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Rozdzial 1. Ewolucja czy rewolucja — zmiany w rozumieniu zachowan konsumentow

1.1. Zachowania konsumenckie jako dziedzina badan naukowych
1.2. Klasyczne rozumienie zachowan konsumentow
1.2.1. Model EKB - konsument racjonalny i §wiadomy wtasnych potrzeb
1.2.2. Etapy decyzji konsumenckich w modelu EKB
1.3. (R Ewolucja w rozumieniu konsumenta: emocje, nieracjonalnosé¢ i nieSwiadomos¢é
1.4. Od przybytku glowa nie boli? Wspdlczesny konsument w putapce wyboru
1.4.1. Im wiecej, tym lepiej
1.4.2. Od przybytku glowa jednak boli
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Rozdzial 2. Od nauki do praktyki — badania marketingowe jako Zrédlo wiedzy o konsumentach

2.1. Rola badan marketingowych w dostarczaniu wiedzy o konsumentach
2.2. Rodzaje badan marketingowych — czyli z czego korzystaja praktycy, zeby lepiej zrozumie¢ konsumenta
2.2.1. Roznice miedzy ilociowymi i jako$ciowymi badaniami rynku
2.2.2. Ilosciowe badania marketingowe
2.2.3. Jakosciowe badania marketingowe
2.3. Nowe nurty w badaniach marketingowych
2.3.1. Badania prowadzone przez internet
2.3.2. Badania z uzyciem telefonéw komorkowych
2.3.3. Badania z wykorzystaniem pomiaréw fizjologicznych (danych biometrycznych)
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Rozdzial 3. Jak konsument widzi Swiat - o roli procesow spostrzegania

3.1. Spostrzeganie i uwaga
3.1.1. Od wysunietego jezyka do Rolling Stones
3.1.2. Jak umyst konsumenta radzi sobie z nadmiarem informacji — rola uwagi
3.2. Samochéd Jamesa Bonda — product placement, czyli nietradycyjna reklama w tradycyjnych mediach
3.3. Guerilla marketing, ambient media — zaskakiwanie konsumenta
3.3.1. Niekonwencjonalne dziatania marketingowe — guerilla marketing
3.3.2. Niekonwencjonalne nosniki reklamy — ambient
3.4. Pachnace hotele i muzyka w sklepach — nieuswiadamiany wptyw zmystowego marketingu
3.4.1. Wech
3.4.2. Smak
3.4.3. Stuch
3.4.4. Dotyk
3.5. Niewidzialne lub niezauwazalne — bodzce utajone
3.5.1. Powyzej i ponizej progu swiadomosci spostrzegania
3.5.2. Niechlubne poczatki bodzcow podprogowych w reklamie
3.5.3. Oddziatywania podprogowe — dowody naukowe
3.5.4. Bodzce podprogowe w praktyce reklamowej
3.5.5. Bodzce peryferyczne — powyzej progu $wiadomego spostrzegania, ale niezauwazane
3.5.6. Bodzce peryferyczne a bodzce podprogowe
3.6. Prog réznicy w spostrzeganiu — co konsument powinien zauwazyc¢, a czego nie
3.6.1 Wykorzystanie progu réznicy w dziataniach marketingowych
3.7. Kategorie w glowach konsumentow
3.7.1. Postrzeganie $§wiata przez kategorie
3.7.2. Podobienstwo w procesie kategoryzacji
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Rozdziat 4. O prawdziwej i falszywej wiedzy konsumentow

