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Nie ma wtpliwo ci, e wiat si zmienia, a zachowania konsumentéw ewo-
luuj w zawrotnym tempie. Zdecydowanie wzrasta ranga skomrenta
i zauwaa si ukierunkowanie w anie na niego wszelkich dzia av celu za-
pewnienia mu maksimum satysfakcji. Zachowania naddyw powinny by
réd em pomys 6w na produkty oraz podstakgzta towania i weryfikacji de-
cyzji rynkowych. Z tego powodu bardzo istotna jastliza zachowanabyw-
céw, gdy dzi ki niej mo na skuteczniej budowarelacje oraz kreowasku-
teczne komunikaty marketingowe. Przebfirstwa coraz czciej musz za-
biega o nabywcdéw swoich produktéw, stostijré6 norodne metody pozyski-
wania klientow. Walka o nabywecstaje si coraz bardziej wyszukana, analiza
zachowa konsumentéw bardziej szczegd owa, poniewdgele podmiotow
w a nie w tym aspekcie dzia anarketingowych upatruje mliwo ci sukceséw
na konkurencyjnym rynku.

W niniejszej publikacji zaakcentowano znaczenieskmnenta jako istotne-
go uczestnika rynku oraz odbiorcy komunikatow mtngmwych. Nie zabrak o
te zagadnie dotycz cych poréwnania zachowam odych i starszych konsu-
mentéw. Podkrdono réwnie trendy w zachowaniach nabywcow, w tym zmia-
ny w komunikowaniu siz nimi. Zeszyt sk ada sk czterech czci:

1. Kierunki zmian w zachowaniach konsumentéw.

2. Konsument jako uczestnik rynku.

3. Konsument jako odbiorca komunikatéw marketingowych.

4. Zachowania m odych konsumentéw i senioréw na rynku.

Autorzy publikacji podejmuj, z jednej strony, réorodne tematy dotycz
ce przysz oci marketingu, za z drugiej — skupiaj si na konsumencie, co
przyczynia si do tego, e prezentowana publikacja n@by przydatna dla
szerokiego grona odbiorcéw. Rozweaia teoretyczne i wyniki badarezentu-

j autorzy z licznych aodkéw akademickich Polski. Publikacje autoréw sta-
nowi indywidualne i wielowtkowe podejcie do poruszanej problematyki.

Redaktorzy sk adajpodzi kowanie wszystkim Autorom artyku 6w za pod-
j cie wysi ku i przygotowanie oryginalnych opracowasaukowych wzbogaca-
j cych dorobek badaw tym zakresie.

Gra yna Rosa, Agnieszka Smalec
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ALEKSANDRA BURGIEL!
Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach

RE-GENERACJA JAKO MEGATREND
W ZACHOWANIACH KONSUMENTOW
— CZY POLACY S NANI GOTOWI?

Streszczenie

Globalny kryzys ostatnich lat ma powee konsekwencje, widoczne m.in. w sferze postaw
konsumentéw i ich zachowaynkowych. Szeroki trend kulturowy, ktérego sweiatwyzwala-
czem by w anie kryzys, jest okréany na Zachodzie jako re-generacja. Jego liczzejawy
obejmuj m.in. odwr6t od nadkonsumpcji, poszukiwanie osdop ci, d enie do prostoty,
zaangaowanie w ekokonsumpcjWi ksza odpowiedzialno za podejmowane decyzje, rosa
wiadomo konsekwencji w asnych zachowazapotrzebowanie na nowy styfcia wydaj si
zapowiada faktyczne, g bokie przemiany w postawach zachodnich konsumentartykule
zaprezentowano przyczyny, przejawy i implikacjegeseracji. Jest on jednocmée prob odpo-
wiedzi na pytanie, czy 6w trend ma szan@wni si w zachowaniach polskich konsumentéw —
€O Mu sprzyja, a co utrudnia wygbwanie podobnych zmian w pogbwaniu Polakdw.

S owa kluczowekryzys, trendy w zachowaniach konsumentéw, re-gejer konsumpcjonizm

Wprowadzenie

W ostatnich latach podmioty rynkowe niemal na ca ywiecie stany
w obliczu reces;ji, ktéra okaza a sia tyle g boka, e nazywana jest ,wielK.
Jednak to nie nazwa, a dotkliwe przejawy kryzysuwaryj problemy,
z ktorymi upora si musz organizacje, a przede wszystkim indywidualni kon-
sumenci. Bezrobocie, wzrost inflacji, zameaie lub spadek p ac, obenie
warto ci posiadanego maku, trudnoci ze sp at zobowi za finansowych,
k opoty z uzyskaniem kredytow — to typowe konseksjenecesiji, jakie doty-

! aleksandra.burgiel@ue.katowice.pl.
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kaj konsumentéw i zmuszajch do wdroenia strategii adaptacyjnych. Wyda-
je si jednak, e tym razem zmiany oby nie tylko konkretne decyzje pewnych
grup nabywcoéw, ale sposéb ngnia, postawy, aspiracje i ogélrorientac]
yciow wi kszo ci konsumentéw, mia y wt miejsce przekszta cenia bardziej
trwa e i 0 znacznie szerszym zagi. Czy by kryzys w cigu zaledwie 2-3 lat
doprowadzi do tego, co prébowali ogh i do czego nawo ywali krytycy
konsumpcjonizmu i obray rodowiska naturalnego od kilku dekad? Celem
opracowania jest proba odpowiedzi na to pytanierzex prezentacjgenezy

i przejawéw zmian w pospowaniu wspo czesnych konsumentow, przy
uwzgl dnieniu specyfiki zachowazachodnich i polskich habywcow.

T o i geneza zmian w zachowaniach konsumentow na gm tku XXI wieku

Spo eczestwo konsumpcyjne, konsumpcja masowa i konsumpmjomiy-
y wielokrotnie opisywane i poddawane kryt§c®estrukcyjne konsekwencje
hiperkonsumpcji dla ludzkiej duchowa, zdrowia fizycznego i psychicznego,
relacji spo ecznych, a taé dla rodowiska naturalnego i przysza naszej
planety s od dawna przedmiotem dysput o charakterze naukovepm ecz-
nym, religijnym i politycznym, a tale podstaw argumentacji rnorodnych
organizacji i ruchéw nawo ugych do powstrzymania kdnego ko a kupowania
i wyrzucania oraz wdr@nia zasad zrownowanego rozwoju. Krytykéw spo e-
cze stwa konsumpcyjnego, szczegdélnie w wydaniu amegiian, jest tak
wielu, e nie sposéb ich wymierii

Tymczasem raporty i p yee z nich ostrzeenia dotyczce z ego stanuro-
dowiska, negatywnych zmian klimatycznych i wyczevppia si zasobow
naturalnych by y i nadal s traktowane réwnie powaie co fabu a filméw ka-

2 ). Baudrillard,Spo eczestwo konsumpcyjne. Jego mity i strukfutyyd. Sic!, Warszawa
2006; B. Mr6z,Consumo ergo sum? Rola konsumpcjonizmu we wspdychespo eczestwach
w: Oblicza konsumpcjonizmeed. B. Mréz, Oficyna Wyd. SGH, Warszawa 2009Barowska,
Spo eczestwo konsumpcyjne — charakterystyl@eszyty Naukowe Politechniki Bia ostockiej,
Ekonomia i Zarzdzanie, Zeszyt 14, Bia ystok 2009, s. 7-17; W.tAdba, Spo eczestwo kon-
sumpcyjneWyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Wroc aw 2009Bflok, Konsumpcja w Polsce
i jej przemiany w okresie transformadjWyd. Politechniki Czstochowskiej, Czstochowa 2005.

% Do grona przeciwnikéw konsumpcjonizmu zaliczarsijcz ciej J. Baudrillarda, Z. Bauma-
na, J. Schor, G. Ritzera, B. Barbera, R.H. Franka. WcBavypowiadaj si na ten temat m.in.
M. Golka, T. Szlendak, P. Pietrowicz, B. Mroz.

4 Druzgoc cy raport w sprawie zmian klimatinttp://wiadomosci.onet.pl/nauka/druzgocacy-
raport-w-sprawie-zmian-klimatu/ps862 (4.11.2012party dostpne na stronie Intergovernmen-
tal Panel on Climate Change: www.ipcc.c®ustainable consumption facts & trends: From
a business perspectivi@yorld Business Council for Sustainable DevelopmentjsBels 2008,
www.wbcsd.org/pages/edocument/edocumentdetail?aspkd2&nosearchcontextkey=true
(3.02.2013).
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tastroficznych, takich jak ,Pojutrz&”Konsumenci, chow sondaach czsto
potwierdzaj trosk o rodowisko i deklaruj gotowo wprowadzenia zmian
swoich zachowa faktycznie rzadko ich dokonuyj szczegélnie jéi bycie
.eko” wi e si z wysikiem czy dodatkowym koszténPostulaty Greenpe-
ace'u, idee LOHAS Voluntary Simplicity czy ruch Slow nie pojawiy si
wczoraj, a jednak dotychczas ich zwolennicy statiomargines populacji i byli
postrzegani raczej jako fanatycy i dziwacy, a @by wolne od typowych
objawdéw konsumpcjonizmu.

Dlaczego zatem konsumenci, tak ostro krytykowanswaj niefrasobli-
wo irozrzutno itak szeroko hamawiani do ograniczaie byli gotowi do-
kona zmian w swoich zachowaniach? Przyczyn ludzkiepsko ci do nad-
konsumpcji jest tak wiele jak jej przejawow i z pbeh cz stotliwo ci s ana-
lizowane w obrbie r6 nych dyscyplin. Konsumpcja w XX w. sta a siwyra-

5 .Day After Tomorrow” z 2004 r.

® Wyniki bada przeprowadzonych w 2007 r. przez firtcKinsey wréd 7751 konsumentéw
z Brazylii, Kanady, Chin, Francji, Niemiec, Indii, @lkiej Brytanii i USA potwierdziy, e cho
87% badanych martwi o sio rodowiskowe i spo eczne konsekwencje swoich deayafiyw-
czych, tylko 1/3 by a sk onna p acwi cej za produkty eko, a zaledwie 21% faktyczniedaki
nabywa 0. S.M.J. Bonini, G. Hintz, L.T. Mendonéaldressing consumer concerns about climate
change ,The McKinsey Quarterly”, March 2008, www.mckinsgiarterly.com (2.02.2013);
Sustainable consumption facts & trendss..17.

" LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability: koncepcja zdrowego stylycia i respek-
towania zasad zréwnowanego rozwoju, ktora opiera sha czeniu poszanowaniaodowiska
naturalnego z odpowiedzialnym korzystaniem ze zdppy wspé czesnego wiata.
www.lohas.org.pl (3.02.2013).

8 Voluntary Simplicity (Simple Life, dobrowolna pringa) — styl ycia, ktéry odrzuca kon-
sumpcjonizm i materializm, a propaguje spowolnigpi®stot, ograniczenie potrzeb i sposobow
ich zaspokajania, minimalizowanie wydatkéw na dobwa ugi konsumpcyjne oraz psi canie
coraz wikszej iloci czasu i energii na wykorzystanie niematerialnyadde satysfakcji i spe -
nienia. Koncepcja ta, zapotkowana w latach 70. XX w., wynika z przekonania,konsump-
cyjny styl ycia zachodnich spo eczgtw przyczynia si do degradacji planety, jest nieetyczny
w obliczu wielu problemdw i niezaspokojonych pobrdedzkoci, a konsumpcja i gromadzenie
rzeczy materialnych nie s nie mog by sensem ludzkiegoycia. D. Elgin, A. Mitchell,Volun-
tary Simplicity ,Co-Evolution Quarterly”, Summer 1977, www.duanerlgom/wp-content/
uploads/2010/11/voluntary_simplicity.pdf (3.02.2913

® Slow Life — ogélnowiatowy ruch, ktérego celem jest zachowanie réwrgive@mi dzy natu-
ralnymi potrzebami cz owieka a tym, co wymusza postywilizacyjny. Slow Life jest rozsze-
rzeniem idei Slow Food, ktéra zrodzi a sie W oszech w 1986 r. i zak ada spwanie zdrowej,
naturalnej, nieprzetworzoneywno ci, wytwarzanej przez lokalnych producentéw. Popacja
idei Slow Food doprowadzi a do narodzin ruchu Slofe, ktdry proponuje ogdlnie zdrowy dla
duszy i cia a sposobycia, a w tym takie dzia ania, jak: segregacja ddpg racjonalne ziywa-
nie energii, kupowanie produktéw z logecp friendly, alternatywne metody edukacjslow
schoo) i wypoczynku §low trave), sprawiedliwy handel itp. B. Wa acbBon’t worry, be SLOW
DEON.pl, www.deon.pl/inteligentne-zycie/obiektyw/&3,dont-worry-be-slow.html (3.01.2013);
C. Honore, W poszukiwaniu 6 wia, ,Wysokie Obcasy” 2012, nr 22 (677), s. 40-44;
www.projekty.mlawa.pl/index.php?idg=6&idr=14&idw=2@.01.2013).
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zem wolnoci, narzdziem w adzy, rod em spe nienia. Jak pisze A. Lewicka-
-Strza ecka, dobrobyt mierzy sbbecnie poziomem konsumpcji, radoycia —

jej ré norodnoci , a sukces — sprawrm radzenia sobie w sferze zakupu débr
konsumpcyjnycH. Podkrela si réwnie, e konsumpcja jest g 6wnym wy-
znacznikiem statusu spo eczn€ga ten jest odwiecznym przedmiotem ludz-
kiego po dania i kryje si za niemal kad aktywnoci w obszarze zachowa
konsumpcyjnych. Ludzie od zawsze poréwnsi z innymi, naladuj innych
iczstod nie tylko do tego, aby utrzymadlotychczasow pozycj w wa -
nych dla nich grupach, ale i do tego, abyppprawi*>. Przecigaj ¢ innych —
chc zyska wy szy status, czego efektem, zamiastkazej satysfakcji i szcz
cia®, jest jedynie poddanie sikieratowi pozycjonalnemu i ,konsumpcyjny
wy cig zbroje "**. Te ostatnie zjawiska wynikajéwnie z faktu, e od czasu

Il wojny wiatowej zmieniy si punkty odniesienia wykorzystywane przez
konsumentéw w poréwnaniach spo ecznych. W po owie WX amerykascy
konsumenci, okrdaj c swoje aspiracje i wzory konsumpcyjne, przyjmoveali
punkt odniesienia g éwnie siadéw, osoby o0 zblonym poziomie zamao ci

id vyli do tego, aby ,dotrzymakroku Jonesont®. Tymczasem koniec ubie-
g ego wieku przyniés zmiany w tym zakresie. W sjéfytyce spo eczestwa
amerykaskiego J. Schor dowodzig punktem odniesienia dla Amerykandw,
zamiast przectnych Jonesow, stali siGatesowie — 20% najzamejszych
gospodarstw domowyeh ktérych sukces konsumpcyjny doskonale udokumen-
towa y massmedia. Nadanie za takim wzorem by o nienliave bez zaciga-
nia kredytdw, a jednoczeie uruchomi o spiralhiperkonsumpcji.

10 A. Lewicka-Strza eckaKonsumeryzm versus konsumeryZ&ANNALES. Etyka w yciu go-
spodarczym” 2003, nr 6, s. 133.

1 3. Baudrillard Spo eczestwo...

2 Do najbardziej znanych badaczy analizyih rol poréwna spo ecznych w kszta towaniu
konsumpcji nale m.in. Th. Veblen, J.S. Duesenberry (twérca hipptgachodu wzgldnego),
F. Hirsch, R.H. Frank, J. Schor.

13 Odnosi si do tego m.in. paradoks Easterlina. R. Easteiill, raising the incomes of all in-
crease the happiness of allJournal of Economic Behavior and Organization939Vol. 27,
S. 35-47.

14 Opis czterech typéw kieratéw (pozycyjonalnego,dmestycznego, wielu opcji oraz oszez
dzania czasu) w: M. Binswang&khy does income growth fail to make us happier? sy for
the treadmills behind the paradox of happing¥fe Journal of Socio-Economics” 2006, No. 35,
s. 366—381. Natomiast istnienie konsumpcyjnegocigy zbroje podkrela R.H. Frank, m.in.
w: The demand for unobservable and other nonpositignalls ,The American Economic Re-
view” 1985, Vol. 75, s. 101-116.

15 powiedzenigeeping up with the Jonesgsopularyzowa J.S. Duesenberry.

8. Uchitelle, Keeping up with the Gateseshittp://www.phoenix.liu.edu/~uroy/eco54/
histlist/schorl.htm (25.01.2013).
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Te i inne przyczyny trwania przy konsumpcyjnym styycia da si zasad-
niczo sprowadzi do jednej, a mianowicie do ludzkiej natury. Ludpi@ prostu
nie chc i nie lubi si ogranicza, je li nie musz. Nie chc by gorsi, jeli
mog by lepsi, nie chc wybiera trudnej drogi wyrzecze je li istnieje a-
twiejsza — droga korzystania z tego, co jest qost, a co czyniycie wygod-
niejszym i przyjemniejszym (nawet |es to tylko pozory). Niewielu ludzi jest
w stanie wiadomie oprze si pokusom dzisiejszegaviata, ,syrenim nawo y-
waniom” reklam i kolorowym towarom, ktore wabi okien i p6 ek sklepo-
wych. Dlatego dopiero sytuacja przymusu czy komeaz yciowej, nak ada-

j cej istotne i trwa e ograniczenia na zdokionabywcze, mae zmieni za-
chowania konsumentdW Natomiast utrwalenie tych zmian pgstwania

i realne przekszta cenie mentaloip postaw oraz aspiracji szerszych rzesz kon-
sumentéw wymagajju zdarze dramatycznych — takich, jakie zmieniagjte-

ist w gorliwego wyznawc (i odwrotnie).

Nale y przyzna, e ani dysputy moralistow, poréwngych konsumpcj
w krajach i lll wiata, ani protesty organizacji ekologicznych cojeine ra-
porty o zatrwaaj cym stanie rodowiska takim wydarzeniem nie byy. Nie
zdo ay bowiem wywo atego, co zazwyczaj jest niezine do uruchomienia
g bokich zmian, a mianowicie szoku. ,Uda 0"sio dopiero recesji. Zaurocze-
ni wydawaniem piendzy (lub wr cz od niego uzal@ieni) zachodni konsu-
menci najwyraniej potrzebowali wstrsu wytr caj cego ich z koleiny, ktér
pod ali od duszego czasu — i kryzys sta gakim w anie wstrzsem. Za-
dzia a jak katalizator, przyspieszaji rozszerzajc zasig zmian toczcych si
od pewnego czasu, jednak wcizbyt wolno. Zmusi nie tylko pojedynczych
konsumentéw, ale icae spoecgava do zadumy nad beztroskcze niej-
szych zachowa oraz do powanego rozwaenia odmiennych wzoréw kon-
sumpcji, a te proponuje wie trend: re-generacja.

Re-generacja — jej istota i przejawy w krajach zachdnich

Re-generacja jest megatrendem, ktéry nie tylkodeksi z kilku tendencji,
ale réwnie obejmuje wiele pokoleé®, w tym zaréwno m odsze generacje X
i Y, jak i tych, ktérzy najbardziej przyczynili sido kryzysu — baby boomers.
Wszyscy przechodztransformacj z wielbicieli nadmiernej konsumpcji w spo-

17 Znajduje to zresztodzwierciedlenie w efekcie rygla.

8 W nazwie tego trendu, zaproponowanej przez puitlicy. Friedmana, wykorzystano gr
s 6w ,generacja’ i ,regeneracja” oraz nawania do popularnego przedrostka re-, wykorzysty-
wanego m.in. w has adleduce, recycle, reus®. Fr tczak-RudnickaRe-generacja: odwro6t od
hiperkonsumpcji,Magazyn THINKTANK", zima 2010/2011.
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ecze stwo konsumuijce mniej, rozsdniej, lepiej, bo w istocie do tego wrae
sprowadza sire-generacja. Oznacza skromniejsze, prostszezibposzczdne

i odpowiedzialne ycie, a kady z tych ogdlnych aspektéw znajduje wyraz
w bardzo konkretnych sposobach zachowansumentow, ktére moa uj

w szczegd owe trendy. Niektére z nich sa tyle wyrane, e maj odr bne
nazwy.

Konsumenci poszukujoszczdno ci, a ich priorytetami sta y sigospodar-
no i pragmatyzm. Do ask i szerokiegoyaia wréciy takie pojcia, jak
skromno , solidno , trwa o , zaradno *°, czego wyrazem jest m.in. faki
zachodni konsumenci coraz powszechniej majsterkagk adaj przydomowe
warzywniki, robi przetwory i gotuj — zamiast jadapoza domem. Ta nowa
hierarchia wartcci ujawnia si w kilku subtrendach. Sprytny konsumesin@art
shopping to wszechobecny trend postrecesyjny, ktory opisakt, e nabywcy
s ostroni i wra liwi na ceny, chc te umniejszy rol firm i marek, kontrolu-
j cto, gdzie, jak, a przede wszystkim — co konsunowaz co i od kogo kupu-
j . Konsumenci nie tylko uczsi y bez luksuséw, ale powszechnie wybie-
raj ta sze marki i warianty produktow. Nie oznacza to gdne rezygnuj
zjakoci i korzystaj wy cznie z ofert w najnszej cenie — przeciwnie, chc
dokonywa korzystnych (optymalnych) wyboréw, a najlepiej i,ulblobry inte-
res”. W zwi zku z tym, rosncym powodzeniem cieszsi kupony, marki w a-
sne i sklepy dyskontowe, a ich klienci nie tylke mhusz ukrywa , e szukaj
dobrych okazji, ale coraz cziej chwal si ,z owieniem” czego ciekawego.
Podobne poszukiwania stay siz ci stylu ycia, a znalezienie ,0kazji” jest
powodem do dumy (co podkte trenddealer-chick. ,Sprytne” zachowania s
spo ecznie akceptowane, budzawet podziw, co réwniesk ania konsumen-
tow do wzajemnej wymiany dwiadcze %,

W tym samym nurcie miei si trend ,dobrym bd ”, nak aniajcy m.in.
do dzielenia si z innymi i do troski o tych, ktorym gorzej siviedzie, wzmoc-

19 A. Grabowska, B. Ftczak-RudnickaBe smart. Zaradno i zdrowy rozsdek — reaktywa-
cja, www.4prm.com/wiedza/prezentacje/be_smart__zasanozdrowy _rozsadek__reakty
wacj.html (4.02.2013).

2Co w trawie piszczy? Teczka Trendéw 20h@ww.marketing-news.pl/message.php?
art=35644&utm_source=FreshMail&utm_medium=email&utampaign=Ffm_120816-newsletter
(3.02.2013).

2L A. Grabowska, B. Ftczak-RudnickaBe smart.;. B. Fr tczak-RudnickaRe-generacja.,.
B. Bohlen, S. Carlotti, L. Mihadilow the recession has changed US consumer behavVioe
McKinsey Quarterly”, December 2009, www.mckinseygedy.com (3.02.2013)MetLife study
suggests new period of financial preparednebtealth & Beauty Close — Up” z 28.10.2009,
artyku dostpny w bazie ProQuest.
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niony oburzeniem na zachowania bankéw d@v w obliczu recesfi. Konsu-
menci angauj si w ré ne spo eczne inicjatywy, dzieki nie tylko posiada-
nymi rzeczami i piendzmi, ale réwnie swoim czasem, wiedz do wiadcze-
niami, np. tworzc blogi i strony poradnikowe dotyaze sposobéw ogranicza-
nia wydatkow.

D enie do oszcaino ci ujawnia si réwnie w kilku kluczowych postula-
tach, ktére od dawna reprezentajgéiny trend eko (eKp supereko), ale po-
trzeba by o recesji, aby wywo ay one szerszy odapw eczestw. Kryzys
wzmocni oddzia ywanie takich hase , jakduce recycle reuse rethink re-
evaluate (redukuj, przetwarzaj, yj ponownie, przemy, ponownie o0szacuj)
oraz upowszechni modha dekonsumpcj Postulowane i realizowane obecnie
redukcje dotycz nie tylko zakupdéw, ale obejmujak e ograniczenie marno-
trawstwa, zuycia zasobdéw, szkdd dlaodowiska, a hawet zmniejszenie liczby
sk adnikéw wyrobu oraz funkcji oferowanych przendukt.9r6d em istotnych
oszczdno ci staje si bowiem wybor maksymalnie uproszczonych, podstawo-
wych wersji produktéw, wolnych od ozdobnikéw i dmych funkcjf®, a wi ¢
réwnie bardziej przyjaznych dlarodowiska. Rozwanej ocenie niezhdno ci
poszczegoélnych wydatkéw oraz dok adnym szacunkosztkozakupu i wt-
kowania produktéw towarzyszy temaksymalne wykorzystywanie ich poten-
cjau — d usze uytkowanie, zwielokrotnione zastosowanie, napraveaoid-
dawanie, czyli jak najd ®ze utrzymywanie przedmiotu w obiegu. MWgm
proekologicznym aspektem re-generacji jest zateswaasowana forma recyc-
lingu, tzw.repurposing czyli nadawanie rzeczom ,drugieggcia”’ poprzez ich
przetworzenie i wykreowanie dla nich nowej funk@bro ci, nowych zastoso-
wa %,

Ta sama sk onno do przed uania ycia produktéw jest istotkolejnych
trendow, obserwowanych od kilku lat, ale nasidgch si od 2010 r. w reakcji
na kryzys. Dobra niczyjeo(vner-less economy odsprzeda (recommercg
wymowka dla konsumpcjiekcusumptionto trendy, ktére odzwierciedlafakt,

e wspo czesnemu konsumentowi uda oaikry metod zaspokajania ludz-
kich potrzeb w nowy, zgodny z recesyjnymi priorgtat, sposéb. Nalg bo-
wiem zauway , e cho kryzys wiele zmieni w postawach konsumentéw, nie
zlikwidowa typowych pragnie cz owieka, w tym potrzeby raorodnoci,

22 Co w trawie piszczy...

Z A, Dua, L. Hersch, M. Sivanandafpnsumer electronics gets back to basjghe McKin-
sey Quarterly”, September 2009, www.mckinseyquigrtmym (3.02.2013).

4 J. PodgorskeResto, prosto, ostrqPolityka” 2012, nr 34 (2871), s. 27-29.
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prze ywania nowych doznai korzystania z tego, co przynosi pgst Okazuje
si jednak, e bardziej wiadomi, rozsdni i gospodarni konsumenci realizuj
takie pragnienia poprzez zmiaswojego stosunku do posiadania ywania
rzeczy. Po pierwsze, zamiast kupow@ na wy czny uytek, nabywaj udzia
w produktach lub je wypgczaj . Po drugie, odsprzedapiemal wszystko — od
ubra po elektronik, a nawet us ugi i dwiadczenia, tym bardzieje dzi ki
wsparciu nowoczesnych technologii komunikacyjnyelstjto atwiejsze ni
kiedykolwiek?®. W efekcie oszcalny, recesyjny konsument staje siiejako
przy okazji konsumentem nastawionym proekologicznie

Konsumenci zdali sobie spraw e tradycyjna w asno niesie ze sob
okre lon odpowiedzialno, koszt i zobowizanie (np. w postaci d ugiego
okresu uytkowania i zapewnienia miejsca do przechowywan&gczegolnie
drogie (a przy tym nieekologiczne) jest posiadardevy czny uytek duych,
relatywnie rzadko wykorzystywanych rzeczy. Wsposm@ i dzielenie si
produktami, leasing, wypgczanie potrzebnych lub paanych artyku éw
uwalniaj konsumenta od ,niewygdd” ich posiadania, a jedeatie zapewnia-
j mu szans prze ywania wci nowych dozna, korzystania z nowinek tech-
nicznych, a nawet dogi do luksusdw, ktére w innym przypadku by yby poza
jego zasigiem. Moliwo ci te ceni zw aszcza transumersi — konsumenci
szczegolnie z aknieni nowych deiadcze, ktére mog maksymalizowa po-
mimo ograniczonego budtu. Na takich podstawach opiera sozwoj firm
oferuj cych cz ciow wasno Iub wynajem modnej odzig, torebek, elek-
tronarzdzi, sprztu ogrodowego i sportowego, apartamentow, przastrze
a przede wszystkimrodkéw transportu — samochodoéw (tekluksusowych),
jachtéw, skuteréw, rower&& Réwnoczenie konsumenci sami podejmuij
inicjatywy, ktore u atwiaj im dzielenie si, wymian i po yczanie. Upo-
wszechnienie dogpu do internetu (w tym mobilnego) zapewnia sprawde
najdywanie placéwek/oséb oferajch takie moliwo ci®’.

%12 crucial consumer trends fo2012 www.trendwatching.com/trends/11trends2011
[#ownerless (12.02.2013); B. kezak-RudnickaRe-generacja...

% Ocenia si, e na wiecie istnieje ponad 2 tys. organizacji i inicjatglotycz cych dzielenia
si samochodami. Jednocmée badania dowodz e kady ,wspé dzielony” pojazd na drodze
zast puje 7-8 w asnaiowych, poniewa ludzie, majc tak mo liwo wyboru, sprzedajsamo-
chody albo rezygnuj z zakupu drugiego Iub trzeciego auta dla rodzingob.
http://trendwatching.com/trends/transumers.htm (2013). Idea dzielenia si rodkami trans-
portu jest coraz czciej wykorzystywana przez w adze lokalne, ktérechamiaj m.in. wypoy-
czalnie publicznych roweréw. W Polsce program ta&lizowany jest ju m.in. w Warszawie,
Poznaniu, Krakowie, Wroc awiu i Opolu, a przymigrzasi do niego Gliwice. Por.
www.24gliwice.pl/wiadomosci/?p=46483 (22.01.2013).

2712 crucial consumer trends...
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Co wane, pozytywne skutki rozwoju ,kultury pgczalskich” odczuwaj
nie tylko budety konsumentéw, ale rownierodowisko naturalne. Jednocze-
nie, coraz wicej widocznych, dodatkowo nagraanych inicjatyw w tej sferze
powoduje, e konsumenci oswajasi z opisanymi rozwizaniami i coraz sze-
rzej akceptuj ide dzielenia si drogimi, duymi urz dzeniami oraz wypg-
czania icR’. Z kolei moliwo odsprzeday czy dokonania zamiany starych
i niezu ytych produktéw na inne staje sioskona wymowk dla wolnych od
poczucia winy kolejnych zakupoévexXcusumption Co wi cej, niektérzy kon-
sumenci specjalnie inwestuyv dro sze produkty o wyszej jakoci, wiedz c,
e bd je mogli atwo i korzystnie odsprzedaZreszt potencjalna warto
produktu przy jego ewentualnej odsprzedataje si coraz cz ciej jednym
z kryteriow wyboru konkretnej ofery

Opisywane wyej tendencje wydajsi na tyle pozytywne,e a trudno
uwierzy , i mog by bardziej powszechne i trwa e, szczegblnie wobezewc
niejszego oporu konsumentéw przeciwko takim kieamkzmian. Najwiksze
w tpliwo ci budzi g boko przemian w spo eczsetwie amerykaskim. Jesz-
cze w 2009 r. wielu specjalistéw rozveeo, czy tzw. nowy normalny, czyli
oszczdny, odpowiedzialny i ostrmy konsument — to fakt, czy jedynie fit
Cz znich zak ada a,e zmiany w pospowaniu nabywcOw ograniczsi do
czasowej adaptacji do nowych okoliczobi potrwaj jedynie tak d ugo, jak
ograniczenia wywo ane przez kryzys. Jednak innepwidywali, e ameryka-
scy konsumenci permanentnie zmienili swoje zachiavana rzeczywisto
obserwowana trzy lata pdiej zdaje si potwierdza to przypuszczenie, ponie-
wa nawet w obliczu pewnej poprawy wskgkdéw gospodarczych konsumenci
nie powrdcili do zwyczajow sprzed recesji. Nadalpagmatyczni, bardziej
odpowiedzialni, a przede wszystkim ostng co jest zrozumia e — skoro kryzys
okaza si znacznie powaniejszy, ni prognozowano, i wci nie wiadomo,
kiedy si zako czy®’. Do ,nowych normalnych” Amerykanéw, d@zyli Bry-

28 |bidem B. Fr tczak-RudnickaRe-generacja. ..

2912 crucial consumer trends...

%0 3. Mitchel, The new normal: myth or reality?2LIMRA's MarketFacts Quarterly” 2009, Vol.
28, artyku dostpny w bazie ABI/INFORM Complete; I. Davi§he new normal,The McKin-
sey Quarterly”, March 2009 (13.01.2013).

SLE. Tanner, Y. AbdihRebuilding U.S. Wealth,Finance & Development” 2009, No. 12,
s. 23-25; S.L. WindFinancial state of the natigr'SSRN Working Paper Series, August 2010,
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract 666636 (10.01.2013).

%2 B. Fr tczak-RudnickaRe-generacja.; MetLife Study..Niestety — znaczna ostmo  kon-
sumentow i ich koncentracja na osatzaniu oraz odbudowie m&ku ma réwnie negatywne
aspekty, poniewaw efekcie niszej sk onnaci do konsumpcji w USA poprawa sytuacji ekono-
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tyjczycy®® oraz Japoczycy, ktorzy w czasach recesji upodobnili 80 zachod-
nich konsumentéw w znacznie Wszym stopniu ni kiedykolwiek wczeniej*.
Kontynuacja pozytywnych trendéwyiadcz ca o ich trwa oci, potwierdza
jednoczenie, e zmodyfikowane zachowania zostay zaakceptowske gte-
ment nowych wzordw konsumpcji, ktérym towarzysmowe wartoci i priory-
tety. Mo na zatem mdwio zmianie postaw i mentalrm, a nie tylko o adapta-
cji zachowa. Wydaje si, e konsumenci nie tylko pogodzili sz losem, ale
w nowym stylu ycia odnaleli nowe réd a satysfakcjf. Okaza o si bowiem,
e wdro one ograniczenia i wyprobowane $ae produkty (marki w asne, ofer-
ty dyskontéw) nie tylko nie sz e, ale s zaskakujco dobre. A skoro tak, to nie
ma sensu rezygnowa nich nawet wtedy, gdy sytuacja gioprawid’. Utrwa-
leniu zaobserwowanych tendencji sprzyja rowrfekt, e obecnie to w aie
zachowania proekologiczne, rezygnacja z nadmidwm@sumpcji, a talke dzie-
lenie si i hojno s coraz cz ciej réd em statusu i presti (jest to jeden
z przejawéw trendu okrianego jako statusfetd Niewykluczone —e mamy
przed sob przysz o , w ktérej rownie bycie ,eko” stanie sibardziej presti-
owe ni posiadanie luksusowego domu.

