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Wprowadzenie

Kazdego dnia przedsigbiorcy zabiegaja o uwage i zasoby klientow, jednak dziata-
nia promocyjne czgsto osaczaja i przyttaczaja konsumentow. Jak skutecznie dotrze¢ do
nabywcy? Klienci mimo deklarowanego werbalnie rozsadku bardzo czgsto podejmuja
decyzje charakteryzujace si¢ ograniczona racjonalnoscia. Wigkszos¢ nabywcow indywi-
dualnych podejmuje decyzje zakupowe na podstawie modelu ograniczonej racjonalno$ci?.
Postrzeganie bedace zwiazkiem migdzy zewngtrznymi impulsami i do§wiadczeniami
podobnych warunkéw w przesztosci’ wplywa na nasze wybory.

Cztowiek w trakcie procesu decyzyjnego pobieznie przywotuje swe preferencje lub
poszukuje tresci zwiazanych z kontekstem®. Analiza setek kombinacji produktow przy
danym budzecie bytaby ogromnym obciazeniem dla umystu, dlatego bdj toczy si¢ gldéwnie
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na poziomie marek. Marka, ktora definiujemy jako nazwe, znak, symbol wzor lub kom-
binacjg tych elementow, ma na celu odréznienie towarow lub ustug danego sprzedaw-
cy od konkurentow?. Dobrze prowadzona marka to opowie$¢ o emocjach, doznaniach
i warto$ciach. Mnogos$¢ oferowanych produktow i ustug zmusza podmioty gospodarcze
do poszukiwania nowych sposoboéw dotarcia do $wiadomosci i zasobdw klientow.

Od homo oeconomicus do heurystyk

Kilkadziesiat lat temu dominowata koncepcja, wedtug ktorej ludzie to istoty
racjonalne — homo oeconomicus, ale obecnie poglad ten ulegl zmianie. W zlozonym
i szybko zmieniajacym sig¢ otoczeniu, przy wszechobecnym zalewie bodZzcow wyraz-
nie udowodniono, ze oszczgdzanie umystu to nie lenistwo, ale ochrona przed prze-
cigzeniem systemu. Nie mozemy i nie jestesSmy w stanie szczegdétowo analizowad
kazdego aspektu i kazdego dziatania. Naukowcy coraz czg$ciej wskazuja, ze wraz
ze wzrostem ztozonosci otaczajacego nas §wiata wzrosnie potrzeba ,,chodzenia na
skroty™®. Nalezy zauwazy¢, ze w wigkszosci przypadkow koszt deliberacji znacznie
przekracza warto$¢ ewentualnej straty spowodowanej bledna decyzja wynikajaca
z ograniczonej racjonalnos$ci dziatan, a proces upraszczania zwany heurystykami
w wigkszos$ci sytuacji jest korzystny. W wyniku badan wykazano, ze jesli ludzie
maja potrzebeg i mozliwos¢ doglebnego analizowania posiadanych informacji, sa
w stanie kontrolowa¢ ich przetwarzanie i uchroni¢ si¢ przed powaznymi niebez-
pieczenstwami’. W odniesieniu do konsumentow, gdy zakup jest wazny, i przy za-
tozeniu, ze klient ma potrzebe i mozliwos¢, decyzje sa kontrolowane i przemyslane.
Niestety, niepokojaco wygladaja prognozy psychologow, ktorzy w licznych wspot-
czesnych badaniach wskazuja dowody na rosnace znaczenie heurystyk w waznych
sprawach osobistych. Wynika to z duzego tempa zycia, ztozonosci problemow, wielu
dziatajacych na nas bodzcow, presji czasowej, wzrostu zmeczenie oraz emocjonalne-
go pobudzenia wspotczesnych ludzi. Warto zauwazy¢, ze automatyzacja zachowan
sprawia, ze stajemy si¢ bezbronni wobec 0sob, ktore takie dziatania wykorzystuja®.
Z drugiej strony ludzie skazani sa na korzystanie ze skrétow — nie jest to luksus, ale
koniecznos$¢. Jesli kto§ postuguje si¢ nimi uczciwie, by utatwic¢ innym proces decy-
zyjny lub usprawni¢ kontrakty spoteczne, to spotyka sig z zyczliwoscia, nawet jesli
w wyniku tego dziatania uzyskuje profity’.

