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1. DYSKUSJA ISTOTY AKTYWNOSCI KONSUMENTA NA RYNKU. PRZEGLAD
MOZLIWYCH ZACHOWAN KONSUMENCKICH W KONTEKSCIE RYNKU
ORAZ KATEGORII KONSUMENTA

Pierwsze zadanie dotyczy analizy czynnosci, ktore podejmuje konsument w trakcie swojej
obecnosci na rynku — przed, w trakcie oraz po zakupie produktow. Przed zajeciami zapoznaj
si¢ 1 przeanalizuj przedstawione na wyktadzie:

1. definicje konsumenta oraz terminu ,,zachowanie konsumenta”;
2. etapy przebiegu procesu nabywczego;
3. wymiary i obszary aktywnosci rynkowej konsumenta.

W trakcie zaje¢, w ustalonych z prowadzacym zespotach zrealizuj nastepujace zadania:

1. Wybierz czterech hipotetycznych konsumentoéw, krotko scharakteryzuj kazdego z nich,
okreslajac pte¢, wiek, sytuacje rodzinng i zawodowa, styl zycia, zainteresowania itd.

2. Wybierz dwa produkty materialne oraz dwie ustugi, ktére moga by¢ kupione przez tych
konsumentow, przyporzadkuj kazdemu konsumentowi jeden produkt lub ustuge.

3. Dla tak stworzonych par ,konsument” — ,produkt/ustuga” wykonaj nastepujace
zadania:
a. zastanOw si¢ 1 wyjasnij na czym mogtaby polega¢ przed-decyzyjna obecnosé

konsumenta na rynku, w szczegdlnosci jakie moglby dostawa¢ komunikaty,
jakich dziatan marketingowych doswiadcza¢ oraz w jakie interakcje z innymi
konsumentami wchodzi¢;

sprobuj omowié, jak moglby wygladac¢ przebieg procesu decyzyjnego — jakie
miatby etapy, jak moglyby one wyglada¢ oraz co mogloby si¢ w ich obregbie
dziac;

wyjasnij, w jaki sposob konsument moze gromadzi¢ informacje niezbedne do
podjecia decyzji — przed oraz po rozpoznaniu potrzeby, z jakich zrodet jest
W stanie skorzysta¢, ktorym bylby sklonny zaufa¢, a ktérym nie;

zastanow si¢ 1 omow, w jaki sposob konsument w danej sytuacji wybralby
miejsce zakupu — gdzie i dlaczego najchetniej kupitby produkt oraz jak
ocenialby rdznie, potencjalne miejsca dokonania transakcji;

wyjasnij, co konsument mogiby zrobi¢ po dokonaniu transakcji — w jaki sposob
ocenitby produkt i proces jego zakupu, ktéry z tych dwoch obszaréw aktywnosci
bytby dla konsumenta wazniejszy z punktu widzenia zadowolenia, co zrobitby
z produktem po zakonczeniu uzytkowania i dlaczego;

sprobuj zaproponowa¢, jakie dziatania konsument podjatby w sytuacji
niezadowolenia — zarowno z produktu, jak i z przebiegu procesu zakupowego;

Wszystkie odpowiedzi uzasadnij.
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2. UWAGA MIMOWOLNA I WOLICJONALNA. BODZCE ZWRACAJACE UWAGE
NA PRZEKAZ | ICH ZASTOSOWANIE W KOMUNIKACJI PROWADZONEJ
KANALAMI TRADYCYJNYMI I ON-LINE. POZYTYWNE | NEGATYWNE
REAKCJE ODBIORCOW NA ICH ZASTOSOWANIE

W mysl funkcjonujacych w literaturze definicji, uwaga to ,,...wybiorcza zdolnos¢ nastawienia
zmystow na okre$lone elementy pola spostrzezeniowego, podczas gdy inne elementy sg
ignorowane lub tlumione. Dzigki uwadze konsument jest zdolny do selekcji informacji ktore
naptywaja jednoczesénie ze srodowiska” (Jachnis, 2007). Nalezy tez podkresli¢, iz uwaga moze
by¢ aktywowana mimowolnie, moze takze mie¢ charakter dowolny, gdy konsument zgodnie ze
swoja wola, z okre§lonych, swiadomych przyczyn nakierowuje zmysty na interesujace go
bodzce.

Celem drugiego zadania jest zapoznanie si¢ z mozliwymi bodzcami stosowanymi w przekazie
reklamowym w celu zwrocenia uwagi potencjalnego odbiorcy. Bodzce te mogg mie¢ na celu
albo wymuszenie reakcji mimowolnej, to jest niezaleznej od intencji obserwatora, badz
sktonienie go do intencjonalnego skoncentrowania si¢ na przekazie.

Przed rozpoczeciem zajec:

1. Zapoznaj si¢ z teorig stojacg u podstaw procesOw uwagi, jak roOwniez z przegladem
bodZzcow 1 dzialan najczgsciej stosowanych w komunikacji marketingoweyj,
W szczegblnosci w reklamie;

2. W ustalonych z prowadzacym zespotach znajdzcie dwa przyktady spotéw reklamowych
(mogg by¢ emitowane w mediach tradycyjnych lub tylko w Internecie) oraz dwa
przyklady innych komunikatow (billboard, bannery itd.) ktére wyraznie zwrdcity
Wasza uwage, badz Waszym zdaniem zwracatyby uwage potencjalnego odbiorcy.
Wybierajac przyktady pamietaj, iz chodzi o samo zwrécenie uwagi odbiorcy —
szukamy przyktadow dziatan, ktore sprawia, ze odbiorca je zauwazy i bedzie chciat
zapozna¢ si¢ z calos$cig, mniej istotna dla nas jest sama tres¢ przekazu oraz to, co si¢
dzieje w jego trakcie (chyba, ze pojawiajg si¢ tam kolejne, aktywizujgce uwage bodzce).

3. Przygotuj krotki referat w ktérym omodwisz, w trzech-czterech akapitach kazdy spot,
wyjasniajac jakie dziatania zostaly w nim zastosowane w celu zwrdcenia uwagi
odbiorcy, do jakich mechanizmow si¢ one odwotujg oraz czy, Twoim zdaniem, bytyby
one skuteczne. W pracy nie omawiaj scenariusza spotu, jego genezy, celu itd.

W trakcie zaje¢ kazdy zespot przedstawia swoje przyktady oraz wyjasnia obecne w ich obrebie
bodZce oraz metody zwracania uwagi wraz z odwolaniem si¢ do mozliwych mechanizmow
I reakcji konsumenta, nastgpnie za$ cata grupa szuka odpowiedzi na pytanie:

1. czy bodZce te rzeczywiscie zwracalyby uwage? czy mialyby dzialanie raczej
jednorazowe, czy wielokrotne?