Re-generacja w Polsce — szanse na zmiany

Widz c tak istotne zmiany w zachowaniach i postawactskorentow za-
chodnich, trudno si powstrzyma od pytania o wyspowanie objawow re-
generacji w pospowaniu Polakéw. Rozwaj c te kwestie, nieco przewrotnie
mo na zada inne pytanie: czy Polacy w ogo6le musai podda re-
generacyjnej transformacji? Wbrew pozorom, odpowidd jest jednoznaczna.
Jeli bowiem potraktuje siten megatrend przede wszystkim jako odiej od
hiperkonsumpcji, to odpowiedrzmi: nie, nie musz Jeli jednak skoncentruje
si natym, do czego re-generacja ma prowadzyli na pod aniu w kierunku

micznej przebiega zbyt wolno. E. Tanner, Y. Abdiebuilding U.S. Wealth;.S.L. Wind, Fi-
nancial State...

33 A. Gritten, New insights into consumer confidence in financialises ,International Jour-
nal of Bank Marketing” 2011, Vol. 29, No. 2.

%4 B. Salsberg,The new Japanese consumefThe McKinsey Quarterly”, March 2010,
www.mckinseyquarterly.com (2.02.2013).

35 J. CrosbyConsumers much more conflicted: Seeing Americamsketween splurging and
saving, retailers are going all-out to lure themckanto stores,McClatchy — Tribune Business
News” z 6.09.2009, artyku doginy w bazie ProQuest; A. Grabowska, B.tEzak-RudnickaBe
smatrt...

% B. Bohlen, S. Carlotti, L. MihasHow the recession has changed US consumer behavior
»The McKinsey Quarterly”, December 2009, www.mclagguarterly.com (3.02.2013).

37 http://trendwatching.com/trends/statusphere/ (20R3).
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réwnowagi, odpowiedzialngi i oszczdno ci, to odpowied jest pozytywna,
ale wtedy powstaje vipliwo innej natury — czy kryzys w Polscedzie po-
dobnym wyzwalaczem zmian jak na Zachodzie?

Odpowiedzi na wszystkie te pytania wynikaje specyficznej sytuacii,
w jakiej znajduj si obecnie polscy konsumenci. W wypowiedziach charakt
ryzuj cych polskie spo eczetwo czsto pojawia si pogl d, i jest za wcze-
nie, aby je nazwakonsumpcyjnym, e wci daleko nam do rozbuchanego
konsumpcjonizmu patw zachodnicli. Nie zd yli my przej do fazy hiper-
konsumpcji, dlatego nie musietiy si ,leczy ” z jej objawow. Podkrda si
te , e sprytny konsument, ktéry ujawni sna Zachodzie w efekcie kryzysu,
nie jest w naszym krajuadnymnovum bo Polacy, skromni i pragmatyczni, ju
wcze niej dokonywali zakupéw rozwaiej — a to dlatego,e byli i nadal s
mniej zamoni. Naley jednak zauway , e w ostatnim czasie ta& w Polsce
ro nie popularno sieci dyskontowych oraz marek w asnych i, podoljetiena
Zachodzie, udany zakup w takich placéwkach stajepswodem do dumy
i snucia opowieci®®. Niestety, wiksza skonno do oszczdnoci sprawia
rébwnie , e Polacy wci ch tniej wybieraj produkty tasze, a nie te zdrowe
i ekologiczne, a zatem trend eko — clobbecny w naszym kraju — musi dopiero
zosta wzmocniony. Jak dowodzadania, na razie proekologiczne zachowania
Polakéw s w wi kszoci motywowane wzgldami ekonomicznyr¥, daleko
nam zatem do szerokich zmian w mentatmojakie przeszy spo eczstwa
Zachodu. Pojawiajsi jednak sygnay,e konsumentéw nastawionych proeko-
logicznie i zwolennikdw kultury umiaru jest w naszkraju coraz wicej™.

Rownoczenie podkrela si, e mamy spore zadatki na to, aby szybko do-
goni zachodnich konsumentéw: po latach reglamentgmjzymusowych ogra-
nicze chcemy korzystaz dobrodziejstw rynku konsumenta i nha pewno nie
odczuwamy przesytu czy rozczarowania. Polacy labkupy i nie s nimi znu-
dzenf? a zatem nawet teraz bizy b dzie im trend okrdany jako zakupowe

%8 M. Puchalska,Zwolnij, odkryj uroki slow life kobieta.gazeta.pl/kobieta/1,107881,97595
06.html (3.02.2013);Konsumpcjonizm zagreniem dla spo eczetwa www.wici.info/modu
les.php?name=News&file=print&sid=2345 (12.02.2013).

%Konsument 2012. Raport PTBRiOwww.ptbrio.pl/images/stories/strefa_b/konsument_
2012.pdf (3.02.2013); A. Grabowska, B. fezak-RudnickaBe smart...

40 Co w trawie piszczy...

4], Podgérskabesto.., s. 27-29; E. BilickaEkozakrceni ,Nowa Trybuna Opolska” 2012,
nr 233, s. 10-11.

42T, s aby, K. MaliszewskiKonsumpcjonizm a jako ycia, w: Oblicza konsumpcjonizmu,...
s. 31 i nast.; B. MrézConsumo ergo sum,.s. 14 i nast.; K. MajakVlie czy by? Polacy bez
wahania wybieraj to pierwsze. Skl si bierze nasz konsumpcjonizmBttp://natemat.pl/
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safari, nie zadekonsumpcj& Oznacza to,e nawet jeli jeszcze nie potrzebu-
jemy silnego lekarstwa na uzatgenie od konsumpcji, juteraz przyda aby si
nam odpowiednia ,profilaktyka”.

Czy jednak recesja spe ni rolvystarczajco silnego hamulca spirali kon-
sumpcjonizmu w Polsce? Wydaje,sie nie, o czymwiadcz m.in. s absze ni
na Zachodzie oznaki adaptacji polskiego spo estwea do coraz gorszych wa-
runkéw makroekonomicznyéh Wynika to z kilku powodéw. Pierwszy to re-
akcja ludnoci na kryzys, ktéra zalg nie tylko od tego, jak powaie recesja
dotkn a dan gospodark, ale take od tego, jakie przesz e ddadczenia kry-
zysowe maj podmioty tego rynku. Okazuje dbowiem, e gdy ludzie oceniaj
powag sytuacji, konfrontuj obecny stan ze znanymi sobie wydarzeniami
z przesz oci. Jeli takich dowiadcze brakuje, reakcja konsumentéw jest
g 6wnie emocjonalna, cgto przesadnie negatywna, bo dokonofi projekcji
swoich najgorszych wizji. Natomiast na rynkach,r&tdvzgl dnie niedawno
przeszy przez recesjtakich jak polski, liczba panikuiych os6b bdzie ni -
sza, a zatem i zakres zachowadaptacyjnych lizie mniejszy ni tam, gdzie
przez d uszy czas nie odnotowano takich anorfialiGdyby jednak ten aspekt
mia mniejsze znaczenie, to kluczowy jest drugi pdwobjawy recesji w Pol-
sce s wyra nie s absze nina wiecie, a sam kryzys nie by dla Polakow takim
szokiem jak dla wikszo ci spo eczestw. Brakuje mu zatem tej mocy oddzia-
ywania, o ktérej wspomniano na potiai rozwaa . Obserwacja rzeczywisto-
ci kryzysowej potwierdza, e Polacy nie zmieniajswoich zachowa je li
konsekwencje reces;ji nie dotykdpezporednio (i wystarczago bolenie) ich
w asnych gospodarstw domowy€hW tej sytuacji naprawdtrudno uwierzy,

e Polakom uda siprzej do realizacji (bardziej) zrownowanej konsumpcji
bez fazy poredniej w postaci konsumpcji nadmiernej i marnotiajy Na razie
wydaje si w tpliwe, abymy umieli wyci gn  wnioski z cudzych bdéw.

15479, miec-czy-byc-polacy-bez-wahania-wybierajgpierwsze-skad-sie-bierze-nasz-konsum
pcjonizm (12.11.2012).

43 Co w trawie piszczy...

44 Szerzej: Diagnoza Spoeczna 201ked. J. Czapski, T. Panek, www.diagnoza.com
(10.01.2013)Jak y w kryzysie? Zachowania polskich konsumentéd. M. Bombol, Oficyna
Wyd. SGH, Warszawa 2011.

45|, Pandelica, A. Pandelica, B. DabBihe response of organizations in crisis conditjgiihie
Journal of American Academy of Business” 2010, No/@. 15, s. 151-160.

6 A. Burgiel, Reakcje polskich konsumentéw na kryzys gospodaichyzachowania przysto-
sowawcze (na przyk adzie zakupu débr trwa egdku i wyposaenia wntrz), w: Zachowania
polskich konsumentéw w warunkach kryzysu gospodarcredoE. Kieel, S. Smyczek, Wyd.
Placet, Warszawa 201Djagnoza Spo eczna 2011...
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Podsumowanie

Jak wynika z powyszych rozwaa , kryzys — pomimo swego negatywnego
charakteru — ma si jednak okaza katalizatorem pozytywnych zmian spo-
ecznych, ktére od dawna by y postrzegane jakodaame, szczegodlnie na do-
tkni tym przez affluenz Zachodzie. Wyglda na to, e ograniczenia wydatkéw,
pocz tkowo traktowane przez konsumentow jako niemyoprzymus, a nawet
dramat, zaczynaj by postrzegane jako przejaw racjonalizacji konsumpcji
element swoistej ,strategii naprawczej” i bodziex ukszta towania nowego
stylu ycia, nowych postaw i wartoi. Co wi cej, w konsumentach ,po przej-
ciach” rodzi si wiadomo , e spowodowane przez kryzys wyrzeczenia mog
by i faktycznie s dobre, e nie trzeba miewszystkiego, co oferuje wspd cze-
sny rynek, a brak kilku rzeczy nie decyduje o szcin.

Wizja g bokich zmian w postawach konsumentéw wydajetak pi kna,

e a trudno w ni uwierzy , zw aszczae wymagaj one znacznej dojrza o

i gotowo ci do powi ce (cech niezbyt rozpowszechnionych we wspé cze-
snym spo eczestwie). W zwi zku z tym wiele przedsbiorstw moe — wzorem
niektérych komentatoréw rzeczywistd ekonomicznej — uznapodobne prze-
kszta cenia za zupe nie nierealne, albo przynajimatigt krotkotrwa e i o zbyt
ma ym zasigu, aby warto by o sido nich dopasowywa zmieniaj c strategi
dzia ania. Tymczasem me si okaza, e w anie teraz, w obliczu niespotyka-
nych wczeniej okolicznoci, nadszed dla konsumentéw czas pawah
zmian i nawet jdi nie wszyscy, to znaczna ich cz podda si opisywanej
transformaciji. Ze wzghu na t mo liwo , przedsibiorstwa musz uwzgl d-

ni wspomniane trendy, starajsi wspiera konsumentéw w procesie zmian,
a nie tylko stojc z boku i obserwug, kiedy wyganie moda na re-generacj

Reakcja firm na zachodeze zmiany moe mie ré norodny charakter:

— poczynajc od wprowadzania do oferty innowacyjnych produktéa-
powiadaj cych nowym potrzebom i nowemu stylowjcia konsumen-
tow (np. us ug w zakresie wypgczania/wymiany rénorodnych dobr,
czy organizowania grup, ktére chcia yby wspo dzieliasno dro -
szych sprztow),

— przez przygotowanie polityki informacyjnej wspiersgj ,sprytnych”
konsumentéw w ich codziennych poszukiwaniach osiaci i pro-
bach dokonywania optymalnych wyboréw,

— czy opracowanie kampanii marketingowychwiadamiajcych kon-
sumentom mdiwo ci dokonywania zmian w spgciu (pokazujcych
np. bardziej wydajne sposobyywania produktéw) i zacleaj cych do
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takich przekszta ce (upowszechniagych m.in. idee wsp6 w asnd,
odsprzedawania, wypgczania),

— a po wycofywanie z oferty takich produktéw, ktéreermpasuj do no-
wego, bardziej zrbwnowanego wzorca konsumpcji realizowanego
przez ,zre-generowanego” konsumenta.

W a ciwa postawa przeddiorstw w obliczu utrwalajcych si, postrece-
syjnych przekszta cew zachowaniach konsumentéw jest zdecydowanie zgod-
na z popularnym w zachodnich mediach sloganem ,Nexsste a good cri-
sis™’ (,Nigdy nie marnuj dobrego kryzysu”). Z perspekiywbecnych rozwa-

a , kryzys faktycznie mae si okaza ,dobry”, a ju na pewno jest on dobr
okazj do r6 norodnych, w tym pozytywnych, zmian.

RE-GENERATION AS A MEGATREND IN CONSUMER BEHAVIOR —
ARE THE POLISH CONSUMERS READY FOR IT?

Summary

The global economic crisis of recent years hasserconsequences, visible, among others,
in the field of consumer attitudes and market baradhe wide cultural trend, whose specific
trigger was the crisis, is referred in Western ¢oes as re-generation. Many manifestations
of re-generation include, among others, retreatnferconsumption, search for savings, the
pursuit of simplicity, commitment to eco-consumpti@reater responsibility for their decisions,
the growing awareness of the consequences of ohawvite and the need for a new way of life —
they all seem to predict real, profound changethénattitudes of western consumers. The paper
presents the causes, manifestations and implicatidrre-generation. It is also an attempt to
answer the question of whether this trend is likelpppear in the behavior of Polish consumers —
what supports and what makes difficult the occureenf similar changes in the behavior of
Poles.

Keywords: crisis, trends in consumer behavior, re-generatonsumerism

Translated by Aleksandra Burgiel

47 McKinsey conversations with global leaders: Paul Rarinof Unilever ,McKinsey Quarter-
ly’,  November 2009; https://www.mckinseyquarterne/McKinsey_conversations_with_
global_leaders_Paul_Polman_of_Unilever_2456 (132
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KONSUMPCJA NA POKAZ JAKO
CECHA RYNKU KONSUMENCKIEGO

Streszczenie

Artyku po wi cony jest kwestiom demonstracyjnej konsumpcji. Bszwviono w nim zarys
historycznych zmian w konsumpcji na pokaz. Omoéwianaczenie débr z zawarth symbo-
liczn jako artefaktami charakterystyczdla konsumpcji na pokaz. Zaprezentowano przemiany
postrzegania dobr z zawartd luksusu jako czynnika demonstracyjnej konsumpijidkrelo-
no, e dobra z zawartei symboliczn tworz okre lony spdjny uk ad symboli charakterystycz-
nych dla danego styluycia. Analizuj c dobra konsumpcyjne, ich formy, znaczenie, stataz
konteksty, w ktérych su ywane, wskazano na istotne zmiany, jakie zach@dkonsumpcji na
pokaz. Przedstawiono réwni&ompetencje spo eczne wykorzystywane w demonstimwadbr
z zawartoci symboliczn. Zaznaczono, e opis i wyjanienie znaczenia symbolicznego débr
konsumpcyjnych pozwala wzbogaanalizy proceséw konsumpcji. W artykule autor aaatvia
si nad odpowiedzi na pytanie, jaki ksztat przyjmuje konsumpcja rkaz na rynku konsu-
menckim w dzisiejszym konsumpcyjnym spo ectwie?

S owa kluczowe konsumpcja, konsumpcja na pokaz, dobra konsumpcijksus

Wprowadzenie

Dla przedsibiorstw poszukujcych odpowiedniej strategii dzia ania istotna
jest wiedza o procesach zachadzch na rynku konsumenckim. Jednym z tych
proceséw jest konsumpcja na pokaz. W szczegéimmtyczy to spo eczetw,
ktére jeszcze w latach osiemdziggch by y tzw. spo eczestwami z deficytem
débr konsumpcyjnych. W sytuacji, gdy w wyniku rozwgospodarki rynkowej
pojawi si nadmiar towarow i us ug konsumpcyjnych, konsumemgiocili si
w stron konsumpcji débr o charakterze statusowym. Jednyodzajéw tych

! byl.f.s@zim.pcz.pl.
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produktéw by y dobra luksusowe. Na przyk ad w PeJgsomimo wyranych
oznak kryzysu gospodarczego, obserwujessh y wzrost ich sprzeda Przy-
k adem wspomnianego segmentusamochody uznawane za luksusowenie
rownie sprzeda dobr markowych, obuwia, odzig okularéw, itp. Dla kon-
sumenta nie jest najwaiejsza jedynie jako produktu, lecz przede wszystkim
marka. Prestowa marka jest istotnym czynnikiem wp ywaym na decyzje
konsumenckie, zewitrznym atrybutem zajmowanej pozycji Spo ecznej. &8er
sprzeday markowych produktéw wyspuje réwnie w innych krajach postso-
cjalistycznych, np. w Chinach, gdzie produkty zranynarek zarezerwowane
s dla tzw. elit i stanowi istotny element styléwycia charakterystycznych dla
bogatych obywateli krajow zachodnich. $ne wyrénikami zajmowanych
wysokich pozycji spo ecznych. Aby ograniczyl enia mniej zamaiych
mieszkacow Chin do posiadania markowych produktow, zakazesklam
luksusowych dobr, ktére miay promowaiepo dane postawy i negatywny
etos spo eczry

Dobra posiadage zawarto symboliczn staj si po dane przez znaczn
cz ludzi w krajach by ego bloku wschodniego. Konsutn@odejmujc de-
cyzje o nabyciu okrédonego produktu, w mniejszym stopniu bierze pod giwa
potrzeby materialne, w wkszym — swoje potrzeby socjalne (zaane z pozy-
cj spoeczn) i emocjonalne (np. budowa w asnego ,ja"). Z tegowodu
przemianie ulegaj funkcje débr — od aspektéw praktycznoskowych po
imaginacyjno-symboliczne.

Autor poszukuje w niniejszym opracowaniu odpowiedai pytanie: jaki
kszta t przyjmuje konsumpcja na pokaz na rynku kamenckim w dzisiejszym
konsumpcyjnym spo eczstwie?

Kilka uwag o konsumpcji na pokaz

Po raz pierwszy zjawisko demonstrowania dobr ptzedsT. Veblen, kto-
ry, analizujc spo eczestwo dziewitnastowieczne, opisa przejawy konsump-
cji na pokaz. Wskaza g ten typ konsumpcji jestodkiem do zdobywania pre-
sti u w klasie wyszej i wrod arystokracji. Skupi siprzede wszystkim na
analizie wystpowania tej formy konsumpcji w tzw. klasie pniaczej, tj.

w rod arystokracji, ktéra manifestuje swoj statusrgep pronowanie na po-
kaz. Wed ug niego, rywalizacja ndizy cz onkami tej klasy spo ecznej prowa-
dzi a do wystpowania ostentacyjnej konsumpcji i takiego jej leasa, aby

2 M. Kruczkowska, Chi ska telewizja nie me reklamowa luksusy ,Gazeta Wyborcza”
z 8.02.2013.
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mog a by podziwiana przez innych — ,konsumpcja niedtoych rodkoéw
utrzymania nie jest tytu em do chway, chyleaw poréwnaniu z rdzarzami,
ktérym nie wystarcza nawet na minimum egzysteficfiby konsumpcja mog a
przynosi uznanie w oczach innych, naéeo pokazato, co si ma w nadmia-
rze, czego nie mma do koca spoy . Zatem cech charakterystycznoma-
wianej konsumpcji by o marnotrawienie dgbktorych konsument mia za du-
0. Dobra konsumpcyjne, ktére ludzie nabywali, miayywiera wra enie na
innych i w zwi zku z tym musiay by widoczne dla tych, z ktérymi oni si
poréwnywali. T. Veblen, opisug fenomen klasy prdiaczej, wskaza ,e kon-
sumpcja na pokaz jest zwana z pojciem bogactwa jako wyznacznikiem po-
zycji spo ecznej. Majki bogatych ludzi, takie jak domy z dgmi ogrodami,
stajnie z komi, galerie z dzia ami sztuki, biblioteki z unikatgmi zbiorami
ksi ek — byy atrybutami niezlnymi do odréniania si od innych. Oprocz
bogactwa rywalizowano o dobra, ktére spe nifjinkcj demonstracyjn
Cz onkowie tej klasy nie poszukiwali dobr na ryrd@iwzgl du na ich funkcje
u ytkowe, lecz ze wzgtu na funkcje dystynkcyjne. Te funkcje musiay spe
nia zarbwno ywno , napoje, jak i ubrania, obuwie, wyposaie domow itd.
W warstwach wyszych ekskluzywno doébr powizana z indywidualnymi
potrzebami sta a siwyznacznikiem standardycia.

Wartoci , jak wnios a analiza T. Veblena do rozvaa nad konsumpcj
na pokaz, jest uwypuklenie znaczenia motywow spogth w konsumowaniu
dobr. Ch podkrelenia swojej pozycji poprzez posiadanieytkowanie okre-

lonych débr o charakterze statusowym jest jednymp&vnych czynnikdw
determinujcych zachowanie konsumpcyjne w konsumpcyjnym sge stwie.

Do analizy problemu konsumpcji na pokaz w dzisijszspo eczestwie
warto wykorzysta koncepcj smaku P. Bourdieu, ktéry bada, w jaki sposdb
gusty powizane byy z pozycj spo eczn w kulturze francuskiej w latach
sze dziesitych’. Dla Bourdieu gust jest wskaikiem przynaleno ci klaso-
wej, bowiem indywidualne wybory, ktore opieragi na zasadzie poczucia
smaku, s zawsze wariantem praktyk klasowych. Okvee uk ady gustow,
upodobania dotycze konsumpcji oraz praktyki zwiane ze stylamiycia

3 T. Veblen,Teoria klasy proniaczej PWN, Warszawa 1971, s. 88.

47T. Veblen s owa ,marnotrawienie” ywa na okrelenie konsumpciji, ktéra nie sw do pod-
trzymywania ludzkiegoycia i zapewnieniu 0g6 owi ludzi minimum dobrobytecz jako rodek
wykorzystywany w rywalizacji o prestimaj tkowy lub sukces ekonomiczny. Kryterium decydu-
j cym jest odpowiedna pytanie, czy wydatek ten jest korzystny dlardbitu 0go6 u, czy tejest
on podyktowany rywalizacja makow . T. Veblen,Teoria klasy proniaczej.., s. 90-91.

® . BourdieuDystynkacja. Spo eczna krytyka w adzgizenia Wyd. Naukowe Scholar, War-
szawa 2005.
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umo liwiaj zbudowanie mapy gustéw i styléwcia w spo eczestwie, ktéra
odpowiada w mniejszym lub wiszym stopniu podzia owi klasowemu. Dai

tej mapie mona klasyfikowa — na podstawie gustu — siebie jako przedstawi-
ciela okrelonej klasy, mona te klasyfikowa innych. Co oczywiste, kay
musi dostosowakonsumpcj do ogdlnego gustu ,swojej” klasy. Za pomoc
dobr o charakterze statusowym konsument demonstvije przynaleno
klasow . Koncepcja gustu P. Bourdieu jest pomocna w wygniu wewntrz-
nego mechanizmu demonstracyjnej konsumpciji.

Z kolei H.R. Chaudhuri i S. Majumdar, opistjw uj ciu historycznym
przejawy konsumpcji na pokaz, wskazali na istotgezmiany. Badacze na
podstawie piciu kryteriow (typu struktury spo ecznej, podstawotv przed-
miotow konsumpciji, si naglowych konsumpcji, rodzaju grup konsumentow
i podstawowych wymiaréw zachowawyrd nili r6 ne etapy rozwoju demon-
stracyjnej konsumpdjitab. 1).

Tabela 1
Demonstracyjna konsumpcja w procesie zmian
Spo eczna Podstawowe| Siynapdowe | Konsumenci| Podstawowe
struktura przedmioty konsumpciji wymiary za-
konsumpciji chowa
Pre-kapitali- dobra luksu- | militarna i poli- | arystokracja| czysta che -
styczna — feu- | sowe, yw- tyczna w adza pliwo , sa-
dalna no mochwalstwo
Nowoczesna — | bardzo drogie| spo eczna w adza klasa wy - che pliwo
kapitalizm produkty, np. | i status sza i rednia | sygnalizacja,
diamenty klasa wyj tkowo
Postmoderni- | image i do- W asny wizeru- rednie wyj tkowo
styczna — spo- | wiadczenie | nekipercepcja | warstwy i Sspo eczny
ecze stwo w ashego ,ja” konformizm
konsumpcyjne

9rod o: opracowano na podstawie H.R. Chaudhuri, S.Mdar, Of diamonds and desires: un-
derstanding from a contemporary marketing perspectjAcademy of Marketing Science Re-
view” 2006, No. 11, s. 3.

Analizuj ¢ przemiany spo ecznych struktur, ma wskaza zmiany form
konsumpcji na pokaz i ich uczestnikow. Wraz ze w@m dostpno ci dobr
konsumpcyjnych uznawanych za luksusowe zmienia &ategoria konsumen-
téw, ktorzy demonstrujposiadanie lub spgwanie okrelonych débr. W dzi-
siejszym spo eczatwie konsumpcyjnym konsumpcja na pokaz, w ktoreyp

® H.R. Chaudhuri, S. MajumdaBf diamonds and desires: understanding from a copteary
marketing perspectiveAcademy of Marketing Science Review” 2006, No, $13.
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wi zuje si znaczenie do nabywania i demonstrowania produkpézesuwa si
w stron do wiadczenia i symbolicznego obrazu. Konsumencinjie chc pod-
kre la swojej pozycji ostentacyjnie (np. przez ekstravmajgi du e wydatki),
lecz dzi ki bardziej subtelnym zachowaniom na rynku. Wiehd&czy sdzi, e
to zjawisko jest trwa e w dzisiejszym spo ecatavie. Na przyk ad F. Holt uwa-
a, e przedmioty konsumpcji nie s uju jako dok adne reprezentacje praktyk
konsumpcyjnych, a raczej svariacjiami stylow konsumpdji Obecnie konsu-
menci nie demonstrujjedynie posiadanych dobr, lecz raczej unikatowy st
ycia. Z tym podejciem mona si zgodzi jedynie po owicznie, poniewa
dobra luksusowe snadal wykorzystywane przez ludzi do sygnalizowaroa
gactwa, w adzy czy statusu Spo ecznego i pomimgwip czasu motywacja
opisana przez T. Veblena gle jest silna wéd niektorych segmentow konsu-
mentow.

Demonstracyjna konsumpcja pogana jest z publicznym kontekstem, jej
istot jest mianowicie kreowanie takiego stylu konsumpktiory wyré nia jed-
nostk sporéd innych konsumentéw. Pomimo wzrostu dpab ci débr uzna-
wanych za luksusowe, np. odzyeznanych projektantéw mody, drogich zegar-
kéw, perfum itd., ludzie dalej d do poszukiwania takich produktéw, ktore
symbolizowa yby zajmowan przez nich pozycj spo eczn. Aby podkrel
posiadany status spo eczny, wielu konsumentéw nalpredukty o stosunko-
wo wysokiej cenie i z zawartoi luksusowoci, ktére maj potwierdzi zaj-
mowan pozycj . Nastpnie w przestrzeni publicznej prezentgwoj wizeru-
nek w oparciu o te luksusowe dobra. &» miejscem do tej prezentacji® -
ne wydarzenia, np. koncerty, bale charytatywneegstawienia teatralne oraz
areny konsumpciji (malle, pasahandlowe).

Demonstracyjna konsumpcja jest poréna z efektem snoba. Zosta o to po
raz pierwszy opisane przez H. LeibenstRifzekt snoba pe ni funkcje spo ecz-
ne i indywidualne. Polega on na tyng konsument przy zakupie dobr bierze
pod uwag z jednej strony osobiste i emocjonalne pragni@oigiadania presti-

owych marek, a z drugiej strony decyzja o zakumdygtowana jest wp y-
wem, jaki ewentualnie wywrze nabyty produkt na imseby. Zatem potencja
wp ywu na innych, jaki zawiera dane dobro konsumpeyjest najwaniejszym
elementem ostentacyjnej konsumpciji.

" F. Holt, Does cultural capital structure american consumptiglournal of Consumer Re-
search” 1998, No. 25 (June), s. 5.

8 H. LeibensteinBandwagon, snob, and Veblen effects in the thebopmspicuous Demand
~Quartely Journal of Ecomics” 1950, No. 64, s. 1837
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Podsumowuijc rozwaania nad konsumpcha pokaz, w dzisiejszym spo e-
cze stwie mona wskaza na dualizm jej formy. Z jednej strony obserwuje si
rozwoj strategii ostentacyjnej konsumpcji z jej dohi luksusowymi, a z dru-
giej strategi d enia do zewrtrznej ekspresji poprzez dobra konsumpcyjne.
Ludzie chc poprzez konsumpcjwyrazi swoje ,ja". Dziki u yciu débr
z zawartoci symboliczn mog komunikowa innym w asn odr bno

Dobra konsumpcyjne jako atrybuty konsumpcji na pokaz

Demonstracyjna konsumpcja opiera & du ej mierze na dobrach kon-
sumpcyjnych nasyconych okien zawartoci . Zawarto ta oznacza nadanie
przedmiotowi konsumpcji okréonego znaczenia symbolicznego, #ziktore-
mu mo e by on uyty do zaspokajania potrzeb otoczkowYchnaczenie sym-
boliczne dobra konsumpcyjnego polega na tyenprzekazuje jakieprzes anie
spo eczne lub wyra warto zgodnie z systemem porozumienia ustalonym
pomi dzy tymi, ktorzy ich uywaj . W konsumpcyjnym spo eczstwie coraz
cz ciej obserwuje sisytuacje, w ktérej dobra konsumpcyjne trgderwotn
warto u ytkow na rzecz wartai symbolicznych. Oznacza toe z dobrami
konsumpcyjnymi mona wi za ré ny zakres skojarze kulturowych. Aby
okre lony produkt moég pe ni funkcj symboliczn wykorzystywan w de-
monstracyjnej konsumpcji, powinien zawiera sobie dwie cechy: ,widocz-
no ”i,znaczenie®™. ,Widoczno ” oznacza symbole i znaki szczegodlinie rzu-
caj ce si w oczy, natomiast ,znaczenie” to jednoznacznaryrd niania, jak
i kolektywnie podzielane zdanie na temat danegezsia dobra. Ze wzglu
na te cechy, funkcje symboliczne débr konsumpcyjnyo na podzieli na™:

— funkcj ekspresji, czyli mdiwo  wywierania wraenia na innych, np.
osoby poprzez zakup i posiadanie olorego dobra chcwyrazi swo-
je .ja’,

— funkcj manifestacji w asnej kompetencji, ktéra przejasiiasprawo-
waniu kontroli nad dobrami konsumpcyjnymi,

® W potrzebach otoczkowych nie dominugk adniki rzeczywiste pe nie funkcj u ytkow ,
lecz sk adniki pe nice funkcj znaczeniow. Potrzeby otoczkowe w procesie rozwoju maig
przekszta ci w potrzeby pozorne, ktérych zaspokojenie emprowadzi do rozk adu systemow:
wewn trznego lub zewrtrznego. Do potrzeb pozornych zaliczono m.in. plrzbytku, luksu-
su. J. Szczepaki, Konsumpcja a rozwdj cz owieka. Wsto antropologicznej teorii konsumpgciji
PWE, Warszawa 1981, s. 146.

10 G. Wiswede,Konsumsoziologie — Eine vergessene Disziphn Konsum: soziologische,
o6konomische und psychologische PRefdiven, hrsg. D. Rosenkranz, Verlag Leske+Budrich,
Opladen 2000, s. 48.

11 F. Bylok, Rozwéj konsumpcji symbolicznej jako symptom zmiaacthozvaniach konsumen-
tow, ,Handel Wewntrzny” 2013, stycze-luty, s. 149.
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— funkcj wyra ania pozycji, ktéra przejawia siv tym, e osoba naby-
waj ¢ i spoywaj ¢ dany produkt dopasowuje sio okrelonego wzoru
konsumpcji obowizuj cego w danej zbiorowai,

— funkcj komunikacji, ktéra z jednej strony pozwala jedeesbpowie-
dzie innym o sobie, a z drugiej strony — dobra konsujige spoy-
wane przez innych spodstawowym rodkiem, za pomocktorego jed-
nostka stara sizrozumie innych ludzi.

W demonstracyjnej konsumpcji szczegoélnego znaczealsiera funkcja

komunikacyjna, ktéra przejawia sw postaci swego rodzajuzyka. Dobra
Z zawartoci symboliczn stanowi elementy ,mowy” jako rodki wzajemnego
komunikowania si ludzi*2. Specyficzny ,jzyk” débr wystpuje w modzie,
w szczegolinaci w kategoriach produktéw zwianych z odzie . Producenci
i projektanci mody proponuj konsumentom rde style mody powkane
z okre lonymi produktami odzieowymi i dodatkami — jako mdiwo ci budo-
wy W asnego ,ja". Odziestaje si rodkiem komunikowania w asnej tamo-
ci w rodowisku spo ecznym. Badania M.R. Solomona wskazej wartoci

symboliczne, jakie posiada ubranie, wp ywaja percepcj i my lenie jego
posiadacza owiecie zewntrznyni=.

Wszystkie te funkcje débr konsumpcyjnych w kdzym albo mniejszym
stopniu su do sygnalizowania miejsca, jakie zajmuje jednostksatrukturze
spo ecznej — albo do jakiej zg asza akces. Jedaastkpomoc débr symbo-
licznych demonstruje posiadany status spo eczny.