Ph. Kotler, K.L. Keller, Marketing, Rebis, Poznan 2012, s. 263.
R. Cialdini, dz. cyt., s. 22.
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© ® 9 o wu



Aldona Lipka
Ograniczona racjonalnos$¢ i heurystyki w zachowaniach nabywcow

Kwestia heurystyk w ekonomii i zarzadzaniu jest coraz czg$ciej poruszanym
zagadnieniem. Fundamentalne dzieto Ph. Kotlera Marketing wydane w 2002 roku
nie zawiera informacji o skrétach myslowych w zachowaniach nabywcow ani hasta
»heurystyka”, natomiast najnowsze wydanie z 2012 roku poza ogélna definicja heu-
rystyki zawiera jeszcze sze$¢ szczegdlowych opiséw automatyzmédéw myslowych.
Heurystyki to wlasne lub zastyszane skroty myslowe stosowane w procesie decy-
zyjnym'. Heurystyki wyboru definiowane sa jako dziatania oparte na pojedynczych
aspektach wptywajacych na zachowanie nabywcy. Heurystyka dostgpnosci sprawia,
ze konsument opiera swoje przewidywania na szybkosci i fatwosci, z jaka przychodzi
mu na mys$l okres$lony obrot spraw, natomiast heurystyka eliminacji to porownywa-
nie i dokonywanie wyboru na podstawie prawdopodobienstwa i minimalnych akcep-
towalnych progéw krytycznych. Heurystyka koniunkcyjna to dziatanie podyktowane
przez wyznaczone, minimalne i akceptowalne progi krytyczne poszczegélnych cech
produktu oraz wybor pierwszej mozliwosci, ktéra spetnia minimalne wymagania
w zakresie wszystkich cech, a wybor dokonany na podstawie jednej subiektywnej
cechy produktu uznanej przez konsumenta za najwazniejsza to heurystyka leksyko-
graficzna. Dziatanie na bazie ustalen, w jakim stopniu dana sytuacja lub produkt sa
podobne do innych przypadkow, to heurystyka reprezentatywnosci. Kolejna to heury-
styka zakotwiczenia i dostosowania, ktéra polega na dokonaniu osadu, a nast¢pnie
racjonalizacji danego dziatania na podstawie dodatkowych informacji''.

Noblisci D. Kahneman i A. Tversky zbadali, ze ludzie czgsto podejmuja decyzje na
podstawie ograniczonej racjonalnosci. Publikacja niemieckich naukowcow'? z Uniwer-
sytetu w Hanowerze zawiera teze, ze nawet wybor sposobu opodatkowania u wigkszosci
podatnikoéw opiera si¢ na prostych heurystykach decyzyjnych i nie wynika z kalkulacji
rzeczywistego obcigzenia podatkowego.

Proces decyzyjny nabywcow

Na zachowania zakupowe konsumentéw wptywa wiele czynnikow. Wedlug
Kotlera najwazniejsza rolg odgrywaja: kultura, czynniki spoteczne i osobiste”. To
one determinuja hierarchig¢ wartosci, obraz siebie, relacj¢ z innymi ludzmi. W kazdej
kulturze mozemy wyodrebni¢ subkultury, ktérych cztonkowie silniej identyfikuja

10 Ph. Kotler, K.L. Keller, dz. cyt., s. 187.

" Tamze, s. 187-188.

12 K. Blaufus, J. Bob, J. Hundsdoerfer, D. Kiesewetter, J. Weimann, Decision Heuristics and Tax Per-
ception: An Analysis of a Tax-cut-cum-base-broadening Policy, ,,Journal of Economic Psychology” 2013,
vol. 35, no. IV, s. 1-16. Podatnicy faworyzuja opcje z nizsza stawka podatku, nie biorac pod uwage tego,
ze rzeczywiste obciazenie podatkowe jest wyzsze niz przy innych wariantach.