2. czy dziataltyby w podobnym stopniu na ré6znych odbiorcéw i w roznych kontekstach
(r6zne media, obecnos¢ innych przekazow itd.);

3. czy moglyby mie¢ potencjalnie negatywny wymiar wplywu na odbiorce?
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3. MECHANIZMY POSTRZEGANIA I INTERPRETACJI DZIALAN Z OBSZARU
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Spostrzeganie obejmuje szereg procesoOw dzieki ktorym odbierane przez jednostke bodzce sg
selekcjonowane, organizowane i interpretowane (szerzej zob. A. Jachnis, 2007). Procesy te
dotycza w szczegolnosci tego, w jaki sposob jednostka przyznaje bodzcom wage oraz nadaje
im okre$lone znaczenie. W zadaniu zajmiemy si¢ wymiarem spostrzegania dotyczacym
nadawania przekazowi okreslonego znaczenia, a dokladnie dwoma jego specyficznymi
problemami — rolg symboli i rolg kolorow.

Przed zajgciami prosz¢ zapoznac si¢ z teorig omawianych zjawisk, nastepnie za$ podzieli¢ si¢
na grupy liczace nie wigcej niz cztery osoby. Na zajecia prosz¢ natomiast przynies¢ laptopy,
tak, aby na kazdg grupe przypadat jeden komputer (oczywiscie mozna mie¢ wiecej).

Cwiczenie 1.

W trakcie zaje¢ kazdy zespot otrzyma od prowadzacego zestaw spotow reklamowych
podzielonych na trzy grupy — grupe spotow tatwych, $rednich oraz trudnych.

W kolejnosci zgodnej z rosngcg trudnoscia (najpierw grupa tatwa, potem $rednia, na koncu
trudna), zapoznaj si¢ z poszczegdlnymi spotami, nastepnie dla kazdego zrealizuj nastgpujace
zadania:

1. Zastanéw sig, a nastgpnie przedyskutuj jaka jest rola kolejnych, stosowanych w spocie
koloréw, sprobuj znalez¢ jak najwiecej dziatan, elementéw lub symboli, ktérych
kolorystyka ma znaczenie dla catego przekazu, podkreslajac lub uzupetniajac go, albo
jest komunikatem samym w sobie. Wyjasnij, jaka jest ich idea i co majg na celu,
dlaczego zostaly umieszczone w przekazie, co majg za zadanie powiedzie¢ widzowi.

Uwaga. W zadaniu nie podawaj teorii dziatania koloréw, wyjasnij natomiast dlaczego
dany kolor zostat uzyty i jaki byt jego zamierzony efekt, z punktu widzenia przekazu.

2. Poszukaj wystepujacych w spocie symboli, ktore stanowig o$§ lub istotny element
przekazu. Przedyskutuj 1 wyjasnij, jaki jest cel ich uzycia, w jaki sposob (moze wigcej
niz jeden?) moga one zosta¢ zinterpretowane przez odbiorce, jakie zostanie nadane im
znaczenie oraz jaki moga mie¢ wptyw na interpretacj¢ komunikatu jako catosci.

Swoje odpowiedzi z uzasadnieniem zapisz.
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Cwiczenie 2.

Od prowadzacego otrzymasz takze dwa lub trzy spoty pewnej instytucji. Zapoznaj si¢ z nimi,
nastepnie krotko opisz ich budowe, zastanow si¢ 1 wyjasnij, czym majg zwrdci¢ uwage, jaka
jest idea zastosowanej symboliki oraz w jaki sposob zostang zinterpretowane kolejne elementy
komunikatu oraz caly komunikat. Czy zostang one zinterpretowane tak samo przez kazdego
potencjalnego widza?

Swoje odpowiedzi z uzasadnieniem zapisz.
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4. POTRZEBY: KLASYFIKACJA, KATEGORIE ORAZ SPOSOBY
USWIADAMIANIA; ZWIAZEK MIEDZY DZIALALNOSCIA MARKETINGOWA
A POTRZEBAMI KONSUMENTOW

Kolejne zadanie dotyczy potrzeb zaspokajanych przez konsumenta oraz sposobdw ich realizacji
przez produkt. Na potrzeby ¢wiczenia wykorzystamy jedng z kilku omowionych na wyktadzie
koncepcji potrzeb — klasyfikacje potrzeb Max-Neefa, ktora zaktada istnienic 9 ogodlnych,
wspolnych dla wszystkich ludzi kategorii potrzeb, oraz pewien zbidr (bardzo ogdlnie
sformutowanych) sposobow ich zaspokajania, mogacych wystepowaé w czterech kontekstach
(chociaz wlasciwiej byloby tu mowié o czterech odmianach potrzeb) - umownie nazwijmy je:
by¢, mie¢, robi¢ 1 doswiadcza¢. Potrzeby te wraz z sposobami zaspokajania znajdujg si¢
w zrodlach ponizej, w jezyku polskim oraz angielskim. Klasyfikacja ta zaktada takze istnienie
nieskonczenie wielu pragnien, ktore sa unikalne i ktore powstaja w oparciu miedzy innymi
o warunki ekonomiczne. Przed zajeciami prosze¢ zapoznaé si¢ z istotg tej teorii oraz
wystepujacymi w jej obrgbie wymiarami.

Wigcej o tej koncepcji potrzeb mozna znalez¢ tutaj:

https://en.wikipedia.org/wiki/Manfred Max-Neef%?27s Fundamental human needs

https://nowymarketing.pl/a/14503,skuteczny-marketing-a-teoria-potrzeb-max-neefa

a szerzej o potrzebach na przyktad tutaj:

Krystyanczuk, H. (2013). Ewolucja hierarchii potrzeb konsumpcyjnych-zmiana sposobu
zaspakajania potrzeb podstawowych oraz dynamiczny rozwoj potrzeb wyzszego rzedu. Studia
Ekonomiczne Regionu £odzkiego, (11), 133-145.

Zalega, T. (2008). Hierarchia potrzeb konsumpcyjnych na przykladzie mazowieckich
gospodarstvach domowych dotknietych bezrobociem. Studia i Materialy/Wydziat
Zarzgdzania. Uniwersytet Warszawski, (1), 23-37.

W oparciu o tg klasyfikacje prosze zrealizowac¢ nastepujace zadania:

1. Wybierz dowolny produkt, jego nazwe zapisz odpowiednim wierszu tabeli na odpowiedzi
(wzor ponizej). Niech bedzie to produkt wzglednie drogi i nie kupowane zbyt czesto.
Ponadto, powinien by¢ wzglednie precyzyjnie zdefiniowany, z marka i, w miar¢ mozliwosci,
modelem.

2. Dla tego produktu zastandw sig, jakie korzysci oferuje on nabywcy — innymi stowy co ten
produkt nabywcy daje, co moze mu zapewni¢, dlaczego nabywca chcialby go mie€.
Pamietaj, ze korzysci to co$ innego niz funkcje produktu; cos, co produkt robi to jedna z jego
funkcji, korzysci to wyrazanie tego, jakie znaczenie ma dana funkcja dla nabywcy.
Mowienie o korzys$ciach to raczej spojrzenie od strony konsumenta. Robienie dobrych zdjg¢
jest jedng z funkcji telefonu, ale myslac o korzysciach, powiemy raczej o uwiecznianiu
chwil, rejestrowaniu zycia itd.