Jednym z rodzajow dobr, ktére wykorzystywaneale demonstrowania po-
zycji spo ecznej, s przedmioty luksusowe. Pajie luksusu trudno jest
w jednoznaczny sposob wyja , poniewa problem stanowi wskazanie obiek-
tywnych kryteriéw luksusowai. Ponadto historycznie zmienia o giodejcie
do dobr, ktérym nadawano cechy luksusogioLuksus ogélnie maa postrze-
ga jako przeciwiestwo koniecznci: dobra luksusowe nie zaspokajajo-
trzeb podstawowych, natomiast s wlo realizacji potrzeb zwkanych ze spo-
ecznym wyrdnieniem si i z przyjemnoci . W literaturze zwizanej z histori
konsumpcji interesuge stanowisko prezentuje W. Sombart, ktéry wayae
luksus to wydatek na dobro niekonieczne gloia*®. Wydaje si, e to ujcie
jest aktualne do dzisiaj. Inncech luksusu stanowi jego rzadkona rynku,

12M. Douglas, B. IswoodThe world of goodsBasic Books, INC., Publishers, New York
1979, s .62.

13 M.R. Solomonpress for effect,Psychology Today” 1986, No. 20 (4), s. 20.

14 W. SombartLiebe, luxus, kapitalismu§uncker & Humblot, Miinchen 1967, s. 86.
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mianowicie im rzadsze jest dobro, tym bardziej st dane przez osoby, kt6-
re chc si wyrd ni spo ecznie. Zatem dobro uznaje 2a luksusowe wtedy,
gdy jest trudno dospne na rynku ze wzgllu na rzadko i wysok cen.
W sytuacji, gdy staje sidost pne dla szerokich mas konsumentow, dobro traci
swoj walor luksusowai. Na przyk ad czekolada podawana jako napéjgor
do XIX wieku by a uznawana za dobro luksusowe. dalzo  do demonstro-
wania luksusu zosta a wykorzystana w przypadku zemiae domow picia kawy
(kawiarni), gdzie serwowano gare luksusowe napoje (herbakaw , czekola-
d ), odwiedzanych przez arystokragjpogatych mieszczan chrych zademon-
strowa swoj pozycj spo eczn, a pdniej réwnie cz onkdéw niszych warstw
spo ecznych. Gdy zado w du gj ilo ci importowa kakao do Europy, czeko-
lada pitna straci a na znaczeniu, poniej@ko kakao sta a sinapojem dla
dzieci®.

Cech spo eczestwa konsumpcyjnego jest stosunkowo szybka dewjaluac
luksusu. W bogatych spo ecatwach zachodnich wkszo populacji posiada
dobra, ktére jeszcze niedawno by y produktami rizadk zaliczano je do luk-
susowych, np. samochody, telewizory, domy na priedmach, samodzielne
mieszkania, itd. Produkcja masowa débr posiagah funkcje uytkowe iden-
tyczne z luksusowymi sprawi ag odronia je jedynie metka wskazua pro-
ducenta. Metki uznanych producentow lub projektantdody, powizane
z wysok cen, stanowi symbol luksusu. Im wysza cena, tym metka staje si
bardziej ekskluzywna. Jej ekskluzywnoza implikuje widoczno w prze-
strzeni spo ecznej. Jeprodukty, np. okulary, piéra, ubrania, obuwiegpwe,
perfumy, telefony komérkowe, soznaczone uznanymi za luksusowe markami
— wykorzystuje si je jako dobra manifestuje stan posiadania i przynate®
w a ciciela do realnej czy upragnionej klasy lub wassspo ecznéf. W sytu-
acji, w ktérej markowych débr nie sposob pokapablicznie, trac one zna-
czenie demonstracyjne.

W przypadku dobr wykorzystywanych do konsumowardapokaz wana
jest si a symbolu zwkana z danym produktem. Dotyczy to przede wszystkim
dobr, ktérych symbol jest wyrazem okienego statusu spo ecznego konsumen-
ta. Materialne dobra stagi symbolami statusu, kiedy ich zasobyspo ecznie
relatywnie szczup e, podane i widoczne, zatem poprzez warteygnalizacyj-

15U.A.J. BecherGeschichte des modernen Lebensstil: Essen, WoRreineit, Reisen Beck,
Minchen 1990, s. 77.

16 M. Golka, Spektakle konsumpciji i biedw: W cywilizacji konsumpcyjnejed. M. Golka,
Wyd. Naukowe UAM, Pozna2004, s. 31.
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n zwracaj na siebie uwagi s przez cz onkéw spo eczstwa interpretowane
i wysoko oceniand. Mo na postawi pytanie: jakie dobra zawiera sobie
symboliczny wskanik statusu spo ecznego w dzisiejszym spo estzéie kon-
sumpcyjnym? W poréwnaniu ze spo eczvem masowej konsumpcji XX
wieku, obecnie oferta débr, ktére zawiersj sobie symbole statusu, jest bar-
dzo bogata. Z jednej strony wynika to ze zmianyesysl wartoci Spo ecznych,
a z drugiej strony — z rozszerzania giarstw uczestniczych w konsumpcji,
ktére wzrost osigni tego poziomu dobrobytu akcentypoprzez demonstracyj-
n konsumpcj®®. Gama produktéw, ktére zawieragechy symboliczne, stale
si poszerza: pojawiajsi produkty, ktére wczaniej nie mia 'y zawartai sym-
bolicznej, np. okulary przeciws oneczne, rowerghirty, fili anki do kawy,
a nawet opakowania wody mineralnej zawiertajgo s awnego projektarita
Innym przyk adem takiej zmiany jest ubranie, kt@teok funkcji ochronnej
pe ni wane funkcje znaczeniowe. Wisza cz  wydatkow wszystkich warstw
na ubranie ukierunkowana jest na zakup ogzf@zede wszystkim ze wzglu
na jej wygl d, w mniejszym stopniu — ze wzgu nha zapewnienie ochrony w a-
ciciela. T prawid owo potwierdzaj r6 norodne badania empiryczne. Ubra-
nie funkcjonuje jako wskanik finansowego presti i jest przydatne do podkre-
lania zajmowanej pozycji spo eczffej

Dobra z zawart@i symboliczn, ktére wykorzystywane sdo potwierdze-
nia zajmowanej pozycji spo ecznej, wyalj w okre lonych uk adach. Najcz
ciej dobra te tworz okre lony spdjny uk ad symboli charakterystycznych dla
danego styluycia. T tez potwierdzaj badania M.R. Solomona i B. Buchana-
na, ktérzy odkryli, e specyficzne marki zawierae symbole pobudzajkon-
sumpcyjn aktywno wtedy, gdy powizane s ze spo ecznymi rolafli Na
przyk ad, posiadacz ubrania znanej marki nabywagidregarek i drogie buty.
Do tego zestawu pasuje rownidrogi samochéd. Zatem garnitur od Ermene-
gildo Zengi pasuje do zegarka Rolex i auta markivBMDobra konsumpcyjne,
ktére posiadajtre symboliczn, s zazwyczaj komplementarne wobec siebie.
G. McCracken sytuacjt okre la jako Jedno Diderota. Symboliczne dopaso-

K .H. Horning,Ansétze einer konsumsoziolagierlag Rombach, Feiburg 1970, s. 109.

18 F. Bylok, Konsumpcja w Polsce i jej przemiany w okresie tramsémji, Wyd. Politechniki
Cz stochowskiej, Czstochowa 2005, s. 171.

197, Szlendak,Supermarketyzacja. Religia i obyczaje seksualnedziey w kulturze kon-
sumpcyjnejWyd. Uniwersytetu Wroc awskiego, Wroc aw 200838.

20 A Stihler, Die Entstehung des modernen Konsums. Darstelludgenkiarungsansatze/er-
lag Duncker und Humbold, Berlin 1998, s. 190-191.

2L M.R. Solomon, B. Buchanam role-theoretic approach to product symbolism: iy
a consumption constellatippJournal of Business Research” 1991, No. 22, s. 97.
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wanie débr jest wynikiem powza mi dzy kulturowymi kategoriami i katego-
riami débr. Konsument wie,e zegarek marki Rolex i samochdd marki BMW
zaliczane s do kategorii débr ,luksusowy produkt” i £lementem kulturowej
kategorii ,Yuppie®.

Gdy wyst puje rozbieno mi dzy dobrami konsumpcyjnymi a zajmowan
pozycj spo eczn, konsument dy do osigni cia komplementarnai. Jeli
konsument nabywa jakiprodukt w spos6b impulsywny — d/ do osigni cia
~harmonijnej jednoci konsumenckiej”’ poprzez kolejne zakupy débr, &tbrd
wspo gra z poprzednio nabytym produktem i pasow zajmowanej przez
niego pozycji spo ecznej. Zatem kupienie nowej zgguowoduje konieczno
nabycia nowych, nieplanowanych przedmiotéw. Na ey nabycie nowej
torebki skutkuje kolejnymi zakupami: sukienki, batéapaszki, ktore l two-
rzy okre lony jednolity styl konsumpciji.

Konkluduj ¢ rozwaania nad powizaniem dobr konsumpcyjnych z kon-
sumpcj na pokaz — warto wskazajawisko koniecznai posiadania niezla-
nej wiedzy o produktach nasyconych znaczeniem siioamym. Umiej tno
wyboru okrelonego dobra zwizanego z danpozycj spo eczn staje si wa -

n kompetencj spoeczn ludzi yj cych w dzisiejszym spo eczstwie.
W ogromie dobr konsumpcyjnych na rynku i implomjfidrmacji o tych dobrach
wa na jest umiejtno  wyboru w aciwego produktu, ktéry odpowiada by zaj-
mowanej pozycji spo ecznej i spe nia jednocie kryteria uytecznoci.

Kompetencje spo eczne konsumentéw a demonstracyjkansumpcja

W dzisiejszym konsumpcyjnym spo ecséwie wystpuj dwa procesy
wzajemnie nak adage si na siebie. Jeden z nich dotyczy otwarciassiuktury
spo ecznej, czyli mdiwo ci swobodnego przemieszczania pomi dzy kla-
sami spo ecznymi, ktére nie majvyra nie zakrelonych granic. Ludzie, zmie-
niaj c po o enie klasowe lub warstwowe, muszaby wiedz o dobrach i wzo-
rach konsumpcyjnych zwianych z okrdonym miejscem w strukturze spo-
ecznej. Wane s zatem kompetencje spo eczne zgine z umiejno ci do-
pasowania si do wymaga klasowych lub warstwowych. Na przyk ad, lje
zamieszkamy w dzielnicy zajmowanej przez cz onkdask redniej, to musi-
my, jak pozostali, posiadadom z wypielgnowanym trawnikiem i odpowied-
niej marki samochad.

22 G. McCrackenCulture and consumption, New approaches to the symbloéiracter of con-
sumer goods and activitiekdiana University Press, Bloomington/Indianap@®88, s. 123.
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Drugi proces dotyczy wzrostu wao ci grupy konsumenckiej jako grupy
odniesienia dla jednostki. Coraz istotniejsza ssajgrzynaleno do okrelo-
nej grupy konsumentow, w ktorej kryterium uczestm stanowi konsumowa-
nie okrelonego rodzaju débr lub us ug. Z przynade ci do grupy konsumen-
tébw wi e si tzw. znawstwo, przejawiage si w estetyce i smaku artystycz-
nym oraz oryginalnai jako wyznacznikach styluycia charakterystycznego
dla tej zbiorowoci. To oznacza,e do manifestowania przynafe ci niezb d-
ne s atrybuty okrelonego stylu ycia w postaci dobr, ktére odznaczaji
wyrafinowaniem, smakiem artystycznym i oryginalcio. Konsumowa ,ze
Znawstwem” — oznacza wiedp spo ecznym i kulturowym znaczeniu nowych
débr, o korzystaniu z dobr o symbolicznym adun&iarakterystycznym dla
Spo ecznego zrdicowania’.

Zaréwno pierwszy, jak i drugi proces wymaga posigaakrelonej wie-
dzy o powizaniu dobr z zawartei symboliczn z danym stylemycia. Wie-
dza ta jest podstawkompetencji konsumenckich w zakresieytkowania
i umiej tno ci odczytywania przypisywanych znaczeymbolicznych dobrom
konsumpcyjnym. Mona j naby w dwojaki sposéb, albo poprzez obserwacj
i na ladownictwo, albo poprzez zdobywanie informacji abchch iwzorach
konsumpcyjnych wrodkach masowego przekazu (czasopismach, programach
telewizyjnych o stylachycia, modzie, internecie).

Praktyki konsumenckie i posiadanie okemych kompetencji konsumenc-
kich cile wi  si z posiadanpozycj Spo eczn i powi zanymi z ni wzo-
rami konsumpcji. M. Douglas i B. Isherwood w swolmddaniach nad dobrami
konsumpcyjnymi wskazuj e do poszczegoélnych klas spo ecznych przypisane
s okre lone zbiory débr konsumpcyjnyth Cz onkowie klasy najnszej ogra-
niczeni s zatem do zbioru podstawowego, ktéry nie wymag&kaasumenta
kompetencji w zakresie odczytywania znakéw symiolch przyporzdko-
wanych niektérym dobrom konsumpcyjnym. Wraz z petgmo ci do wy -
szych klas spo ecznych mie potrzeba posiadania okienych kompetenciji
w ocenie dobr i us ug konsumpcyjnych.

Wa n kompetencj jest w aciwa selekcja informacji o nowych dobrach
konsumpcyjnych. Ma miejsce rywalizacja nie tyleasipdanie débr o charakte-
rze znaczeniowym, lecz o wiedma temat nowych towarow, ktére go dane
ze wzgldu na mod lub ktére pozwalaj utrzyma pierwotny dystans spo ecz-

2 M. FeatherstoneConsumer culture and postmodernjsBage Publications, London 1991,
s. 19.
24 M. Douglas, B. IswoodThe world of goods...
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ny, chocia na krotki czas. Krotkieycie produktéw i cigle zmieniajca si
moda wymuszaj na konsumentach aktualizasyiedzy o dobrach z zawarto-
ci symboliczn.

Rywalizuje si rOwnie o wiedz dotyczc warto ci spo ecznych, kulturo-
wych débr i tego, jak w @iwie si nimi pos ugiwa. Dostp do informacji
i umiej tno  pos ugiwania sinimi s wa nymi kompetencjami oséb aspiruj
cych do zajmowania wgzych pozycji spo ecznych. Da poda dobr symbo-
licznych wymaga doskonalenia umigo ci ich rozpoznawania, bowiem szyb-
ki ich obieg stanowi zagrenie dla czytelnai débr jako znakéw statusu spo-
ecznego. Pomocne w tym szasopisma, ksiki, programy telewizyjne i ra-
diowe powi cone kulturze konsumenckiej, ktére podpowiadfgk odczyty-
wa znaczenie symboliczne nowych débr i jak je sp@ w sposdb odpowia-
daj cy wzorowi konsumpcji danej klasy spo ecznej. Mavibne znaczenie dla
0s6b utosamiajcych si z klas redni lub klas wy sz (tzw. nowa klasa
rednia i nowa klasa ludzi bogatych). Ich obyczagposobienie i upodobania
dotycz ce stylu ycia upodabniaj si do stylu ycia charakterystycznego dla
klas wy szych. Mona zatem wysnuwniosek o istnieniu sprzenia zwrotnego
mi dzy kompetencjami konsumpcyjnymi a zajmowg@ozycj Spo eczn.

Podsumowanie

Analizuj ¢ dobra konsumpcyjne, ich formy, sposéb konsumpjijany
znacze, status oraz konteksty, w ktérychis ywane — mona odpowiedzie na
pytanie, dlaczego ludzie konsumujakie, a nie inne produkty. Zatem opis
i wyja nienie znaczenia dobr konsumpcyjnych pozwoli wzlsoganalizy form
i procesdw konsumpcji. Jedre takich form jest konsumpcja na pokaz. Dla
konsumentéw nabywagych dobra w celu ich publicznego demonstrowania
najwa niejsza jest ich widoczno. Kupuj ¢ dobra i uywaj ¢ débr z zawarto-

ci symboliczn, wskazuje si z jednej strony na to, kim sjest, natomiast
z drugiej strony wskazuje sina konkretn grup spo eczn, ktérej jest si
cz onkiem. Wybor przez jednostkokre lonych dobr konsumpcyjnych mimo
du ej dobrowolnoci jest ograniczony wp ywem wspolnoty, do ktérejrsale y.

Wiedza o powizaniach dobr konsumpcyjnych z konsumpef pokaz jest
podstaw wprowadzania nowych produktéw na rynek. Sukcessptzeday
wi e si zumiejtnoci w czenia ich w okrdony styl ycia albo uczynienia
atrybutem okrdonej pozycji spo ecznej. Samo wyprodukowanie danpp-
duktu nie wystarcza, konieczne staje isasycenie go zawari symboliczn
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tak, aby by postrzegany przez konsumentéw jakandény do demonstrowa-
nia pozycji spo ecznej albo jako namizie ekspresji w asnej teamoci.

Refleksje o aktualn@i konsumpcji na pokaz zawarte w tym opracowaniu
mog sta si podstaw szerszych badanad kierunkami rozwoju konsumpcji
w dzisiejszym konsumpcyjnym spo eczevem.

CONSPICUOUS CONSUMPTION AS A FEATURE
OF THE MODERN CONSUMER MARKET

Summary

The paper entitled: “Conspicuous consumption asatufe of the modern consumer market”
is devoted to the presentation of the issues o$giocnous consumption. In this paper, an outline
of the historical changes in conspicuous consumgiis been presented. The significance of the
goods of symbolic content as artefacts that areacheristic of conspicuous consumption has also
been presented. The transformation in the peraepifogoods with the content of luxury as
a factor of conspicuous consumption has been eatlitt has been indicated that goods with
symbolic content create a specific cohesive arnaege of symbols characteristic of a given
lifestyle. In analysing consumer goods, their formignificance, status and contexts in which
they are utilized, the significant changes occugriiim conspicuous consumption have been indi-
cated. The social competences availed of in dematimgy goods with symbolic content have also
been presented. It has also been indicated thadekeription and explanation of the symbolic
meaning of consumer goods enables the enrichmehedadnalysis of the processes of consump-
tion.

Keywords: consumption, conspicuous consumption, consumergdoxury

Translated by Patryck Curran
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Streszczenie

Moda na ekologi powoli dotar a take do Polski, znajdug swoj wyraz w wyborach konsu-
menckich jednostek i dzia aniach podejmowanych prpezedsibiorstwa. Niniejszy artyku
skupia si na pokazaniu zjawiska ekologicznej konsumpcji w&kag oraz prdbie oceny jego
efektdw zar6wno na poziomie spo ecznym, jak i mamkgewym. W pierwszej czci przedsta-
wiono trend ekologizacji zachowanabywczych, wyjaniono pojcie konsumpcji na pokaz oraz
pokazano, jak te dwa zjawiskecz si, przynoszc efekt w postaci débr ekologicznych stano-
wi cych wyznaczniki statusu spo ecznego ich posiadadza ytkownika. Nastpnie zaprezen-
towano wyniki badania w asnego (FGI) pokaregj stosunek m odych konsumentéw do mody na
ekologi i marek kreowanych na ,eko-ikony”.

S owa kluczowe:ekologia, ekologizacja konsumpcji, konsumpcja nkago eko-ikony

Ekologizacja zachowa nabywczych

Ekologizacj konsumpcji mona zdefiniowa jako nowy trend przejawiaj
cy si w trosce konsumentdw o to, aby przez swoje deaakeipowe nie szko-
dzi rodowisku naturalnemu, oraz w poszukiwaniu w kupoyech markach
etycznej wartoci dodatkowej. W wielu krajach konsumpcjonizm dopaolzi
do nadmiernej konsumpcji, przekraczagj granice realnych potrzeb cz owieka,

! kdziewanowska@wz.uw.edu.pl.
2 akacprzak@wz.uw.edu.pl.
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dlatego, zw aszcza w zamuejszych warstwach spo ecztw, pojawia Si
moda na jego odwrdcenie poprzedadom dekonsumpcy.

Trend ekologizacji stymulowany jest obahiem si rangi konsumpcji
w systemie wartai cz owieka, traktowaniem jej jakaodka, a nie celuycia.
Zdaniem R. Ingleharta, spo ecatwa Europy Zachodniej charakteryzuje w tej
chwili przesunicie od wartoci materialnych, kilkadziesi lat temu uznawa-
nych jeszcze za najwaiejsze w yciu, w stron warto ci postmaterialnych,
takich jak samorealizacja, potrzeba uznania spoeggz czy w anie dba o
o rodowisko naturalrfe Dowodem na to jest choctay fakt, e za powszechne
uwa a si tam, i konsument potrzebuje wiedzy i nievo ci wspo6 decydowa-
nia o warunkach produkcji, handlu i utylizacji oddav. Dzia ania organizacji
konsumenckich nie ograniczagi jedynie do informacji, ale polegajak e na
organizowaniu akcji protestacyjnych i bojkotéw firkiére wykorzystuj swoj
silniejsz pozycj wobec konsumentéw i pracownikow lub produkbpz dba-

0 c¢i 0 rodowisko naturalrie

Ekologizacja konsumpcji przejawia siv posiadanej przez konsumenta
wiedzy na temat kwestii dotyczych ochrony rodowiska i odpowiedzialnagi
spo ecznej oraz postaw wobec niej. Cechujetgk e ch osobistego
zaangaowania Ssi w rozwi zywanie probleméw spo ecznych, do ktorej
niezb dne jest posiadanie informacji na temat tego, coemmobi jednostka
w celu zmniejszenia negatywnego wp ywu nadmierrajskmpciji na rodo-
wisko i spo eczestwd.

Drugim przejawem ekologizacji jest cnie do racjonalizacji zachowa
konsumenckich, ktére charakteryzuje sirytycznym stosunkiem do oferty
rynkowej oraz maleg liczb zakupow impulsywnych i dok adranaliz w a-
snych wydatkéw. Wsp6 czei konsumenci coraz czciej d  do poprawy
poziomu i jakoci ycia nie poprzez zwkszenie swojego stanu posiadania, ale

3 W. Patrza ek, Kulturowe determinanty zachowakonsumenckich Wyd. Uniwersytetu
Wroc awskiego, Wroc aw 2004, s. 34; J. Pine, Jm@ik, The experience economiarvard
Business Review Press, Boston 2011.

4R. InglehartThe silent revolution. Changing values and politisglles among western pub-
lics, Princeton University Press, New Jersey 1977.

5S. Smyczek, I. Sowalodele rynkowych zachow&onsumentéwWy sza Szko a Zarrza-
nia Marketingowego i Xykéw Obcych w Katowicach, Katowice 2003, s. 164.

5 G. Bohlen, B. Schlegelmilch, A. Diamantopouldgeasuring ecological concern: a multi-
construct perspectiveJournal of Marketing Management” 1993, Vol. 9445-430; S. Demb-
kowski, S. Hanmer-LloydThe environmental value-attitude-system modelaméwork to guide
the understanding of environmentally conscious gores behavior . Journal of Marketing Ma-
nagement” 1994, No. 10, s. 93-103.
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przez umiejtne korzystanie z informacji i ogini techniki. Racjonalizacja
przejawia si rownie w ograniczeniu konsumpcji dobr, przy produkcjirgch
Zu ywane s nieodnawialne zasoby przyrody oraz tworzone nigieezne od-
pady.

Trzeci przejaw ekologizacji polega na zwracaniteprkonsumentéw coraz
wi kszej uwagi na spo eczrodpowiedzialno firm. Wyrazem tego jest ch
angaowania si w bojkoty produktow firm pospuj cych wbrew standardom
etycznego pospowania, czyli szkodzych rodowisku naturalnemu, nieprze-
strzegajcych praw pracowniczych czy podejmeych inne decyzje szkodliwe
ze spo ecznego punktu widzehia

Czwartym przejawem ekologizacji konsumpcji jestrr@s popularno
dobr i us ug promowanych przyyciu marketingu spo ecznie zaangawanego
(cause-related marketingMo na go zdefiniowa jako proces formu owania
i implementowania aktywnai marketingowych, opieragych si na ofiarowa-
niu przez firm okre lonej kwoty na jaki cel spo eczny — pod warunkiene
konsumenci zaangaj si w transakcje przynosee firmie dochotf.

Konsumpcja na pokaz

Zjawisko konsumpcji na pokaz, tradycyjnie rzecz wjjra, przejawia Si
w podwy szaniu poziomu spgcia i ostentacyjnej konsumpcji markowych
produktéw, zw aszcza odzig samochoddéw i wyposania mieszka, w celu
znalezienia prestil i uznania w swoimrodowiskd’. Po raz pierwszy ten typ
konsumpcji zosta scharakteryzowany przez Thorat®ieblena (w uchodzej
dzi za klasyczn ,Teorii klasy préniaczej™?), ktéry opisa wzory konsumpcji
bur uazji p6 nocno-wschodnich Stanéw ZjednoczonychaBg klasa nuwory-
szy, ktéra w anie pokona a w wojnie secesyjnej wielkich posiagazimskich
Z po udnia kraju. Pierwsze pokolenia klasy miéczej staray siza wszelk
cen przemieni cz  swego statusu ekonomicznego w status spo eczny. Na

7 J. RachockaTrendy konsumenckie w rozwityich gospodarkach rynkowychv: Zachowania
konsumenckie — teoria i praktykeed. J. Wo, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Pozn&003,
s. 95.

8 M. Jano-Kres o, B. Mréz,Konsument i konsumpcja we wspé czesnej gospad@ieyna
Wyd. SGH, Warszawa 2006, s. 220.

9 A. Falkowski, T. TyszkaPsychologia zachowakonsumenckichtGWP, Gdask 2006, s. 256.

0'p. varadarajan, A. MenorGause-related marketing: a coalignment of marketigtegy
and corporate philanthropy,Journal of Marketing” 1988, No. 52, s. 58-74.

1 G. wiatowy, Zachowania konsumentdRWE, Warszawa 2006, s.113.

127, Veblen, Teoria klasy préniaczej Muza, Warszawa 1998, pierwodruk w j.angielskim —
1899.
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rz dziami tego by y takie obiekty konsumpciji, jak okaz posiad cci ze s u-
b , wyszukane formy rozrywki czy elegancka odzidroga biuteria.
Jednostki yj ce we wspb czesnym spo ecgiwie konsumpcyjnym ywa-

j konsumpcji jako rodka podkrelenia w asnej odibno ci i niepowtarzalncci.
Spowodowane jest to fakteme — w odrénieniu od wszystkich poprzednich
modeli spo eczestwa — nie mamy obecnie z géry zapewnionegamoci,
wskutek urodzenia w danej rodzinie czy pe nieniaed@ zawodu, lecz musimy
j dopiero sami zbudowaNarz dziem, jakiego do tego ywamy, jest najcz
ciej kupowanie dobr, ktére dostarczaymboli przynaleno ci do okrelonej
klasy konsumpcyjnej*®. Konsumpcja na pokaz przybiera wspé cie form
konsumpciji symbolicznej, ktéra polega nawaniu produktéw jakorodkdow,
przy pomocy ktérych maa stworzy i rozwija swoj to samo . Ka dy
cz owiek ma cay repertuar takich produktéw, ktdryonsumpcja jest dla nie-
go symboliczna. Konsumowane dobra i us ugiGvnie u ywane do komuni-
kowania si z innymi konsumentami, do kodowania i odkodowywawiado-
mo ci od innych. Szczegolnie przy dobrach konsumowhrmpublicznie wane
dla ludzi jest to, jak inne osoby z ich grupy sjpareej zinterpretuj konsumpcj
danego dobra czy matki Konsumpcja symboliczna tym ndi si od
tradycyjnie pojmowanej konsumpcji na pokae, pozwala réwnie wyraie
akcentowa swoj pozycj Spo eczn przy uyciu znacznie mniejszej liczby
rodkbw materialnych. Z uwagi na toe liczy si bardziej posiadany gust
kulturowy™® lub zebrane dwiadczeni® — ni posiadane dobra materialne,
mo e si ona przejawiaréwnie w demonstracyjnej dekonsumpdji

Dobra ekologiczne jako wyznaczniki statusu konsumea

Konsumpcja na pokaz pozwala konsumentowi realizoswaoj potrzeb
uznania spo ecznego. Z uwagi na rasn wiadomo zagadnie zwi zanych
z ekologi, uznanie to maha obecnie uzyskanie tylko poprzez klasyczne,
wystawne zachowania konsumenckie, ale éaxoprzez demonstracyjny rozs
dek, przejawiajcy si w racjonalnoci ekonomicznej oraz wybieraniu produk-

13 M. Cahill, The implications of consumerism for the transitiora sustainable socigtySo-
cial Policy and Administration” 2001, Vol. 35, 26-632.

14 M. Piacentini, G. MailerSymbolic consumption in teenagers' clothing choigésurnal of
Consumer Behaviour” 2004, No. 3, s. 251-262.

5 p. Bourdieu,Distinction. A social critique of judgements of tasRoutledge and Kegan,
London 1986.

16 3. Pine, J. Gilmorélhe experience economy...

17 A. Shipman,Lauding the leisure class: symbolic content andsgituous consumption
.Review of Social Economy” 2004, Vol. 62, s. 277-289
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tow firm odznaczajcych si wysokim poziomem odpowiedzialno spo ecz-
nej'®. Prowadzone w krajach zachodnich badania pokazeijzw aszcza m ode
pokolenie konsumentéw interesuje nie tylko cenadpktu, ale take kwestie
ochrony rodowiska i zrbwnowaonego rozwoju. M odzi poprzez swokon-
sumpcj wysy aj komunikaty do rénych grup, pokazug w ten sposéb swoj
styl ycia oraz swoje przekonania polityczne czy ekolpgi’.

Konsekwencj tych trendéw jest obserwowana obecnie transforanstp-
tegii pozycjonowania produktéw ekologicznych w aaBieéniu do pozosta ych
dobr. Pocztkowo produkty ekologiczne stanowiy po prostu ligze wersje
normalnych produktéw. Charakteryzowa a je najciej wy sza cena, ngza
efektywno , gorszy smak czy brzydszy projekt — nmv przypadku ich zwy-
czajnych odpowiednikdw. Naginie zaobserwowano wysi ki ze strony przed-
si biorstw produkujcych tego typu dobra, aby wygla y one tak samo adnie
i by y rownie przyjazne w wytkowaniu jak zwyk e produkty. Natomiast obec-
nie pojawi si nowy trend, w postaci kreowania z marek produkpieekolo-
gicznych tak zwanych ,eko-ikon”, ktérych g éwnymdamiem jest pokazywa-
nie otoczeniu, jak ekologiczny jest ich wceiel. Z uwagi na to, e wielu kon-
sumentom imponuje prowadzenie ekologicznego stytia, osoby konsumuj
ce produkty ekologiczne cgto chc, aby z daleka by o widai dobra, ktérych
u ywaj , s na przyk ad przyjaznerodowisku. Aby dany produkt moa by o
okreli jako ,eko-ikon”, musi wyrd nia si swoim wygl dem na tyle, aby
z daleka mona by o rozpozna e jest ekologiczny. Dobrze tad aby wyro-
nia si ciekaw opowieci zwi zan z mark, dostarczajc jej u ytkownikowi
sposobu na podtrzymanie zainteresowania inflych

Zdaniem A. Brismana, jedyrprzyczyn proekologicznych zachowabar-
dzo duej liczby konsumentéw jest ch pod ania za mod. Niebezpiecze
stwo, jakie wi e si z tak postaw, to moliwo wykluczenia z nurtu ekolo-
gizacji tych osob, ktére nie majvystarczajcych rodkéw do zachowapro-
ekologicznych. W rezultacie — w zaemiu szlachetne zachowania proekolo-
giczne mog skutkowa segregacj spo eczn, a nie przy czaniem coraz wk-
szej grupy osbéb do grona prowadgch zréwnowaony i rozsdny tryb ycia.

18G. wiatowy, Zachowania.,.s. 112.

19 A. Ahava, P. PalojokiAdolescent consumers: reaching them, border crgssand peda-
gogical challenges,International Journal of Consumer Studies” 2084, 28, s. 371-378.

2 Trendwatching.com: Eco-iconibttp://trendwatching.com/trends/ecoiconic.htm.

2L A. Brisman, It takes green to be green: environmental elitisrityal displays” and con-
spicuous non-consumptipfNorth Dakota Law Review” 2009, Vol. 85, s. 329937
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D. Morrison i R. Dunlap wymienili nagbuj ce cechy ruchu ekologicznego,

ktére mog skutkowa jego elitarnoci #

1.

Elitarno ze wzgldu na sk ad osobowy. Ten typ elitaroboznacza, e
osoby popieraice ruchy ekologiczne wywodzsi g 6wnie z uprzywilejo-
wanych klas spo ecznych, stanomjch socjoekonomicznelit spo ecze-
stwa. Nowsze badania pokazygdnak, e elitaryzm ten zwizany jest bar-
dziej z wykszta ceniem jednostki njej statusem ekonomicznym czy za-
wodowym.

Elitarno ideologiczna. Oznacza ona wszelkie proponowane reformy
ekologiczne maj na celu przyniesienie korayi mi o nikom ochrony ro-
dowiska, a dla pozostaych cz onkéw spo eshga stanowi g ownie
koszt. Dotyczy to zw aszcza 0sOb zalicegh si do najmniej uprzywile-
jowanych grup spo eczstwa. Przyk adem me by konflikt woké budo-
wy obwodnicy, ktéra u atwi aby bezrobotnym miesak@m mniejszych
miejscowoci dojazd do pracy do dago miasta, a jest blokowana ,z przy-
czyn ekologicznych” przez bogatych mieszéé@w przedmie , ktérym
droga taka zepsu aby widok z okna.

Elitarno oddzia ywania. Wynika ona z zaemia, e efekty reform pro-
ekologicznych przynosz zyski g éwnie wyszym klasom spo ecznym,
a dla uboszych stanowiwy cznie koszt, a wc maj regresywne skutki
dystrybucyjne.

Spordd przedmiotéw ekologicznych, ktére mogtanowi oznaki statusu,

na jednym z pierwszych miejsc znajdgi samochody, takie jak na przyk ad

model Prius firmy Toyota. Auta te wyposee s w napd hybrydowy, ktory
zmniejsza zuycie paliw kopalnianych oraz emisgiwutlenku wgla do atmos-
fery. Jak pokazuj badania prowadzone w Stanach Zjednoczonych34o

nabywcow Priusa kupi 0 go z uwagi na te,taki samochdd ca nich méwf®

— W aciciel wysy a mianowicie otoczeniu sygnae w anie zajmuje si rato-

waniem planety oraz jest bardziej inteligentny gaiszy od reszty konsumen-
tow. Rezultatem jest wytworzenie w pozosta ych ladza przekonania,e pro-
ekologiczno dotyczy wskich elit, a wkad caej reszty spo ecgiva
w ochron rodowiska naturalnego nie jest ani potrzebny, ate midziany.