13 Ph. Kotler, K.L. Keller, dz. cyt., s. 167.
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si¢ ze soba, na przyktad narodowosciowe, religijne, geograficzne, zawodowe czy
hobbystyczne. Cztonkowie danej kultury, subkultury lub klasy spotecznej wykazuja
wyrazne preferencje w zakresie nabywanych produktéow i marek. Z tego powodu
przedsigbiorcy zabiegajacy o uwage konsumentoéw powinni dostosowaé komunikacje
marketingowa swoich marek, tak by hasta reklamowe i dialogi brzmiaty autentycznie
w odczuciu docelowych klientow.

Proces decyzyjny i decyzje zakupowe to wynik zlozonych dziatan bedacych
kompilacja wptywu na §wiadomos¢ klienta czynnikéw srodowiskowych i bodzcow
marketingowych w potaczeniu z okreslonymi cechami osobowos$ci konsumenta. Na
decyzje zakupowe nabywcow oddziatuja cztery podstawowe procesy psychiczne:
motywacja, spostrzeganie, uczenie si¢ i pamig¢¢'. Trudno ustali¢, ktory z tych pro-
cesOw jest wazniejszy czy pierwszy. W literaturze istnieje poglad, ze potrzeba, ktora
osiagnie wystarczajacy poziom intensywnos$ci, popycha ludzi do dziatania, czyli
potrzeba jest motywem'. Jednak zaréwno spostrzeganie, jak i uczenie si¢ moga sta¢
si¢ powodem do dziatania. Dostrzegajac okazj¢, nabywcy racjonalizuja decyzj¢ za-
kupowa, kreujac motywacjg. Podobnie w procesie uczenia si¢ wielu ludzi, poznajac
1 przyjmujac argumenty, podejmuje nowe dziatania.

Spostrzeganie, czyli proces odbierania, przetwarzania i interpretowania informa-
cji, uznany zostat przez Kotlera w nowym wydaniu Marketingu za ,wazniejszy niz
rzeczywisto$¢®, poniewaz wiasnie spostrzeganie wptywa na ostateczne zachowania
konsumentéw. Na proces spostrzegania silnie oddziatuja trzy procesy percepcyjne:
selektywna uwaga, selektywne znieksztatcenia i selektywne zapamigtywanie.

Selektywna uwaga to proces psychiczny, ktory angazuje cze$¢ zasobow poznaw-
czych, umozliwiajac dostrzeganie wycinka rzeczywistosci, przy czym pozostale
zasoby poznawcze pozostaja w uspieniu. Cztowiek nie jest w stanie przetworzy¢
wszystkich docierajacych do niego informacji', dlatego organizm ludzki hamuje
zbedne reakcje i procesy mentalne, a efektem owego ,,skapstwa poznawczego™® jest
wszechobecna sktonno$¢ do stosowania heurystyk, schematow, stereotypow i ge-
neralnego upraszczania rzeczywistosci. Nawet jesli produkt lub marka zwrdca na
siebie uwagg klienta, to nie zawsze reakcja jest zgodna z oczekiwaniami specjalistow
od marketingu.

Kolejny proces percepcyjny, okreslany mianem selektywnego znieksztalcenia,
sprawia, ze docierajace do ludzkiego umyshu informacje sa interpretowane zgodnie

4 Tamze, s. 176.

15 Tamze.

16 Tamze, s. 178.

17" E. Ngcka, J. Orzechowski, B. Szymura, Psychologia poznawcza, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2000, s. 25.

18 Tamze.
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z istniejacymi opiniami, tak by pozostaty spojne z wezesniej ustalonymi przeko-
naniami”. I nawet gdyby informacje marketingowe dotarty bez uszczerbku do
swiadomosci klientow, przechodzac bez znieksztatcenia przez selektywna uwage
i selektywne znieksztalcenie, to pozostaje selektywne zapamigtywanie. Ludzie
zapamigtuja niewielka ilos¢ docierajacych do nich informacji. Dzieje si¢ to czgsto
fragmentarycznie ze wskazaniem na informacje podtrzymujace nasze ugruntowane
postawy i przekonania.