Eﬂrrlg;éjzseki . Rzeczpospolita Unia Europejska
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Pamigtaj takze, ze korzys$ci dostarczane przez produkt moga wynika¢ z jego funkcji, ale
mogg takze wigza¢ si¢ z wieloma innymi czynnikami, np. z marka produktu, jego
komunikacja marketingows, cena, wizerunkiem, faktem samego posiadania, znaczeniem
symbolicznym itd. Szukajac korzysci zastanow si¢ w szczegdlnosci nad tymi, ktore nie
wynikajg wprost z uzytkowania produktu. Znajdz w granicach 10 korzysci, kazda z nich
wpisz do odpowiedniej rubryki tabeli z odpowiedzig.

O korzysciach i1 wartosciach mozesz takze poczytac tutaj: Snarska, A. (2015). Tworzenie
warto$ci dla klienta i budowa do$wiadczen klientow w sektorze bankowosci detalicznej
w Polsce. Zeszyty Naukowe. Organizacja i Zarzqdzanie/Politechnika Slgska, (77), 177-201
albo Bednarska-Olejniczak, D. (2013). Marketing bankowy w kreowaniu wartos$ci dla
Klienta. Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoly Bankowej we Wroctawiu, (1 (33)), 11-24.

3. Przeanalizuj zdefiniowane korzysci z punktu widzenia klasyfikacji potrzeb wg Max-Neefa.
Zastanéw si¢, jaka potrzebe zaspokaja dana korzy$¢ oraz jaka kategorig sposobu jej
zaspokojenia ona jest (cechg / obiektem / dziataniem czy doswiadczaniem); jesli dana
korzy$¢ nie odwotuje si¢ do potrzeby, by¢ moze jest odpowiedzig na pragnienie — jesli tak
uwazasz, zapisz taka odpowiedz i sprobuj to pragnienie krotko zdefiniowac.

4. Zapisz takze (w polu ,,obszar”), ktére z potrzeb dotycza:
1. funkcjonalnosci produktu;
2. relacji migdzyludzkich i spotecznych konsumenta;

3. jego osobistych dazen i aspiracji;

Wzor tabeli z odpowiedzig do zadania.

Nazwa produktu:
. . Potrzeba wg
Zapewniane korzysci Obszar
Max-Neefa
Eldrrlggéjzsekie Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
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5. ZNACZENIE EMOCJI W PROCESACH DECYZYJNYCH ORAZ W ODBIORZE
KOMUNIKATOW MARKETINGOWYCH, EMOCJE W REKLAMIE

Emocje sg uczuciami pobudzenia o pozytywnej lub negatywnej tresci (Antonides, Raaij 2003),
powstajacymi w wyniku zaburzenia rownowagi miedzy jednostka, a jej otoczeniem, w celu jej
przywrocenia (Jachnis 2007).

Emocje w procesach konsumenckich moga by¢ rozpatrywane na wielu plaszczyznach
potencjalnych zastosowan. To, co taczy wigkszo$¢ z nich, to dazenie do wywolania
U konsumenta okreslonego stanu emocjonalnego, ktory ma za zadanie oddziatywaé w
zamierzony sposdb na inne zachowania wigzace si¢ z procesem decyzyjnym, lub bardziej
ogolnie, na inne obszary rynkowej aktywnos$ci konsumenta. Stan emocjonalny moze na
przyktad wplywac na postrzeganie komunikatu reklamowego, przyspieszy¢ podjecie decyzji —
kiedy konsument doswiadczajac emocji minimalizuje racjonalny wymiar decyzji
(poszukiwanie informacji itd.) badz jesli na przyktad jego osiagniecie jest nagroda za ta
decyzje, lub przetozy¢ si¢ na lepsza ocene produktu, personelu czy samego sklepu.

Przed rozpoczgciem zaje¢ zapoznaj si¢ z najwazniejszymi wiadomos$ciami z zakresu znaczenia
emocji w procesach decyzyjnych (Dolinski 2003, Jachnis 2007), w tym w szczego6lnosci
Z r6znymi taksonomiami emocji, nast¢pnie zas:

1. wuzgodnionych z prowadzacym zajecia grupach wybierzcie, z pomoca prowadzacego,
dwa dowolne, ale sprecyzowane produkty oraz dwie ushugi;

2. dla jednego produktu oraz jednej ustugi zaproponuj scenariusze spotow reklamowych
wykorzystujace stworzenie stanu emocjonalnego w celu osiggnigcia zatozonego celu;
w tym przypadku:

a. krotko opisz sam scenariusz spotu, w tym jego istote, przebieg, wykorzystane
symbole;

b. wyjasnij, jakie emocje spot ma wzbudzi¢ oraz w jaki sposob ma si¢ to dokonac;
dlaczego uwazasz, ze zaplanowane rozwigzania w spocie doprowadza do
takiego rezultatu?

C. wyjasnij, co jest celem stworzenia tego stanu emocjonalnego, w jaki sposob
bedzie on oddziatywat na konsumenta i do czego mialby doprowadzic.

3. dladrugiego produktu oraz drugiej ushugi zaproponuj mozliwo$¢ wykorzystania emocji
konsumenta do osiggnigcia pozytywnej oceny potencjalnego miejsca dokonania
zakupu, badZz do doprowadzenia do zakupu o charakterze impulsywnym; swoje
rozwigzanie oméw i wyjasnij podobnie, jak w punkcie 2.

Jesli interesuje Ci¢ problematyka emocji w komunikacji marketingowej, wiecej informacji
znajdziesz takze w (Hamelin et al 2017), (Falkowski, Grochowska 2008) albo (Cwalina 2001).

Eﬂrrlg;éjzseki . Rzeczpospolita Unia Europejska
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6. ZRODLA INFORMACJI W PROCESIE DECYZYJNYM; OCENA POTRZEB
INFORMACYJNYCH OKRESLONEGO KONSUMENTA W DANE SYTUACJI
DECYZYJINEJ

W tym ¢wiczeniu sprobujemy przyjrze¢ si¢ na proces pozyskiwania przez nabywcow
informacji w trakcie dokonywania zakupoéw, wykorzystujac do tego jeden z obecnych
w literaturze modeli, ktéry przedstawiony jest na rysunku ponizej. Model ten zaczerpnigty
zostal z ponizszego artykutu, w nim tez znalez¢ mozna szczegdétowe omoéOwienie przyjetych
obszaréw oraz taczacych je powiazan. Wersja pdf dostgpna jest w sieci. Przed rozpoczeciem
zaje¢ koniecznie zapoznaj si¢ z modelem, wydrukuj takze jego reprezentacje strukturalng.

Schmidt, J. B., & Spreng, R. A. (1996). A proposed model of external consumer information
search. Journal of the academy of Marketing Science, 24(3), 246-256.

Wyjsciem modelu jest okreslenie ,,aktywnosci poszukiwawczej” — czyli odpowiedz na pytanie,
jak intensywnie konsument bedzie poszukiwatl informacji w trakcie wybierania i nabywania
okreslonego produktu. Prosze takze ,,poszukiwanie informacji” rozumie¢ bardzo szeroko, nie
musi by¢ ono takze bardzo formalnym procesem, poszukiwaniem informacji jest tutaj
przegladanie foréw w Internecie, ale takze przymierzanie kolejnych ubran w sklepie, czy
swobodna rozmowa ze znajomymi na temat zakupow.