22D, Morrison, R. DunlapEnvironmentalism and elitism: a conceptual and efopii analysis
-Environmental Management” 1986, Vol. 10, s. 581958
% A, Brisman, |t takes green., s. 329-370.
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Ekologiczne zachowania, zdaniem Brisnfdnaamiast by efektywnymi
dzia aniami — stajsi rytualnymi manifestacjami. Unikanie plastikowyare-
bek w hipermarkecie jest godnym pochway zachowaniale rownoczeaie
mo e by zaledwie rytualn manifestacj. Zw aszcza w sytuacji, gdy konsument
taki przyjecha na zakupy dym samochodem, zamiast przypiechot, co te
by oby efektywnym dzia aniem proekologicznym, alemieszczcym si ju
w definicji konsumpcji na pokaz. Traktowanie byeigologicznym jako mody
dla bogatych powodujege osoby, ktére nie posiadajystarczajcych rodkéw
ekonomicznych lub kapita u kulturowego do nabywaramowszych, modnych
ekologicznych gadtdéw, czuj si z niej wy czone. Tymczasem warto pami
ta, e bardzo wiele dzia ana rzecz ochronyrodowiska moe by podejmo-
wanych bez wcia dodatkowychrodkéw i nie stanowi informacji o uprzywi-
lejowanym statusie spo ecznym osoby, ktéra je podg.

Metodyka badania

Przeprowadzone badanie mia o cel eksploracyjnyemaj cy do okrele-
nia, czy w Polsce wyspuje ju zjawisko ekologicznej konsumpcji na pokaz,
oraz sprawdzenia, jakie postawy wobec niego rbaflani konsumenci.

Jako metoda badawcza zostay zastosowane zogniskowwviady gru-
powe (FGI). Metoda ta cechuje sivysok trafnoci fasadow i tre ciow ,

z uwagi na mdiwo pog bionego spojrzenia na szeroki zakres kwestii i pro-
bleméw poruszanych podczas badania. Jej z@dst fakt wystpowania zja-
wisk zwi zanych z dynamik grupy, pozwalajcych ujawni tematy, ktorych
badacz nie przewidzia i ktére nie pojawi yby sv wywiadach indywidual-
nychr>.

Scenariusz wywiadu by cziowo standaryzowany oraz nieustrukturali-
zowany, przez co umbiwia uczestnikom swobodne formu owanie wypowie-
dzi na zadane pytania. Jego pierwsza cdotyczy a ogélnych kwestii zwka-
nych z rozumieniem pogia ekologia i podejmowanymi przez uczestnikow
badania zachowaniami proekologicznymi.

Druga cz badania odnosi a stlo zagadnie dotycz cych konsumpcji na
pokaz oraz marek postrzeganych jako ikoniczne. ¥gctej cz ci wywiadu
u yte zostay pomoce w postaci zdjproduktéw, ktére maa okreli jako
~eko-ikony”. Zdj cia podzielono na pi kategorii: rodki transportu (samochéd
hybrydowy Ronn Motor Company Scorpio, samochodtefekny Aptera, mo-

** Ibidem s. 329-370.
% E. BabbiePodstawy badaspo ecznychwyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 345.
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tory hybrydowe Suzuki Crosscage, rowery Veturilddrania i dodatki (odzie
z surowcow wtérnych, torby z recyclingu Egoist i WoAgain, torby z bate-
riami s onecznymi Reware, buty Adidas Grin Collet}j kosmetyki (linie
Body Shop i Balm-Balm),ywno (miody Krakowski Kredens, jogurty orga-
niczne Wallaby i Rachel's) oraz sptzelektroniczny (telefony komérkowe
Coral-2000-Solar i Samsung Blue Earth, pendrive'ykarka i bambusa).
Uczestnicy badania proszeni byli o opinie o preaeanych produktach, okre-
lenie swoich intencji zakupowych oraz ewentualrtejct podj cia wi kszych
wysi kdw i poniesienia wyszych kosztow w celu zdobycia tego typu débr.
Ostatnia cz  scenariusza wywiadu koncentrowa a 8a przysz oci ekologi-
zacji konsumpcji w oczach rozméwcow.

Badanie skadao siz trzech zogniskowanych wywiadow, w ktorych
W sumie uczestniczy o 17 oséb w wieku od 19 dod@3Kady z wywiaddw
trwa oko o 70 minut. Jako rozméwcy wybrani zostalodzi ludzie zamieszku-
j cy w Warszawie. Wybor ten podyktowany zosta fakteenzaliczaj si oni
do grupy spo ecznej potencjalnie najszybciej reagjijna wszelkie nowy tren-
dy spo eczne wp ywage na zachowania konsumenckie, jak réwrbardziej
wra liwej na kwestie ekologii i ochronyrodowiska naturalnedd

Analiza wynikow badania w asnego

Uczestnicy badania termin ,ekologia” usamiali g wnie z ochron ro-
dowiska naturalnego. Wymieniano, jako mieseezsi w jej ramach, dzia ania
maj ce na celu dba o o czysto , segregacj mieci, oszczdzanie zasobow,
korzystanie z nieszkodliwych dlaodowiska produktow, a tak zdrowe ody-
wianie si. Dla badanych oséb bycie ekologicznym oznacza a@zyiinnymi:

,Kto jest ekologiczny jak w swoim codziennyiyciu stara si dba o oto-
czenie i przyk adowo segregujenieci, stara si nie zamieca rodowiska”
(kobieta, 21 lat).

,0szcz dzanie wody, prdu, niemarnotrawienie” (kobieta, 20 lat).

~Wybieranie produktow, przy wytwarzaniu ktérych réekodzi si rodo-
wisku” (m czyzna, 23 lata).

Zdecydowanie nisz spdjno mo na by o zaobserwowaw wypowie-
dziach dotyczcych tego, w jakim stopniu badani wprowadzakologiczne
Za 0 enia w czyn. Zaledwie jedna osoba deklarowagyostpuje w pe ni eko-

%6 3. RobertsGreen consumers in the 1990s: profile and implarsifor advertising,Journal
of Business Research” 1996, Vol. 36, s. 217-Bdklama a konsument/OKiK, Warszawa
2004.
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logicznie, za pozostali respondenci podejmowali tylko niektomgadania, uza-
sadniajc to brakiem mdiwo ci lub zwyk ym lenistwem i wygod

~Ja wywodz si z takiego rodowiska, gdzie zawsze by a segregaajie-
ci, oszczdno pr du [...]. Wod oszczdzam, bo mnie po prostu caiesie,
jak widz , e jest woda odkicona i nikt nic z t wod nie robi. [...] No i mieci
[...] nigdy nie wyrzuc butelek plastikowych do zwyk ychmieci, bo te mam
jakie wyczulenie na tym punkcie. | przede wszystkim nakr musz od-

k ada — znaczy lubiichc iuwa am, e to kady powinien robi” (kobieta, 20
lat).

L~Staramy si... tak, np. takie atwiejsze rzeczy, segregujieci. No tak,
bardziej ni jecha rowerem, staram siwybiera te produkty ekologiczne”
(kobieta, 19 lat).

Mo na take odnie wra enie, e pewne dzia ania podejmowanezsprzy-
czyn zewntrznych, takich jak przymus:

,U mnie to segregacjamieci to jest standard... mieszkam na takim osiedlu
strze onym, w ktérym po prostu ochroniarz patrzy, co jgrzucam” (kobieta,
20 lat).

»~Jestem ekologiczny na tyle, na ile pozwala mi atwde, bo tak z czystego
lenistwa nie oszczlzam wody ani nic takiego” (mczyzna, 20 lat).

Kolejne poruszone zagadnienie dotyczywdadomoci uczestnikow bada-
nia odnonie do warunkéw, w jakich wytwarzane grodukty (np. warunki
pracy, stosowane surowce, zawartproduktow). Prezentowane postawy by y
zré nicowane, cz rozmowcow deklarowa a ca kowitoboj tno , jednak
pojawiy si réwnie wypowiedzi os6b zwracagych uwag na te kwestie. Jak
pokazuj poni sze cytaty, najczciej warunki produkcji sprawdzono w przy-
padku ywno ci i kosmetykéw.

.~Ja si staram zauwa , np. jak by y opakowania do jajek, to test napi-
sane jak te kurczaki £howane, w klatkach” (kobieta, 21 lat).

.Przy zakupie kosmetykéw zwracam uwagzy s z ekologicznych upraw,
bo to s naprawd kosmetyki zupe nie innej jakoi i cz sto zwracam teuwag
czy nie s testowane na zwiertach” (kobieta 20 lat).

Pojawi si w tym kontekcie odnonik do ceny, ktér uznano za czynnik
ostatecznie weryfikugpy ch  zakupu danego produktu.

~Ja staram si zwraca uwag ha to, z czego dana rzecz jest stworzona
i dlaczego tak jest...i czy do jest E i tych wszystkich innych paskudztw...
natomiast no kwestia jest wawie ceny. | zazwyczaj ta cena wygrywa i tyle”
(m czyzna, 21 lat).
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Druga cz badania pavi cona zosta a produktom ekologicznym i ich
zdolno ci przekszta cenia siw marki ikoniczne (kultowe), ktérych ostentacyj-
na konsumpcja pozwoli aby na budowanie pro-ekolowggo wizerunku kon-
sumentow. Rozmowcy bioty udzia w badaniu zgodnie stwierdzile produk-
ty, jakie kupujemy, wp ywaj na to, w jaki sposéb jestay postrzegani przez
otoczenie. Do najsilniej oddzia wych grup produktéw zaliczono odziedo-
datki, ywno , elektronik oraz kosmetyki. Poproszeni o zdefiniowanie marki
kultowej, uczestnicy badania wskazywali na jej pmzasowo i wysok roz-
poznawalno , a take d u szy czas istnienia i znaaz sprzeda. Nie osigni -
to konsensusu w kwestii poziomu bliskdb marki i konsumenta, gdycz
0s6b uzna a,e marki-ikony powinny by powszechne, zadruga grupa wska-
zywa a na ich ekskluzywnoi zdolno do wzbudzania podania:

»T10 jest marka, ktérkojarz wszyscy wszdzie” (m czyzna, 20 lat).

.Taka, do ktérej ci ko si dosta tak naprawd, a duo 0so6b chce jposia-
da ” (kobieta, 21 lat).

W réd wymienionych marek kultowych znalazy gin.in. okulary Ray
Ban, sprzt elektroniczny Apple, napoje Coca-Cola, buty Caosee oprogra-
mowanie Microsoft oraz odzieTommy Hilfiger. Na licie tej nie pojawi a si
jednak adna marka ekologiczna, pomimo tege,na pytanie, czy ekologia jest
modna, cz rozméwcow odpowiedzia a twierdz. Naley zwréci uwag,

e w przypadku tego pytania wypt rozd wi k w opiniach uczestnikéw bada-
nia. Jak wspomniano powsj, cz  0s6b uzna a,e bycie ekologicznym jest
obecnie modne wdbd ich znajomych, czemu towarzyszy powstawanieyabw
placowek handlowych i nag mianie tej idei w mediach, co z kolei prowadzi do
zwi kszonej wiadomoci ekologicznej. Wskazujna to przytoczone poregj
wypowiedzi:

,DU 0 sklepéw specjalnych, ekologicznych pojawi o gstatnio... Jest te-
go du o, czyli zwi ksza si jednak na to popyt, a ludzie jednak zwraaga to
uwag ... Mam na przyk ad cz znajomych, ktérzy zwracajna to uwag i na
przyk ad nie chodzdo normalnych sklepow... Majte swoje sklepy, do kt6-
rych potrafi podjecha x kilometrow” (m czyzna, 21 lat).

»10 wydaje mi si, e nie jest kwestia mody, tylko takiej Wwiszej wiado-
mo ci tego, co jemy, jakyjemy” (kobieta, 21 lat).

Jednoczeanie jednak wielu rozméwcow stwierdzi oe moda na ekologi
jest wynikiem indoktrynacji przeprowadzanej przeedia i Uni Europejsk
oraz trendem, ktory jest narzucany przez znaneypsabwzbudza w konsu-
mentach opor i prowadzi do powstania swoistej kootty:
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.Mnie si wydaje, e jest troch modne, ale z drugiej strony modne jest te
pot pianie ekologéw za toe oni tak przesadzajl e o..., ekolodzy mowitak,
to ja zrobi inaczej. Mam niektérych takich znajomych, ktérapreeciw robi,
bo wkurza ich ta moda” (kobieta, 20 lat).

»ZWYyk a moda jest tak, e kto po prostu zaczyna cdubi , jedna, druga,
trzecia, czwarta osoba i to gBk staje popularne, a to jakak prébuje sinam
z goéry naoy [...] i dlatego moe tak szybko powsta a ta kontrmoda” (m
czyzna, 20 lat).

,10 jest bardzo lansowane przez media, wszystkegydbycie ekologicz-
nym i takie, ale czy jest modneg ludzie tak robi to faktycznie nie” (kobieta,
21 lat).

Rozbieno w percepcji mody na ekologiznalaz a odzwierciedlenie
w opiniach uczestnikéw badania na temat samychogbat. W wyniku analizy
materia u badawczego uda o siyodr bni trzy typy wizerunkéw osob ekolo-
gicznych. Pierwszy z nich to ekolog jako osobahroszalona, przesadzap
w swoich dzia aniach (np. umieszczz radykalne posty na portalach spo ecz-
no ciowych), gucha na argumenty i demonsttaj swoje pogldy poprzez
ré ne skrajne zachowania (np. przykuwanieds drzew) i specyficzny wygtl.

.Mi jako tacy ludzie ekologiczni do granice w ogole wszystko jest eko-
logiczne w ich yciu nie kojarz si jako w ogdle dobrze... Bo zazwyczaj to
przechodzi w jakie takie radykalne postawy... A nie da $ego tak wprowa-
dzi ... trzeba by w sza asie gdzimieszka w lesie i zbiera grzybki. Nie maj
te takiego dystansu do innyche kady ma swoje ycie, tylko staraj si
gdzie to czasami bardzo drastycznie przekazywalej. Jako zupe nie... tak
to widz jako na rowerze, w jakiszalikach...” (m czyzna, 21 lat).

.Niedbaj cy o dobra materialne, taki wolnyyj cy w swoim wiecie, nie
wiem, przyczepi sido drzewa i tam go nie obchodzi, co tam ma nadyze-
wie... Kojarzy mi si w a nie taka osoba, ktéra nie zwraca uwagi za bardzo ja
si ubiera, e ma jakie tam ma e mieszkanie, w ogole nie pracuje w jakim
konkretnym, powanym zawodzie...” (kobieta, 20 lat).

Drugi typ ekologa to osoby okidane jako snhobistyczne i konsumcg pro-
dukty ekologiczne wycznie na pokaz. Zaliczajsi do nich rozmaici bogaci
znajomi naszych rozmdéwcdw, jak i osoby publiczme,piosenkarka Reni Jusis.

»Ja jeszcze znam ludzi, ktérzy udaje s ekologiczni, bo tylko tak mma
to nazwa, udawaniem, tylko po togby pokaza swaj presti, bo kupuj z tych
sklepdw organic itd., tylkoe ich na to std (kobieta, 19 lat).
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~Telewizja bardzo nag aia to, bardzo modne wod tych wszystkich cele-
brytéw jest bycie ekologicznym. No nie wiem, najtiej mi si kojarzy Reni
Jusis, ktéra wszem i wobec méwi pierze pieluchy swoich dzieci w jaki
indyjskich orzechach” (kobieta, 20 lat).

Wy ej wymienione dwa typy ekologéw uczestnicy badastarczyli od-
powiedzialnoci za sprzeciw ,normalnych” konsumentéw wobec ekalogi
Pojawi y si jednak réwnie wypowiedzi wskazujce na istnienie trzeciego typu
osoby prowadzej ekologiczny tryb ycia, a wi ¢ takiej, ktéra nie robi tego na
pokaz, a po prostuyje i konsumuje produkty w spos6b rozwg, odpowie-
dzialny i oszczdny.

.Mnie si kojarzy z dwoma osobami: z jedtak , jak opowiadacie w aie
przesadn ekologicznie, a drugtak jak si powinno by ekologicznym, czyli po
prostu oszcaizaj na wodzie, kupuj zdrow ywno , ubieraj si w takie
ubrania [...] no i taka osoba to jyak najbardziej pozytywnie” (mczyzna, 23
lata).

»~Ja te bym odrénia a ludzi, ktérzy robi tylko na pokaz, a tych ktérzy to
robi dla siebie” (kobieta, 20 lat).

Przytoczone powyej negatywne wypowiedzi prawdopodobnie przg v
si na oczekiwania wobec produktow ekologicznych. Wuzey badania
stwierdzili, e powinny one bywprawdzie dobrze oznakowane, jednak nie ma
potrzeby, aby w specjalny sposéb podlkag swoéj proekologiczny charakter.
Badani zaznaczyli,e przy dokonywaniu zakupow kierugi g éwnie racjonal-
nymi przes ankami, takimi jak praktyczne zastosawanzy jako produktow
(ekologiczne wyroby uznano za posiadajwy sz jako ). Z kolei cena zosta-
a zidentyfikowana jako czynnik znieataj cy, gdy dobra ekologiczne swy-
ceniane wyej.

,1€g0 Samsunga, pewnie [kupi abym], ale ze wdglna to, e sam by si
adowa ..., to ze wzgtu na moj wygod tylko... a nawet fajnie wygda”
(kobieta, 21 lat).

,10 Mi si podoba i podoba mi sifunkcjonalno tego, jeli wymy liliby

eby, nie wiem, czy to ma sens, ta adowark, eby to by o jako dodatkowe
[iest] no to fajnie, podoba mi Si(kobieta, 21 lat).

.Przewanie te produkty, ktére sekologiczne, one sdro sze, dlatego ja
ich nie kupuj” (kobieta, 20 lat).

Jednoczenie, respondenci uznalie s gotowi do podjcia pewnego dodat-
kowego wysiku w celu dotarcia do débr ekologicZzmy@p. poszukiwania
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sklepu z w aciwym asortymentem), a ta byliby sk onni zap acinieznacznie
wy sz cen.

,BYy abym sk onna pokonajaki wi kszy dystans, jeli wiedzia abym, e
to pochodzi z jakietam lepszej produkgcji” (kobieta, 21 lat).

,Buty te  mog abym kupi, je eli za bardzo nie rdi yby si od ceny... je-

eli nie by oby to 500 z otych” (kobieta, 20 lat).

Ustosunkowujc si do produktéw ekologicznych, respondenci podiale

e ostentacyjna konsumpcja w tym przypadku jeshaieniejscu, a kreowanie
i promowanie eko-ikon uznano za nieveiave podejcie, ktore robi wicej
Z ego ni dobrego:

.Mnie cay czas nie przekonuje toe wydaj wi cej pieni dzy na lansowa-
nie ekologicznych produktow. Jdi produkt ma by naturalny to chcemy to
robi i niezalenie od tego, jak to wygta, to chcemy to kupi Nikt nie kupuje
ekologicznych produktow, bo one adnie wydsj . [...] Nie musz wydawa
wi cej pienidzy na kupowanie adnego produktu,gk chc kupi ekologicz-
ny produkt” (kobieta, 21 lat).

.— Przecie jak kto kupuje samochdd [to] sidowie, czy on jest ekologicz-
ny czy nie, nie musi mie adnych oznaczespecjalnych.

— Ale niektorzy chc eby inni widzieli, e ja jestem ekologiczny...

— Dla szpanu to niech sobie sami wafhaklejk” (m czyzna, 23 lata i ko-
bieta, 20 lat)

Zapytani o perspektywy rozwoju trendu ekologiczneagamoéwcy zgodnie
stwierdzili, e b dzie to trend rozwojowy, chocigposzczegdlne osoby dostrze-
gaj inne przyczyny tego zjawiska. Uznan@, czynnikami, ktore ograniczaj
tempo wzrostu popularno ekologii, s: wysokie ceny produktéw, nieiado-
mo konsumentow oraz zbyt natina promocja w mediach. Postulowany
w przysz oci model zachowa ekologicznych ma — zdaniem badanych — doty-
czy zwyk ych, przecitnych konsumentow, ktérzy 0 praktykowa dzia ania
proekologiczne na co dzieze wzgldu na w asne przekonania:

,POKi b dzie wybdr midzy tymi produktami ekologicznymi, ktére dro -
sze teraz, a tymi, ktGre $a sze, to wikszo b dzie wybiera te tasze [...]
Ale z drugiej strony uwam, e ludzie teraz bardziej b uwaa, eby
oszczdza wod , jak myj z by, eby woda nie lecia a, takie rzeczy” (kobieta,
19 lat).

.Mi si wydaje, e to si b dzie rozwija, ta liczba os6b z m odszego poko-
lenia, studentéw, ktére gdzies zainteresowane tematem, a na razie nie maj
zarobkéw i nie mog sobie pozwoli, bo jednak te produkty sdro sze, to
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gdzie w przysz oci, za te kilka lat jak jub d pracowa... My | e zaczn
kupowa i za par lat ju b dzie duo wi kszy rynek takich produktéw, wé
one bd ta sze i bdzie ich wikszy wybér, atwiej bd dostpne” (m czy-
zna, 21 lat).

.Ekologia powinna péj w tak stron, eby produkty codziennego ytku,
ktére kupujemy, typowe produkty by y bardziej elgizne, nie eby stworzy
nowe segmenty rynku” (mczyzna, 23 lata).

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie pozwala na wgi cie wielu interesujcych
wnioskéw. Po pierwsze, m odzi ludzie przejawigjysok wiadomo tego,
jakie dzia ania przyczyniajsi do ochrony rodowiska i czym charakteryzu;j
si produkty ekologiczne. Po drugie, widoczna jestsp@no wypowiedzi
poszczegoélnych oséb, ktére z jednej strony wiede zachowania ekologiczne
s dobre, a z drugiej przejawiajyvobec nich pewien opor, co jest wynikiem
zbyt natarczywej promocji w mediach oraz poprzderdw opinii (celebrytow).
Ten sam rozdwvi k jest widoczny w percepcji 0s6b ekologicznych ¢raomni
i odpowiedzialni, ale tale przesadni i fanatyczni) oraz znajduje przerde na
oczekiwania wobec produktéw ekologicznych, ktére powinny si zbytnio
wyré nia , gdy dzia ania proekologiczne powinny wynika wewn trznych
przekona konsumentow, a nie cbi autopromocji. Odcinag si od ekologii
jako mody, respondenci wyrazili przekonanie, zachowania proekologiczne
W przysz oci stan si czym normalnym, co kbdzie podyktowane zar6wno
wy szym poziomemwiadomoci konsumentéw, jak i ich pragmatyzmem (po-
szukiwanie oszczno ci).

Potwierdza to przedstawionvy ej teori Brismana, e kreowanie mody na
drogie marki, bd ce ,eko-ikonami” nie przynosi skutku w postaci waito
proekologicznych postaw w spo ecsewie?’. Przeprowadzone badanie pokaza-
0, e rozmOwcy raczej odcinajsi od takiej mody i pozostawiajdbanie
0 ekologi bogatym, znanym czy bardzo zaarg@anym w te kwestie osobom,
nie znajdujc prze oenia ha swoje rzeczywistg/cie i realne wybory konsu-
menckie. Snobizm na ekologpowoduje reakcjw postaci kontrmody, przeja-
wiaj cej si na przyk ad w podwaniu prawdziwoci teorii zwi zanych z an-
tropogenicznymi przyczynami efektu cieplarnianege. spo ecznego punktu
widzenia korzystniej by oby, gdyby produkty ekologiie pozostay podobne
do zwyk ych produktéw, a ich ekologicznosygnalizowana by a jedynie dys-

27 A. Brisman |t takes green., s. 329-370.



Ekologiczna konsumpcja na pokaz... 53

kretnymi oznaczeniami lub umiejscowieniem w sklepizzy postpowanie
takie jest korzystne réwniez marketingowego punktu widzenia — pozostaje
kwesti dyskusyjn, gdy wykorzystywanie ekologicznej konsumpcji na pokaz
poprzez kreowanie marek ,eko-ikon” nieipliwve mo e przynie wielu fir-
mom wymierne korzyci ekonomiczne.

ECOLOGICAL CONSPICUOUS CONSUMPTION.
ANALYSIS OF SOCIAL AND MARKETING EFFECTS OF CREATIO N
OF “ECO-ICONS”

Summary

Ecology, as a trend, has slowly reached Polandisaedpressed by both consumer choices
and companies’ activities. The paper focuses orogal conspicuous consumption and at-
tempts to assess its effects in social, as wetiaketing context. In the first part of the paytbe
greening of consumption and conspicuous consumptierpresented. It is also shown how these
two phenomena result in the emergence of ecoldgifr@ndly goods which become determi-
nants of a user’s social status. Then, the resiiltsvn research (FGI) are presented and the atti-
tude of young consumers towards ecology and eausitodiscussed.

Keywords: ecology, greening, conspicuous consumption, eansic

Translated by Katarzyna Dziewanowska
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ZMIANY W PROCESIE ZAKUPOWYM KONSUMENTA

Streszczenie

Liniowy charakter procesu zakupowego w coraz mmigjs stopniu odpowiada rzeczywi-
stemu sposobowi, w jakim konsument dokonuje zak¥@spo czesny klient w trakcie procesu
zakupowego nie zmierza do zawnia wyboru a do samego zakupu, jak przedstawia to trady-
cyjna koncepcja lejka sprzedavego. Obecnie klient wez rozszerza sobie pole wyboru oraz
zakres decyzji do rozwania réwnie przed samym momentem zakupu, deoga od pojawienia
si potrzeby zakupu nie jest linearna i jednoznac@ierakter zmian zachodz/ch w procesie
zakupowym wsp6 czesnego konsumenta bardzo dobid@eodaproponowany przez firnMc-
Kinsey model Consumer Decision Journey, ktory zastartykule przybliony.

S owa kluczowe konsument, proces podejmowania decyejek zakupowy

Wprowadzenie

Proces zakupowy to kilkuetapowe pgsiwanie, w trakcie ktérego napti-
je konkretyzacja decyzji zakupu. Najceiej sk ada si on z piciu nastpuj -
cych po sobie etap8wW literaturze przedmiotu przyp si opisywanie proce-
su zakupowego za pomoeodelu procesu podejmowania decyzji przez kon-
sumenta. W jego najbardziej rozpowszechnionym ksetakonsument prze-
chodzi z jednego etapu do kolejnegoda momentu finalizacji zakupu. Jednak
obecnie liniowy charakter tej drogi jest coraz ciej podwaany. Wspo czesny
rynek stwarza konsumentowi wiele ntizvo ci, ktére sprawiaj, e jego za-
chowania nie sju tak jednoznaczne. Dzisiejszy konsument to \ju du €]
mierze prosument, czyli aktywny i zaangwany uczestnik rynku. Wymaga on

! marta.grzegory@poczta.fm.
2 L. Rudnicki,Zachowania konsumentéw na rynRWE, Warszawa 2012, s. 46.
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coraz bardziej zindywidualizowanych rozwa , informacji na temat produk-
téw, chce mie wp yw na to, co ma mu zostgrzez producenta zaoferowane.
Z tego w anie wzgl du istnieje potrzeba tworzenia nowych koncepcji aiod
procesu zakupowego, uwzgdhiaj cych zmiany, jakie dokonujsi w sposo-
bach robienia zakupdw oraz zachowaniach samychtkle

Celem niniejszego artyku u jest scharakteryzowgmiesu decyzyjnego
konsumenta. W opracowaniu przedstawiono teoretycgriee etapdéw ca ego
procesu, wskazano elementy zachowania wspé czesdmegpumenta wp ywa-
j ce na zmian postrzegania popularnego modelu lejka zakupowegp jorzy-
bli ono opracowanw wyniku bada firmy McKinsey propozycj nowego mo-
delu procesu zakupowego — Consumer Decision Journey

Etapy procesu zakupowego — ugie teoretyczne

W pierwszym etapie nagiuje odczuwanie potrzeby, ktére przejawia si
poprzez jej uwiadomienie, czyli dostrzenie rozbieno ci mi dzy stanem,
w jakim znajduje si konsument — a stanem, w jakim chcia by @n znale .
Faz t mo na nazwa réwnie rozpoznaniem problemu, traktowanego jako
u wiadomienie sobie istnienia niezaspokojonej potyzeébdczucie tego stanu
mo e by wywo ane przez bode wewntrzne oraz zewrirzne. W przypadku
dzia ania wewntrznych czynnikdw, oddzia uj biologiczne uwarunkowania
organizmu ludzkiego (zwkane z potrzebami fizjologicznymi). Stan wywo any
przez czynniki zewrtrzne moe wynika np. ze zmian warunkéw ekonomicz-
nych (wy sze dochody, awans w pracy), spo ecznych (zmiaradéw w mo-
dzie) oraz dzia amarketingowych przeddbiorstw (np. kampanie promocyjne
nowych produktéw, wyprzeda)’.

W kolejnym kroku naspuje poszukiwanie informacji, czyli wariantow
ddbr i us ug, ktére mogzaspokoi powsta y dyskomfort. W procesie poszuki-
wania informacji, konsument wykorzystuje dwa podstae réd a: w asne
do wiadczenia oraz zewtrzne rdd a informacji. W asne dwiadczenia po-
mocne s najcz ciej wtedy, kiedy proces zakupu dotyczy débrsta wybiera-
nych; take — kiedy konsument w przeszob by zadowolony z dokonanych
zakupow. Jdi natomiast dotychczasowe duiadczenia zakupowe (zwdane
z zaspokojeniem danej potrzeby) riewielkie lub adne, woéwczas do rozpo-
znania moliwo ci zaspokojenia potrzeby konieczne jest skorzystanido-
wiadcze innych oso6b lub informacji doginych w rodkach masowego prze-

®H. Mruk, B. Pilarczyk, M. S awiska, Marketing. Koncepcje — Strategie — Trendyfyd.
Uniwersytetu Ekonomicznego, Pozn2012, s. 88-90.
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kazd'. Odstp mi dzy kolejnymi zakupami réwniewp ywa na stopie, w jakim
konsument bdzie sk onny oprzeswoj decyzj na dotychczasowym dwiad-
czeniu. Im d uszy min czas, tym zdobyta wiedza w mniejszym stopniu b
dzie miaa wp yw na wybor, gdyulega zapomnieniu. Konsument korzysta
z zewntrznych réde réwnie dlatego, e nie jest w stanieledzi zmian na-
st puj cych w ofercie w okresie, kiedy nie jest iezporednio zainteresowany
(brak potrzeby) W zaleno ci od konkretnej sytuacji, odmienny drie sto-
pie , w jakim konsument zaangge si w proces poszukiwania informacji.
Intensywno oraz skala poszukiwazale od:

a) siy bod ca zwi zanego z danpotrzeb;

b) ilo ci dost pnych informacji w momencie rozpoceia poszukiwa;

c) atwo ci uzyskania dodatkowych informaciji;

d) znaczenia (wagi), jakie przypisuje sizyskanym informacjom;

e) satysfakcji konsumenta z procesu poszukiwania.

Informacje docierajdo konsumenta wieloma kana ami: poprzaexki ma-
sowego przekazu, ekspozycje czy od o0s6b z otocz8kisteczno oddzia y-
wania poszczegolnychrodkéw na psychik nabywcy zaley od jego wraliwo-

ci percepcyjnej. W sytuacji, kiedy odczuwana pdiezena podstawowy cha-
rakter, zaspokojona zostanie prawdopodobnie przgidianadarzajcej si oka-
zji. W przypadku potrzeb wygzego rzdu, cz owiek moe d ugo obywa si
bez ich zaspokojenia. W tym czasie konsumedtie zwraca uwagnha wszel-
kie mo liwe docierajce do niego informacje, ktére wskazup ne sposoby
zaspokojenia jego potrzeby. Proces poszukiwaniaentwa, a konsument
poczuje, e uzyska wystarczajo du o danych o istniepych moliwo ciacH.

Poszukiwanie informacji m@ mie charakter wielostopniowy: najpierw
nast puje zebranie informacji pozwalag oceni, czy w ogole zdecydowasi
na zaspokojenie potrzeby. Potem konsument zastarsiwiw jaki Sposob |
zaspokoi (za pomoc dobra materialnego czy us ugi), ngstie — za pomoc
jakich produktow, a na koniec — jakie konkretne kharale y uwzgl dni
w rozwa aniach.

4 L. Rudnicki,Zachowania...s. 48.

5 Podstawy marketingu. Problemy na dizjutro, red. J. Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersytetu
Szczeciskiego, Szczecin 2008, s. 108.

6 L. Rudnicki,Zachowania...s. 48.

7 Ibidem s. 48.

8 Zachowania polskich konsumentéw w warunkach kryzyspogiarczegored. E. Kieel,
S. Smyczek, Wyd. Placet, Warszawa 2011, s. 252.
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W pocztkowym etapie konsument zwykle nie posiada rozeznan

w ca kowitym zbiorze marek oraz typow produktéwriet znajduj si na ryn-
ku. W procesie zbierania informacji zapoznajetgiko z pewnym podzbiorem
marek, tzw. zbiorem znanym. Cz z tych marek bdzie odpowiada a jego
kryteriom, czyli bdzie tworzy a zbi6r rozwany. W miar pozyskiwania no-
wych informacji, liczba marek, ktérb dzie preferowa konsument,drie ma-
la a, by w kocowym etapie tylko kilka z nich wesz o do tzw. abiavyboru.
Wszystkie z tych marek b zaakceptowane przez konsumenta i to mea

z tego zbioru dokona on ostatecznego wyboru (ys. 1

| Liczba rozpatrywanychi
dobr/marek

Pocztek procesu
poszukiwania \ / / \

Koniec procesu
poszukiwania

.......................................

Rys. 1. Zaleno pomi dzy ilo ci posiadanych informacji a liczlrozpatrywanych débr/marek
na etapie poszukiwania oraz oceniania

9r6d o: opracowano na podstawie L. Rudnidachowania konsumentéw mgnku, PWE, War-
szawa 2012, s. 48-49.