Przetwarzanie informacji i reprezentacje poznawcze

Spostrzeganie nierozerwalnie wigze si¢ z procesem przetwarzania informacji
polegajacym na odbiorze, transformacji, przeksztatcaniu, redukowaniu, wzmacnia-
niu, zapamigtywaniu, przywolywaniu lub wykorzystywaniu jej w inny sposob?.
Czlowiek, ktory wielokrotnie powtarza pewne procesy psychiczne, buduje trwate
struktury poznawcze latwiej i czgsciej wykorzystywane niz procesy poznawcze.
Do struktur poznawczych zaliczamy elementy wiedzy, sady, przekonania i schema-
ty poznawcze. ,,Raz wyksztatcone struktury wiedzy okreslaja kierunek i przebieg
przysztych proceséw spostrzegania oraz przysztych procesow zapamigtywania”?'.
Majac wyznaczony kierunek i przebieg procesu przetwarzania informacji, nalezy
uwzgledni¢ wielopoziomowo$¢ tego dziatania oraz kontekst zewnetrzny (otoczenie)
i wewngtrzny klienta. Psycholodzy zajmujacy si¢ badaniem spostrzegania i aspektow
poznawczych uwazaja, ze ludzie aktywnie i samodzielnie tworza obraz otaczajacej
rzeczywistosci — obraz rézniacy si¢ od realnego, ktory stanowi ich wewngtrzna,
poznawcza reprezentacje Swiata®?. Zatem spostrzeganie i poznanie to cykle aktyw-
nego tworzenia reprezentacji poznawczych polegajace na interpretowaniu nowych
informacji przez pryzmat owych reprezentacji i modyfikacji ich tresci. Proces ten
prowadzi do ciaglego rozwoju mozliwosci poznawczych czlowieka i poszerzania
jego wiedzy o §wiecie®.

Reprezentacje poznawcze sa nierozerwalnie zwiazane ze spostrzeganiem, ktore
jak juz wspomniano, Kotler uznat za wazniejsze niz rzeczywisto$¢, poniewaz wywiera-
ja bezposredni wptyw na zachowania konsumentow?**. Zrozumienie procesow percep-
cyjnych jest wazne dla skutecznego kreowania komunikacji marketingowej. Mimo iz

19 Ph. Kotler, K.L. Keller, dz. cyt., s. 179.

20 E. Necka, J. Orzechowski, B. Szymura, dz. cyt., s. 25.
2l Tamze, s. 26.

22 Tamze, s. 27.

2 Tamze.

24 Ph. Kotler, K.L. Keller, dz. cyt., s. 178.

263

Etyka



Etyka

Wspétczesne Problemy Ekonomiczne
nr 11 (2015)

264

kazdy cztowiek nosi w sobie indywidualna i niepowtarzalna reprezentacj¢ §wiata bedaca
efektem jego doswiadczen zyciowych, to u wszystkich jest ona podporzadkowana uzy-
tecznosci®, umozliwiajac funkcjonowanie w ztozonej rzeczywistosSci.

Ograniczona racjonalnos$c¢ i heurystyki sprawiaja, ze ludzie przenosza swe odczucia
(pozytywne lub negatywne) z osob i idei na produkty i ustugi. Klienci czgsto nieswia-
domie ulegaja skojarzeniom i chociaz badania wskazuja, ze zasadniczo powszechna jest
wiedza o wplywie sympatii na produkt lub ustuge?, to réwnie powszechna jest opinia,
zZe to dziala na inne osoby — nie na mnie. Che¢ znalezienia si¢ w blasku chwaty lub aurze
sympatii sprawia, ze wielu ludzi pociagaja osobowosci i kojarzone z nimi produkty — to
kreowanie prestizu poprzez ,,promocj¢ wlasnego skojarzenia z cudzymi osiagnigciami”?’.

Rozwazajac ograniczona racjonalno$¢ i heurystyki w zachowaniach nabywcow,
autorka podjeta si¢ analizy wykorzystaniem nazwisk polskich postaci historycznych
w formie znakéw towarowych przez podmioty gospodarcze. By doktadniej zrozumieé¢
mechanizm wptywu bodzcow, z ktorymi klient zetknat si¢ wezesniej, na przetwarzanie
bodzca docelowego pojawiajacego si¢ pozniej, nalezy zaprezentowa¢ wyniki badan do-
tyczacych prymowania.