W modelu obecne sg dwa rodzaje powiazan. Powigzania dodatnie, wskazujace, ze zaleznos¢
jest dodatnia, to jest wraz ze wzrostem pierwszego elementu ros$nie tez drugi, a wraz ze
spadkiem sity pierwszego, spada tez sila drugiego oraz powigzania ujemne, sugerujace
zalezno$¢ przeciwng — wraz ze wzrostem sily pierwszego maleje sita drugiego, a wraz ze
spadkiem sity pierwszego rosnie sita drugiego. W mysl modelu aktywnos$¢ poszukiwawcza
zalezy od dwoch czynnikow, od:

1. postrzeganej zdolnosci do poszukiwan, czyli tego, czy konsumentowi wydaje si¢, ze
umie szuka¢ informacji i da sobie radg;
2. motywacji do poszukiwan — czyli tego, czy konsument ma w ogdle ochotg to robic.

W obu przypadkach zalezno$¢ jest dodatnia, czyli wraz ze wzrostem motywacji rosnie tez
aktywnos¢ poszukiwawcza, a wraz ze spadkiem motywacji, aktywnos¢ poszukiwawcza maleje.
Jesli spojrzymy natomiast na samg motywacj¢, pozostaje ona w zaleznosci od postrzeganych
korzysci 1 kosztow, przy czym:

1. rosnace korzysci buduja motywacje¢, a malejace — ja ostabiaja (potaczenie dodatnie);
2. rosngce koszty obnizaja motywacje, a malejace — ja wzmacniaja (a przynajmniej,
przestaja obnizac, potaczenie ujemne);

Na koniec, kazde z tych zjawisk ksztaltowane jest przez szereg czynnikow, tak na przyktad
postrzegane ryzyko zwigksza postrzegane korzysci z poszukiwan — im bardziej czujg, ze co$
moze pojs$¢ nie tak, tym widze, ze dalsze szukanie informacji moze si¢ przydac (zeby lepiej
wybra¢, znalez¢ bezpieczny sklep itd.). Im mniejsze ryzyko tym postrzegane korzysci nizsze.
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Czynniki sg do$¢ oczywiste, zachgcam do przeanalizowania modelu i1 zastanowienia si¢ nad
sensem kolejnych zaleznosci, w razie potrzeby sa one tez wyjasnione w artykule.

Zadanie do realizacji:

1. Wybierz konkretny produkt i hipotetycznego, nabywajacego ten produkt konsumenta;
ustal kontekst i1 sytuacje w ktérej dokonywany jest zakup; opisz to krotko (maks. piec
zdan);

2. Nastepnie rozwaz znaczenie szeSciu wybranych czynnikow wplywajacych na aktywnos¢
w poszukiwaniu informacji. Przeprowadz to wedtug nast¢pujacego wzoru:

czynnik > jego charakter w danej sytuacji (jakie jest jego nasilenie? istnieje czy nie
istnieje? jest duzy czy maty?) = opis jego dziatania (jak widzi go konsument, jak wptywa
to na jego proces zakupowy) = jego wplyw na element sktadowy modelu.

Przyktad:
(czynnik) Zadowolenie
(charakter — jaki ten czynnik jest, duzy czy maly, nasilony, czy nieobecny)

Konsument w trakcie ostatniego zakupu danego produktu nie byl zbyt zadowolony
z wybranej marki gdyz nie spetnita ona oczekiwan ktore zbudowane zostaly w momencie
rozpoznania potrzeby oraz poszukiwania alternatyw.

(opis dziatania — do jakich zachowan skiania, jak wplywa na badanego)

W zwiazku z podjeta nie satysfakcjonujaca decyzja, konsument najprawdopodobniej
wyrobil sobie negatywng postaw¢ wobec danej marki, prawdopodobnie nie jest
zadowolony z zakresu informacji ktore posiada, by¢ moze takze uwaza, iz informacje ktore
posiada sg mylne.

(wpbyw na element sktadowy)

(pierwszego szczebla) Sprawia to, iz konsument dostrzega korzysci ze zgromadzenia
wiekszej ilosci informacji — daje mu to poczucie, iz tym razem prawdopodobienstwo
podjecia zlej decyzji jest mniejsze. (drugiego szczebla) Buduje to motywacje do
poszukiwania (trzeciego szczebla) 1 wplywa na wzrost ogélnej aktywnosci
w poszukiwaniu.

3. Zastandéw si¢ (i zapisz), jaka, Twoim zdaniem, w ostatecznym rozrachunku bedzie
aktywno$¢ konsumenta w poszukiwaniu informacji.

Eldrrlgué'zseki o Rzeczpospolita Unia Europejska
Pe€) - Polska Europejski Fundusz Spoteczny

Wiedza Edukacja Rozwdj

10



7. KULTUROWE DETERMINANTY PROCESU DECYZYJNEGO

W obr¢bie wplywu kultury na zachowanie konsumenta w kolejnych etapach procesu
decyzyjnego wyrdzni¢ mozna oddziatywanie szeregu réznorodnych czynnikoéw, wigzacych sie
miedzy innymi z obecnymi w kulturze warto$ciami, normami, mitami i legendami czy
znaczeniem symboli, ale takze charakterystycznym dla danej kultury stosunkiem chociazby do
ryzyka, innych ludzi, konsumpcji badz posiadania — przeglad tych czynnikéw znalez¢ mozna
w literaturze (zob. np. Kowalska, 2017, Jachnis, 2007). Nalezy przy tym pamigta¢ 0 wielu
wymiarach tego wpltywu — kultura zaréwno ksztaltuje potencjalnego konsumenta, jak rowniez
decyduje o jego reagowaniu na bodzce, czy przypisywaniu im znaczen.

W ¢wiczeniu skoncentrujemy si¢ na wartosciach 1 normach charakterystycznych dla danej
kultury oraz mozliwo$ciach wykorzystania ich w tworzeniu komunikatu reklamowego. W tym
celu przed zajeciami zapoznaj si¢ informacjami dotyczacymi istoty wartosci, ich klasyfikacjami
oraz przyktadami, badaniami dotyczacymi podzielanych przez Polakéw warto$ci, w ujeciu
catego kraju oraz wybranych, duzych grup spolecznych, a takze z istota norm, oraz réznymi
normami obowigzujagcymi w spoteczenstwie, dotyczacymi chociazby higieny, zachowania si¢
wobec innych osdéb, czy posiadania lub nieposiadania okreslonych produktow lub marek.
Przeanalizuj takze, jak normy i warto$ci sg prezentowane w komunikacji marketingowej,
Zwracajac uwage na przyczyny i cele ich stosowania. Nastepnie, w trakcie zajec:

1. Wraz z prowadzacym stworzcie zbior produktow (istniejacych lub hipotetycznych),
definiujac dla kazdego, w jednym lub dwodch zdaniach, nazwe i ewentualng marke, kraj
pochodzenia, poziom cenowy i mozliwy poziom jakoS$ci, kanaty dystrybucji i ceng.