Etap poszukiwania alternatywnych marek jest bamlaany z handlowego
punktu widzenia. W tej fazie konsument rozaakrelone marki i produkty,
ktére w jego odczuciu Il w stanie zaspokoijego potrzeb. W interesie pro-
ducenta jest to, aby wmaie jego marka zosta a vezona do zbioru znanego,
potem do rozwaanego i wreszcie zbioru wyboru. Z tego wziyl u wiadomie-
nie konsumentowi istnienia danej marki oraz kockyktore wynikaj z jej wy-
boru, s kluczowymi kwestiami dla producenta. Wiedza naatmdde infor-
macji (oraz stopnia ich wp ywu na decyzje), z ktbrkorzystaj konsumenci,
pozwala na bardziej efektywne zaplanowanie strategimunikowania si
z potencjalnym klientefn

% . Rudnicki,Zachowania...s. 48—49.
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W p ynny sposéb powgzy etap czy si z kolejnym, czyli ocenposzcze-
golnych moliwo ci zaspokojenia potrzeby. W tej fazie konsumeneprawa-
dza ocen poszczegélnych wariantdw. Na potkal ocenianie bardzo cgto

czy si z poprzednim elementem procesu, czyli poszukiwanigformaciji.
Nabywca czy zgromadzone informacje z warttmwaniem i pewne warianty
odrzuca od razu, a inne pozostawia do dalszej vkawjf. Woéwczas ocena
ré nych moliwo ci zaspokojenia potrzeby jest poznawczym procesezenia
si rynku oraz jego oferty. Etap poszukiwania inforin&o czy si uzyska-
niem pewnej liczby mdiwo ci, natomiast etap oceniania — wyborem konkret-
nego sposobu zaspokojenia potrzeby. Liczbalimo ci, ktére ,przejd” do
etapu oceniania, me by bardzo réna. Przedmiotem oceny i wyboru stgj
tylko dost pne finansowo oraz fizycznie mavo ci zaspokojenia potrzeby.

W przypadku procesu oceniania wa jest odpowied na pytanie
o racjonalno przeprowadzanych analiz. Konsument bez whglna to, czy
jego zachowanie mia o charakter racjonalny, czylhiaj emocjonalny, lzie
zmierza do wyboru oraz zakupu takiej marki, ktérgego odczuciu najlepiej
zaspokoi jego potrzeby i d&i temu wp ynie na poczucie mowvie najlepiej
rozwi zanego problentl Stopie trudnoci oceniania jest w kalym przypad-
ku odmienny. Z reguy im wksze ryzyko wynikajce ze le podj tej decyzji,
tym dok adniej konsument bzie ocenia dospne moliwo ci. Proces ocenia-
nia opiera si na wyszczegoélnieniu pewnych kryteridw i poprzelz fryzmat
analizowaniu wzitych pod uwag rozwi za . Liczba wyznacznikow, na kto-
rych opiera si ocena, zaley najcz ciej od oczekiwa osoby w stosunku do
danego rodzaju produktu oraz stopnia meaci danego atrybutu dla konkretne-
go konsumenta. Odmiennopostrzegania tych samych wyznacznikow powo-
duje, e ocena produktu dokonywana przezne osoby bdzie z duym praw-
dopodobiestwem odmienna. W trakcie trwania tego procesusuorent roz-
wa a kolejne moliwo ci, poréwnujc pomi dzy sob dost pne rozwizanid™.
W wyniku wartociowania rozpatrywanych cech produktéw i dokonywani
oceny wariantow, zakres wyboru zawa si do kilku najbardziej preferowa-
nych produktéw (marek produktéw), ktore twomméwczas tzw. zbioér wyboru.
Spordd znajdujcych si w tym zbiorze propozycji konsument wybierze jedn

10 podstawy marketingued. A. Czuba a, PWE, Warszawa 2012, s. 45.
1 Konsument i jego zachowania na rynku europejské. E. Kieel, PWE, Warszawa 2010,
s. 50.
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czyli dokona wyboru konkretnej marki produktu i tgamym w swym procesie
zakupowym przejdzie do kolejnej fazy etapu, czgilpcia decyzjt’.

Nie zawsze jednak etap ten zakmy si wyborem satysfakcjonugego
rozwi zania; konsument niekiedy dochodzi do wniosku,aden z rozpatrywa-
nych przez niego produktow nie zaspokoi jego pblyz&V takiej sytuacji mce
zdecydowa si na poszukiwanie dodatkowych informaciji (czyli pdg pro-
ces poszukiwania informacji) lub zaprzestarocesu dokonywania zakupu.
Woéwczas zgromadzone do tej pory wnioski z przepdasaej analizy kd
stanowi podstaw nowego procesu — gdy w przyszbokonsument zdecyduje
si zaspokoi dan potrzeb™.

Podj cie decyzji to dokonanie wyboru, czyli jednoazie zako czenie pro-
cesu wartociowania rozwiza . Wybrany produkt mee sprawi konsumentowi
satysfakcj lub wywo a niezadowolenie. Odczuwana satysfakcja zydu
prawdopodobiestwem moe wyp yn na dokonanie znowu zakupu w sytuacji
ponownego pojawienia sdanej potrzeby.

Tradycyjny lejek zakupowy a zachowanie wsp6 czesnedgonsumenta

Model lejka sprzedawego przedstawia drogjak przebywa konsument,
docierajc do zakupu produktu. Podstawowy model ptdaawvo opiera si ha
czterech elementach. Na pierwszym z pozioméw koestirma wiadomo
istnienia dobra lub us ugi, na kolejnym pojawiajsi aktywne zainteresowanie
nim. Trzeci etap to realne palanie, po czone z d eniem do zakupu produk-
tu. Ostatnim krokiem tego procesu jest zakup. W dyfikowanej koncepciji
lejka jako pity element dodano lojalno (jako powtérne korzystanie z tego
samego dobra/innych débr danego producenta). Radykradycyjnego ugia
procesu zakupowego przedstawiono na rysunku 2.

Liniowo lejka zakupowego dobrze odzwierciedla proces zakmsytu-
acji, kiedy pojawiajce si informacje maj jednostronny kierunek: marka (pro-
ducent) — klient. Jednak wsp6 czesny konsumentsaarsi w takiej rzeczywi-
sto ci rynkowej, ktéra stwarza mu mlovo  interakcji z producentem. Z tego
wzgl du obecnie cay proces zakupowy wydaje Isardziej skomplikowany
i zo ony.

12| Rudnicki,Zachowania...s. 50.
13 Konsument i jego zachowanias. 50.
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. A

Zainteresowanie | Wiele marek |
\ / """""
Ppszuk|wg_n|e Kilka marek
informacji
N A
Podejmowanie Ostateczny !
decyzji wybor i
Zakup Zakup

Rys. 2. Model lejka zakupowego.

9rdd o: opracowano na podstawie: M. Paw owdléjek zakupowy. Nardzia sprzeday na
poszczegllnych etapach procesu zakupowédtp://www.e-strategie.com.pl/lejek-zakupowy-
narzedzia/ (23.02.2013); G. Krzemj&Nowe cie ki zakupoweghttp://blog.goldensubmarine.com/
2012/02/nowe-sciezki-zakupowe/ (28.02.2013).

Wsp6 czesny rynek funkcjonuje w erze internetue@ojuczestnicy to nie
tyle konsumenci — ile, w znacznej przynajmniej ¢z, prosumenci. Konsument
aktywnie poszukuje odpowiednich dla siebie prodwuktiie opiera si tylko na
w asnej wiedzy, ale réwniekorzysta z innychrdde informaciji, jest zaintere-
sowany wp ywaniem na kszta t débr, ktére w przysd aab dzie. Efektem tej
aktywno ci jest inny charakter kontaktu konsumenta z mérknternet zmieni
W znacznej mierze sam sposob robienia zakupoéw,wgj ¢ jednoczenie na
ksztat samego lejka. Aktualnie proces tenwiyduy i jest zdecydowanie
mniej przewidywalny. Konsumenci nie przywij si tak atwo do marki, za
to w coraz wikszym stopniu chtnie dziel si wra eniami i opiniami z innymi
potencjalnymi klientanir.

Szczegolne znaczenie dla wspé czesnego konsument@za zaintereso-
wania produktem oraz rozwania zakupu. Obecnie na tych etapach pomocne s
zasoby internetu, np. wyszukiwarki, poréwnywarlord, czyli wszystkie te
miejsca, gdzie maa przeczytaopinie innych uytkownikéw produktow, kté-
rymi zainteresowany jest konsumEntlednoczenie warto zwréci uwag na
etap pozakupowy, czyli ocemproduktu oraz jego rekomendacpV interesie
producenta powinno byzach canie uytkownikéw do pozostawiania opinii na

14\Wsp6 czesny lejek zakupguaytp://www.salesnews.pl/Article.aspx?id=307 (1202.3).

15Wsp6 czesny lejek zakupqwhitp://4pvocab.wordpress.com/2012/08/13/wspoluzésiek-
zakupowy/ (1.03.2013).

16 Wsp6 czesny lejek zakupguaytp://www.salesnews.pl/Article.aspx?id=307 (1202.3).
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temat jego marki. Powsta a w taki sposob baza wiedztemat cech produktu
stanowi wane rdd o informaciji dla innych potencjalnych klientéa dla aktu-
alnych jest wanym elementem budujym komunikacj na linii marka—
konsument. Przygotowanie platformy wymiany opiditskusji mi dzy konsu-
mentami oznacza w daj mierze przekazanie w adzy konsumentom. Dyskusja
typu wielu—z—wieloma czyni siekonsumenck tak siln, a zgodnie z tym, co
méwi Ph. Kotler, w marketingu 3.0 taka forma dygiugst nowym typem
reklamy'’.

Koncepcja Customer Decision Journey

Obserwacja oradedzenie aktualnych trendéw w zachowaniach konsumen
téw sk oni a wielu praktykéw zardzania do poszukiwania bardziej precyzyj-
nych odpowiedzi na pytanie, jak w obecnych czaswdh y opisywa proces
zakupowy. Jednz propozycji jest koncept Customer Decision Joyrabudo-
wany przez Davida Edelmana, partnera zdaaj cego Digital Marketing Stra-
tegy w firmie McKinsey (rys. 3). Podstawowech tej koncepciji jest uwzgt-
nienie z oono ci decyzji konsumenckich, czego tradycyjny modgtdezaku-
powego nie zawiera . Punktem wgja do opracowania modelu by y badania
jako ciowe oraz ilociowe przeprowadzone na grupie 20 000 klientow,pilla
ciu bran, na trzech kontynentatth

Niezb dnym bodcem do rozpoczia procesu zakupowego jest potrzeba.
Konsument ju w chwili, kiedy zaczyna j odczuwa i u wiadamia sobie, e
sposobem na jej zaspokojenie jest konsumpcja lokngch débr i us ug, dyspo-
nuje pewn liczb wariantéw, ktére mu od razu przychodza myl. Poprzez
punkty styku z ronymi markami, takimi jak: reklama, informacje, roawy ze
znajomymi, cz onkami rodziny oraz poprzez w asnenimdczenia, codziennie
w wiadomoci klienta tworzone spercepcje marek lub produktéw. Dlatego za
punkt wyj cia uznaje siokrelon liczb marek, ktére stay sikluczowe, po-
niewa zainspiroway wsipne rozwaania dotyczce zakupu. W tym poct-
kowym etapie klient rozwa pewn grup marek lub produktow. W interesie
ka dego z producentéw jest znalezienie @i r6d marek tworzcych punkt
wyj cia.

'Ph. Kotler, H. Kartajaya, |. SetiawaMarketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient?
Spe niony cz owielMT Biznes, Warszawa 2010, s. 81.

18W badaniu uwzgidniono brane: samochodow kosmetyczn, elektronik u ytkow , tele-
foni komorkow, ubezpieczenia. Za: D. Court)Vinning the consumer decision journey,
http://cmsoforum.mckinsey.com/article/winning-th@asumer-decision-journey (25.02.2013).
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Aktywna ocena
(active evaluatiop
Zbieranie informacji, ogldanie produktow

- Lojalno pasywna
Wst pne ro_zwaama] Zakup — Finalizacja
(initial consideratior) S=(moment of purcha}
J P tla lojalno ci L \
(loyalty lopp
Lojalno aktywna

Punkt pocztkowy
(trigger)

Faza pozakupowa — wyrabiane opinii
o produkcie ostpurchase experience, cong
mer experience

Rys. 3. Model Consumer Decision Journey (CDJ) — &poja McKinsey.

9rdd o: opracowano na podstaw@nsumer Decision Journey. Czy koncepcja McKinsdy@as
tradycyjny Lejek Sprzedg?, http://biznestrend.pl/artykuly/836/Consumer-DamisJourney-

Czy-koncepcja-McKinsey-zastapi-tradycyjny-Lejek (252013); D. CourtWinning the consu-
mer decision journey http://cmsoforum.mckinsey.com/article/winning-tbensumer-decision-
journey (25.02.2013).

W kolejnym etapie naspuje proces aktywnego oceniania (aactice eva-
luation), w trakcie ktérego konsument poszukuje najlepiepasowanego do
jego potrzeb produktu. Gromadzenie informacji macelm zaw enie decyzji
zakupowej. Jednak zgodnie z koncep€ustomer Decision Journey na tym
etapie liczba rozpatrywanych marek, ktére konsumemtgl dnia w swoich
wyborach, moe nie zmale, a — wrcz przeciwnie — wzrosn w stosunku to
liczby marek, ktéra by a brana pod uwag pocz tkowym etapie procesu. Ta-
kiej ewentualncci nie uwzgl dnia tradycyjny linearny model lejka zakupowe-
go, ktéry jasno wskazujeg liczba moliwo ci maleje w miar trwania ca ego
procesu zakupowego. W przytaczanym badaniu, w pdi laptopow, na tym
poziomie konsumenci dodawatiednio jedn mark do okrelonej liczby marek
rozwa anych na samym podku procesu (1,7 — liczba marek rozwaych
w pocz tkowym etapie). Dla brary samochodowej, do podkowej liczby 3,8
marki na etapie aktywnego poszukiwania informaejildni konsumenci doda-
wali przecitnie 2,2 marki. Oznacza toe fakt nieobecna@i marki w pocztko-
wej fazie wstpnych rozwaa nie pociga za sob nierozpatrywania jej przez
konsumenta. Z drugiej strony, nie gwarantuje tadpkbom, o ktérych na po-
cz tku my la konsument, wyboru w ka@owym procesie. Etap aktywnego po-
szukiwania opiera sina analizie informacji z rinych réde . Niebagatelne
znaczenie ma na tym etapie internet, opinie innysbb. Dodatkowo konsu-
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ment zwraca réwnieuwag na te reklamy, ktGre wczeiej nie przykuway
jego uwagi. Jako aktywnie poszukey uczestnik procesu jest otwarty nané
informacje, ktre przetwarza, porownglijize sob produkty.

W nastpnej kolejnoci nastpuje moment zakupu, w przypadku ktérego
bardzo czsto do samego kaa nie wiadomo, co zostanie zakupu przedmiotem.
Dzieje si tak, gdy konsumenci niejednokrotnie do samego de zwlekaj
z podj ciem decyzji, odsuwag j do chwili wizyty w punkcie zakuptl Z tego
wzgl du moment 6w jest niezwykle istotny dla producentgady szansa wy-
boru konkretnej marki jest mtiwa niemal do samego koa.

Wybor danego produktu nie oznacza &a pracy dla marketeréw, a stano-
wi wa ny punkt, ktéry powinien by dobrze zaplanowany i uwzglniony
w dzia aniach firmy. Kszta tuge si w fazie pozakupowej odczucia klienta
maj istotny wp yw na przysz e decyzje, ktéredhie on podejmowa w stosun-
ku do dobr z danej kategorii. W tym momencie praasipowy zaczyna two-
rzy cykl: z fazy pozakupowej i odczujakie przynios a, buduje spocz tek
kolejnych proceséw zakupowyth

Bezporednio po zakupie nagiuje procesiawi zania relacji klient—-marka.
Z jednej stronyest to czsto dzielenie siswoimi dowiadczeniami zwizanymi
Z u ytkowaniem produktu, z drugiej poszukiwanie dodatikch informacji
o produkcie w internecie. Opinie internautow orakomendacje skutkujuzy-
skaniem wyczerpugych informacji na temat zakupionego dobra i poajal
u ytkownikom na polepszenie jaku korzystania z produktt Na przyk ad,
w przypadku brary kosmetycznej ponad 60% klientéw jpo dokonaniu za-
kupéw poszukiwa o w internecie wiadoned na temat nabytego kosmetyku
Z tego w anie wzgl du dbanie o pozytywnopini oraz zachcanie nabywcow
produktu do wyraania swojego zdania w internecie jako rekomendasii
réwnie wane, jak budowaniewiadomo ci mark?>,

Jak w przypadku prezentowanego modelu opisywanazes p tla lojalno-
ci (ang.loyalty loop? W tradycyjnym ujciu zwyk o si méwi o lojalnoci
jednowymiarowo, ktojest lub nie jest lojalny wobec danej marki. Mo@#J
(Customer Decision Journey) roznia dwa rodzaje lojalnai: lojalno ak-

19 Consumer Decision Journey prezentacja McKinseyhttp:/iwww.youtube.com/watch?v
=EfRrD3we0Hg (1.03.2013).

20D, Court,Winning the consumer...

2L G. Krzemie, Nowe cie ki zakupowe, http://blog.goldensubmarine.com/2012/02/nowe-
sciezki-zakupowe/ (28.02.2013).

22D, Court,Winning the consumer...

B G. Krzemie, Nowe cie ki...
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tywn (ang.active loyalty oraz lojalno pasywn (ang.passive loyalty Lojal-
no aktywna oznacza to, co zwykle okane jest mianem lojalnoi: konsu-
ment, dokonujc powtdrnego zakupu, nie rozvaainnych marek, tylko dokonu-
je ponownie identycznego wybdfu Zatem jeli na etapie fazy pozakupowej
pojawi si mi dzy konsumentem a markilna wi , konsument kdzie bardziej
sk onny poruszasi po wewntrznej cie ce lojalnoci ( cie ce lojalnoci ak-
tywnej) bez konieczna@i dokonywania powtérnych analiz w przyszd
Woéweczas te marki, ktérym uda sivytworzy wi zi ze swoimi klientami, mog
w o0g0le nie zostapoddane procesowi oceny. Zadowolony klient péjdizig
na skréty — cie k lojalno ci aktywnej. Dodatkowo wi , ktorej efektem ld
pozytywne rekomendacje, m®w znaczcy sposéb zmieniaprzysz e decyzje
innych konsumentéw, np. znacznie ograniozdjczb marek rozpatrywanych
na podstawie opirfii. Jednak w przypadku o wiele Wszej liczby konsumen-
téw naley moéwi o poj ciu lojalno ci pasywnej. Ten rodzaj lojalnci charak-
teryzuje si ch ci powtérzenia dokonanego zakupu, ale éaw réwnym stop-
niu (czasem nawet w wWiszym) otwarciem na inne marki w trakcie procesu
aktywnego oceniania.

Podsumowanie

Zaproponowany przez firmMcKinsey model wydaje siobecnie interesu-
j ¢ propozycj opisujc sposOb zachowania klienta. Model ten jest czytelny
w odbiorze, podkrda z 0 ono procesu dokonywania zakupéw oraz uwdgl
nia rol wa nego w tym przypadku medium, czyli internetu. Wyma cztery
istotne fazy reprezentuje swoiste pola bitew, na ktérych marketer enod-
nie sukces:

a) wst pne rozwaanie;

b) aktywn ocen (poszukiwanie potencjalnego zakupu);

c) finalizacj ;

d) faz pozakupow.

Wa ne jest dostosowanie wykorzystywanych ndex marketingowych, tak
aby odpowiada y kszta towi procesu zakupowego koesiia, temu, jak kon-
sument na danym jego etapie zachowuje ciego oczekuje, jakich informacji
poszukuje. W przypadku wginych rozwaa du e znaczenie ma reklama,
natomiast ju w trakcie aktywnego oceniania dominuj rol odgrywa tzw.
poczta pantoflowa, rozmowy ze znajomymi oraz zasotgrnetu.

24D, Court,Winning the consumer...
% G. Krzemie, Nowe cie ki...
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CHANGES IN CONSUMER PURCHASING PROCESS

Summary

Linear character of a purchasing process corregpdess to an actual way a consumer
makes a purchase. A contemporary client, while iy product, does not want to narrow his
choice and make that purchase, as it is explainethe traditional funnel theory. Nowadays,
a client even aims at broadening his choice befogeactual purchase, and the process from the
occurrence of the buying need is not so linear stnaightforward anymore. The character of
changes in the contemporary consumers' buying psoiewell presented in the McKinsey's
model of Consumer Decision Journey that was estunatéhe article.

Keywords: consumer, decision-making process, purchasingeiun
Translated by Marta Grzegory
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Introduction and Background

Culture is an important determinant of consumeiisiae making and, as
such, it affects all aspects of individual consumptelated behavior, including
consumer ethics. While much of research to datéirages to ignore consumer
ethical decision making,the study of consumer ethics is highly relevant to
marketing® The present study attempts to examine, at theucosslevel, con-
sumer ethics and consumer attitudes toward spegii@thical behavior related
to illegal downloading in light of different cultalrdimensions.

Ethics is frequently defined as a set of moral @gles that control or influ-
ence people’s behaviors, and it can be underste@dset of theorems defining
what is good and what is wrong at a given timedqguarticular group of peo-
ple/ One aspect of ethical behavior, the relationstefpwben individuals and
society, can be assessed using the Hofstede (B@8&@hsions. These dimen-
sions are frequently used to differentiate betweamsumers at individual and
aggregate levels, and they are: individualism/ctiNesm, representing the rela-
tionship between the individual and society, masdylfemininity, represent-
ing the roles of the sexes in society whereby nlagtyustands for a society in
which gender roles are clearly delineated, withemalssertive, tough, and fo-
cused on material success and females are moeedert and concerned with
the quality of life; power distance, which represethe extent to which the less
powerful members of a society expect and acceptpihaer is distributed une-

4A. Singhapakdi, M.Y.A. Rawwas, J.K. Marta, M.l.Ahmed, Cross-cultural study of con-
sumer perceptions about marketing ethigghe Journal of Consumer Marketing” 1999, No. 16
(3), p- 257-272; A.A. Tavakoli, J.P. Keenan, B. Ckrfaranovic,Culture and whistleblowing
an empirical study of Croatian and United States aggns utilizing Hofstede’s cultural dimen-
sions ,Journal of Business Ethics” 2003, No. 43, p. -6

®s.J. Vitell, A. Singhapakdi, J. Thoma&pnsumer ethics: An application and empirical tegtin
of the Hunt-Vitell theory of ethicgThe Journal of Consumer Marketing” 2001, No. B)(1
p. 153-178; P.E. Murphy, G.R. Lacznidkarketing ethics: A review with implications for man-
agers, educators and researchdrs B.M. Enis, K.J. RoeringReview of marketing 198 Ameri-
can Marketing Association, Chicago 1981, p. 251-Z6&waidanCulture and consumer ethics
,<Journal of Business Ethic2012, No. 108, p. 201-213.

® R.P. BagozziReflections on relationship marketing in consumerkats, Journal of the
Academy of Marketing Science” 1995, No. 23 (4)2@82—-277; Z. SwaidarCulture and Con-
sumer...

7 J. Hernik,Etyka w dzia alnaci ma ych i rednich przedsbiorstw wojewddztwa zachodnio-
pomorskiegpin: Marketing przysz @i. Trendy. Strategie. Instrumenty. Partnerstwo w ke#n-
gy, eds. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwetngyszczeciskiego No. 558, Ekono-
miczne Problemy Us ug No. 41, Wyd. Naukowe UniweBy Szczeciskiego, Szczecin 2009,
p. 46-53.

8 G. HofstedeCulture’s consequences: international differencesvark-related valuesSage,
Beverly Hills 1980.
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qually, and uncertainty avoidance, which deals witw individuals handle
uncertainty’ Another aspect of culture that is likely also @egminant of atti-
tudes and behaviors related to illegal downloadnattributed to a communist
history. Research has suggested that, because cosmmautlawed competing
moral philosophies (such as religion), no unifiedrah philosophy has emerged
as the default dominant philosophy in the formest&a Blo¢° and thus, ethics
violations are common, often, not perceived asatiohs at all!

Ethics in Romania

Within the former Eastern Bloc, Romania, the copwtrthe present study,
has its own specific standing when it comes to maral ethical standards.
Romanian consumers were found to be highly aciuesiind materialistic:
a study of consumers in fourteen countries of ckffé levels of development
found that Romanian consumers were the most miséida’ Due to a legally
and morally ambiguous environment, there is sudfitievidence that Romanian
consumers continue to resort to strategies that halped them overcome one
of the most oppressive communist regimes, evendascéater: Such ap-
proach, as it can be find in literature, is typit@l post-communist countries,
where citizens often ignore the issue of moralgpies

Romania is an attractive market for internationainols, with over 21 mil-
lion educated consumers who have a strong preferemaestablished interna-
tional brands. Despite its official transition frasammunism to a market econ-
omy, the government continues to play a major imolthe way the business is
done. Consistent governmental presence and irdederin the economy cou-
pled with political turmoil and rapid governmentriaver has created an envi-
ronment where corruption is flourishing — Transpase International (2012)
gives it a rating of 44 out of a possible 100 pminthich is quite high. Perverse
incentives created by the state promote a busingdage that does not rest on

% Ibidem

1°R. MarquandNew struggle in China: keep up with the chaff$ie Christian Science Moni-
tor” 2006, January 18, p. 1; G. Ger, R.W. B&kpss-cultural differences in materialispdour-
nal of Economic Psychology” 1996, No. 17(1), p. BS—

1) . Brouthers, D. Lascu, S. Werné&pmpetitive irrationality in transitional economieare
communist managers more rationgdurnal of Business Ethics” 2008, No. 83(3), p7-3408.

12G. Ger, R.W. Belk,Cross-Cultural Differences;..J. Al-Khatib, C. Robertson, D. Lascu,
Post-communist consumer ethics: the case of Romgaluiarnal of Business Ethics” 2004, No. 54
(1), p. 81-95.

133, Al-Khatib, C. Robertson, D. Lasdgost-Communist Consumer...

14 3. Hernik, M. Gharowski,Ethics as a foundation of management — a valuags®urce or
a relic in times of crisis?,Jurnal Ekonomi Bisnis” 2011, No. 16 (3), p. 143%1
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entrepreneurial spirit, but rather on alternativesams of obtaining governmental
approval and funding. It is in this context thag tthics of business and con-
suming urges to be analyzed.

Romania, as one of the most recent states joifiageuropean Union, in
2007, has had to adjust its legal system accotditige EU regulations. Recent-
ly, the country had to adopt the Anti-Counterfejtifirade-Agreement (ACTA),
an agreement aimed at enforcing stronger intelggitoperty rights legislation
across the European territory. Romania is also almee of the World Trade
Organization, and, as such, it had to adopt theedment on Trade Related
Aspects of Intellectual Property Rights — TRIPS1B95. Along with TRIPS,
the membership in the World Intellectual Propertyg@hization provides Ro-
mania with legal assistance related to copyrigbtslation and sets minimal
standards of regulation in this field. There amoalumerous national govern-
ment bodies whose primary function is to regulatel &nforce intellectual
property protection.

It would be important for research to assess, gihennational legal situa-
tion described above, and in light of previous iffgs$ regarding ethics in Ro-
mania, how Romanian consumers interface with cghyed materials and their
attitudes regarding unethical behavior, and, sy, illegal downloading
behavior.

Hofstede’s Cultural Dimensions and Hypotheses

Romanian respondents have been previously beenssaslseon the
Hofstede’'s dimensions of individualism/collectivisrmasculinity/femininity,
power distance, and uncertainty avoidancklofstede found that Romanians
rate high on power distance, with a strong hielaethorder, they rate high on
collectivism, on risk avoidance, and on collectiwjsand they were found to
trend toward the feminine side. Although assessedighly collectivistic by
Hofstede in the past, Romania’s transition to aarindividualistic society has
occurred along with the transition process to tlaeket economy.

Recent research has probed into the relationshipelea the Hofstede di-
mensions and ethics. Specifically, research foumdnaerse relationship be-
tween Hofstede’s individualism dimension and ethieaceptions? as individ-
ualism increases, consumers perceive unethicallggmsbas more acceptable,

®The Hofstede CenterWhat about Romania? http:/geert-hofstede.com/romania.html
(14.01.2013).

®R.A. Bernardi, S.P. Lond;amily values, competition and the environmentintarnational
study ,International Business and Economics Researcmadiu2004, No. 3 (1), p. 1-11.
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whereas, in collectivist cultures, consumers lookfor their groups, even if the

consumer her/himself suffetsAs individualism increases in Romania, it is
likely that Romanian consumers might perceive unathissues, such as copy-
right violations, as more acceptable. It is thusetth hypothesized that:

H1: Romanian consumers are likely to be more inldiglistic and to per-
ceive unethical behavior as more acceptable, ansl ttey are more likely to
engage in illegal downloading.

Masculine societies have distinct gender rolesh witiles assertive, tough,
and focused on material success and with femaledestotender, and con-
cerned with the quality of Iif€ While Romania rated higher on femininity in
the earlier Hofstede studi&sit is well likely that the trend is reversing. Ram
nians are becoming more assertive and driven, éacaoa career success. Com-
petitive behaviors rarely seen under communismnarg becoming the norm
for the professional class.

Recent researhaddressing masculinity and ethics suggested hlea¢ &as-
sertive, masculine consumers might be more tolarhiguestionable aggressive
behavior than feminine individuals. Given that Roma society is increasingly
more assertive and thus masculine, it is hypotkddizat:

H2: Romanian consumers are likely to be more maszwnd to perceive
unethical behavior as more acceptable, and thysatemore likely to engage
in illegal downloading.

Individuals with larger power distance accept austan the inequality of
power in their societ§* High power distance has important implications for
ethical decision-making, as it creates pressureutordinates to perform uneth-
ical actions in response to superiors’ pres§uAdso, Yoo and Donthd found
that individuals with a high power distance exhibitower level of marketing
ethics, while Getz and Volkerffsfound that cultures with large power distance

17 7. SwaidanCulture and consumer...

18 G. Hofstede, G.J. Hofstede, M. Minko@ultures and organizations: Software of the mind,
McGraw-Hill, New York 2010, p. 24-30.

1 The Hofstede Center, http:/geert-hofstede.com0(12013).

207 SwaidanCulture and consumer...

21 G. Hofstede, G.J. Hofstede, M. MinkdSultures and organizations...

22 J.R. Cohen, L.W. Pant, D.J. Sha#m exploratory examination of international diffaces
in auditors’ ethical perceptions,Behavioral Research in Accounting” 1995, No. 7,3{3-64;
Z. SwaidanCulture and consumer...

ZB. Yoo, N. Donthu,The effects of marketing education and individaltural values on
marketing ethics of studentdournal of Marketing Education2002, No. 24(2), p. 92—-103.

2 K.A. Getz, R.J. VolkemaGulture, perceived corruption, and economigBusiness and So-
ciety” 2001, No. 40 (1), p. 7-30.
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have a higher degree of corruptidrRomanian consumers continue to have
a high power-distance even post communism, and ¢beyinue to have very
formal and hierarchical relationships. Given thatrnians have a higher pow-
er distance, it is hypothesized that:

H3: Romanian consumers are likely to have a higloerer distance and to
perceive unethical behavior as more acceptablethargdthey are more likely to
engage in illegal downloading.

Regarding uncertainty avoidance, those who rat@ big this dimension
have a greater need for consensus and written, nwlesreas individuals with
low uncertainty avoidance are less concerned weitiuigty and are less likely to
follow rules and tolerate risks mofeHigh uncertainty avoidance consumers
are less likely to take risks and are less likelyléviate from established codes
of ethics; thus they prefer to follow ethical starabk more strictly because these
standards reduce ambiguity and thus result indesmfort?” Romanian con-
sumers are likely to have high risk avoidance. H@rgesince there is a very
small likelihood of enforcement in the case ofghé downloading, they might
not be as reticent to engage in illegal downloadinig thus hypothesized that:

H4: Romanian consumers are likely to have a higineertainty avoidance
and thus more likely to engage in risk avoidanceweler, since there is little
likelihood of enforcement, they are more likelydngage in illegal downloa-
ding.

Research methods

Data was collected from a judgment sample of piigjngoung Romanian
professionals. The researchers believed that ypuoigssionals would be rep-
resentative of the future of Romania’s professiatass and they would offer
important insights into behaviors and attitudesarding ethical practice. These
young professionals are also thought to be opifeaders who set the tone for
ethical behavior in Romania. The target respondeste approached repeated-
ly through social networking (Facebook and Yahooups), with 49 respond-
ents agreeing to complete the questionnaire. Qlethespondents, 18 are male
and 31 female. Most of them are recent universitglgates, falling primarily in

25 7. SwaidanCulture and consumer...

2 G, HofstedeCulture’s consequences: international differences...

27p. Paul, A. Roy, K. Mukhopadhyajfhe impact of cultural values on marketing ethical
norms: A study in India and the United Statdeurnal of International Marketing?006, No. 14
(4), p. 28-56.
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the 20-24 age group, with a large proportion of rigpondents working on
post-graduate studies, primarily in conjunctiontwétfull-time job.

The respondents were asked to complete the Hofdtedienal Cultural
Dimensions item&® and sections the Muncy and Vitélcomponent for the
ethics of consumption, specifically, questions tedato bribing, selling prod-
ucts on the black market, cheating on exams, andggmisleading information
to a clerk for an unpriced item. Respondents wie asked questions related
to the ethics of free downloading and distributadrcopyrighted files and they
were asked to complete demographic information.

Results and discussion

On the Hofstede National Cultural Dimensions iterttee respondents
trended toward individualism, with a mean of 2.2lys supporting the H1 hy-
pothesis that Romanian consumers are likely to beenmdividualistic. See
Table 1. As such, it is likely that they perceiveethical behavior as more ac-
ceptable, and thus they are more likely to engagéieigal downloading. Alt-
hough assessed as highly collectivistic by Hofsiadbe past, Romania’s tran-
sition to a more individualistic society has ocedrralong with the transition
process to the market economy. A sense of belortgirmgsocial group and re-
spect for tradition and customs matters less fonger Romanians today, more
keenly focused on forging their own path to success

Table 1
Romanian Respondents’ Ratings on the Hofstede Dimesisio
Mean Std. Deviation
Individualism/Collectivism 2.21 .60
Masculinity/Femininity 2.44 .63
Power Distance 2.28 51
Uncertainty Avoidance 3.21 71

Source: own research.

