Spis tresci

WEBIRD . e s T rn s s i r i 3 v sy Eas b el e e s slen s 13
Rozdziatl 1
Ewolucja czy rewolucja — zmiany w rozumieniu
zachowat konsumentow . .. ..o e e awics fiame o sers snsany o e e 's 17
1.1. Zachowania konsumenckie jako dziedzina badan naukowych . ..... ... 18
1.2. Klasyczne rozumienie zachowar konsumentéw . . ... ............ 20
1.2.1. Model EKB - konsument racjonalny i §wiadomy
WHSHYCH PORZEY: 3 L2 5 i s S0 et st e e 20
1.2.2. Etapy decyzji konsumenckichwmodeluEKB . . .. ........... 21
1.3. (R)Ewolucja w rozumieniu konsumenta: emocje, nieracjonalno$é
bttt T e ST e D e BN St B NI O SO A T RO 29
1.4. Od przybytku glowa nie boli? Wspélczesny konsument
w A RS i e s G S M T 33
1AL Inisiecel TYMICPIE] - oo = wvvs s & sniiieng 5 sisa & wravayh e e 34
14.2. Od przybytku glowajednakboli ...................... 37
Podsuamowanien ;' s ihn ik § s 5 gen AR A ST A s 44
Rozdziaf 2
Od nauki do praktyki — badania marketingowe jako zrédfo wiedzy
Y T e e S e O a R 0L e s 47
2.1. Rola badan marketingowych w dostarczaniu wiedzy o konsumentach . ... 48
2.2. Rodzaje badari marketingowych - czyli z czego korzystaja praktycy,
zeby lepiej zrozumiec konsumenta . . ... ... ...l 51
2.2.1. Réinice miedzy ilosciowymi i jako$ciowymi badaniamirynku . ... 53
2.2.2. Tlo$ciowe badania marketingowe . . .................... 56
2.2.3. Jakoéciowe badania marketingowe . . ................... 62
2.3. Nowe nurty w badaniach marketingowych . ................... 68
2.3.1. Badania prowadzone przezinternet. . . . . .. ... .. ......... 69
2.3.2. Badania z uzyciem telefonéw komérkowych . . . ... .......... 71
2.3.3. Badania z wykorzystaniem pomiaréw fizjologicznych
(danychibiometrycenych) : .o v o itaii Sivie miersin % o s e sle oo b 72

PodSumowsanie. o s s a0 G a e e o A e R TR R R e T 1 1 83



8 Spis tresci

Rozdzial 3
Jak konsument widzi swiat — o roli proceséw spostrzegania. .. .. ..

31, Spostrzefanie TUWRER . 060 o« ieieii vy oid b aie s = 4@ & dei ¥ Sk §e
3.1.1. Od wysunigtego jezyka do RollingStones . . . ... ...........
3.1.2. Jak umysl konsumenta radzi sobie z nadmiarem informacji -

rR TWRg T L L0 S sty sl Do B TS e

3.2. Samochdd Jamesa Bonda - product placement, czyli nietradycyjna
reklama w tradycyjnychmediach . . . . . .....................

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. Pachngce hotele i muzyka w sklepach - nieuswiadamiany wpltyw
LRI O AT ) L o e on e Tl et e e S
5 TS T e SRR SR M, B
AL S s« e v w SHEERRLRGADSEE ST et
2 7 e S (17 SR P NPT O T R T T
344 PIOIYK = 5 oo 5 avin @ Safiine §\e0a0 § B TR ¢ S AT &

3.5. Niewidzialne lub niezauwazalne - bodzceutajone . . . ... ... .......
3.51. Powyzeji ponizej progu Swiadomego spostrzegania . . .. .......
3.5.2. Niechlubne poczatki bodzcéw podprogowych w reklamie. . . . . . ..
3.5.3. Oddzialywania podprogowe — dowody naukowe . ... .........
3.5.4. Bodice podprogowe w praktyce reklamowej . ..............
3.5.5. Bodice peryferyczne - powyzej progu $wiadomego spostrzegania,

BIENTEZAOWHZANG. « o n o preiec & awein 5 viE & v % ateis B poeE e e
3.5.6. Bodzce peryferyczne a bodice podprogowe . . . ... ... .......

3.6. Prog réinicy w spostrzeganiu — co konsument powinien zauwazyé,

T R R e I D O iy e R RS P R
3.6.1 Wpykorzystanie progu réznicy w dzialaniach marketingowych . . . . .

3.7. Kategoriew glowachkonsumentéw. .. ......................
3.7.1. Postrzeganie Swiata przezkategorie. . . . . . .. ... ..........
3.7.2. Podobienstwo w procesie kategoryzacji . .. ...............