2. W ustalonych z prowadzacym zespotach dla trzech wybranych produktow:

a. Ustal grupe docelowa produktu oraz scharakteryzuj ja w jednym akapicie z punktu
widzenia wybranych, istotnych z punktu widzenia produktu cech spotecznych
i demograficznych;

b. Zaprojektuj komunikat reklamowy danego produktu (moze to by¢ w szczegdlnoSci
spot telewizyjny lub internetowy, ale forma taka jak billboard albo reklama prasowa
takze jest akceptowalna), skierowany do zdefiniowanej wcze$niej grupy docelowe;j,
ktory: (1) wykorzysta warto$¢ badz kompozycje wartosci podzielang lub szczeg6lnie
wazng dla tej grupy, odnoszac si¢ do niej, badz oferujac jej zapewnienie, badz (2)
w swojej konstrukcji bedzie bazowal na podzielanych w tej grupie wartosciach — na
przyktad wykorzystujac wigzang z tymi warto§ciami symbolike, zwroty, obrazy itd.
lub (3) bedzie nawigzywal do okreslonych norm podzielanych w tej grupie. Oméw
mozliwy scenariusz lub projekt komunikatu, wyjasnij, o jakie wartosci lub normy
chodzi oraz na czym polegatoby ich wykorzystanie w komunikacie, jaka bytaby idea
1 oczekiwane efekty oraz dlaczego uwazasz, ze rozwianie byloby efektywne;

3. Dla danego produktu zaproponuj takze 2-3 inne warto$ci lub normy, ktére bytyby
mozliwe do wykorzystania, swoja propozycj¢ krotko uzasadnij.
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8. SPOLECZNY KONTEKST PODEJMOWANIA DECYZJI: ROLA, MECHANIZMY
WPLYWU I NORMY GRUPY ODNIESIENIA. NOWOCZESNA PERSPEKTYWA
GRUP ODNIESIENIA — MEDIA SPOLECZNOSCIOWE ORAZ SPOLECZNOSCI
WIRTUALNE

Omawiane C¢wiczenie dotyczy znaczenia wybranego aspektu kontekstu spolecznego
podejmowanej decyzji - grup odniesienia oraz perspektyw ich wykorzystania w formutowaniu
komunikatu reklamowego. Na poczatek, zapoznaj si¢ z teorig i istota grupy odniesienia —
Z punktu widzenia marketingu zostala ona przedstawiona w materiale wyktadowym, ale takze
jest bardzo dobrze opisana w (Burgiel 2010) oraz (Biatowas 2003), za$ szerszy kontekst
rozumienia tego rodzaju grupy przedstawiony jest miedzy innymi w (Wtodarczyk 2003).

Pelne wersje tych materialow znajdziesz w otwartych repozytoriach w sieci Internet. Nastepnie
zrealizuj nastgpujace zadania:

1. Wybierz hipotetycznego badz rzeczywistego konsumenta, scharakteryzuj go w jednym
akapicie wyjasniajac, kim jest, czym si¢ zajmuje, jak spedza wolny czas, jaka jest jego
sytuacja majatkowa i rodzinna itd.

2. Wyznacz grupy odniesienia wybranego konsumenta (oczywiscie w perspektywie
konsumpcji) — wszystkie (a przynajmniej kilka, 2-3) grupy, ktore wptywaja na jego
zachowanie (w zakresie podejmowanych decyzji zakupowych — zachgcaja badz
zniechg¢cajg do zakupow, sugeruja marki, produkty, wzorce zachowania, sposoby
spedzania czasu, akceptowalne 1 nieakceptowalne marki itd.); dla kazdej ze
znalezionych grup: krotko (1 akapit) scharakteryzuj ta grupe, nastepnie wyjasnij (~2
akapity) charakter 1 istot¢ (dlaczego konsument sugeruje si¢ zachowaniem badz opinig
danej grupy), sit¢ jej wplywu, a takze podzielane przez jej cztonkow normy oraz
wartosci;

Pracujac nad tg czg¢$cig zadania pamigtaj, ze wptyw danej grupy nie musi (i zwykle nie
polega na) przekazywaniu sugestii wprost. Czgsto konsumenci robig co$, kupuja cos,
badZz dokonuja okreslonego wyboru, poniewaz na$laduja innych, sugerujg sie
zachowaniem ludzi, z ktorymi chcg by¢ utozsamiani, chcg im sprawic¢ przyjemnosé,
badz nie chcg od nich odstawaé. Sama grupa nie musi by¢ bezposrednio dostgpna dla
konsumenta, moze by¢ odlegla albo bardzo ogdlna. Pamigtaj takze o istnieniu grup
dysocjacyjnych.

3. Wybierz jedna ze zdefiniowanych grup (do ktérych nalezy wybrany konsument)
I zaproponuj, jak mozna bytoby wykorzysta¢ fakt jej istnienia i mechanizm jej wptywu
w budowie komunikatu reklamowego.
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9. SPOLECZNY KONTEKST PODEJMOWANIA DECYZJI: ISTOTA I ZNACZENIE
EKSPERTOW ORAZ LIDEROW OPINII; LIDERZY OPINII W SRODOWISKU
WIRTUALNYM, INFLUENCERZY ORAZ NIEZALEZNI TWORCY TRESCI
ELEKTRONICZNYCH

Lider opinii w ujeciu tradycyjnym to osoba, ktora posiada wiedze w zakresie okreslonej grupy
produktow, a ktorg inni konsumenci proszg o rad¢ (Antonides 2003). O ile pierwotnie byta to
zwykle osoba z otoczenia konsumenta, lub ewentualnie osoba publiczna, dostepna
w komunikacji jednokierunkowej poprzez massmedia (ekspert branzowy, celebryta itd.),
obecnie, dzigki sieci Internet, mamy do czynienia z liczng grupg lideroéw, zapewniajacych tresci
wygodne w odbiorze, majacych nieograniczony zasi¢g geograficzny, a z drugiej strony
oferujacych interakcje i dwukierunkowa komunikacje. Wszystko to, wraz z prezentacja
praktycznego funkcjonowania produktu, jak rowniez wilasnych (przynajmniej teoretycznie)
obiektywnych opinii przektada si¢ na ich ogromna i ciggle rosngca popularnosc.

Celem tych zaje¢ jest podjecie proby oceny sposobu funkcjonowania lideréw opinii
w Internecie (dzi$ okreslanych mianem influencerow) — w pierwszej kolejnoSci prosze
zapoznaé si¢ z podstawowymi informacjami z zakresu wptywu lideréw opinii w tym jego
mechanizmow i przyczyn oraz najwazniejszymi motywami stojacymi za ich funkcjonowaniem.
Nastepnie, prze zajeciami, w zespolach ustalonych z prowadzacym prosze:

1. znalez¢ 3-4 influencerdw zajmujacych si¢ okre§long kategorig produktéw, branza, stylem
zycia, modg itd.; moze to by¢ osoba publikujaca tresci na YouTube, ale takze poprzez
dowolny inny kanat social media, badz aktywny uzytkownik forum internetowego czy
grupy na portalu spotecznosciowym; jesli znajdziecie inny, dobry przyktad, ktéry nie
spetnia tych kryteriow, takze jest mozliwy do zaakceptowania;

2. dla kazdego z nich zapoznaé si¢ z tworzonymi przez niego treSciami, ale takze formag
interakcji z odbiorcami, jak rowniez z ich opiniami 1 komentarzami;

3. przygotowac referat oraz prezentacje na zajecia, w ktorej krotko przedstawicie sylwetki
I poziom popularnosci analizowanych 0sob, nastgpnie zas:

a. omowicie ich charakter, wyjasnicie, co w tej osobie moze zachgca¢ widzow do
odbioru tresci,

b. przedstawicie wybrane przyktady tworzonych tresci, postaracie si¢ wskazac,
dlaczego moga one by¢ interesujace lub wartosciowe dla widzow,

c. pokazecie przyktadowe interakcje z odbiorcami, wyjasnicie jakie one sg, jaka jest
relacja laczaca widza z tworca,
wyjasnicie, w jaki sposob dany twdrca monetyzuje swoje dziatania,

e. postaracie si¢ wskazac, co, z punktu widzenia spolecznego i psychologicznego, daje
odbiorcom interakcja (aktywna lub pasywna) z danym tworca.