Young professionals today are eager to engageyirpeofessional race in
order to improve themselves and their life standhrd also one of the reasons
why the respondents trend toward masculinity, \@itmean value of 2.44, thus
supporting hypothesis H2 that Romanian consumersilaly to be more mas-

2 The Hofstede Centeyhat about Romania...
293, Muncy, S.J. VitellEthics scale: a modification and applicatioplournal of Business
Ethic” 2005, No. 62, p. 267-275.
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culine. They are thus also likely to perceive uitgthbehavior as more ac-
ceptable, and thus they are more likely to engagiéegal downloading.

Hofstede perceives hierarchy in an organizationeflecting inherent ine-
qualities, where centralization is popular, suboates expect to be told what to
do, and the ideal boss is a benevolent autétfEihe Romanian respondents
were found to rate higher on power distance, witmean of 2.28 for power
distance on a scale from 1 to 5, where 1 indichigs power distance, whereas
5 indicates low power-distance (see tab. 1). Tlieskings are in line with hy-
pothesis H3, stating that Romanian consumers leely lio have a higher power
distance. As such, they are more likely to perceimethical behavior as ac-
ceptable, and thus they are more likely to engagiéegal downloading.

In Hofstede's interpretation, “Romanians maintagidr codes of beliefs
and behavior and are intolerant of unorthodox biginand ideas. In this culture
there is an emotional need for rules (even if tlesrnever seem to work), time
is money, people have an inner urge to be busyanll hard, precision and
punctuality are the norm, innovation may be redissecurity is an important
element in individual motivation® Unlike Hofstede’s findings, the present
study found that Romanians rank lower on uncestaanbidance, with a mean
of 3.21, thus partially rejecting hypothesis H4tisty that Romanian consumers
are likely to have a higher uncertainty avoidance tus more likely to engage
in risk avoidance. This finding suggests eithert tthee national culture has
changed since the data were collected by the Hi#fsam, or that young pro-
fessionals are more likely to undertake risks.

In line with H4, however, it is believed that, stnim Romania there is little
likelihood of enforcement, they are more likelyangage in illegal download-
ing, in line with H4. The extent to which Romaniam® likely to engage in
illegal downloading is examined next.

Table 2 includes the Muncy and Vifélselected items, coded as follows:
1 = Strongly believe that the behavior is wrong; Believe it is wrong; 3 = Neu-
tral; 4 = Believe it is not wrong; 5 = Strongly esfe that it is not wrong. The
items selected for this study were bribing, sellimgducts on the black market,
cheating on an exam, and giving misleading infoiromafor an unpriced item.
Respondents appear to strongly believe that itoswrong to bribe, with
a mean of 4.24, nor to give misleading informatiora clerk for an unpriced

%0 The Hofstede Centevyhat about Romania...
% Ibidem
323, Muncy, S.J. VitellEthics scale.
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item, with a mean of 4.24. They also don't beliévis wrong to cheat on an
exam, with a mean of 3.83. They appear to be $fighore critical of selling
products on the black market, with a mean of 248Fin all, it appears that
Romanians are likely to perceive unethical behaagmore acceptable, in line
with the four hypotheses.

Table 2
Selected Muncy and Vitell Dimensions
Mean | Std. Deviation
Bribing 4.24 1.20
Selling products on the black market 2.87 1.31
Cheating on exam 3.83 1.05
Give misleading information to clerk for an unpddéem | 4.24 1.07

1 = Strongly believe that the behavior is wrongs Believe it is wrong; 3 = Neutral; 4 = Be-
lieve it is not wrong; 5 = Strongly believe thaisthot wrong.

Source: own study.

According to the Table 3, respondents admit theyrdoad copyrighted
materials on a frequent basis, with a rating ofdh% scale from 1 to 5, where 1
indicates daily and 5 indicates never. The studg &und that Romanians usu-
ally download without paying for the product dowedied (with an average of
3.58 on a scale of 1 to 4, where 1 indicates paynat 4 indicates nonpay-
ment. It can therefore be concluded that great ritgjof the respondents down-
load copyrighted materials for free at some timesgpdndents primarily disa-
greed with the fact that illegally downloading afpyrighted materials consti-
tutes theft, with an average of 3.21 on a scalk twf 5 where 1 indicates agree-
ment and 5 indicates disagreement with the fadtiltlegal downloading consti-
tutes theft. Clearly, respondents subscribe toidba that software and other
copyrighted materials are part of the public donaid, as such, they should be
downloadable without cost. It also appears that thenot feel guilty (mean of
3.96) or ashamed (mean of 3.88 on a scale of 1vibére 1 indicates agree-
ment and 5 indicates disagreement with the fadtthiey experience the respec-
tive sentiment when downloading illegally). Thegaldon't fear that they will
be discovered — with a mean of 3.75 on a scale w@f 3, where 1 indicates
agreement and 5 indicates disagreement with thethat they fear being dis-
covered when downloading illegally.
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Table 3

Romanian Attitudes Toward Downloading

Scale Items Mean | Std. Deviation
Frequency of downloading (1=daily.... 5=never) 2.50 .92
Likely to pay for downloads (1=yes.... 4=no) 3.58 1.35
Downloading is theft (1=agree.... 5=disagree) 3.29 1.44
It is wrong because it is illegal (1=disagree.... §ee) 3.21 1.44
| feel guilty when downloading illegally (5=disagre.. 3.96 1.22
1=agree)
| am ashamed when downloading illegally (5=disagree | 3.88 1.20
1=agree)
| fear | will be found out when downloading illegal 3.75 1.28
(1=disagree.... 5=agree)
Illegal downloading should be punished by law (lre&g...| 4.00 1.22
5=disagree)
Before downloading, | check if covered by copyright 3.15 1.37
(1=disagree.... 5=agree)
I am familiar with copyright law (1=disagree.... 5rag) 2.79 .90

Source: own study.

Further analysis reveals that the respondents tithimk illegal download-
ing should be punished by law, with an average.0f dn a scale from 1 to 5,
where 1 indicates they should be punished and tthleg should not be pun-
ished for illegal downloading. Most respondentsthei agreed, nor disagreed
when asked if they examined copyright restrictibafore engaging in a down-
load. And respondents did not appear to be paatilyufamiliar with copyright
law, with the average at 2.79 on a scale from 8, tiwhere 1 indicates that they
were not familiar with the law and 5 indicates thiay were familiar with the
law. It is worth mentioning that, in Romania, isdovered engaging in piracy,
criminal charges consist of imprisonment from oodadur years and require-
ments for restitution can be up to 10,000 euro.r@iat appears that Romani-
ans are more likely to engage in illegal downlogdiin line with the four hy-
potheses.

Conclusions

The present study had two primary objectives: fitstexplore the cultural
orientations of Romanian consumers along the fawmedsions of Hofstede’s
model; and second, to study the consumer ethidRomhanians using ethics
items from Muncy and Vitell in relationship to &tiles of Romanian consum-
ers of online products towards illegal downloadifige study found that that
Romanians represent a culture with a relatively ligspect for hierarchy, char-
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acterized by individualism, masculinity, and a lowmcertainty avoidance as
tendencies recently imported from the West alontp Wiestern business cul-
ture. In terms of the ethics of downloading, mamagan note that individuals
do not seem to associate it with any ethical isdogisrather view it as a normal
activity.

One limitation of the current research is thaowered mainly students and
young professionals fully present into the digitadrld, rather than older con-
sumers. There remains a lot of potential for futtegearch with regard to the
differences in attitudes, if any, of both digitadtives and digital immigrants
towards free downloading and distribution of copited materials as the cur-
rent research based its result primarily on yourtgegsionals. Another aspect
that the current research leaves unsolved is thieaétapproach towards the
respect of the rule of law among Romanian peopleure research on this topic
is needed in light of an often arbitrary Romaniagiglation and enforcement.

DARMOWE POBIERANIE PLIKOW: PODEJ CIE
U YTKOWNIKOW INTERNETU W RUMUNII

Streszczenie

Etyka jest najcz ciej definiowana jako zestaw zasad, ktéredez czy te w jakim stopniu
wp ywaj na ludzkie ycie. Celem artyku u jest zatem zbadanie etycznyathawa konsumen-
téw w przypadku pobierania oprogramowania komputegn. W szczegdlnai badanie obej-
muje grup m odych profesjonalistow pochodzch z Rumunii, ktérych zachowanie przeanali-
zowano zgodnie z modelem Hofstede’'a (obejmuje keleizm, czyli poczucie wspdlnoty, m
sko , dystans wobec w adzy oraz unikanie niepewrnoGrupa badawcza (49 0sob, ktore zgo-
dziy si wype ni kwestionariusz) zosta a dobrana poprzez stronyespoociowe, m.in. Face-
booka. Uzyskane rezultaty pokazuje m odzi mieszkacy Rumunii reprezentujbardzo indywi-
dualistyczne postawy, dlatego tpostrzegaj nieetyczne zachowania jako dopuszczalne, gdy
su one zaspokojeniu w asnych potrzeb. Wydaje @ takie zachowanie Hzie do typowe
dla obywateli wielu przechodeych g bokie i dugotrwa e przemiany postkomunistycznych
krajow, ktorych mieszkacy przywi zuj niewielk wag do przestrzegania zasad moralnych.

S owa kluczowe etyka, rénice mi dzykulturowe, nieuprawnione pobieranie i dystrylaupjo-
gramow, model Hofstede’a

T umaczenie: Joanna Hernik
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ZASTOSOWANIE BADA MARKETINGOWYCH
DO POZYCJONOWANIA PRODUKTOW

Streszczenie

Bez bada marketingowych niemdiwe jest pozycjonowanie firmy i jej produktow. Ziam
okre lona zostanie pozycja produktu, nalezbada, jak klienci postrzegajgo i ro nicuj .
W nastpnej kolejnoci na podstawie wynikdw badaokrela si pozycje konkurujcych
produktdw. Pozycje te sprezentowane zwykle graficznie na dwuwymiarowyctapach
przestrzennych. Sto mapy percepcji, preferencji i wyboru oraz pust&o cowe czynnaoci
badawcze pomagajvybra pozycj rynkow produktu, a naspnie j promowa i monitorowa.

S owa kluczowe pozycjonowanie, badania marketingowe, mapy peijcepreferenciji, wyboru
i postaw

Wprowadzenie

Produkt (dobro lub us uga) oraz przetisbrstwo, ktore je wytworzy o, s
ré nie postrzegane przez nabywcow na dimgych rynkach. Wymienione ele-
menty, zw aszcza produkt, kszta tuy ci gu pewnego czasu okien pozycj
(wizerunek) w umyle nabywcéw na tle elementéw konkurencyjnych. Pzyc
ta wp ywa znaczo na decyzje zakupowe. W zwku z tym specjalci od
marketingu planuj i przeprowadzaj dzia ania majce na celu umocnienie
i kszta towanie pozycji produktu w taki sposob, &oyarzy si on z okrelon
pozytywn wartoci i dodatnio wyrénia si w umys ach nabywcéw spad
produktéw konkurencyjnych. Kszta towanie i umacigampozycji przedsk
biorstw oraz jego produktow nazwano pozycjonowaniéfliteraturze uywa-
na jest zamiennie nazwa plasowanie.

! kat.mark@umk.pl.
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Pozycjonowanie jest z onym procesem dzia aangauj cym wielu spe-
cjalistow od marketingu. Dzia ania te wp ywaja ca o dzia alnoci przedsi-
biorstwa. Badania marketingowe nie zawszeuwzgl dniane przez autoréw
pisz cych na temat pozycjonowania. Tymczasem bez baiamo liwe jest
przeprowadzenie jakiegokolwiek pozycjonowania. Buaaa towarzysz
w mniejszym lub wikszym stopniu wszystkim etapom pozycjonowania, &tor
wyszczegolniono w tabeli 1. Zastosowania badenéwiono wed ug wskaza-
nych etapéw, ze szczeg6lnym uwatlieniem metod zbierania i analizy da-
nych oraz w odniesieniu do produktéw, z pomireém pozycjonowania brap
i przedsibiorstwa. Naley jednak podkrdi , e przeprowadzone pozycjono-
wanie firmy (czsto w ramach bran) u atwia pozycjonowanie produktéw,
ktére ujte zostay w drugiej fazie zilustrowanej w tabelVWW zwi zku z tym
naley najpierw zbadg jak s postrzegane i rdnicowane produkty przez na-
bywcow, a naspnie okreli pozycje konkurujcych na rynku produktow.

Postrzeganie i ro nicowanie produktéw

Nabywane i konsumowane produkty zidentyfikowanya@nkurentow s
zwykle postrzegane i oceniane przez nabywcow wyésposob. G éwnym
celem trzeciego i czwartego etapu pozycjonowanib. (1) jest okrdenie cech
(atrybutdw, charakterystyk), wed ug ktérych nabyvexgniaj i ré6 nicuj kon-
kuruj ce produkty. S to zazwyczaj cechy produktow i nabywcow zméne
Z sytuacj towarzyszc zakupom lub konsumpcji (ytkowaniu). Dane na ten
temat, zebrane z préb konsumentow, ulimgaj w a ciwe pozycjonowanie
produktow.

Cechy kojarzone przez nabywcéw z produktami dotymazykle charakte-
rystyk produktéw oraz korzgi dla kupujcych. Na przyk ad, samochody oso-
bowe Volvo kojarzone sz bezpieczestwem, a pasta do lzéw Crest jako naj-
lepsza w walce z préchniz béw. Niektére produkty natomiast kojarzone s
z dwiema cechami lub korzgiami, np. pasta do bow Aquafresh zosta a
wprowadzona na rynek przez firrBeecham jakoel dobry zaréwno na préch-
nic , jak i odwie aj cy oddech. Wszystkie te cechy ma ostatecznie podzie-
li natrzy kategorfe

— cechy fizyczne, ktdre mogby mierzone przy pomocy skal ilcio-

wych (przedzia owych i stosunkowych), np. waga, geratura, odle-
go ,kolor, s odko , warto

2D.A. Aaker, J.G. MyersAdvertising managemenPrentice-Hall International, Inc., Eng-
lewood Cliffs, New Jersey 1987, s. 127.
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— cechy pseudofizyczne, ktére w \Wszoci mog by mierzone przy
pomocy skal jakaciowych (nominalnych i pordkowych), np. smak,
aromat, ostro,

- korzy ci, ktére mog by mierzone w wikszo ci przy pomocy skal ja-
ko ciowych, np. wygoda, bezpieczwo, moliwo mieszania z in-
nymi sk adnikami, energooszano .

Tabela 1

Fazy i etapy procesu pozycjonowania firmy i jejquktéw na rynku

Fazy Etapy procesu pozycjonowania
1. Identyfikacja konkurentow
2. ldentyfikacja pozycji rynkowej konkurentow (paggno-

Pozycjonowanie

firmy .
wanie brany)
3. Okrelenie cech, wed ug ktérych nabywcy postrzegaj
produkt
Pozycjonowanie | 4. Okrelenie ré nic mi dzy produktami w percepcji habyw-
produktow codw

5. Okrelenie pozycji naszych produktéw na tle produktpw
konkurencyjnych

6. Wybor pozycji rynkowej dla w asnego produktu
Czynnoci ko cowe | 7. Promocja wybranej pozycji

8. Monitorowanie i ewentualne powtérne pozycjonowan

9rdd o: opracowanie w asne.

Zupe nie innymi cechami charakteryzugi us ugi, ktére réwnie mo na
pozycjonowa. Na przyk ad us ugi przewozowe paseskich linii lothiczych
mog , poza oczywist cech bezpieczestwa, charakteryzowasi takimi ce-
chami, jak komfort podrd, czas przelotu, jako posi kow, dogodno rozk a-
du lotéw. Ustalenie, ktéra z omawianych cech ddhbtaus ugi rzeczywiie
wp ywa na decyzje zakupowe, jest zasadniczym cedmwadzonych na tym
etapie badamarketingowych. W ten sposéb tworzy baz pozycjonowaniy
ktéra suy dalszym jego etapom. Poza ustaleniem najpiegszych cech, do
celéw bada naley tak e okrelenie konkretnych korzyi, jakie nabywca od-
czuje po zakupie.

Nie mniej wane od postrzegania (identyfikacji) cech débr luluggest ich
ré nicowanie (rozronianie) przez nabywcow, co u atwia wybo6r danego- pro
duktu. Stosowane strzy podstawowe kryteria (regu y) micowania produk-

tow*:

3 A. PayneMarketing us ugPWE, Warszawa 1997, s. 143.
4 J. PogorzelskiPozycjonowanie produktPWE, Warszawa 2008, s. 96.
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— regu a kompensacyjna — nabywcy poréwrag sob istotne cechy pro-

duktow i wybieraj ten, w ktérym te cechy dominyj

— regu a satysfakcji — nabywcy oktaj minimalny akceptowany poziom

danej cechy lub cech produktow, wybiemjdaj cy zadowolenie dla
najwi kszej liczby istotnych cech,

— regu a leksykograficzna — nabywcy znajdwjajlepsz cech produk-

téw, wybierajc ten, ktory jest najwyej oceniany ze wzgtlu na t ce-
ch .

Zarbéwno cechy produktéw, jak i mdice mi dzy nimi identyfikuje si przy
pomocy ronych metod badawczych. Jedn metod identyfikacji cech jest me-
toda acuchdéw znaczeniowychreans—end chain modleBtosowana jest ona
w dwdch etapach W pierwszym przeprowadza swywiady osobiste (mog
by to tak e wywiady telefoniczne lub internetowe) z nabywcamielu okre-

lenia sposobu postrzegania przez nich danej grupguitow. Pozwala to
zidentyfikowa czynniki determinujce preferencje nabywcdow oraz porania

mi dzy tymi czynnikami. Naspnie s one analizowane. Grupuje §e w trzy

g 6wne kategorie:

— cechy produktu,

— konsekwencje wywania lub konsumpcji produktu,

— warto ci odzwierciedlajce rezultaty decyzji zakupowych.

Te trzy kategorie w sposib sekwencyjny wp ywad proces decyzyjny na-
bywcow. Mierzalne cechy produktéw (np. czas gotaaamu ycie paliwa na
100 km) oraz cechy subiektywne, jak ,silny zapachibbry smak” doprowa-
dzaj do uywania (konsumpcji) produktéw, ktére ne@mie charakter funk-
cjonalny (np. oszcznoci w u yciu, brak konieczna@i codziennego mycia
g owy) lub samooceny typu ,jest fajny”, ,jest baigjzatrakcyjny”. U ywanie
produktéw warunkowane jest przez wadio ktbre mog mie odniesienia ze-
wn trzne (np. ,czuj si wa ny” czy ,czuj si akceptowany”) lub wewrrzne
(okre lane takimi s owami, jak ,bezpieczny”, ,szciwy”, czy ,schludny”).
Identyfikacja cech mdiwa jest dziki zastosowaniu metody drabinowania
(laddering®.

5 Ibidem s.100-102; D.A. Aaker, J.G. Myers, ..., s. 148-150.

®Opis i zastosowanie tej metody prezentuje m.inSa@an, Badania marketingowe.
Podstawowe kierunkiWyd. Akademii Ekonomicznej, Krakéw 2004, s.15381@. Rogers,
L. Ryals,Using the repertory grid to access the underlyieglities in key account relationships
JInternational Journal of Market Research” 2007, &sB.WansinkNew techniques to generate
key marketing insightsMarketing Research” 2000, Summer.
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Drugi etap badania obejmuje wyobnienie opisanych powza oraz ana-
liz struktury tych zwizkéw. Rezultatem analizy jest tzw. mapacachow
znaczeniowych, ktér przedstawia si graficznie. Oprocz zale@o ci mi dzy
cechami produktow, wartoiami i konsekwencjami, mapa ilustruje taksi
tych zwi zkow. Wi kszo pozytywnych konsekwencji dla nabywcy jest wyko-
rzystywana m.in. w reklamie produktéw oraz procésierzenia marki produk-
tu (znaku towarowego). ,Pierwotne jest odrianie, ronicowanie, gdy nie
sposoOb by lepszym, jeeli najpierw nie jest siinnym [...]; trzeba zrozumie
obecne i prawdopodobne przysz e preferencje konstana naspnie zasta-
nowi si , do jakiego stopnia istnigje marki spe niajte potrzeby”.

Okre lenie pozycji produktow

Zebrane w poprzednim etapie dane na temat postrgelgaech produktéw
wykorzystywane s do okrelenia pozycji konkurujcych produktéw. Pozycje
te, po dokonaniu analiz zebranych danych, prezearieve zwykle graficznie
na rénego rodzaju, zwykle dwuwymiarowych, mapach przestnych, do
ktorych zalicza si mapy:

— percepciji,

— preferenciji,

— wyboru,

— postaw.

W mapach percepcji w pierwszym dzie naley zadecydowa ile produk-
téw (w asnych i konkurencyjnych) ma bpozycjonowanych. Zaleca siaby to
by a liczba w granicach od 9 do 25. Liczba ta zaled sformu owanych pro-
bleméw badawczych, teoretycznych zasad oraz prdamgj opinii kadego
badacz Taka liczba produktéw (lub boddw) zapewnia w aiwe okrelenie
wymiardw i konfiguracji na stosowanych mapach pirzesi percepcyjne;.

W nast pnej kolejnoci zbiera si dane od respondentéw. Stosowaneus
cz sto dwa podefia® w pierwszym respondenci okiaj podobie stwa mi -
dzy produktami, a w drugim — poidkuj okre lone z géry cechy produktow.
Pierwsze podegie (nieatrybutowe) polega na tyne zadaje sirespondentom

" T. Ambler,Marketing od A do Z2Wyd. Profesjonalnej Szko y Biznesu, Krakéw 199925,

8 Por. m.in. J.H. MyersPositioning products/services in attitude spaddarketing Research”,
March 1992; M. Részkiewicayietody ilo ciowe w badaniach marketingowydWyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2002, s. 187-189.

°® N.K. Malhotra, Marketing research. An applied orientatioRearson Prentice-Hall, Upper
Saddle River, New Jersey 2007, s. 643.

1% |bidem
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pytania, w wyniku ktérych ustalajoni stopie podobie stwa midzy produk-
tami przy uyciu w asnych kryteridbw na zaprezentowanej im w &tianariuszu
skali ocen podobiestw (similarity judgemenis Na rysunku 1 podano przyk ad
skalowania odpowiedzi za pomocsiedmioprzedzia owej skali ocen podo-
bie stw z wykorzystaniem doginych na polskim rynku wybranych czterech
past do zbéw (co wymaga dokonania 6 poroéwria dego produktu z pozosta-

ymi).

P.1. Prosz wybra na podanej nej skali od 1 do 7 stopiepodobie stwa midzy
szecioma parami past do kéw. Podobiestwa te odzwierciedlajPana(i) odczucia
jako konsumenta przedstawionych produktow
Nazwy poréwnywanych Skale ocen podobistw

past do zbéw Bardzo podobne Bardzo niepodobne
Colgate - Vicco 7 6 5 4 3 2 1
Signal —  Elmex 7 6 5 4 3 2 1
Vicco —  Signal 7 6 5 4 3 2 1
Elmex —  Vicco 7 6 5 4 3 2 1
Colgate -  Elmex 7 6 5 4 3 2 1
Signal —  Colgate 7 6 5 4 3 2 1

Rys. 1. Przyk ad skalowania odpowiedzi przy pomskal ocen podobiestw

9rdd o: opracowanie w asne.

Zak adajc, e n jest liczb poréwnywanych produktow, ilo poréwnywa-
nych par = n(n-1)/2. Przy zalecanym minimum 9 pkbdl, respondenci s
proszeni o dokonanie 36 poréwna dla 25 poréwnywanych produktéw 300
poréwna. Przekroczenie liczby 25 porownywanych produkté@wara respon-
dentéw na zbyt diy k opot. Mo liwe s do zastosowania rde odmiany po-
rbwna. Na przyk ad, respondenci modyy proszeni o uporzdkowanie
wszystkich moliwych par od najmniej do najbardziej podobnych.

Drugie podejcie (atrybutowe) polega na uprzednim okeaiu i wyborze
cech produktow, a nagtnie poddaniu ich ocenie przez respondentéw. Ocen
tych dokonuj oni na skalach semantycznydeinantic differentiallub skalach
Likerta, ktore umieszcza sw kwestionariuszach. Kdy poddany pomiarowi
percepcji produkt jest oceniany przy pomocy osolsigli. Wykorzystujc
przypadek past do kéw, na rysunku 2 podano przyk ad zastosowania skal
semantycznej do oceny wybranych cech pasty Sigpadiejcie atrybutowe
dotyczy nie tylko fizycznych, rzeczywistych lub pragganych cech produk-
téw, lecz take skojarze konsumentéw lub wytkownikdw.

Cz sto na mapie percepcji zaznaczaminkt idealnego produktu lub repre-
zentuj cej go marki (znaku towarowego). W takim przypadkspondenci s
dodatkowo proszeni o wskazanie swojego hipotetygparidealnego produktu
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w rod zestawu podanych jego cech. Po uzyskaniu odegrspondentow doko-
nuje si oszacowania podobistwa (np. przy pomocy reguy odlegod eukli-
desowej) dla kadej pary poréwnywanych produktéw.

P.1. Prosz zaznaczy swoje oceny najlepiej oddaje Pana(i) opinio wymienionych

cechach pasty do Béw Signal (na kadej z czterech podanych skal progaznaczy

krzy ykiem jedn ocen)

Zapobiega niszczeniu Nie zapobiega

z béw niszczenibndwv

Wybiela z by Nie wybiela héw

Ma dobry smak Nie ma dobrego
smaku

Zapobiega Nie zapobiega

prochnicy prochnicy

Rys. 2. Zastosowanie skali semantycznej do pongaraepcji produktu

9rdd o: opracowanie w asne.

Po zebraniu danych od respondentéw wybierapsbcedur analizy przy
za 0 eniu, e metod analizy jest skalowanie wielowymiaroweltidimensio-
nal scaling— MDS). Decydujcym kryterium wyboru jest natura zabranych
danych. Jeeli pomiaru percepcji dokonano przy pomocy skalzpdikowych
(jak na rysunkach 1 i 2), to stosuje procedur analizy niemetrycznej. W re-
zultacie analizy MDS otrzymuje sjednak dane metryczne. Analimetryczn
przeprowadza sina danych otrzymanych z pomiaréw d@wych przy pomo-
cy skal przedzia owych i stosunkowych. Obie procgdanalityczne daj po-
dobne rezultaty .

Przestrzenne mapy percepcji opracowujeveil—4 wymiarach, chonaj-
cz ciej s to dwa wymiary. Decyzja o wyborze wymiaréw nalelo najwa-
niejszych w metodzie MDS. Wybér vgej ni trzech wymiaréw komplikuje
interpretacj mapy”. Wymiary nanosi sina map po jej opracowaniu. Ostat-
nim etapem analizy MDS jest oktenie jej rzetelncci i trafno ci. Ze wzgl du
na dostpno literatury na ten temat w jyku polskim, autor zrezygnowa

1 N.K. Malhotra,Marketing research., s. 645.

12 Jeden z najnowszych przyk adéw tréjwymiarowej eyaMDS prezentuj J.B. Kim, P. Al-
buquerque, B.J. Bronnenbergapping online consumer searcfJournal of Marketing Rese-
arch”, February 2011.
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z dok adnego opisu analizy Odmian metody MDS jest metoda analizy kore-
spondencji, dzki ktérej mo na analizowa dane jakociowe otrzymane z po-
miarbw nominalnych. Mapy percepcji mogy budowane tale przy pomocy
metod analizy dyskryminacji oraz analizy czynnikpweoére s tak e szeroko
omoéwione w literaturze.

Punkt wyj cia do budowy mapy preferencji jest podobny jak naypadku
map percepcji. Réice zaznaczajsi jednak ju w etapie zbierania danych.
Kryterium porzdkowania produktéw na mapie greferencje respondentéw
wobec tych produktow. Do zbierania danyctywa si najcz ciej skal rang
preferencji. Na skali tej prezentuje sespondentom zestaw produktow, ktore
maj oni uporzdkowa (porangowa) od najbardziej do najmniej przez nich
preferowanych. Na rysunku 3 pokazano skahg preferencji w takiej postaci,
w jakiej wyst puje w kwestionariuszu

P.1. Oto lista past do k6w dostpnych na polskim rynku. Prosie porangowa wpi-
suj c kolejno do kratek skali od 1 do 9 odpowiad&j poszczegbélnym pastom litery od
A do | tak, aby pasta najbardziej przez Panafreferowana znalaz a s pierwszej
kratce, druga najbardziej preferowna — w drugiej itd. Naigprpreferowana pasta
otrzymujerang 9

A — Elmex D Signal G - Sensw

B - Aguafresh E Paradontax H - Colgate

C - Blanx F Vicco | - dBld-a-med
1 2 3 4 5 6 7 8 9

Rys. 3. Przyk ad skali rang preferencji prezentajaespondentom w kwestionariuszu

9rdd o: opracowanie w asne.

Podana na rysunku 3 lista produktéw od A do | ghsti nominaln, ktéra
przemienia si w skal porz dkow (od 1 do 9) w momencie poidkowania
dokonanego przez respondenta. Otrzymane danejaalitwzatem jako wynik
pomiaru porzdkowego. Na skali rang mpa mierzy nie tylko preferencje
wobec rénych produktéw, ale tak wobec rénych cech jednego lub wdej
produktow.

13 Dok adn charakterystyk metody analizy MDS przeprowadzili m.in. A. Zabdrskkalowa-
nie wielowymiarowgw: Metody statystycznej analizy wielowymiarowej w baddniaarketin-
gowych red. E. Gatnar, M. Walesiak, Wyd. Akademii Ekomcinej, Wroc aw 2004, rozdz.VII;
M. Részkiewicz,Metody ilociowe.., s. 204-210; M. Walesialfletody analizy danych marke-
tingowych Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1996, s. 133—-139; tAnighir, Analiza korespon-
dencji jako narzdzie do badania zjawisk ekonomicznye¥yd. Akademii Ekonomicznej, Wro-
c aw 2005.
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Do zbierania danych ywa si tak e innych jednowymiarowych (prostych
i zo onych) skat’, do ktérych mona zaliczy skale poréwnywania parami,
skale sumowanych ocen, skale pozycyjne, skale sgomne oraz skale Stapela
i Likerta. Na rysunku 4 zaprezentowano skabréwnywania parami dla piiu
poréwnywanych past do zéw.

P.1. Niej podano dziesi par past do Doéw dostpnych na rynku polskim. Prosz
zaznaczy, ktér past w ka dej parze Pan(i) preferuje, zaznacedfrzy ykiem kratk
obok preferowanej pasty
1= Aquafresh 2 = Blend-a-med
1= Colgate 2 = Aguafresh
= Bled-a-med 2 = Signal
= Elmex 2 = Blend-a-med
= Signal 2 = Colgate
= Aquafresh 2 = Signal
1= Colgate 2= Elmex
= Blend-a-med 2 = Colgate
1= Elmex 2 = Signal
= Signal 2= Blend-a-med

Rys. 4. Przyk ad skali poréwnywania parami prezemattej respondentom w kwestionariuszu

9r6d o: opracowanie w asne.

Skale poréwnywania parami stosowane zwykle wtedy, gdy konfronto-
wane s fizyczne produkty. Przyk adowo, Coca—Cola przemdgia ponad
190 tys. porébwna parami swoich produktéw, zanim wprowadzi a na kyne
New Coké®. Skale te nale do najcz ciej wykorzystywanych w praktyce.
Otrzymane z nich dane (wyniki dokonanych przez sadpntéw poréwng
prezentuje sizwykle w postaci macierzy, ktérej przyk ad dla geim od jedne-
go respondenta pokazano w tabeli 2. Aby otrzymane w procentach w tej
macierzy dla wszystkich respondentow, ngl@dpowiedni sum w danym
polu podzieli przez liczb wszystkich respondentéw i wynik pomiyo przez
100. Dane poréwnawcze atwo jest przeksztana dane rangowe. Ju tabe-
li2 wida (z podsumowania kolumn)ge hipotetyczny respondent najbardziej
preferuje pasty Colgate i Signal, a najmniej —yp&end-a-med i EImex.

Macierz otrzymana w rezultacie podsumowania wsigistporowna jest
cz sto podstaw do analizy przy pomocy metody Thurstone’a, ktéage dvyni-

14 Systematycznego przedu tych skal dokonuje m.in. S. Kaczmarczf#adania marketin-
gowe. Podstawy metodyczfWE, Warszawa 2011, s. 167-177.
15 N.K. Malhotra,Marketing research., s. 250.
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ki na skali interwa owé{. Jednake w celu opracowania mapy preferencji sto-
suje si analityczn metod MDS, podobnie jak w przypadku map percepcji. Na
opracowanej mapie preferencji odlegiomi dzy produktami oznaczajé nice
w preferencjach tych produktéw. Konfiguracja otrayma w wyniku analizy
danych preferencyjnych me si znacznie roni od konfiguracji otrzymanej
na podstawie danych uzyskanych ze skal oceny pedkihi, ktére uywane s
do budowy map percepcji. Na przyk ad pasty Colga®égnal mog by po-
strzegane przez grupespondentéw jako odleg e na mapie percepciji, zaxic
gdy ci sami respondenci preferyg jednakowo na mapie preferenc;ji.

Tabela 2

Macierz wynikow dziesiciu poréwna dokonanych przez jednego respondenta

Aquafresh | Colgate] Blend-a-med Elmex Signal
Aguafresh - 1 0 1 0
Colgate 0 - 0 0 1
Blend-a-med 1 1 - 0 1
Elmex 0 1 1 - 1
Signal 1 0 0 0 -
Liczba Qreferowanych 2 3 1 1 3
produktow
Jedynka oznaczag pasta w danej kolumnie jest preferowana wobeowialniej
pasty w wierszu. Zero oznacza pasta w danym wierszu jest preferowana wagbec
odpowiedniej pasty w kolumnie

9r6d o: opracowanie w asne.