Podsimowanigw o 0828 o) upnteladanag akiabs & cadvd dann ol s

Rozdzial 4
O prawdziwej i fatszywej wiedzy konsumentéw . . ... ..........

4.1. Produkty, sklepy, reklamy - Zrédla wiedzy konsumentéw . . . . . . ... ...

4.2. ,Wiem” i ,wiem, Ze wiem” — wiedza obiektywna i subiektywna ... ... ..

4.2.1. Wiedza obiektywna —eksperciilaicy . . . ... ..............

4.2.2. Kalibracja wiedzy - (zbyt) pewny siebie konsument . . ... ... ...

23, Zevaetpmnetradainformnci: . . . . . L L e e v .

L O L TR R e N s Bl A S e BT

4.3.2. Zr6dla publiczne i Zrédlakomercyjne . . ... ... ... ... .. ...

4.4. Pamie¢ - wewnetrzne Zrodloinformacji . . . .. ... ... Ll

44.1. Pamig¢jawnaipamigutajona . .. ........... ...,
4.4.2. Dlaczego jazda na nartach przeszkadza w nauczeniu si¢ jazdy

na snowboardzie - zjawisko interferencji. . . . . ... ... .......



Spis tresci 9
4.4.3. Maly Glod i kréliczki Duracell - jak poméc pamigci konsumentéw . . 165
45, Zawodna patiet KONSUMENLR . < ...0 o sieiite wibud s slers s slalel s bl w v v 167
4.5.1. Krolik Bugs u Disneya - falszywe wspomnienia w reklamie . . . . . . . 169
4.5.2. Miloé¢ do szparagéw i nieche¢ do salatki z jajek - falszywe
wspomndeniakalinarne o n v ava s eR T E o e b e 170
4.6. Drogi, znany, francuski - wnioskowanie jako wewnetrzne Zrodlo
informacji o cechach jakosciproduktéw . . . .. .. ... ... .. ... 172
4.6.1. Linie lotnicze i suknie slubne - rozszerzaniemarki. . . . . . ... ... 173
4.6.2. Francuskie perfumy, szwajcarskie zegarki, chinskie podrébki —
efekt kiaju pochodzenis o ocis @ oees wus g s bdlatnEa oL 178
PRETIOWRTHE 116500 6 o S s a7ava 5 AT D T et i AT e e aWalse e Alve e s 4 182
Rozdziat 5
Procesy poznawcze w badaniach marketingowych - praktyka
DN NDTISETRERCKIER . . . .o v ous xsomin s scaduomsinuond whkakh. <k 185
5.1. Testy produktéw - czyli jak konsument widzi, co czuje i jak mu smakuje . . . 186
5.1.1. Decyzje niezbedne przy planowaniu testéw produktow . . . . ... .. 187
5.1.2. Podstawy metodologiczne testow produktow . . . ... ......... 193
5.2. Badania cenowe - ,negocjacje percepcyjne” miedzy producentem
(LT T 7 B R S N S R S S B S R R e 196
5.2.1. Bezposrednia akceptacja ceny (metoda DPA) i deklaracja
crpstoliol zakupm = 555008 Wealt 0 Wi NS SR SR S 197
5.2.2. Badanie relacji cena-marka (metodaBPTO). . . ... .......... 199
5.2.3. Badanie wrazliwosci cenowej (metodaPSM) . ... ... ........ 200
5.3. Inne obszary badan towarzyszacych wprowadzaniu produktéw na rynek -
badania tazw i opekomeiil . st o stnimedl mvings prosin o aodie sllebn s > f0s 203
S Padanie NATWI i aie ar s &, 5o pikata ks s s asins s st 204
532 Badanicopakowmaliin= = ;o v sl e B b AR 206
54 Badania satysfakell KHembs « s i mvioie slisribihe v snvialissiop i 210
54.1. Kogoio co pytac w badaniach satysfakcjikliema. . . . . . ... B o it ZAS
542. Planowaniecyklnbadati v. . . . .. . peincasei s wromusgsgmms shebeh 214
5.5. Badania semiotyczne — w poszukiwaniu znaczenia, czyli badania
bez osdb badamyphy & s A R R e i G e s 216
Podsumowraiiie: - = sos bl mainiai e i s s Al e s e e 5 219
Rozdziat 6
Serce na zakupach - procesy emocjonalne w ocenach
PdecyZiach KONSUMENEOW, . . vio. v oo m eiors = oo s o mine & woe s 55 5ae 221
6.1, CrymslemOtIE 5 it o sl kA B s 2ot e o it e e e e 223
6.2. Afekt, emocje, nastroje — rozne zjawiska emocjonalne . . . . . . ... .. ... 224
6.2.1. Emocje integralne i emocjeincydentalne. . . . ... ........... 226
6.3. Cechy oceniwyboréwemocjonalnych . . . .................... 228
6.4. Wplyw zjawisk emocjonalnych na funkcjonowanie czlowieka . . ... .. .. 231
6.4.1. Dobry humor - lepsze produkty. Wplyw stanéw emocjonalnych
RRAOCENY 55500 i 0000 5 iaies e wiiwa o MR ANGA ) T S zar o Bl o6 231