4. sprobowac takze znalez¢ odpowiedz na pytanie, dlaczego kazda z tych osob jest popularna
oraz czy jest cos$ co taczy kazda z nich — z punktu widzenia dziatania, czy dostrzegacie
przyktady ukrywania dziatah komercyjnych oraz przyktady interakcji, ktore moga byc¢
ocenione negatywnie (np. hejt).
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10. CZYNNIKI OSOBISTE W PODEJMOWANIU DECYZJI, PROCES DECYZYJNY
W RODZINIE, OSOBOWOSC I STYL ZYCIA A DECYZJE KONSUMENTA

Czynniki osobiste to, w ujeciu Kotlera, czynniki definiujgce 1 charakteryzujace jednostke jako
uczestnika proceséw rynkowych. Ujmujg one w szczegodlnosci jej wiek i etap zycia, zawod,
sytuacj¢ ekonomiczng, ale takze styl zycia 1 osobowos$¢. Styl zycia, na potrzeby omawiania
proceséw konsumenckich zdefiniowa¢ mozna jako sposdb zachowania si¢ w $wiecie,
wyrazajacy si¢ dziataniami, zainteresowaniami i pogladami jednostki, za$ osobowos¢ jako
zbidr cech psychologicznych, charakteryzujacych dang osobe oraz prowadzacych do
logicznych i wzglgdnie trwatych sposoboéw reagowania na otoczenie (Kotler 2009).

Celem ¢wiczenia jest proba diagnozy mozliwej roli wskazanych czynnikow w ksztattowaniu
zachowan nabywczych roznych konsumentéw. Przed zajeciami zapoznaj si¢ z teoria
i wybranymi badaniami ich wplywu na nabywce, W szczegolnosci z réznymi
klasyfikacjami i typologiami styléw zycia, oraz teoriami cech osobowosci, natomiast na
zaje¢ciach, w zespotach uzgodnionych z prowadzacym wykonaj nastepujace polecenia:

1. Wybierz jeden dowolny produkt oraz jedng ustuge — powinny one by¢ konkretne
| sprecyzowane, ale nie powinny by¢ zdefiniowane na poziomie modelu produktu czy
odmiany ustlugi, poniewaz bedziemy starali si¢ ocenié, jak sa one kupowane przez
konsumentow réznych z punktu widzenia cech osobistych.

2. Nastepnie zastandw si¢, wyjasnij i omow, w jaki sposob ten produkt (a nastepnie ustuga)
bytaby wybierana i kupowana przez konsumentow:
a. wrdéznym wieku,

b. o roéznych zawodach,
C. o roznych stylach zycia,
d. oroznych cechach osobowosci.

Dla kazdej z wymienionych pozycji zdefiniuyj 4-5 przykltadowych, ro6znych
konsumentow, nastepnie za$ wskaz: (1) ich podejscia do wyboru i nabywania produktu
oraz ushugi, (2) mozliwe sposoby poszukiwania informacji, ich preferowane zrodta oraz
kanaty, (3) mozliwe réznice w oczekiwaniach w zakresie ceny oraz funkcjonalnosci
nabywanego produktu lub ustugi, (4) réznice w sktonnosci do samego zakupu oraz
w wyborze miejsca dokonania transakcji, a takze (5) sposoby powstawania satysfakcji
i r6znice w ich obrgbie.

Ponadto, jesli widzisz inne obszary roznic, takze mozesz je uwzgledni¢ w pracy. Omawiajac
kolejne czynniki zawsze uzasadniaj, dlaczego uwazasz, ze wptyw ma taki, a nie inny charakter.

O stylach zycia i1 r6znych podej$ciach do ich klasyfikacji mozesz przeczyta¢ w (Sowa 2016)
albo (Kurzepa 2007).
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11. SYSTEMOWE UJECIE PROCESU POSTEPOWANIA KONSUMENTA 1 JEGO
ELEMENTOW

Proces postepowania konsumenta na rynku, poniewaz sktada si¢ z okreslonych,
zdefiniowanych procesOw wewnetrznych oraz zachowan, wraz z mniej lub bardziej statymi
czynnikami je warunkujacymi, mozliwy jest do wyrazenia w formie okreslonej struktury, ktora
charakteryzuje si¢ okreslonym uporzadkowaniem z punktu widzenia relacji tgczacych
elementy, ale takze kolejnosci dziatan podejmowanych przez potencjalnego nabywce. Jako
przyktad takiej struktury wskaza¢é mozna chyba najpopularniejszy model zachowana
konsumenta - model Engela — Blackwella — Kollata (EBK, w niektorych zrédtach Miniarda —
zob. Engel et al. 2001). Model ten przedstawiony zostat ponizej — przed zajeciami zapoznaj si¢
z jego ideg oraz znaczeniem jego kolejnych elementow.

- ’ Etapy procesu Ocena produkiu i Wi Zinternalizaviany
Yr:j;zjrsrﬁéec ne ﬁ%ﬂ‘fgame podejmowania marki motywac Wk
g ) decyzji zakupu ogolne) Srodowiska
[ Bodziec H Ekspozycja >_. | o Rozpoznanie | __|Kryteria oceny Mot .
problemu wariantow ywy Normy i wartosci
Informa- kulturowe
Uwaca Aktywna [ ciai
9 pamigc doswiad-
czenie
Odbior __| Poszukiwanie |eeft— . Osobowosé
informacji e | FrZekonania i styl zycia [*—] Rodzina, grupy
l l odniesienia
Ocena Postawy
wariantdw
wyboru — Zgodnose
zycia z
l normami
Wybdr . .
(decyzia Intencje P‘;ieomgﬁxgsage
Poszukiwanie zakupu)
informacii l
Satysfakcja €1
Skutki wyboru Nieprzewidywane
(decyzji) okolicznosci
Dysonans et

Engela, Kollata i Blackwella
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: (Rudnicki 2000).

Postugujac si¢ modelem postaramy si¢ zidentyfikowac kolejne dziatania konsumenta na
rynku oraz zastanowic si¢ nad ich przyczynami. W tym celu:

1. W ustalonych z prowadzacym =zespotach prosze wybra¢ konkretny produkt,
sprecyzowany z punktu widzenia marki, nazwy i modelu oraz poziomu ceny, nastgpnie

za$ hipotetycznego konsumenta — definiujagc jego wybrane cechy spoteczno-
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demograficzne, w tym pte¢, wiek, wyksztalcenie, stan rodzinny, zawdd, styl zycia itd.
Informacje te prosz¢ zapisa¢ w formie jednego — dwodch akapitow tekstu.