Prymowanie, czyli nastawienie odbiorcy

Prymowanie inaczej nazywane poprzedzaniem (priming) to dziatanie polegajace
na wptywaniu na przetwarzanie bodzca docelowego (targef) poprzez wczesniejsze
wprowadzenie bodZca z nim powiazanego (pryma, prime). Pryma i bodziec docelo-
wy musza by¢ ze soba powiazane sensorycznie (charakteryzowaé si¢ identycznym
lub podobnym wygladem) lub semantycznie, czyli posiada¢ identyczne lub bliskie
znaczenie®. Bodziec poprzedzajacy — pryma — moze by¢ na przyktad synonimem
bodzca docelowego lub stowem nalezacym do tej samej kategorii. W badaniach do-
wiedziono, ze bodziec prymujacy utatwia dziatanie bodZzca docelowego, na przyktad
skracajac czas potrzebny na dostrzezenie, rozpoznanie, przeczytanie i nazwanie.
Dziatanie to bywa nazywane tez torowaniem, poniewaz bodziec poprzedzajacy
otwiera (toruje) droge bodzcom docelowym.

Nastawianie odbiorcy moze przybra¢ formy dzialan podprogowych lub pe-
ryferycznych. Gdy pryma dziata w bardzo krotkim czasie, w zakresie milisekund
1 0osoba badana nie jest w stanie tego zauwazy¢, a zaobserwowano zamierzone zmiany
w reakcji na bodziec docelowy, to jest to poprzedzanie podprogowe. Jesli bodziec po-

2 E. Necka, J. Orzechowski, B. Szymura, dz. cyt., s. 28.
26 R. Cialdini, dz. cyt., s. 214.

27 Tamze, s. 219.

2 E. Necka, J. Orzechowski, B. Szymura, dz. cyt., s. 225.
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przedzajacy prezentowany jest z niewielka intensywnoscia, ale mozliwa do spostrze-
zenia przez cztowieka, na przyktad jako stabo wyeksponowany element lub ledwo
styszalny dzwigk, i osoba wystawiona na jego wplyw nie zdaje sobie sprawy z jego
oddziatywania, a mimo to bodziec poprzedzajacy obiektywnie wplywa na przetwa-
rzanie bodzca docelowego, to mamy do czynienia z poprzedzaniem peryferycznym?.

W badaniach nad prymowaniem wskazano, ze bodzce poprzedzajace emitowane
nawet w znacznym odstepie czasowym do bodzca docelowego wptywaja na jego sposob
przetwarzania, a osoby badane nie uswiadamiaja sobie tego oddziatywania®. ,,Ludzie
bardzo czgsto podporzadkowuja swe dziatania czynnikom zewngtrznym, nawet nie
zdajac sobie z tego sprawy”'. Bezspornie wiedza, ktora nabywamy w ciagu naszego
zycia, ludzie, ktorych poznajemy, i wydarzenia wplywaja na przetwarzanie kolejnych
bodZcow. Prymowanie jako technika badan eksperymentalnych zostalo ograniczone
do waskiej definicji, by nie obejmowato swoim zakresem catego zycia psychicznego
cztowieka. Jednak niezbite dowody poparte statystycznie istotnymi badaniami §wiadcza
o sile powtdrzen i torowania.

Nazwy postaci historycznych jako znaki towarowe

Budujac marke lub tworzac komunikacje marketingowa, mozna wykorzystaé
nastawienie odbiorcy (prymowanie) i istniejace w umystach ludzi skojarzenia, na
przyktad dotyczace znanych postaci. Postac¢ historyczna to cztowiek zyjacy w prze-
sztosci, ktorego czyny wywarty znaczacy wptyw na zycie i §$wiadomos$¢ innych ludzi.
Postaciom tym przypisuje si¢ pewne cechy bedace kompilacja faktycznie gloszonych
przez nie wartosci 1 postrzegania ich przez innych ludzi. Owo postrzeganie ewoluuje,
a kolejne pokolenia w swoisty sposob odczytuja biografi¢ postaci historycznej.