4.1. Produkty, sklepy, reklamy — zrodta wiedzy konsumentow
4.2. ,Wiem” i ,wiem, ze wiem” — wiedza obiektywna i subiektywna
4.2.1. Wiedza obiektywna — eksperci i laicy
4.2.2. Kalibracja wiedzy — (zbyt) pewny siebie konsument
4.3. Zewnetrzne zrodta informacji
4.3.1. Zrédta osobiste
4.3.2. Zrédta publiczne i zrédta komercyjne
4.4. Pamie¢ — wewnetrzne zrédto informacji
4.4.1. Pamie¢ jawna i pamie¢ utajona
4.4.2. Dlaczego jazda na nartach przeszkadza w nauczeniu sie jazdy na snowboardzie — zjawisko interferencji
4.4.3. Maly G1od i kréliczki Duracell - jak poméc pamieci konsumentow
4.5. Zawodna pamie¢ konsumenta
4.5.1. Krolik Bugs u Disneya — falszywe wspomnienia w reklamie
4.5.2. Mitos¢ do szparagéw i niecheé do salatki z jajek — falszywe wspomnienia kulinarne
4.6. Drogi, znany, francuski — wnioskowanie jako wewnetrzne Zrédlo informacji o cechach jakosci produktow
4.6.1. Linie lotnicze i suknie §lubne — rozszerzanie marki
4.6.2. Francuskie perfumy, szwajcarskie zegarki, chinskie podrébki — efekt kraju pochodzenia
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Rozdzial 5. Procesy poznawcze w badaniach marketingowych - praktyka badaii konsumenckich

5.1.

5.2.

5.3.

5.4.

Testy produktow — czyli jak konsument widzi, co czuje i jak mu smakuje
5.1.1. Decyzje niezbedne przy planowaniu testéw produktow
5.1.2. Podstawy metodologiczne testow produktéw

Badania cenowe — ,negocjacje percepcyjne” miedzy producentem a konsumentem
5.2.1. Bezposrednia akceptacja ceny (metoda DPA) i deklaracja czestosci zakupu
5.2.2. Badanie relacji cena-marka (metoda BPTO)
5.2.3. Badanie wrazliwosci cenowej (metoda PSM)

Inne obszary badan towarzyszacych wprowadzaniu produktéw na rynek — badania nazw i opakowan
5.3.1. Badanie nazw
5.3.2. Badanie opakowan

Badania satysfakcji klienta
5.4.1. Kogo i o co pyta¢ w badaniach satysfakcji klienta
5.4.2. Planowanie cyklu badan

5.5. Badania semiotyczne — w poszukiwaniu znaczenia, czyli badania bez oséb badanych
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Rozdzial 6. Serce na zakupach - procesy j Ine w h i decyzjach konsumentow
6.1. Czym sa emocje

6.2.

6.3.
6.4.

6.5.

6.6.

6.7.

6.8.

Afekt, emocje, nastroje — rézne zjawiska emocjonalne
6.2.1. Emocje integralne i emocje incydentalne
Cechy ocen i wyboréw emocjonalnych
Wplyw zjawisk emocjonalnych na funkcjonowanie czlowieka
6.4.1. Dobry humor - lepsze produkty. Wplyw stanoéw emocjonalnych na oceny
6.4.2. Nastrojowe” skroty. Wplyw stanéw emocjonalnych na przetwarzanie informacji
6.4.3. Gry hazardowe, wakacje i ,wstretne” produkty — skomplikowane emocje negatywne
Czy emocje potrzebuja myslenia — tajniki nieuswiadamianego afektu
6.5.1. Efekt ekspozycji w zachowaniach konsumenckich
6.5.2. Emocje nie potrzebuja myslenia — dowody neurofizjologiczne
6.5.3. Marka w mozgu
,Po prostu musze to mie¢” — zakupy pod wplywem impulsu
6.6.1. Szukajac przyjemnosci i zapominajac o smutkach — jasne i ciemne strony impulsywnych zakupow
6.6.2. Kto, gdzie i kiedy kupuje pod wptywem impulsu
6.6.3. Impulsywny konsument w sieci
Od mitosci do nienawisci — skrajne emocje konsumentow
6.7.1. Lovemarks — tajemnica emocjonalnej wiezi z marka,
6.7.2. Bojkoty konsumenckie
Reklama jako narzedzie wywotywania emocji
6.8.1. Humor w reklamie — sposob na przyciagniecie uwagi
6.8.2. Reklama jako narzedzie perswazji
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Rozdzial 7. Kazde dzialanie ma jakas przyczyne — motywacja w zachowaniach konsumentéow

7.1.
7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

7.6.

7.7.