10 Spis tresci
6.4.2. ,Nastrojowe” skroty. Wptyw stanéw emocjonalnych
na przetwarzanie informacii . . «. ..o o 0 SRR Sl Wi 0 s
6.4.3. Gry hazardowe, wakacje i ,wstrgtne” produkty - skomplikowane
SHOCIETRIALYWRL. L o o el e e e AR I e et
6.5. 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 wrmOmp s s e e s e e B st T & e
6.6. ,,Po prostu muszg to mie¢” - zakupy pod wptywem impulsu . . . .. ... ..
6.6.1. Szukajgc przyjemnosci i zapominajac o smutkach - jasne i ciemne
strony impulsywnychzakupéw . . . ... .................
6.6.2. Kto, gdzie i kiedy kupuje pod wplywem impulsu . . . . .. ... .. ..
6.6.3. Impulsywny konsumentwsieci . . .. ...................
6.7. Od milosci do nienawisci - skrajne emocje konsumentow. . . . ... ... ..
6.7.1. Lovemarks - tajemnica emocjonalnej wiezizmarkg . ... ... .. ..
6.7.2. Bojkoty konsumenckie . . ci i vl 3 EenE Saies 5 e e wes s ae
6.8. Reklama jako narzedzie wywolywaniaemocji . .................
6.8.1. Humor w reklamie - spos6b na przyciagniecieuwagi . .. . ... ...
6.8.2. Reklama jako narzedzieperswazji. .. ... ................
POQRISRDWEOIE. 1 b csibin o g 9 Ehwete ol i S bk b _o. o cmsmryte: s i i

Rozdzial 7
Kazde dziatanie ma jaka$ przyczyne - motywacja
wzachowantach EORSUMRIEOW: & . ¢ s o Bon s ik st bl o o

7.1. Co to jest motywacja i dlaczego interesuje psychologow . . . . ... ... ...
7.2. W poszukiwaniu uniwersalnychpotrzeb. . . . . . ... ... . ... ... ...
7.2.1 0Od fizjologii do samorealizacji — piramida potrzeb Maslowa . . . . . .
7.3. Nieswiadome motywydziatania ..........................
7.3.1. Dziedzictwo Zypmunta Prenda . .. . oo o iim s main s saie s o we
7.3.2. Wspblczesne podejécie do nieSwiadomosei . . ... ... ... .. ...
7.3.3. Nieuswiadomione przyczyny wyborow i zachowan konsumentéw . . .
74. Modele motywacji konsumenckiej . .. ....... .. 0 oL,
74.1. WartoSciistylezycia— model VAES2 o0 0oL 0l iias Cn
74.2. Od Freuda do Adlera - model Censydiam . . . ..............
7.5. Tozsamosciowe uwarunkowania wyboréw konsumenckich
] T D s s i gt e g ol N I ol et i L
7.5.1. Obraz Ja - jaki jestem, a jaki chciatbymby¢ . . . .. ... ... .....
7.5.2. Kreowanie Ja - dlaczego diabel ubierasieuPrady . ...........
7.5.3. Poprawianie Ja - etyczne produkty w stuzbie
MOEBIROSCE EDTBURNERR. ©. oy i chopebamusaasabe «si94 & & & 8%
7.6. Byc¢ podobnym czy si¢ wyrdznic - potrzeby unikalnosci i przynaleznosci
wzachowaniach konsumenckich «  wv s iv i b SV n i ek e wes il s
7.6.1. Konsumencka potrzebaunikalnosci . . ..................
7.6.2. Byc¢oryginalnym, byleniezabardzo . .. .................
7.6.3. Mass customization - zindywidualizowanie masowej konsumpgji . . .
7.6.4. Balansowanie w grupie — unikalnos¢ i podobienstwo
4. 10d2aje KOBSUIBPEH .« ccinsa semsrsivnesrvisse o wnsinsssrs & ek & s



Spis tresci

7.7. MotywacjeopodloZupoznawczym. . . ... ... ... 0.,
7.7.1. Potrzeba poznania a uleganie promocjom i odbieranie

77.2.

komunikatow reklamowych . .. .......... ... ... ...,

Potrzeba tOZnoradnosel « »oox o saine saaia ems s s ide et

Podsumiowanie ooty st bt RIEIRRN B s e A s

Rozdziat 8
Postawy w zachowaniach konsumenckich . . ... ... ...........