Czasami pojcia preferencji i wyboru suto samiane. Jeli tak, to zarbwno
mapy preferenciji, jak i mapy wyboru sdwnie to same. Jednak w przypadku,
gdy poj cie wyboru réni si od preferencji, wéwczas budowanie map wyboru
jest uzasadnione. W tym drugim przypadku wybér diski lub prawie réwno-
znaczny z zakupem. Do zbierania danychwa si wi ¢ skal dotyczcych
decyzji zakupu produktu ze wzglu na wyrénione przez badacza atrybuty.
Stosowane skale gakie same lub podobne jak w przypadku oceny pejce
i preferencji. Oceny wystawione przez respondenpdszczegoinym cechom
produktow daj podstaw do rozstrzygania, ktdre produkty zostamybrane
i prawdopodobnie zakupione. Kryteriami pozycjonoigasm wowczas ustalone
przez badacza i oceniane przez respondenta cehiguty) produktow. Pozy-

¥ Metod analizy Thurstone’a opisujm.in. C.H.Coombs, R.M.Dawes, A.Twerski/prowa-
dzenie do psychologii matematyczi®yVN, Warszawa 1977, s. 71-83; A. Sad@aania mar-
ketingowe.,.s. 101-106; S. KaczmarczyKastosowania badamarketingowych. Zarzizanie
marketingowe i otoczenie przedsorstwg PWE, Warszawa 2007, tom 1, s. 102-104.
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cjonowanie pokazuje stopievp ywu poszczegoélnych cech na wybér produk-
tu'’. Mapy wyboru opracowuje siprzy pomocy tych samych metod jak
w przypadku omdéwionych wczeiej map percepcji i preferenciji.

Mapy preferencji i wyboru, z jednej strony, pomagajenederom zrozu-
mie struktur rynku i u atwiaj podj cie decyzji o pozycjonowaniu produktu
(w tym tak e nowego) oraz jego projektowaniu. Mogni wykorzystywa te
mapy do identyfikacji g dwnych konkurentéw, potelaych cech produktu
oraz atrakcyjnych segmentéw rynku. Z drugiej jedstakny, intuicyjny i gra-
ficzny charakter prezentacji map jestd em ich krytyki. Niektorzy autorzy
twierdz , e mapy te pokazujtylko sumaryczninformacj,i cz informacji
jest tracona w procesie prezentacji ograniczonptylo graficznej postaci.
Ponadto informacja me by zniekszta cona podczas jej agregacji w ramach
konfiguracji indywidualnych nabywcoéw, produktéw lith cech. Wspomniane
konfiguracje zmieniajsi w miar zmian produktow lub ich cech albo ich do-
dawania lub eliminacji. Prowadzi to to do powanych trudnoci w interpre-
tacji wynikéw badani¥.

G 6wnym kryterium uywanym do budowy map postaw postawy ludzi
wobec potrzeby produktu lubwiadczenia us ugi. Przestrzenne mapy postaw
(niezbyt czsto stosowane jeszcze w praktyce)osidowane na podstawie ze-
branych od respondentéw danych. Dane zbierazwsiykle przy pomocy za-
mieszczonych w kwestionariuszach skal Likerta. Rdiegle naley zebra
dane odzwierciedlage preferencje respondentéw wobec analizowanych pro
duktéw (marek). W tym celu maa wykorzysta skale rang preferencji. Ziden-
tyfikowane pojedyncze preferowane produkty dladego respondenta a-
st pnie traktowane jako ,grupy” w analizie dyskrymiggeej. Map postaw
buduje si tak samo jak mappercepcji, z t ré nic , e tutaj zamiast cech pro-
duktow wystpuj postawy nabywcow reprezentowane przez respondentow
Opracowane mapy postaw dostarciaformacji w trzech zakresath

— poszczegolne postawy wynmdiaj ce si najlepiej wrod najwi kszych

grup nabywcow okréonych débr lub us ug,

— grupy konkurujcych produktéw lub konkurentéw najbardziej rywalizu

j cych ze sob co odzwierciedla siw postawach ich klientéw,

7M. RészkiewiczMetody ilociowe.., s. 188.

BW celu eliminacji przynajmniej czci tych wad C. Faure i M. Natter proponujowe roz-
wi zania przydatne do budowy map preferencji i maposyb

19 J.H. MyersPositioning products/services.s. 48.
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— podstawowe postawy reprezentowane przez weipch konsumentow
lub u ytkownikéw ka dego produktu — sto postawy charakteryzuge
ka dy produkt w oczach jego najwiszych nabywcéw.

Badania i czynnoci ko cowe

Do wyszczegodlnionych w trzeciej fazie (tab. 1) étako cz cych proces
pozycjonowania firm i produktéw zalicza sivybor pozycji rynkowej dla w a-
snego produktu, promocjvybranej pozycji oraz jej monitorowanie. Czynaio
te determinuj skuteczne wdranie wybranej pozycji na rynku. cznie z w a-

ciw dzia alnoci ipostaw kierownictwa powinny daoczekiwany rezultat.

Szésty etap pozycjonowania, czyli wybor pozyciji kgwej dla w asnego
produktu, zaczyna siod przeprowadzenia segmentacji rynku oraz dénga
najwa niejszych korzyci dla klientéw z pozycjonowanych produktéw na po-
szczegblnych segmentach. Przyk adowo, graficznaan@gstaw nabywcow
pozwala na wyodbnienie charakterystycznych segmentéw rynku damege
duktu. Natomiast miejsce dla w asnego produktuegdnym, ci le okre lo-
nym segmencie. atwo jest teokreli korzy ci, jakie odnosz klienci na po-
szczegolnych segmentach.

Przeprowadzenie segmentacji daje podstder wyboru pozycji rynkowej.
Pozycja ta jest zwykle wyznaczana przez najbargiierowane lub wybiera-
ne kombinacje cech produktow. Na decyajwyborze pozycji rynkowej wp y-
waj te wyniki analizy ekonomicznej, a zw aszcza iloczymédh czynnikow:
potencjalnej wielkoci rynku oraz prawdopodobistwa jego penetracji. Wiel-
ko segmentu rynku powinna byp acalna. Jeli klienci s przyci gani przez
innych producentéw, to powinni mieni na tyle duy udzia w rynku, aby to
dzia anie usprawiedliwi Je eli nowi nabywcy s zach cani do kupowania da-
nego produktu, to nalg oszacowa potencjaln wielko nowego rosrcego
rynku. Jeeli podstaw decyzji wyboru pozycji jest nowa cecha produktu, t
nale y zbada, czy istnieje dla produktu wystarczep duy segmerff.

Prawdopodobiestwo penetracji rynku me by okre lone przez dwie sy-
tuacje: sabo konkurencji pozwalaca na jej zaatakowanie oraz przewaga
konkurencyjna, ktéra sk ania do prowadzenia rdasj i bezpiecznej penetraciji.
Do wiadczone przedshbiorstwa na ogd dobrze wiedz e prawdopodobie
stwo udanej penetracji jest znacznie kgize wréd istniej cych klientéw. Dla-
tego segmenty z udzia em aktualnych klientéw mmajwy szy priorytet".

2D A. Aaker, J.G. MyersAdvertising management, s. 142.
2! bidem
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Przestrzega sj by — decydujc o wyborze pozycji — nie bykim , kim si

nie jest. Zazwyczaj fatalne skutki wywo uje pozywavanie produktu, ktory
nie zaspokaja potrzeb i oczekiwaabywcéw. Dlatego przed i podczas procesu
pozycjonowania nalg du o uwagi powi ci badaniom produktu, zw aszcza
nowego. Dobro lub us uga w cyklu rynkowym ulegasta zmianom w umy-
s ach klientéw, ktére réwnienaley stale bada (monitorowa) i odpowiednio
dostosowywa produkt do tych zmian. Ponadto miejsce pozycjonmega pro-
duktu na mapie nie zawsze jest korzystne, coemmaymusi decyzj o zmianie
tej pozycji.

Przedostatni, sibdmy etap procesu pozycjonowangomocja wybranej
pozycji — polega ju ha czynnym wdrceniu dotychczasowych rezultatow. Na-
le y przede wszystkim zakomunikowavybran pozycj aktualnym i (lub)
potencjalnym klientom przy pomocy wszystkich dpstych metod i rodkdw.
Dobrze prowadzona komunikacja marketingowa (w tywagzcza promaocja)

czy oczekiwania przeddiorstwa i nabywcdw w spojnkoncepcj pozycjo-
nowania. Promocja danego produktu ma doprowadaitego, by odzwiercie-
dla on wiernie wybranpozycj na rynku. W efekcie nabywcy powinni zaak-
ceptowa zaplanowane przez firmpozycjonowanie produktti Prowadzone
réwnolegle badania marketingowe pozwalaprawdzi, czy cele te zostay
osi gni te.

Wielu autoréw podkrda, e sama promocja, nawet najlepiej prowadzona,
nie wystarcza do ogjni cia po danej pozycji zaréwno przedbiorstwa, jak
i jego produktéw na rynku. Bardzo o dochodzi w praktyce do pows/ch
ré nic mi dzy oczekiwan a faktycznie przekazywarpozycj . Jest wiele przy-
czyn pope nianych bdéw, ale kluczowe znaczenie dla powodzenia procesu
pozycjonowania ma system zintegrowanych dziavarketingowych (marke-
ting mix). Powodzenie zapewniajownolegle prowadzone i nawzajem wspie-
raj ce si dzia ania marketingowe, jak badania, kszta towgnasluktu, polity-
ka dystrybucyjna i cenowa, komunikacja i inne dmiga. Dziki stale prowa-
dzonym, zintegrowanym dzia aniom marketingowym pjayowanie ma pra-
wie nieograniczone méwo ci®,

Monitorowanie pozycji rynkowej jest tylko formalnastatnim etapem pro-
cesu pozycjonowania. Faktycznie jest to etap nagdy poniewa zmiany
percepcji, preferencji i postaw najebada stale w ca ym cyklu rynkowym —
ju od momentu wprowadzenia produktu na rynelpa jego wycofanie z ryn-

22 3. PogorzelskiPozycjonowanie.. s. 103.
2 A. PayneMarketing us ug.,.s. 151-153.
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ku. Dzi ki badaniom madiwe jest réwnie utrzymywanie sta ych kontaktéw
z klientami. Kontakty te z kolei pomagajv utrzymywaniu i poprawie poda-
nej pozycji produktu. Z jednej strony badania mpgtwierdzi wyniki dotych-
czasowych rezultatéw uzasadn@jch wybrane pozycje, a z drugiej — zidenty-
fikowa nieznane jeszcze czynniki zak 6@ lub uniemdiwiaj ce utrzyma-
nie ustalonej pozycji. W tym drugim przypadku raopowsta konieczno
modyfikacji lub ponownego pozycjonowania.

W ramach sta ych badgpozycjonowania wykorzystuje sk6 ne metody
zbierania i analizy danych. Badanie te, yu trakcie ich projektowania, nale
w jak najwi kszym zakresie operacjonalizowaby byy w jak najwyszym
stopniu mierzalne. Dane do analiz ma zbiera ze réde zaréwno wtérnych,
jak i pierwotnych. Te pierwsze <z sto w praktyce pomijane. Tymczasem
mo na z nich zebrawiele danych o konkurencji, np. o konkurencyjrefla-
mie. Wi kszo danych zbiera size réde pierwotnych przy pomocy zaréwno
metod ilo ciowych, jak i jakociowych. Analiz przeprowadza sizwykle przy
pomocy wspomnianych wgj metod — bardzo cgto jest to metoda skalowania
wielowymiarowego.

Bez dobrze i profesjonalnie prowadzonych babig oby trudne lub nie-
mo liwe przeprowadzenie pozycjonowania produktu. Jedmgako i profe-
sjonalizm bada nie zawsze wystarcza do aggni cia powodzenia. Istotnym
sk adnikiem sukcesu jest w dum stopniu postawa i dzia alnokierownictwa,
w tym szczegdlnie kierownikow produktow. Oni mugzzede wszystkim by
przekonani do dokonania zmian, byozytywnie nastawieni do badadzieli
ryzyko z nimi zwi zane. Najlepsi menedrowie s nawet w tym zakresie ini-
cjatorami oraz konsekwentnymi i przyjacielskimi @rodnikami dla wspé pra-
cuj cych z nimi specjalistow.

Podsumowanie

W procesie pozycjonowania produktéw intensywnie evglstywane s
badania marketingowe. Dxii nim specjalici przeprowadzapy pozycjonowa-
nie wiedz, jak postrzegany jest i oceniany produkt z punkidzenia korzyci
dla kupujcych. Znaj te kryteria ré nicowania produktéw przez nabywcow.
Zdobyta informacja stanowi podstawlo okrelenia pozycji konkurujcych na
rynku produktow.

Pozycje te, po dokonaniu analiz zebranych dany@zegmtowane snajcz -

ciej graficznie na rhego rodzaju, zwykle dwuwymiarowych mapach prze-
strzennych, do ktérych zalicza shapy percepcji, mapy preferenciji, mapy wy-
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boru i mapy postaw. Najczciej opracowywane smapy percepcji i preferencji.
Mapy postaw natomiast buduje g¢ak samo jak mapy percepcji, ale mica
polega na tym, e zamiast cech produktow bierze piod uwag postawy na-
bywcow.

W ko cowej, trzeciej fazie procesu pozycjonowania, bédararketingowe
wykorzystywane s do segmentacji rynku z pozycjonowanym produkteae or
do sprawdzenia, czy cele promocji wybranej pozyogta y osigni te. Bada
si tak e stale (monitoruje) zmiany percepcji, preferengjiostaw w caym
cyklu rynkowym pozycjonowanego produktu.

MARKETING RESEARCH APPLICATION
TO PRODUCT POSITIONING

Summary

Marketing research is necessary for a positionihg firm or product. First, in order to do
that one should investigate how consumers peraaidedifferentiate the product. Secondly, the
positions of competing products are determinedhentiasis of research results. These positions
are usually presented graphically on a two-dimeradispatial maps. There are four kinds of these
maps: perceptual, preferential, optional, and watiital. The final research activities help to
choose the right market position of a product, famally, to promote and to monitor it.

Keywords: positioning, market research, maps perceptuépmetial, optional, and attitudinal

Translated by Stanis aw Kaczmarczyk
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INBOUND MARKETING, CZYLI WYKORZYSTANIE
NA RYNKU NOWOCZESNYCH NARZ DZI
KOMUNIKACYJNO-RELACYJNYCH

Streszczenie

Czasy, kiedy klient oczekiwa tylko i wycznie dobrej relacji ceny do jako produktu, kto-
ry kupowa , min y. Obecnie potrzebuje dodatkowej informacji, a&i¢j, ktéra nie bdzie na-
chalna, tylko go zainspiruje, wytworzy w nim chzg bienia danego problemu i spowoduje,
uzna, i warto bli ej przyjrze si danemu produktowi/firmie. Takie svymagania klienta, dlate-
go firmy wprowadzaj do swoich strategii komunikacyjnych nowoczesneadmiia, ktdre daj
szans na zaspokojenie pe nych potrzeb klienta. Coceji dzia ania te muszawiera w sobie
co najmniej dwa sk adniki — komunikadj kreowanie relacji. By oby optymalnie, gdyby uzup
niay je dzia ania wizerunkowe. Idealnym do tegst jmbound marketing, doskonale bowiem
wpisuje si w trendy optymalizacji dzia akomunikacyjnych na rynku partnerskim z klientem.

S owa kluczowe: inbound marketing, relacje z klientem, komunikaojarketingowa, social
media marketing

Wprowadzenie

Obserwujc dzisiejszy rynek, z pewnoi mo na doj do jednego bardzo
istotnego wniosku — klient sta storaz bardziej wymagajy, a tym samym
coraz trudniej jest zaspokajego potrzeby w sposéb gwaranty u niego wy-
soki poziom satysfakcji. Oczekiwania klienta rogme tylko w stosunku do
samego produktu — oferty firmy, ale id wiele dalej. Dzi synonimem okrde-
nia dobra firma/doskona a marka jest réwnia w wielu wypadkach przede
wszystkim, odpowiednio przygotowany system komucjika klientem oparty

! kinga.stopczynska@toya.net.pl.
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0 narzdzia, ktére doskonale uzupe niawiat klienta. Klient bowiem wymaga
od organizacji coraz weej — chce czusi wa ny, chce, aby na kdym kroku
przypominano mu o tym, jak ogromna jest jego rolaosiziennym funkcjono-
waniu firm. Chce czusi doceniony i nie chce pozostawanonimowy. Min y
czasy, kiedy to klient pozostawa w cieniu oferitynf obecnie jest on pe no-
prawnym partnerem w tworzeniu strategii, stanowigodwny punkt, a co naj-
wa niejsze — doskonale zdaje sobie z tego faktu spraw

Z drugiej strony, otoczenie, w ktérym funkcjonujrmy, nabiera coraz
wi kszej dynamiki, a to wymusza na nich szybamaliz danych oraz bardziej
elastyczne kreowanie swojej ofertywiadome tego faktu, wiedz e tylko
odpowiednie dzia ania na rzecz budowania relagjapnizacja—klient dajim
szanse na powodzenie rynkowe. Wiegqzzy tym take, e kreowanie relacji
jest moliwe przede wszystkim przy wykorzystaniu howoczegnform komu-
nikacji. Sukces kalej niemal firmy mierzony jest w chwili obecnejdltr jej
lojalnych klientow — klientow, ktorzy pozostag ni na rynku, ktorzy sjej
adwokatami, ktorzy snajbardziej wiarygodnym naikiem informacji o orga-
nizaciji.

Na przestrzeni lat wykorzystywano rie rodki komunikowania sifirmy
z klientem, okazywa o sijednak, e ich ,kariera” jest krotkotrwa a, a skutecz-
no wykorzystywania spada z roku na rok.cz c ze sob wysokie wymaga-
nia klienta z rosrc potrzeb innowacyjnoci po stronie firm, naley zdawa
sobie spraw, e bez odpowiedniego komunikatu, jaki firma wysyaamgnek,
po czonego z naturalnpotrzeb kreowania wizi z klientami — nie ma mdi-
wo ci, by mog aonaosgn po dany sukces.

G 6wnym zatem problemem, jaki poruszano w artykjast, to, w jaki spo-
s6b firmy wykorzystuj nowoczesn form komunikacji do kreowania relacji
z klientem. Obserwug bowiem rynek, zauwa si, e w stanie, w jakim jest
on obecnie, optymalne jestczenie ze sobobu funkcji — komunikacyjnych
i relacyjnych. W rozwaaniach skupiono sina dzia aniach ze sfery inbound
marketing jako tych, ktore doskonalez ze sob obie te funkcje.

Klient w dzisiejszym wiecie informacji

Aktualna rzeczywisto opiera si na informacji, poszukujjej zaréwno
klienci, jak i firmy. Kady z nas codziennie przedgh i czyta mnéstwo infor-
macji dotyczcych bardzo szerokiej sfery. To one budolpraz wiata, w jakim
funkcjonujemy, to one kreujsposéb postrzegania. Ta nieustaj potrzeba jak
najnowszego i, co wae, najbardziej wartaiowego przekazu w zupe nie natu-
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ralny sposob wymaga dopu do nowych technologii i powodujege dzia ania
komunikacyjno-relacyjne podejmowane przez firnpowinny zmierza
w opisanym kierunku. Doskonado tego przestrzenjest przestrzewirtualna.
To w anie ona daje bowiem nieograniczoniemal niczym mdiwo , z jed-
nej strony, komunikacji — z drugiej zaezporedniej reakcji na potrzeby klien-
ta, jego pytania, obawy. Wydaway si mog o, e przestrze wirtualna, ktora
jest obszarem dagym ogromn szans na anonimowo Kklienta, tym samym do
zachowania tej anonimowai b dzie go w anie inspirowa a. Co wtej, mona
zaoy , e to doskonae miejsce dla oséb, ktérych potrzelugakzacji jest
wyra hie ograniczona, czyli sprawdzi siv przypadku oséb introwertycznych —
rynek jednak pokazuje zupe nie danego.

Internet to dobre miejsce do kreowania relacji,aivd r6 nym charakterze,
ale, co bardzo optymistyczne — kreowaniaavicoraz trwalszych. Dzki sile
internetu kampanie pobudzapudowanie pozytywnego wizerunku marki oraz
rozpoznawalno samej firmy. Uytkownicy w przewaaj cej wi kszo ci sami
staj si klientami. Sami poprzez internet szukajformacji zwi zanych z fir-
m , oferowanymi produktami czy aktualnymi promocjamidatkowo osoby
dokonuj ce zakupu majwi cej swobody, z racji niebezpedniego spotkania
ze sprzedawé. To doskona a platforma dla spo ecariowirtualnych — grup
0s0b, ktére cz wspdlne zainteresowania, wspoélne pasje, oczekayaagl -
dy. Jednak nalg/ pamita, e jest jeden element, ktéryczy wszystkich tych
ludzi niezalenie od tego, jaka by a ich motywacja przys¢nia do grupy spo-
ecznociowej — kady z nich jest klientem, kaly z nich niemal kadego dnia
podejmuje decyzje zakupowe. Tym samymdyapotrzebuje informacji o tym,
co dzieje si na rynku w sferze, ktora aktualnie, z punktu widagego potrzeb,
jest dla niego najbardziej interescq.

Tutaj pojawia si wi ¢ w bardzo naturalny sposéb miejsce dla firm, kiére
swoich strategiach komunikacyjno-relacyjnych zajadwiadome i aktywne
uczestniczenie wyciu klienta. Nie od dzibowiem wiadomo, e doskona ym
sposobem zaimplementowania informacji o produkééedie jest po czenie jej
z wolnym czasem klienta. W bardzo naturalny sposgkorzystuj c permis-
sion marketingczyli absolutne przyzwolenie ze strony klieniamé nie tylko
wchodzi do jego wiata, ale przede wszystkim znajduje miejsce w jega-
domoci. Co wi cej, sama ma sta si kreatorem i inspiratorem spo eczob
Ch tworzenia przez klientow tego typu grup to doskarszansa na wykorzy-

2 M. Stone, A. Bond, E. Blakéd/larketing bezpaedni i interaktywny PWE, Warszawa 2007,
s. 274.
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stanie ich do przeprowadzania kampanii komunikaofnskierowanych bar-
dzo precyzyjnie w anie na ich potrzeby. cz ¢ si ze sob w grupy, klienci
samodzielnie, a jednoczge bardzo naturalnie dokonugegmentaciji, co wcej
— bez specjalnego zaangwania ze strony firmy kreujsi nisze rynkowe
wymagaj ce zaspokojenia ich potrzeb. Dochodowtakich grup wielokrotnie
ju potwierdzono zaréwno badaniami, jak i wynikiem esmicznym firm.

Inbound marketing jako nowoczesna forma komunikowaim z klientem.

Bior ¢ pod uwag wcze niejsze rozwaania, wydawa by si mogo, e
w warunkach dzisiejszej rzeczywistd gospodarczej najistotniejszym zada-
niem firmy, ktére pomee jej w realizacji celow, lizie wnikliwa obserwacja
rynku i zachowa klientéw, czyli dwoch czynnikéw decydujych o sukcesie
firmy. Jest to jednak niestety tylko cz prawdy. Dokonujc takiej obserwacji,
firma na podstawie preferencji klientow, ich zaclaow tego, jakie postawy
reprezentuj, mo e stworzy strategie komunikacyjne, ktére maju e szanse
na spektakularny sukces.

Sie kreuje szanse dla klientéw, zaopatoujch w nowe wartci, zapew-
niaj ¢ jednoczenie przychody oraz zyski firmoinNie zawsze jednak tak si
dzieje. Dlatego dobrym nardziem staje siinbound marketing. Pojie to od
pewnego czasu akcentuje sia rynku komunikacyjno-relacyjnym, i jak poka-
zuj wyniki funkcjonowania firm, ktére z niego korzygtav swoich codzien-
nych dzia aniach, jest zarbwno skuteczne, efektyyalei efektowne. Zawiera
zatem w sobie trzy faktory tak bardzo istotne zngdstrony dla klienta,
a z drugiej — dla firmy.

Uwa ny obserwator tego, co dzieje sia rynku, pozna jumetody, jakie
mo na wykorzystywa w celu budowania wki z klientem i techniki odpo-
wiedniego zarzdzania relacjami z nim. Mimo to, wraz z rospm wzrostem
rynku, wystpuje spadaca liczba efektywnych dzia a komunikacyjno-
-relacyjnych. Zak adane w planach efekty nie bysy @ane, a dobér nardzi,
ktére miay w tym poméc, wydawa scoraz trudniejszy. Zarbwno kampanie
wizerunkowe, jak i prowadzone kampanie komunikaeyjokazyway si
Z punktu widzenia klienta nuce, irytuj ce i nie zachca y go do signi cia po
oferty firm. Przekazy oparte na formach bezosobdwkbtdrych g éwn atrak-
cj miao by wy cznie chwytliwe has o lub wykorzystanie celebrytigstety
nie sprzedawa y oferty firm, co gorsza — nie zaaly do dalszych z nimi kon-

s B. Dobiega a-Korona, T. Doligalski, B. Kororképnkurowanie o klienta e-marketingiei-
fin, Warszawa 2004, s. 55.



Inbound marketing, czyli wykorzystanie na rynku... 99

taktébw. Okaza o si e podejcie do klienta nacechowane brakiem zaanga
wania czynnika ludzkiego i przede wszystkim ocie@ewizerunku, prowadzi

w konsekwencji do por&i. Podobne dzia ania oparte na pewnego rodzaju
standardach nazwano outbound marketingiem

Obecnie jednak klient wykazuje bardzo silpotrzeb uzewntrzniania
swoich oczekiwa, my li, uczu, emocji. Jednoczaie, tak jak wczeniej
wspominano, chce czpy e uwaga firmy jest kierowana wrde na niego. To
wymaga od firmy jednego — pe nej personalizacjijeywoferty. Nie ma bowiem
mo liwo ci personalizacji dobra trwa egoyiku, jeli wzi pod uwag wy-

cznie stron technologii jego produkcji, gdy,pe en” produkt to poczenie
technologii z doskona ym komunikatem: dopiero wtgetyo personalizacja jest
w pe ni moliwa. Strategi, ktéra w doskona y sposob wpisuje i takie dzia-
ania, jest inbound marketing.

Klient, poszukujc informacji o produkcie, nie kieruje w wkiszo ci przy-
padkéw swoich krokéw do tradycyjnego sklepu. Szimfarmacii (przeszuku-

j ¢ fora internetowe, blogi, serwisy spo ecztiowe), znajduje j i zestawia

z dowiadczeniami innych klientow. Niezwykle istotne tjesi c, aby firma
znalaz a si ze swoj ofert dok adnie tam, gdzie poszukuje jej klient, czyli
miejscu, skd uzyskuje on informacje. Dlatego wee filozofia inbound mar-
keting polega przede wszystkim na bardzo precyzyjanalizowaniu klienta
od strony jego zachowania i potrzeb informacyjngehz przygotowaniu per-
fekcyjnie skrojonego pod jego tem komunikatu. Przy tym jednak, inbound
marketing skupiony pozostaje na bardzobgkiej analizie niemal kalego
zachowania klienta, jego codziennych czyranowypowiedzi, fascynacji i ru-
chéw w internecie. Nie wystarcza tu badanie konsue@rowadzone wycz-
nie okresowo — wymaga on bowiemgiego monitorowania, jednak w sposéb
bardzo dyskretny i nienarzucay si .

Sukces inbound marketing wynika z tege,prawid owo zaimplementowa-
ny do strategii firmy powinien stasi inspiracj dla klienta, stymulacjdo sa-
modzielnego poszukiwania informacji. Firma skupiars wykreowaniu takiej
atmosfery woké swojej oferty, przygotowaniu takikbmunikatow, ktérych
klient b dzie chcia poszukiwa W jego wiadomoci powinno to funkcjono-
wa jako dzia anie niewymuszone przez firmie za jako forma nacisku. Dla-
tego inbound marketing realizuje s bardzo delikatny, ale stanowczy sposéb
— kreuj c postawy klienta, przy czym jednocm& pozostawiac mu wci

4 SchossowWhat is inbound marketinghttp://www.newmediacampaigns.com/page/what-is-
inbound-marketing.
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niezaleno odczu i decyzji.

Filozofia inbound marketing opiera sha stworzeniu pewnej sfery — plat-
formy pozyskiwania informacji i wiedzy. Dzia aniaikunikacyjne s podej-
mowane jednoczeaie z dzia aniami relacyjnymi, dlatego mamy tu dgrienia
z wysokim czynnikiem zaufania i kreowaniiadomych emocji midzy firm
a klientem. Inspiracja po pewnym czasie zmieniaxsiwiadome poszukiwanie
oferty, odkrywanie jej — a dodatkowa stymulacja pdwje, e klient nie wy-
obra a sobie funkcjonowania bez produktu firmy.

Jednak ca e dzia anie rozpoczynaai perfekcyjnego targetowania w stro-
ny docelowe. Baznarz dzi inbound marketingu sm.in.:

— pozycjonowanie serwisow, np. w Google,

— reklamy typy PPC,

— adtaily,

— payper

— blogosfery,

— fora,

— YouTube,

— Facebook,

—  Twitter

— inne spo ecznai wirtualne,

— viral marketing.

Skupiaj ¢ si na codziennym wyszukiwaniu przez klientow najnoyesz
informaciji, firma skupia si na dostarczaniu ich o sobie samej w najbardziej
inspiryj ¢y, intryguj cy spos6b. Na przyk ad, dki uczestnictwu w rozmo-
wach internetowych, ktére odbywasi w serwisach, podmioty gospodarcze
mog wychwyci b dy, takie jak np. ,brak skroconej wers;ji instrukeps ugi”,

i skorygowa je w dalszej produkdji

Relacja oparta nha wzajemnym zaufaniu, potrzebiddkbn, ktéra w natu-
ralny sposéb zaczyna sivytwarza mi dzy stronami — powoduje,e znika
granica firma—klient, pojawia sinatomiast relacja partner—partner, ktéra na-
st pnie przekszta ca siw relacje przyjaciel-przyjaciel. Jeju dojdzie si do
takiego poziomu postrzegania firmy, oznacza éogzia ania nie tylko przynio-
sy sukces, ale svyzwaniem do dalszej, jeszcze skuteczniejszejgarey dzia-
alno ci.

® Liana ,Li” Evans,Social media marketingVyd. Helion, Gliwice 2011, s. 94.
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Wykorzystanie inbound marketing w kampaniach komunkacyjno-relacyjnych

Sukces inbound marketingu polega przede wszystkinym, e jego im-
plementacja w funkcjonowanie firmy opiera girzede wszystkim na dzia a-
niach skupionych woké kreatywng i potencja u intelektualnego wykorzystu-
j cych go organizacji. W przeciwistwie do outbound marketingu, skupionego
na dzia alnoci opartej na tradycyjnych formach przekazu, takath

a) reklama telewizyjna;

b) reklama radiowa;

c) reklama prasowa (w prasie tradycyjnej);

d) reklama outdorowa,;

e) pokazy;

f) targi;

g) tradycyjna ods onowa kampania internetowa opaggstem banerowy,
czyli dzia aniach wymagagych istotnego zaangawania finansowego w od-
powiedni ekspozycj, ktéra jednoczenie nie gwarantuje skuteczra — inbo-
und marketing nie wymaga takiego finansowego wysilRlatego w anie do-
skonale sprawdza s dzia alnoci du ych, rednich i ma ych podmiotow, np.
wchodz cych dopiero na rynek.

Kiedy zatem firma myli o podejmowaniu dzia az grupy inbound marke-
ting versusoutbound marketing, powinna przede wszystkim pdenyo przede-
finiowaniu dotychczasowych dzia anarketingowych i dok adnej analizie tego,
co uda o si na rynku dokona To, co z pewnai jest immanentncech stan-
dardowych dzia a komunikacyjno-relacyjnych, to opieranie ich ingeruption
marketing czyli kampanie prowadzone bez wymaj zgody klienta, bardzo
cz sto wr cz mu przeszkadzaje — nie bez powodu wci pojawiaj si komen-
tarze dotyczce d ugoci blokéw reklamowych, ich zawarta i przydatnoci
w codziennym yciu klienta. Kampanie telewizyjne mapnasowy charakter. Ze
wzgl du na nieréwnomierny rozk ad kontaktowréd widzéw, docieraj one
w znaczcej cz ci do widowni, na ktérej firmie nie zalg. Realizujc tak
kampani, naley mie na uwadze to,e docierajc z efektywn cz stotliwo ci
kontaktéw do grupy docelowej, jednocmé& dociera si do light usersTV
z niedostarczag liczb kontaktow, eheavy usergobacz dan reklam nawet
6-8 razy. W ten spos6b ponosi gnaczc strat w wydatkach mediowych,
ktére mona ponie efektywnief.

®Co zt telewizj ?, http://www.bierzynski.pl/moje-publikacje/?p=667.
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Zjawisko wzrostu nak adéw na kampanie komunikacyjmey jednocze-
snym braku gwarancji optymalizacji efektow, w baraaturalny sposéb kreuje
siln potrzeb wprowadzenia dziaaz zakresu inbound marketing. Bardzo
wa ny przy kampaniach inbound marketing jest fakt,(poza czystkomuni-
kacj i relacjami) dzia ania te w istotny sposob kretgk e wizerunek firmy.
Tym samym otrzymuje si,wielk tréjk ” stanowic o0 sukcesie organizacji
w obecnym wiecie:

komunikacja — kreowanie relacji — wizerunek firmy

Jeli wi c firma stawia na rozw¢j, dialog z klientem, a jedre nie opty-
malizuje swoje wydatki komunikacyjne — inbound neihkg jest dobrym roz-
wi zaniem. Naley jednak pamita, e nie oznacza to, idzia ania z zakresu
inbound marketing nie wymagaraangaowania — wymagajbowiem absolut-
nej troski o potrzeby klienta i, co wiej, niemal codziennego dzia ania, co-
dziennej aktywnaci w kontaktach z nim. Interesgym zjawiskiem, powoli
staj cym si regu , jest odwrdcenie procesu kreowania marek. Kiepszy
wykorzystaniu wy cznie narzdzi tradycyjnego outbound marketingu firmy
rozpoczynay swoje dzia ania komunikacyjne wia za jego pomog¢ co wi -
cej — jeli marki zaczyna y swoje kampanie w interneciezéawyczaj poprze-
dzay je silne kampanie prasowe czy telewizyjnechWili obecnej, w dobie
zmieniagjcych si ju nie tylko realiow gospodarczych, ale i pqatj cej
w niezwyk ym tempie ewolucji oczekiwaklienta, proces ten odwraca Si
Tworzenie marek wielokrotnie odbywa si a nie za pomoc internetu, odpo-
wiedniego kontentu komunikacyjnego, rozea kreacyjnych i dopiero pdiej
podejmowane sdzia ania na tradycyjnym rynku komunikacyjno-rgjagm.
Najcz ciej pojawienie si marki w mass mediach inspirowane jest przez same
media tradycyjne, ktore, obserwajruch klienta woké marki, jego zaanga
wanie, fascynacj zauwaaj swoj potencjalny sukces w ekspozycji marki na
swoich amach. Twércy takich marek zapraszani® wielu programow, bar-
dzo czsto sami stajsi ich prowadzcymi, produkty s szeroko eksponowane
— tym samym dope nia sica a seria wszystkich dzia ajakie mona by oby
podj w kontaktach z klientem w celu zaprezentowaniaofeuty, ale, co wa
niejsze, take w celu zainspirowania go do pozostania przy chigjej, najlepiej
za — na zawsze.