Przy aktualnym szumie informacyjnym wyroznienie oferty na tle konkurencji i prze-
konanie klientow do produktow jest bardzo trudnym zadaniem. Ograniczone $rodki
finansowe sprawiaja, ze zamiast budowac opowies¢ o marce, przedsigbiorstwa si¢gaja
do istniejacych historii. Wraz z rozwojem technologii informacyjnych wykorzystanie
znanych niezyjacych postaci w budowaniu $wiadomosci marki staje si¢ fatwiejsze. Przy-
ktadem moze by¢ emitowany w 2013 roku w stacjach telewizyjnych i kinach spot re-
klamowy marki Chanel z Marilyn Monroe, wykorzystanie postaci Kopernika w grze
PlayStation The Copernicus Conspiracy czy linia produktow Walt Disney Company pod
marke Baby Einstein.

2 Tamze, s. 225-226.
30 Tamze, s. 226.
3 Tamze, s. 33.

265

Etyka



Etyka

Wspétczesne Problemy Ekonomiczne
nr 11 (2015)

266

Aby przedstawi¢ skalg wykorzystania postaci historycznych przez polskie podmioty
gospodarcze, przeprowadzono badanie zgloszen ochrony znakow towarowych®? zamiesz-
czonych w Urzedzie Patentowym Rzeczpospolitej Polskiej. Prawo wylacznego uzywania
znaku towarowego obejmuje w szczegolnosci uprawnienie do umieszczania tego znaku
na towarach i opakowaniach, a takze oferowania lub §wiadczenia ustug pod tym znakiem.
Ponadto, umozliwia umieszczanie znaku na dokumentach zwiazanych z obrotem tymi
towarami lub $wiadczonymi ustugami i uprawnia do postugiwania si¢ znakiem w celach
reklamowych?®.

Uwzgledniajac nazwiska trzystu najbardziej znanych polskich postaci historycz-
nych*, ustalono, ze ponad 21% spo$rod analizowanych nazwisk zostato zgloszonych
do rejestracji znaku towarowego w formie nazwiska lub pseudonimu. Przeprowadzono
rowniez pobiezna analiz¢ wykorzystania §wiatowych postaci historycznych przez polskie
podmioty gospodarcze i dla kazdego z uwzglednionych nazwisk lub nazw (migdzy
innymi Einstein, Chaplin, Kleopatra, Kennedy) odnotowano co najmniej jedno zgto-
szenie ochrony znaku towarowego. Podobna analize przeprowadzono w odniesieniu do
postaci literackich i legendarnych, uzyskujac potwierdzenie wykorzystania ich nazw
przez przedsiebiorstwa®.

Zgtoszenia ochrony znaku towarowego pochodzacego od nazwiska postaci
historycznej

Postugujac sig¢ bazowym zestawieniem postaci historycznych w formie Encyklope-
dii stawnych Polakow’®, w ktorej zamieszczono noty biograficzne trzystu najbardziej
znanych polskich postaci, wyszukano te nazwiska w bazie danych Urzedu Patentowego
RP (baza zgloszonych znakéw towarowych i migdzynarodowych znakéw towarowych).
W badaniu uzyskano liczby wskazujace, ze ponad 21% spo$rod analizowanych nazwisk
zostato zgloszonych do rejestracji znaku towarowego w formie nazwiska lub pseudoni-
mu. Na trzysta badanych postaci historycznych opublikowano 1033 zgloszenia ochrony
znaku towarowego na 64 nazwy wraz z wykazem towarow, dla ktorych ten znak jest
przeznaczony. Najczesciej wykorzystywane jako znaki towarowe postacie historyczne

32 Opracowanie wlasne na podstawie informacji zamieszczonych w bazie danych Urzgdu Patentowe-
go Rzeczpospolitej Polskiej, http://bazy.uprp.pl/patentwebaccess/databasechoose.aspx?language=polski
(24.01.2014-4.02.2014).

33 Urzad Patentowy Rzeczpospolitej Polskiej, www.uprp.pl/co-to-jest-prawo-ochronne-na-znak-towaro-
wy/Lead05,160,1710,4,index,pl,text/ (5.02.2014).

3% Encyklopedia stawnych Polakéw, red. A. Grygiel, Publicat SA, Poznan 2007.