8.1. Historiabadafinadpostawami . ..........................

8.2. Wspolczesne rozumieniepostaw . . . . ... ... ...l

83, Skatdslebiorg POSIAWY . o wieivmsm e o ofsha o aiatelorsia A NEAT BT § o &
8.3.1. Margaryna na tle zachodu stoica — emocjonalne zrédfa postaw . . . .
8.3.2. Jak ,obliczyc” sympati¢ do marki — poznawcze Zrodla postaw . . . . .
8.3.3. Postawy jako efekt doswiadczenia. . . ... ... .............

8.4. Czy postawy pozwalajg przewidzie¢ zachowanie . . . . . ... .........
8.4.1. Brak zgodnosci migdzy postawg ogdlng a zachowaniem -

niezgodnod€ ewaluatywna , . . . <o siois b sie g e o by b s

8.4.2. Brak zgodnosci miedzy intencja zachowania a zachowaniem -

DICPOINOSCOLSIOWRIA . 4 oon s o timior o witist o aee o) gerissie o8 Srikiew i e

8.5. Postawy ambiwalentne i utajone — nowe spojrzenie na przyczyny
rozbieZnosci miedzy postawa a zachowaniem . . . . . ..............

8.5.1.

Postawy ambiwalentne - ..cc v s wan’s van i slenid s eaiae s

852 Postawy WAIONE & iiu it s shsiibitseainms i iishio i s 6 s aivess
8.6. Jak zmieniaé postawy — komunikowanie perswazyjne . . . ... ........

8.6.1. Dwutorowe modele oddzialywan perswazyjnych . . . . ... ......
8.7. Od obojetnosci po uwielbienie — bieguny

konsumenckiego zaangazowania . . ... ... ........... ... ...

§7 1 2o dln s npa owRntlE . UL it S el e SR sk

8.7.2.
8.7.3.

Jak mierzy¢ zaangazowanie . .. ..............0000. ..
Serce i rozum - zaangazowanie emocjonalne,

ZaangaZowarie racjonalne . . . ¢ .oc s s ai b iic e ceis s e 0

8.8. Wplyw komunikatéw marketingowych na postawy konsumentéw . . . ...

8.8.1.

8.8.2.

Odbieranie i przetwarzanie przekazéw reklamowych . ... ... ...
Odbieranie i przetwarzanie pozareklamowych

komunikatéw marketingowych . . .. ........ .. ... . ...,

POOSUTHOWIRIE L ovsio siatifelils i wikisis oiae b sle ko bilbratarsiiales i g

Rozdziat 9
Praktycznie o emocjach, motywacjach i postawach konsumentow . .

9.1. Badania postaw i badania segmentacyjne . ... .................

9.1.1.

912,
9.1.3.

Badania U&A - klasyka badan postaw

w badaniach marketingowych . . . ... ... ... ... ... ...
Jakosciowe badania postaw — wprowadzanie produktéw na rynek . . .
Badania segmentacyjne — podstawa wyboru grupy docelowej
itworzeniastrategiiproduktu . . . .. ... ... ... Lo L.

315

316

319 .

324

327

328
331
332
332
335
337
341

375
377
377

383

387
389

389
392



12 Spis tresci

9.2. Jakosciowe badania potrzebiwartosci . . . . ... ... .. 0. 399
9.2.1. Blizej do$wiadczen — badania etnograficzne . . . ... ... ....... 401
922, Mnlizametatonr il o wie, L AT ol et L L, 403

937 Badanlamnarkltn oo NI o v v sivinins so v sisens bt ettty edsa il L L% 404
9.3.1. Tloéciowe metody badaniamarki . . .................... 409
9.3.2. Jakosciowe metodybadaniamarki . .............. ... ... 411

94, ‘BadaniaTeREmg . Cr ot S e e e e I S S e e 416

9.4.1. Badania poprzedzajace tworzenie reklamy — w jakim kierunku i§¢ . . 418
9.4.2. Badania pretestowe reklamy - czy pomyst na reklame

bedeiesloateeany st S RRRIn AL L I e M A e 421

9.4.3. Badania posttestowe - czy przeprowadzona kampania
brlasEoteeehng: <00 Jin s SLEah e e e e s i e 425
POASUMOWAIIE s o) e bt tudi] sireie oss sl s et nas sl s eincs gt dase 429
B T I o T R N N A e 431
Intelch naREW IS -2 3, L A Ry L oy R e g 450