2. Nastepnie, postlugujac sie¢ modelem EBK, prosze zdiagnozowac, jakie dziatania
okreslony konsument nabywajacy wskazany produkt mogtby podja¢ w obrebie kazdego
etapu procesu decyzyjnego, to jest w jaki sposob mogloby doj$¢ do rozpoznania
problemu — z uwzglednieniem blokéw zlokalizowanych w lewej czgéci modelu, w jaki
sposob konsument moglby poszukiwa¢ informacji itd. Proszg definiowa¢ konkretne
czynno$ci i dziatania, ktore rzeczywiscie moglyby zostaé podjete przez tego
konsumenta na przyjetym rynku. Pozycje dziatan w kolejnych etapach prosze zapisac
oraz wyjasnic.

3. Analizujac przebieg procesu prosze takze oméwi¢ mozliwy wplyw kolejnych,
obecnych w modelu obszaréw — jakie, konkretne czynniki z ich zakresu moglyby
oddzialywa¢ na konsumenta, jaka bytaby skala i przyczyny dziatania tych czynnikow?

4. Zastanow sig, w jaki sposob mogtaby powstac satysfakcja, a w jaki — niezadowolenie
konsumenta z nabytego produktu?

Odpowiedzi wraz z uzasadnieniem zapisz.

Eﬂrrlg;éjzseki . Rzeczpospolita Unia Europejska
Europejski Fundusz Spot
Wiedza Edukacja Rozwdj - Polska HropRE TR SpoTEEY

16



12. DECYZJE I REGULY DECYZYJNE, ZAKUPY IMPULSYWNE
| PRZEMYSLANE

Decyzja to wybor dziatania ze zbioru dwoch lub wigcej dostgpnych, alternatywnych rozwigzan
— w ujeciu zachowania konsumenta decyzje dotycza wyboru jednego z wielu dostepnych
produktow lub ustug, ale takze miejsca dokonania transakcji. W zadaniu zajmiemy si¢ samg
istotg decydowania — sprébujemy przesledzi¢ to, w jaki sposdb potencjalny nabywca wybiera
jeden produkt sposrod wielu. W tym celu przed zajeciami prosze zapoznaé si¢ z teorig regut
decyzyjnych, na przyktad w (Antonides 2003), w szczego6lnos$ci z samymi rodzajami regut oraz
sposobami ich stosowania sekwencyjnego.

Na same zajecia mozna przyjs¢ z laptopem albo tabletem — uprosci to realizacj¢ zadania.

W trakcie zajeé prosze, w uzgodnieniu z prowadzacym, wybra¢ kilka kategorii produktow,
ktoére moga by¢ przez was nabyte, tak, zeby wiekszos$¢ z nich byla nabywana raczej w sposob
racjonalny, oraz zeby byly wzglednie duzej wartoSci, nastgpnie za§ podzieli¢ si¢ na 5-6
osobowe zespoty. W zespotach prosze zrealizowaé nastgpujacy ciag zadan:

1. Wyobraz sobie, ze musisz kupi¢ jeden z wybranych wcze$niej produktéw, wydajac na
niego racjonalng, W swoim rozumieniu, kwote pienigdzy. Kazda osoba niech wybierze
jeden, dowolny produkt, ale tak, zeby w grupie ten sam produkt miaty 2-3 osoby. Kazda
osoba niech zapisze produkt oraz akceptowalng ceng;

2. Nastepnie, postugujac si¢ telefonami, tabletami albo komputerami, prosze sprobowac
wybra¢ ten produkt w ktéryms$ sklepie internetowym, rownoczesnie notujac kolejne,
podejmowane czynnosci i przemyslenia odno$nie otrzymywanych informacji, w tym:

a. odwiedzane sklepy,

b. kolejne, rozwazane marki wraz z otrzymywanymi informacjami (nie musza to
by¢ konkretne informacje, wystarczy tylko ich charakter albo rodzaj),

C. swoje opinie i oceny rozwazanych produktow, pozyskiwanych informacji czy
odwiedzanych sklepoéw; przyczyny przejScia dalej czy zainteresowania si¢
konkretnym modelem, miejscem, pogiebienia informacji o nim itd.

d. poszukiwane informacje i dane oraz to, w jaki sposob mogg wam pomodc —
dlaczego ich szukacie;

e. kolejne odrzucane marki i produkty oraz marki i produkty, ktére was
zainteresowaty — z krotkim uzasadnieniem dlaczego;

f. wybrany produkt, takze z wyjasnieniem, dlaczego uwazacie, ze jest
akceptowalny 1 lepszy, niz inne dostepne;

Podejmowane czynnosci prosze notowa¢ w formie protokotu - chronologicznie, czyli
W kolejnosci pozyskiwania (np. jesli najpierw odrzucicie jaki§ produkt, a potem do
niego wrocicie, zapiszcie oba fakty — z wyjasnieniem dlaczego). Jesli korzystacie
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z innych Zrédet danych — np. wlasne do$wiadczenia, przekonania odno$nie marek,
znane opinie — takze to odnotujcie.

3. Po zakonczeniu kazda osoba niech postara si¢ zsyntetyzowaé przebieg wyboru
produktu:

a. tworzac model obrazujacy przebieg podejmowanych czynnos$ci w czasie,
Z mozliwym uogolnieniem grup dziatan,

b. definiujac pozyskiwane na kazdym etapie informacje i stosowane reguly

decyzyjne,
C. oceniajac sekwencje stosowanych regut decyzyjnych.

4. W obrebie catego zespolu osoby, ktére miaty ten sam produkt, omawiaja przebieg
swojego procesu, wyszukujac podobienstwa i roznice pod wzgledem podejscia do
decydowania, kolejnosci regut, odwiedzanych sklepoéw, wykorzystywanych zrodet
informacji itd. Nastepnie to samo robig osoby z drugim produktem, za$ na koniec prosze
poszukac¢ cech wspdlnych dla proceséw wyboru réznych produktow.

Efekty pracy prosze przedstawi¢ w formie pisemnej — obejmujacej protokoty wyboru (moga
by¢ w formie brudnopisu), nastepnie za$ propozycj¢ syntezy procesu wybierania dla kazdej
osoby oraz dyskusje¢ cech wspolnych dla tego samego produktu, oraz dla r6znych produktow.
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13. FORMULOWANIE EFEKTYWNEGO KOMUNIKATU REKLAMOWEGO,
MODELE AIDA ORAZ AKLPCP, SIATKA FCB

W tym ¢wiczeniu skoncentrujemy si¢ na budowie efektywnego komunikatu, rozpatrywanej od
strony mozliwej kolejnosci przekazywanych informacji. W tym celu zastosujemy dwa modele,
bardzo dobrze znany model AIDA (Awareness-Interest-Desire-Action) oraz model hierarchii
efektow Lavidge’a-Steinera AKLPCP (Awareness-Knowledge-Liking-Preference-Conviction-
Purchase). Modele te moga by¢ interpretowane na kilka sposobow, z jednej strony moga
reprezentowac kolejne etapy procesu decyzyjnego, z drugiej, ktoérag wykorzystamy na potrzeby
zadania — definiowac kolejno$¢ komunikatow w catym przekazie.