Co to jest motywacja i dlaczego interesuje psychologow
W poszukiwaniu uniwersalnych potrzeb
7.2.1 Od fizjologii do samorealizacji — piramida potrzeb Maslowa
Nieswiadome motywy dziatania
7.3.1. Dziedzictwo Zygmunta Freuda
7.3.2. Wspblczesne podejscie do nieswiadomosci
7.3.3. Nieuswiadomione przyczyny wyboréw i zachowan konsumentow
Modele motywacji konsumenckiej
7.4.1. Wartosci i style zycia — model VALS 2
7.4.2. Od Freuda do Adlera — model Censydiam
Tozsamos§ciowe uwarunkowania wyboréw konsumenckich — Ja versus Inni
7.5.1. Obraz Ja - jaki jestem, a jaki chciatbym by¢
7.5.2. Kreowanie Ja — dlaczego diabetl ubiera sie u Prady
7.5.3. Poprawianie Ja — etyczne produkty w shuzbie moralnosci konsumenta
By¢ podobnym czy sie wyrdznié¢ — potrzeby unikalnosci i przynaleznosci w zachowaniach konsumenckich
7.6.1. Konsumencka potrzeba unikalnosci
7.6.2. By¢ oryginalnym, byle nie za bardzo
7.6.3. Mass customization — zindywidualizowanie masowej konsumpcji
7.6.4. Balansowanie w grupie — unikalnos¢ i podobienistwo a rodzaje konsumpcji
Motywacje o podlozu poznawczym
7.7.1. Potrzeba poznania a uleganie promocjom i odbieranie komunikatéw reklamowych
7.7.2. Potrzeba réznorodnosci

Podsumowanie

Rozdziat 8. Postawy w zachowaniach konsumenckich

8.1.
8.2.
8.3.

Historia badan nad postawami
Wspbélczesne rozumienie postaw
Skad sie biora postawy

8.3.1. Margaryna na tle zachodu stonica — emocjonalne zrédta postaw
8.3.2. Jak ,obliczy¢” sympatie do marki — poznawcze zZrodla postaw
8.3.3. Postawy jako efekt doswiadczenia



8.4. Czy postawy pozwalaja przewidzie¢ zachowanie
8.4.1. Brak zgodnos$ci miedzy postawa ogdlna a zachowaniem — niezgodnos$¢ ewaluatywna
8.4.2. Brak zgodnosci miedzy intencja zachowania a zachowaniem — niezgodno§¢ dostowna
8.5. Postawy ambiwalentne i utajone — nowe spojrzenie na przyczyny rozbieznosci miedzy postawa a zachowaniem
8.5.1. Postawy ambiwalentne
8.5.2. Postawy utajone
8.6. Jak zmienia¢ postawy — komunikowanie perswazyjne
8.6.1. Dwutorowe modele oddzialywan perswazyjnych
8.7. Od obojetnosci po uwielbienie — bieguny konsumenckiego zaangazowania
8.7.1. Zrédla zaangazowania
8.7.2. Jak mierzy¢ zaangazowanie
8.7.3. Serce i rozum - zaangazowanie emocjonalne, zaangazowanie racjonalne
8.8. Wplyw komunikatéw marketingowych na postawy konsumentéw
8.8.1. Odbieranie i przetwarzanie przekazow reklamowych
8.8.2. Odbieranie i przetwarzanie pozareklamowych komunikatow marketingowych
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i post h konsumentow

Rozdziat 9. Praktycznie o jach, moty

9.1. Badania postaw i badania segmentacyjne
9.1.1. Badania U&A - klasyka badan postaw w badaniach marketingowych
9.1.2. Jakosciowe badania postaw — wprowadzanie produktéw na rynek
9.1.3. Badania segmentacyjne — podstawa wyboru grupy docelowej i tworzenia strategii produktu
9.2. JakoSciowe badania potrzeb i wartosci
9.2.1. Blizej doswiadczen — badania etnograficzne
9.2.2. Analiza metafor
9.3. Badania marki
9.3.1. Ilosciowe metody badania marki
9.3.2. Jakosciowe metody badania marki
9.4. Badania reklamy
9.4.1. Badania poprzedzajace tworzenie reklamy — w jakim kierunku i8¢
9.4.2. Badania pretestowe reklamy — czy pomyst na reklame bedzie skuteczny
9.4.3. Badania posttestowe — czy przeprowadzona kampania byta skuteczna
Podsumowanie
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