35 Na podstawie analizy bazy danych Urzgdu Patentowego Rzeczpospolitej Polskiej, http://bazy.uprp.pl/
patentwebaccess/databasechoose.aspx?language=polski (24.01.2014-4.02.2014).

3¢ Encyklopedia stawnych Polakow...
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zostaty przedstawione w tabeli 1. Zdecydowanie dominuja zgloszenia ochrony nazwy
lub nazwy 1 wizerunku Mieszka [ i Mikotaja Kopernika. Moze to wynika¢ z specy-
fiki 1 duzej $wiadomosci przedsigbiorstw, ktore jako pierwsze zglosity te postacie pod
ochrong Urzedu Patentowego, jak rowniez ze wzrostu nieuczciwych dziatan na ,,rynku
nazewnictwa”.

Tabela 1. Najcze$ciej zgtaszane nazwiska i nazwy polskich postaci historycznych w Urzedzie Patento-
wym Rzeczpospolitej Polskiej jako znaki towarowe (stan na 4 grudnia 2014 roku)

Liczba zgtoszen ochrony
Nazwa
znaku towarowego
Mieszko 295
Kopernilk (Kopernik 200 + 250
Copernicus 50)
Jan Ill Sobieski 94
Chopin (Chopin 79 + 81
Szopen 3)
Chrobry 29
Zawisza 29
Putaski Kazimierz 26
Walewska Maria 14
Kosciuszko 13
Bodo 12
Pola Negri 12
Waza 12

Zrodio:  opracowanie wiasne na podstawie bazy danych Urzedu Patentowego Rzeczpospolitej Polskiej, http://bazy.uprp.pl/paten-
twebaccess/databasechoose.aspx?language=polski (24.01.2014-4.02.2014).

Podsumowanie

Przywotujac sentencje A. Einsteina zamieszczona na wstepie artykutu: ,,wszyst-
ko powinno zosta¢ uproszczone tak bardzo, jak to tylko mozliwe, ale nie bardziej”,
mozemy stwierdzi¢, ze ograniczona racjonalno$¢ i heurystyki w zachowaniach nabyw-
cow sa whasnie takim uproszczeniem. Automatyzacja procesow decyzyjnych jest bezwy-
sitkowym sposobem na zmniejszenie kosztow przetwarzania informacji, co umozliwia
uwolnienie zasobow systemu poznawczego do innych celow, na przyktad jednoczesnego
wykonywania innych operacji umystowych. Postep cywilizacji sprawia, ze automatyzm
rozwija si¢ wraz z procesem ewolucji, a ludzie coraz powszechniej wykonuja wiele zadan
W tym samym czasie.

37 R. Cialdini, dz. cyt., s. 14.
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Przetwarzanie informacji poza kontrola §wiadomos$ci przyczynia si¢ do tego, ze
nabywcy nawykowo kupuja produkty. Silna konkurencja rynkowa sprawia, ze rywale
chwytaja si¢ coraz to nowych sposobow, by niewielkim kosztem dotrze¢ do klientow.
Jednym z dziatan jest odwotanie si¢ do heurystyk wyboru i reguty lubienia przez przed-
sigbiorcow, ktorzy wprowadzaja na rynek produkty lub komunikaty marketingowe, wy-
korzystujac nazwiska postaci historycznych.
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Streszczenie

W artykule przedstawiono aktualng wiedze z zakresu zachowan nabywcéw ze szczegdlnym uwzglednieniem
ograniczen racjonalnosci w procesie decyzyjnym. Przyblizono dziatanie mechanizméw przetwarzania informacji
i proces wykorzystania heurystyk przy automatyzacji decyzji. Autorka zaprezentowata argumenty wskazujace, ze
nadawanie nazw produktom lub ustugom pochodzacych od nazwisk postaci historycznych ma za zadanie skrécenie
procesu decyzyjnego nabywcow.

Bounded rationality and heuristics in buyer decision process

The paper presents current knowledge on buyer behavior, with particular attention to bounded rationality in buyer
decision process. Were brought closer of information processing mechanisms and use of heuristic processes at auto-
mation of decisions. The author has presented arguments that the naming of products or services originating from the
names of historical figures is designed to shorten the buyer decision process.

Translated by Aldona Lipka