Sposoby wykorzystania inbound marketingu

W chwili obecnej wikszo firm decyduje si na wykorzystanie w ramach
inbound marketing szeroko ptggo social media marketing. Wirtualne spo-
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ecznoci maj ogromny potencja, dlatego t@rzedsibiorstwa powinny ukie-
runkowywa na nie swoje kampanie marketingdwe

Jest to decyzja, ktoruzasadniaj przede wszystkim fakty rynkowe —

odpowiednia ekspozycja, tworzenie girup klientow woké produktéw, budo-
wanie relacji i w kocu kreowanie lojalnai. Warto podkreli , e kady jedno-
razowy kontakt mce prowadzi do powikszenia si sieci kontaktow Nie-
zwykle istotne jest odpowiednie przygotowanie tgkig@rzekazu, by jego za-
warto dawaa szansna odpowiedni skuteczno oraz, co najwaniejsze,
naprawd posiada a aspekt komunikacyjno-relacyjny. Dlategbna go oprze
na nastpuj cych zasadach:

1.

Koniecznoci jest integracja absolutnie wszystkich elementéwewinku
firmy — klienci, patrzc na firm i jej ofert, powinni postrzegaje ca o-
ciowo.

Odpowiedni przekaz wymaga poszukiwania elementéadyvindualnych

i charakterystycznych wycznie dla danej firmy. Bardzo istotne jest to, by
przekaz gwarantowa przewagad konkurentami poprzez swinikato-
wo , co z kolei u atwi zapamtanie firmy przez odbiorc

Konsekwencja w realizacji przytej strategii zak ada konkretne efekty,
jakie maj by osi gni te i czas, w jakim zostarosi gni te — przy tego ty-
pu dzia aniach; juna samym poczku przy ich planowaniu nalg mie
wiadomo , jak odpowiedzialne jest to zadanie.

Przy dobrym planowaniu koszty komunikacji i kreoveamelacji spadaj
automatycznie, a wprowadzenie kolejnych elementéagiamu odbywa
si w sposéb efektywny, efektowny i p ynny. Tak dziateategia inbound
marketing dobrze przemkana, opracowana na postawie dobrej analizy
rynku, zachowaklienta, jego oczekiwai aspiracji.

Firma zorientowana na swoj wizerunek oraz konsekmeskreowanie rela-
cji z klientem jawi si jako firma stabilna i nowoczesha jednogte. Ka -

da bowiem organizacja, ktéra niyo w asnym rozwoju, myli tak e, a mo-

e i przede wszystkim, o rozwoju klienta. To, z jakiatrybutami bdzie
kojarzona firma, stanowi z pewrd niezwykle wany komunikat z punk-
tu widzenia jej silnej pozycji na rynku, inspiray klientéw do dzia ania.
Tak jak wczeniej wspomniano, w chwili obecnej w ramach inboumalr-

" G. Mazurek,Blogi i wirtualne spo ecznai — wykorzystanie w marketingWolters Kluwer

Polska, Warszawa 2008, s. 98.

8 Ch. Brognan, J. SmittZaufanie 2.0. Jak wywrzewp yw, zdoby lojalno  klientéw i kre-

owa mark , Wyd. Helion, Gliwice 2011, s. 117-123.
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keting najcz ciej wykorzystuje si social media marketing. Blogi internetowe,
portale spo eczngiowe generuj ogromn liczb u ytkownikoéw, czyli s do-
skona platform komunikowania nowai przy jednoczesnym aj ym dialogu
z klientem. Niemal kada nowa firma, wchodz na rynek, kieruje swoje kroki
w a nie w tym kierunku. Obserwuj rynek, mona przypuszcza e chodzi
wy cznie o optymalizacjkwestii finansowych, jednak okazuje si nie tylko
to jest determinantwspomnianych dzia a

Wyniki badania ,KNOW: Konsument w mediach spo ecaiowvych”
przeprowadzonego przez IMAS International sp. z we®\Wroc awiu na zlece-
nie Euro RSCG Sensors wyrae wskazuj, e Polacy akceptujobecno ma-
rek w mediach spo eczngowych (badanie w formie ankiety internetowej
obejmowa o0 osoby w wieku 18—64 lat zarejestrowaniaternetowym panelu
badawczym IMAS Online; respondenci (n = 538) tolhys&orzystajce z co
najmniej dwéch serwisdw spo eczemwych raz w tygodniu). Co weej, nie-
mal jedna czwarta respondentéw zadeklaroweearegularnie dodaje profile
marek czy firm do grona swoich znajomych, a nasie wchodzi z nimi w inte-
rakcj , komentujc posty lub materiay zamieszczane na profilu. R&zo
0s6b decyduje sina interakcj z markami w serwisach spo eczoimwych ze
wzgl du na sympati jak darz dany produkt (wskaza o tak 2% ankieto-
wanych). Wréd kolejnych powodéw znalaz y sikonkursy i promocje (42%),
bezporednie zaproszenie od firmy lub marki (37%) orazkaivo (36%). Od
marek konsumenci oczekuprzede wszystkim specjalnych ofert i promocji
(63%), a w dalszej kolejnoi unikatowych, niepublikowanych nigdzie indziej
informacji i aktualnoci z ycia danej firmy czy marki. Z badania Euro RSCG
Poland mona si tak e dowiedzie, e uytkownicy medidéw spo ecznoio-
wych to osoby aktywne towarzysko i spo ecznie, wandormy komunikacji
pozytywnie wp ywaj na jako i cz stotliwo tych kontaktow. Wynika to
Z rosn cej spo ecznej aktywnoi Polakéw w internecie oraz czasu b cane-
go na korzystanie z sieci. Media spo ecommwve sprzyjaj tak e podtrzymy-
waniu wi zi rodzinnych i kontaktéw z krewnymi. W porOéwnarguostatnim
rokiem wzros y one o 35%, a w poréwnaniu z ostaitpincioma latami o 45%.
Spo ecznaci internetowe to réwnieszansa na uczestnictwo w mizynarodo-
wej spo ecznai — nawi zywanie nowych kontaktow i podtrzymywanie ju
istniej cych. Z tez t zgodzi o si a 54% respondent&iv

°B. Jaskowska, Zaczynamy akceptowa marki w serwisach spo eczmiowych
http://www.internetstandard.pl/news/357280/Rapoczgaamy.akceptowac.marki.w.serwisach.
spolecznosciowych.html.
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Inbound marketing sta siw obecnie niemal nieodzowny. Nie tylko doty-
czy grupy ludzi m odych,wietnie sprawdza sirownie w niemal kadej gru-
pie wiekowej, poniewa elastyczno irzetelno przekazu, ktére sjego nie-
odzownymi atrybutami — stanowiwarto dla wi kszo ci klientow wiadomie
podejmuj cych swoje decyzje.

Zalet pojawienia si tego pojcia jest ponadto fakte proponuje ono mar-
kom bardzo klientocentryczroptyk , skupion na osobach samodzielnie i ak-
tywnie poszukujcych informacji w sieci i tym samym naj atwiejszydh prze-
konwertowania na leady sprzedae'®. Ta cz  strategii inbound marketing
rbwnie ma na celu zainteresowanie ofedzerokiego grona potencjalnych
odbiorcéw, jednak nieprzypadkowych, atg le sprecyzowanych i realnie zain-
teresowanych tym, co firma ma im do zaoferowaniaidy tnie przeprowadzo-
na kampania pozyskiwania leadéw sprzesda/ch pozwoli zaoszcrdza rod-
ki, ktére niestety czto nie trafiaj na po danych odbiorcow, i zagti je dzia-
aniami marketingowymi celniej skierowanyri

Podsumowanie

Kiedy klient staje przed konieczrm podj cia decyzji, jaki produkt wy-
bra, co bdzie dla niego najlepsze, ktéra firma jest godnafamsia — czsto
napotyka powany problem. Dlatego w aie z pomoc przychodzi mu internet,
ktéry pozwala uzyskanie tylko odpowiedniilo informacji, ale umdiwia
te niemal natychmiastowe sprawdzenie ich przydatin@parcie swoich wy-
boréw na dowiadczeniach innych ytkownikow, zag bienie si w specyfik
produktu daje szansha uniknicie lub minimalizacj ryzyka b dnie podjtej
decyzji i dokonanie w &iwego wyboru. Zmienia sisamo zachowanie klienta,
dlatego niezbyt realne jest, by firmy, ktére inyo sobie i swoich markach
w sposOb odpowiedzialny, ktdre cheie tylko by w przestrzeni gospodarczej,
ale te wiadomie j kreowa, nie mylay o wprowadzeniu do swoich strategii
komunikacyjnych nowych nardzi daj cych im szansosi gania sukceséw.

Podstaw stanowi fakt, e na sukces sk ada snie tylko sama informacja
komunikacyjna, ale przede wszystkim jej mzenie z przekazem relacyjnym.
Rynek pokazuje bowiem jednoznacznie: znaazliczba klientdw oczekuje

M. Siejak, Inbound marketing: marketingowa wydmuszkahttp://gadzinowski.pl/
komunikacja/inbound-marketing-marketingowa-wydmuseky-sensowne-spojrzenie-na-
obecnosc-marki-w-sieci/.

'S, Materzyski, Inbound marketing, czyli sprawi by klienci zostali z nami na dej,
http://www.inbound-marketing.pl/2013/03/inbound-iketing-czyli-sprawic-by-klienci-zostali-z-
nami-na-dluzej/.
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relacji, chce zainteresowania i potrzebuje tychnaiyow jako determinant
wyboru produktéw na rynku. Z drugiej strony, nadmé ekspozycja standar-
dowych dziaa komunikacyjnych i niestety sabra ich jako wywo uje
u klienta efekt ucieczki przed tego typu przekazami

Doskona alternatyw stanowi w anie inbound marketing oparty na inspi-
rowaniu klienta do poszukiwania informacji, zagania si w ni i do samo-
dzielnej jej analizy. Perfekcyjne wykorzystagermission marketingna kto-
rym si opiera, powoduje,e tworzone skomunikaty skuteczne przy jednocze-
snym kreowaniu wizi z klientami. Na tego typu dzia ania decydsj firmy,
ktére maj do zaoferowania rynkowi cowi cej ni wy cznie produkt; to fir-
my, ktére tworz oferty wartociowe dla swoich klientéw z punktu widzenia ich
dalszego funkcjonowania.

INBOUND MARKETING, HOW TO USE ON THE MARKET MODERN
TOOLS OF COMMUNICATION AND RELATIONSHIP MARKETING

Summary

The times when the client expected only good pidcehe quality of the product, which
he bought, are over. Today he needs additionatrirdtion, but one that won't be overbearing but
inspiring and create the desire to delve into thigiect. The one that will make him consider if
that is worthwhile to look at a product/companyselo Since these are the requirements of the
client , companies use in their communication sgfi@s modern tools that give them a chance to
meet the full needs of the customer. Moreover,ahesls must incorporate at least two compo-
nents — communication and creating relationshige Bbest solution looking from the point of
view of the market would be to add also an imagéding factor. The tool that is made perfect
for such a market needs is inbound marketing, whiatxcellent to optimize communication of
the market based on the relationship with thentlie

Keywords: inbound marketing, relationship with the custoymearketing communication, social
media marketing

Translated by Kinga Stopczka
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LOJALNO NABYWCOW WOBEC PRODUKTOW
DO PODSTAW PIEL GNACJI CZ OWIEKA — WYNIKI
BADA ANKIETOWYCH

Streszczenie

Celem artyku u jest przedstawienie wynikow badaraatemat zakresu iréde lojalnoci
konsumentéw wzgbem ulubionych marek z kategorii podstawowych pkbéw piel gnacyj-
nych. Przeprowadzono je na prébie 100 konsument@wiéch ro nych miastach oraz w dwoch
sklepach sieciowych. Lojalno wi kszo ci badanych nabywcéw wobec produktow piglacyj-
nych wynika raczej z niskiej ceny, a nie z zaufashiamarki i duego jej znaczenia dla respon-
dentéw. Wiksze znaczenie marka ma dla ankietowanych osmgch dochodach oraz tych,
ktérzy mieszkaj w wi kszych miastach. Zatem w odniesieniu do tych da@bregdln uwag
naley zwréci na ekonomiczne czynniki budowania lojaloio To one najsilniej wp ywajna
zakup produktow do podstaw pighacji cz owieka.

S owa kluczowe lojalno  nabywcow, produkty do podstaw pighacji cz owieka, konsument,
relacje, marka

Wprowadzenie

We wspo6 czesnej gospodarce mig znaczenie lojalngi nabywcéw, sta-
nowi cej wany sk adnik konkurencyjnai przedsibiorstw. Budowa korzyst-
nych i d ugotrwa ych relacji mdzy firm a jej klientami uwarunkowana jest
systematycznym procesem rozpoznawania czynnikéerm@iuj cych zacho-
wania lojalnociowe. Umoliwia ono przygotowanie takiej oferty, ktora sk oni

Y uszul@amu.edu.pl.
2 dominikanaguszewska@wp.pl.
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ich nie tylko do powtarzania zakupéw, ale &@aldo rekomendowania produk-
tow firmy innym podmiotom. To zawarunkuje rozwoj przeddbiorstw oraz
bezpieczne ich istnienie na rynku.

Lojalno ci przypisuje si r6 ne znaczenia. Cz definicji skupia si wy-

cznie na zachowaniach klienta, inne na osobistyduceiach klienta lub po-
stawie wobec firmy. Istniejréwnie definicje, ktére cz obydwa podegia,
czyli behawioralne i psychologiczne. W pierwszynaypadku lojalno ozna-
cza skonno do ponawiania zakupow. Lojalny klient to ten, ktgrowtarza
zakupy, a wic korzysta z produktéw wybranej marki. Na takiedierika nie
oddzia uj dzia ania marketingowe konkurencji. W tym przypadbodstaw
lojalno ci jest aspekt racjonalny, wynikay z przekonania o wysokiej warto
oferty i op acalncci dokonywanych transakcji. Natomiast w drugim pagku
istot lojalno ci jest stosunek klienta do produktu lub jego afitsie Jest ni
lojalno  emocjonalna, zwizana z osobistrelacj klienta z dostawg np. po-
czuciem wizi, przywi zania do instytucji, przyjacielskim stosunkiem da-p
cownikéw firmy?.

Oba typy lojalnoci prowadz do kszta towania sitrwa ych, d ugookreso-
wych, zyskownych relacji z klientem, opartych € na indywidualnym podej-
ciu do niego i na obopdlnych korzyacH. Trwa o zwi zkéw ma tu wielora-
kie znaczenie. Po pierwsze, zugék istniejcy od pewnego czasu na ogé opiera

si na wytworzeniu wizi mi dzy firm a klientem. Po drugie, me on by
réd em dodatkowych korzgi dla firmy wynikaj cych z rozpowszechniania
przez klienta pozytywnych opinii na jej temat. Bewi relacje z klientem pole-
gaj na wymianie zasobéw, takich jak uczucia, wiedzaynno ci°.

Dlatego te za cel niniejszego opracowania pragj przedstawienie wyni-
kéw bada na temat zakresu roéde lojalnoci konsumentéw wzgblem ulu-
bionych marek z kategorii podstawowych produktével ginacyjnych oraz
podj to préb identyfikacji czynnikéw oddzia ugych najbardziej podczas do-
konywania procesu zakupu tych produktow. Na progdkt postaw pielgnacji
cz owieka sk adajsi produkty do higieny osobistej, np. dezodorangje pod
prysznic, myd a, szampony, gavki, maseczki itp., a tale wszelkiego rodzaju
balsamy, kremy i mleczka do cia akii stop.

3 S. Smyczek, I. Sowaonsument na rynku, Zachowania, modele, aplike@jén, Warszawa
2005, s. 73.

4. Otto Marketing relacji. Koncepcja i stosowani@.H. Beck, Warszawa 2004, s. 40-44.

® K. Storbacka, J.R. LehtineSztuka budowy trwa ych zvekéw z klientepDom Wydawniczy
ABC, Krakéw 2001, s. 34.
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Metodyka bada oraz charakterystyka badanej proby

Badanie przeprowadzono na prze omie kwietnia i n24ja3 roku. Kwe-
stionariusz ankiety przygotowano w formie papierpwezdaj c go przypad-
kowym klientom w wybranych sklepach. Badanie z@s{azeprowadzone dla
poréwnania w dwdéch rdnych miastach oraz dwoch sklepach sieciowych,
w ktérych sprzedawane produkty z kategorii podstawa pighacji cz owieka.

W prébie znaldi si - klienci sklepu ,,Polo Market” w Turku oraz aptel®yper-
Pharm” w Poznaniu. W badaniu wz udzia 100 respondentéw. Kdy z nich
zosta poinformowany o celu badania, sposobie yegkorzystania i zapewnio-
ny o jego pe nej anonimowai.

Do pomiaru wykorzystano rée skale pomiarowe, a mianowicie skab-
minaln , porz dkow , przedzia ow oraz ilorazow. Do badania postaw i opinii
wykorzystano pytania—skale. Oparte one zosta ykal pozycyjnej oraz skali
Likerta®. Kwestionariusz bd cy podstaw bada zawiera 14 pyta meryto-
rycznych oraz 6 pytametryczkowych.

Najliczniejsz grup ankietowanych by y osoby w przedziale wieku 22—-25
lat. Ich udzia w probie wyniés 34%. Dalsze podgivdem liczebnoci by y
grupy w wieku 26-35 lat i 36-50 lat, stanowg po 24% badanych. Najmnigj
liczna (3% o0gd u) by a grupa 0s6b w wieku p@pil8 lat. Rozk ad proby ze
wzgl du na wiek zaprezentowano na rysunku 1.

poni ej 18 lat 3%
18-21 lat 8%

22-25 lat 34%

26-35 lat | 24%

36-50 lat | 24%

powy ej 50 lat 7%

0% 10% 20% 30%
Rys. 1. Struktura respondentow pod wzgim wieku

9rdd o: opracowanie w asne.

¢ s. KaczmarczykBadania marketingowe. Metody i techniRWE, Warszawa 2003, s. 57-69.
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Pod wzgldem wykszta cenia przeway osoby z ukoczon szko redni
(44%). Nastpni w kolejnoci znaleli si respondenci z wykszta ceniem wy
szym (33%), zawodowym (17%) oraz podstawowym (6%ahsch). Wrod
obj tych badaniem znacznie przeway kobiety, stanowic 79% o0g6 u respon-
dentow.

Sporod ankietowanych najliczniejszgrup (47%) stanowili respondenci
z miasta do 30 tys. mieszl@w, drug za mieszkacy miasta powyej 100 tys.
(25%). Taka struktura jest efektem sposobu dobadabych do préby. Naj-
mniejsz grup okazali si ankietowani zamieszkujy miasto do 100 tys.
mieszkacow (13%), a respondenci ze wsi byli nieco liczsiieponiewa ich
udzia w probie wynidés 16% o0g6 u ankietowanych.

A 64% os6b deklarowa aedni poziom zamao ci, za 32% 0g0 u — po-
ziom niski.9r6d em dochodéw u zdecydowanej W8zo ci respondentéw by a
sta a praca zarobkowa (75% o0g6 u). Innéd a dochodéw stanowi y podstaw
utrzymania 8% o0s06b. Z rysunku 2 wynika udzia oséb utrzymugych si
Z pozosta ychréde by zbliony.

) emerytura renta
Inne 6% 2%

. _ s, K]
kieszonkow! \ , SR

praca dorywcza
5%

sta a praca
zarobkowa
74%

Rys. 2. Struktura respondentow ze wdgl na g éwnerdd o ich dochodéw

9rdd o: opracowanie w asne.

Prezentacja wynikdw badania

W odpowiedzi na pytanie o czynniki wp ywag na zakup produktéw do
podstaw pielgnacji cz owieka — wikszo respondentéw wskazaa cen
(rys. 3). Nieco rzadziej nabywcy wymieniali jako(54%) oraz promocji do-

wiadczenie. Nie badano jednak, co by o podstapinii ankietowanych o wy-
sokiej jakoci kupowanych produktow — dwaiadczenie, rekomendacja innych
0sOb czy te zaufanie do przekazéw promocyjnych podlaecych wysok
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jako . Mark jako czynnik decydugpy o zakupie wymienionych produktéw
deklarowa o tylko 40 os6b. Jei chodzi o ankietowanych, kt6rzy uva swoj
poziom zamono ci za niski, w pierwszej trojce najcziej wymienianych
przez nich czynnikéw znajduje spromocja zamiast marki. Moa zaryzyko-
wa stwierdzenie, i bogatsi respondenci mniejsawag zwracaj ha promocje
cenowe ni ankietowani o niszych dochodach, natomiast W8z na mark.

cena 60%

jako ] 54%

marka 40%

promocja ] 33%

do wiadczenie 30%

zaufanie do danej mark ] 22%

[19%

sk ad produktu

sugestia innych ] 15%

wygl d ] 14%
reklama %
gratis do produktu 5%

inne [11%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Rys. 3. Rozk ad odpowiedzi badanych na pytanie aruky, jakimi si kieruj podczas robienia
zakupéw produktéw do podstawy pighacii cz owieka

9rdd o: opracowanie w asne.

W badaniu poproszono respondentéw o dkree, jakie znaczenie ma dla
nich marka, przy czym odpowiedzi wyskalowano odnka © wane) do 6 (bar-
dzo wane). 38% os6b wawo tego czynnika oceni o na 4 punkty, co oznacza,

e marka jest dla nich dowa na (rys. 4). Ocena ta pojawia a siajcz ciej,
niezalenie od p ci, miejsca zamieszkania czy poziomu zamoai.

Na pytanie dotycze najwaniejszych czynnikdw wp ywagych na proces
dokonywania zakupow ponad 60% ankietowanych odpimiaeo, e s to
czynniki ekonomiczne (rys. 5). Znacznie mniej osibb,tylko 32% ogoé u, za
najwa niejsze uzna o czynniki psychologiczne. Natomiasts to czynniki
spo eczno-kulturowe — odpowiedzia o tylko 7% osddészcze wksza dyspro-
porcja pod wzgldem czsto ci wskaza czynnikdw uznanych za najwaiejsze
podczas robienia zakupOw produktéw do podstaw gielcji cz owieka wy-
st pia wrdd osd6b majcych wykszta cenie podstawowe. 87,5% z nich
wskaza o jako najwaniejsze czynniki ekonomiczne. Natomiastréd osé6b
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z wykszta ceniem wyszym wano czynnikow okaza a siinna. 51,5% z nich
uzna o za najwaniejsze czynniki psychologiczne, a czynniki ekonczne
zadeklarowa o0 45,5% ankietowanych.

6 | 9%
5 _ 10%
4 _ 13%
3 _ 38%
2 _ 20%
1 _ 10%
0% 10% 20% 30% 40%

Rys. 4. Znaczenie marki podczas wyboru produkt@ gnacyjnych przez ankietowanych
9rdd o: opracowanie w asne.

Spo eczno-
-kulturowe

7%

/’-

ﬁ“\_% ,,,,,,
psychologiczn

32% 'y
"“xh.._____

ekonomiczne
61%

Rys. 5. Struktura deklaracji ankietowanych w speawigjwaniejszych dla nich czynnikéw
wp ywaj cych na zakup produktéw do podstaw piglacji cz owieka

9r6d o: opracowanie w asne.

Wa no czynnikbw ekonomicznych podczas zakupu produkté@smpdd-
staw pielgnacji cz owieka potwierdza struktura odpowiedzi pydanie, czy
ni sza cena produktéw oferowanych przez konkuremg) e wp yn na decy-
Zj badanych o zmianie marki tych produktéw. Wynikzgaistawiono na ry-
sunku 6. 64% klientow odpowiedzia @ tak. 19% badanych stwierdzi @ nie
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zwraca na niuwagi, a tylko 17% odpowiedzia oe nie ma to dla nich znacze-
nia. Okaza o si e na kobiety bardziej wp ywa rsiza cena produktow konku-
rencji ni na m czyzn. W grupie ankietowanych w wieku 26—-35 |at33%p
odpowiedzia o, e ni Sza cena m@ wp yn na zmian marki, natomiast pozo-
stali, e nie zwracajna ni uwagi. Podobnego zdania byli badani w najstarszej
wyszczegolnionej grupie wiekowej. W ich przypadlawiem dla 85,7% os6b

ni sza cena produktow konkurencji jest rozstrzygajdla decyzji o zmianie
marki.

nie zwracam na ti
uwagi
19%

nie

17%

tak
64%

Rys. 6. Wp yw niszej ceny produktéw konkurencji na decyzje badaryamianie marki pro-
duktéw do podstawy piegnacji cz owieka

9rdd o: opracowanie w asne.

Wi ksz r6 norodno odpowiedzi uzyskano na pytanie o st  zast-
powania produktu ulubionej marki produktem konkungnym — rysunek 7.
Niezale nie od p ci, wykszta cenia czydd a dochoddw zdania by y podzielone
i zgodne z tendencjogd u ankietowanych. 36% respondentéw odpowieozia
e rzadko im si to zdarza, natomiast 26% o0g6 u odpowiadasodo ¢z sto.
15% robi to bardzo rzadko. Tylko 4% badanych koresutdw jest ca kowicie
lojalna wobec ulubionych marek produktéw do piglacii cz owieka.

Na pytanie, w jakim zakresie zakupy produktéw zgatii podstawa piet
gnacji dokonywane s spontanicznie, 37% respondentéw (czyli nakszy
odsetek ogd u) odpowiedzia oe czasami, a 22%e bardzo rzadko (rys. 8).
Tylko 8% ankietowanych nie robi tego nigdy, natoshi8% robi to zawsze.
Mo na zatem stwierdzj e wi kszo ankietowanych dokonuje przentgnych
zakup6éw omawianych produktéw. Do riego zakresu spontaniczeow tej
dziedzinie przyzna sibowiem tylko co trzeci badany.
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nigdy 6%

bardzo rzadko 15%

rzadko | 36%

do czsto | 26%

cz sto | 13%

bardzo czsto 4%

0% 10% 20% 30% 40%
Rys. 7. Rozk ad odpowiedzi badanych w sprawiestzliwo ci zmiany ulubionej marki na kon-
kurencyjn

9r6d o: opracowanie w asne.

nigdy 8%

bardzo rzadko | 22%

czasami | 37%

cz sto | 17%

bardzo czsto | 13%

zawsze 3%

0% 10% 20% 30% 40%
Rys. 8. Zakres spontaniczmbankietowanych podczas zakupdw produktéw z kategodstawa
piel gnacji cz owieka

9rdd o: opracowanie w asne.

Jedno z pytaw badaniu dotyczy o kwestii, czy dla ankietowanygysoka
cena jest przeszkodw byciu lojalnym wobec produktéw konkretnej marki
(rys. 9). Okaza o sj e dla wikszoci konsumentéw jest to przeszkoda, bo-
wiem 21% pytanych odpowiedzia o2 wysoka cena jest zdecydowanie nieko-
rzystna dla bycia lojalnym, a 36% respondentoéw @dedzia o, e raczej ni
jest. Tylko 10% badanych uwa, e zdecydowanie nie jest to powdd dla bycia
nielojalnym, natomiast 24% -e raczej nim nie jest.
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zdecydowanie tak| | 21%
raczej tak_ 36%
raczej nie_ 24%
zdecydowanie nie_ 10%
ani tak, ani nie_ )
0% 10% 20% 30% 40%

Rys. 9. Wysoka cena jako przeszkoda dla badanyleici lojalnym wobec marki produktéw do
podstaw pielgnacji cz owieka

9réd o: opracowanie w asne.

Na pytanie, czy respondenci uvaf si za lojalnych wobec kupowanych
marek produktéw piefgnacyjnych, najwiksza liczba oséb odpowiedzia &
jest lojalna tylko wobec niektorych marek, Z26% ankietowanych zadeklaro-
wa 0, e wobec wikszo ci marek (rys. 10).

tak, wobec wszystkich 8po
tak, wobec wikszo ci _ 25%
tylko wobec niektérych_ 44%
nie jestem lojalny/a wobeadnej marki_ 23%
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Rys. 10. Zakres lojalnai badanych wobec kupowanych marek produktéw gigdcyjnych
9rod o: opracowanie w asne.

Natomiast 23% badanych klientéw nie jest lojalnyatbec adnej marki.
Z kolei 8% o0s0b jest lojalnych wobec wszystkich dwanych marek. Mama
zatem stwierdzi, e ankietowani wykazujsi raczej nisk lojalno ci , co po-
twierdzi y odpowiedzi take na inne, oméwione wcadej, pytania. Do zro -
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nicowane by y deklaracje w sprawie zakresu lojathw zale no ci od miejsca
zamieszkania, gdynp. 37,5% respondentow zamieszkych wie nie jest
lojalnych wobec adnej marki. Ani jeden ankietowany z miasta do &G0 cy
mieszkacOw nie zaznaczy ,e nie jest lojalny wobecadnej marki. Za aden
respondent z miasta powgj 100 tysicy mieszkacow nie zaznaczy ,e jest
lojalny wobec wszystkich kupowanych marek.

Na pytanie dotycze przyczyn lojalnaci badanych wzgdem danej marki
produktow pielgnacyjnych odpowiadali onie przede wszystkim wynika ona
z zadowolenia z produktu, atrakcyjnej ceny orazysakcji z ich jakoci
(rys. 11). Najrzadziej wybierano wariant odpowiedskazujcy, e przyczyn
zachowa lojalno ciowych jest poczucie wzi z ich sprzedawc Dla respon-
dentéw zamieszkugych wie podobne znaczenie co atrakcyjna cena mia a
dogodna lokalizacja punktu sprzegaMo e to wynika z faktu, e koszt do-
jazdu moe przewysza op acalno przybycia do miejsca, w ktérym ceny s
ni sze. Natomiast dla mieszli@w duych miast lokalizacja prawie w ogoéle
nie mia a znaczenia. Dla nich waejsza jest renoma marki.

o

zadowolenie z produkty ] 8449

satysfakcja z jakei ] 81%

atrakcyjna cena | 62%

renoma marki | 47%

potencjalne korzyci 20%

dogodna lokalizacja punktu sprzegta ] 17%

poczucie wizi z firm 8%

inne []1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
Rys. 11. Czynniki wp ywage na lojalno badanych wobec marki produktdw pighacyjnych

9r6d o: opracowanie w asne.

W odpowiedzi na pytanie 0 uczestnictwo w programigaino ciowych
69% respondentéw odpowiedzia ;@ nie uczestniczy wadnym programie
lojalno ciowym. Natomiast pozostali respondenci zazwyczagestniczyli
rednio w pi ciu programach lojaln@iowych (rys. 12).

W zale no ci od miejsca zamieszkania wyniki kszta tigi nastpuj co:
87,5% mieszkacOw wsi nie uczestniczy wadnym programie, natomiast po
1% posiada 2 lub 3 karty lojalnmowe. 89,1% ankietowanych zamieszku;j
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cych miasto do 30 tysty mieszkacow odpowiedzia 0, € nie korzystaj

z adnej karty lojalnaciowej. Odsetek mieszkadéw miast do 100 tysty za-
meldowanych nieuczestniaczych w adnych programach jest juznacznie
mniejszy, bo wynosi 66,7%. Natomiast ponad 3/4 sadpntéw z miasta po-
wy €j 100 tysicy mieszkacdw korzysta z programéw lojalndowych. Z ba-
dania wynika, e lokalizacja ma ogromny wp yw na udzia w tegoutygwogra-
mach. Ma a liczba posiadaczy kart lojalciowych zamieszkugych na wsi lub
w ma ych miastach me wynika z mniejszych inwestycji w rozwdj oraz braku
dba oci o sta ego klienta przedsiorstw tam dzia acych.

10 69%
9_:|5%
N — )
7 %
6_:|3%
5_:]3%
4 01%

3 [J1%
2 01w

1 1%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rys. 12. Deklaracje badanych o liczbie program@aite ciowych, w ktérych uczestnicz

9rdd o: opracowanie w asne.

Ankietowanych, ktorzy uczestnicav programach lojaln@iowych, zapy-
tano, co o nich €iz . Najwi cej respondentéw odpowiedzia @ s one przy-
jazne Kklientowi. Tylko 6% ankietowanych uzna @ koszty uczestnictwa
w takich programach przewszaj uzyskiwane korzyci. Rozk ad odpowiedzi
ankietowanych przedstawiono na rysunku 13.

Jedno z pytadotyczy o te reklamy, a konkretnie opinii na temat wp ywu,
jaki ma ona na lojalno nabywcy. W zaleno ci od tego, jak reklama jest skon-
struowana oraz w jakich warunkach ma ®sini kontakt, moe ro nie oddzia-
ywa na odbiorc. Procesy neurologiczne, ktore kngi za tworzeniem opo-
wie ci w reklamie, maj ogromne konsekwencje dla skutecaionarz dzi
marketingowych. Tradycyjnie, chc zrozumie reakcje konsumentéw na re-
klam , stawia si pytania o to, co siludziom w danej reklamie podoba, a co
nie, jaki jest stosunek konsumentéw do reklamyz goej pamitaj , jakie in-








































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