Z praktycznego punktu widzenia istotne jest to, iz oba modele sg do siebie podobne pod
wzgledem istoty, kazdy z nich wskazuje, iz najpierw powinny by¢ przekazywane tresci
0 przetwarzane w sposob racjonalny (A/AK), nast¢pnie za$ te o charakterze emocjonalnym
(ID/LPC), na koncu za§ majace wymiar behawioralny — zachecajace do dziatania (A/P).
Dodatkowo, kolejnos$¢ ta (r-e-b) obowigzuje dla dobr o wzglednie duzej wartosci, nabywanych
w sposoOb racjonalny — wszystkie mozliwe kombinacje zawarte s3 w macierzy/siatce FCB —
zapoznaj si¢ z jej ideg przed rozpoczgciem zajec.

W trakcie zaje¢ w pierwszej kolejnosci w uzgodnieniu z prowadzacym prosz¢ podzieli¢ si¢ na
grupy, nastepnie za$§ wybra¢ dowolny produkt lub ustuge. Zadanie dotyczy¢ bedzie
zaprojektowania struktury komunikatu reklamowego dla tego produktu, z uwzglednieniem
kolejnosci tresci warunkowanej przez macierz FCB. W tym celu:

1. Proszg¢ oceni¢, czy produkt kupowany jest emocjonalnie, czy racjonalnie, oraz czy ma
wzglednie wysoka, czy raczej niska warto$¢, z punktu widzenia potencjalnego
nabywcy; w oparciu o to ustali¢ wtasciwag kolejnos¢ tresci w przekazie; nazwe produktu
oraz rodzaj komunikatu prosze wpisa¢ w pierwszym polu formularza, za§ w kwadratach
po jego lewej stronie — typy tresci (racjonalne, emocjonalne, behawioralne)
W odpowiedniej kolejnosci.

2. Nastepnie, prosz¢ zaprojektowaé scenariusz spotu reklamowego, ktory zachowa
odpowiednig kolejnos¢ przekazu i opisa¢ go w formularzu, w kazdym polu przedstawic¢
fragment odpowiadajacy wskazanemu typowi tresci.

Przyklad: jesli mamy wybrany produkt, jakim jest samochdd osobowy i1 zakladamy, Ze jest
kupowany z duzym zaangazowaniem oraz racjonalnie, macierz wskazuje nam klasyczng
kolejnos¢ przekazu: ,racjonalny” (czyli awareness), nastepnie ,,emocjonalny” (interest —
desire) oraz ,,behawioralny” (action). Kolejno$¢ tg wpisujemy w pola po lewej stronie.
Nastepnie projektuje przekaz i go omawiam — w pierwszym polu cze$¢ racjonalng, czyli na
przyktad ukazanie nazwy marki, jej cech fizycznych, nastepnie w kolejnych polach — kolejne
czesci. Pamigtaj, aby scenariusz byt spojny, sensowny i1 wyczerpywal kolejne etapy zgodnie
z modelem.

Bardzo dobry przeglad modeli dziatan z obszaru promocji znajdziesz w (Szymanska 2012).
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14. PRAKTYCZNE ASPEKTY KSZTALTOWANIA SATYSFAKCJI I LOJALNOSCI
KLIENTA

Przedostatnie ¢wiczenie dotyczy tego, w jaki sposob powstaje satysfakcja, a w dalszej
kolejnosci lojalnos¢ klienta oraz tego, w jaki sposob mozna te zjawiska ksztaltowaé. Sama
satysfakcja definiowana jest na bardzo wiele sposobow, na potrzeby zadania przyjmiemy
definicje mowiaca, iz jest to ,,odpowiedz/reakcja konsumenta na ocen¢ dostrzeganej rdéznicy
mi¢dzy wczesniejszymi oczekiwaniami albo inng normg oceny dziatania produktu, a jego
rzeczywistym dzialaniem, obserwowanym w trakcie jego uzycia”. W definicji tej pojawiajg si¢
dwie koncepcje: oczekiwan wobec produktu (albo innych norm jego oceny) oraz doswiadczenia
z uzytkowania, za§ sama satysfakcja, biorac pod uwage definicje, wynika z pozytywnej

1

rozbieznosci migdzy doswiadczeniem a oczekiwaniami-. Przed zaj¢ciami proszg takze

zapoznac si¢ z teorig powstawania lojalnosci klienta, w tym z procesami budowy lojalnosci.

W zadaniu postaramy si¢ dokona¢ z jednej strony identyfikacji oczekiwan klienta, z drugiej
zobaczy¢, w jakim stopniu mogg (albo nie mogg) by¢ one zaspokojone i jak przektada si¢ to na
finalny efekt. W tym celu w uzgodnieniu z prowadzacym prosz¢ podzieli¢ si¢ na zespoty, za$
kazdy zespot niech wybierze okreslony, zdefiniowany do poziomu marki i modelu produkt oraz
dwoch hipotetycznych, réznych konsumentow. Swoj wybor prosze zapisaé, za$ kazdego
konsumenta scharakteryzowa¢ w dwoch zdaniach. Nastepnie, analizujac kazdego konsumenta
osobno:

1. Prosz¢ zastanowi¢ si¢ jakie kazdy z konsumentow moze mie¢ oczekiwania odno$nie
tego produktu, wypisa¢ te oczekiwania, odnos$nie kazdego prosze tez zastanowic si¢
i jednym zdaniem wyjasni¢, jaka moglaby by¢ jego geneza (doswiadczenie
konsumenta? komunikacja marketingowa firmy, np. reklama? opinie innych? media?
inne zrodta? przeszte doswiadczenia? uzytkowanie innych produktow?) i jaki bylby
hipotetyczny poziom jego istotnosci.

2. Proszg oceni¢ i zanotowac w jakim stopniu wybrany produkt, a w zasadzie potencjalne
doswiadczenie z jego uzytkowania spelnia kolejne oczekiwania, swoje odpowiedzi
prosz¢ uzasadnié, prosz¢ takze wskaza¢ 1 wyjasnié, ktore z oczekiwan produkt moze
spetnié, albo przekroczy¢ (i w jakim stopniu), zas ktore sg niemozliwe do osiggniecia —
i dlaczego?

3. Jesli jesteS$ w stanie wskaza¢ inne, niz oczekiwania, plaszczyzny oceny produktu
I doswiadczania jego efektow, oraz wynikajgce z nich sady czy procesy poznawcze
wplywajace na satysfakcje, a w perspektywie na lojalnos¢, koniecznie takze je
przedstaw 1 krotko wyjasnij.

! Oliver, z ktorego publikacji (Oliver 2014) zaczerpnieta jest ta definicja, wskazuje takze inne plaszczyzny oceny
oraz wynikajace z nich procesy / stany poznawcze: posiadane potrzeby i poczucie ich zaspokojenia, uczciwosc¢
transakcji i poczucie sprawiedliwo$ci wymiany, stopien wyrzeczenia/poswigcenia i warto$¢, doskonatos¢ (ideaty)
i wynikajaca z nich oceng jakosci, czy utracone mozliwos$ci 1 wigzace si¢ z nimi poczucie zalu. Wszystkie one,
razem z stopniem spetnienia oczekiwan buduja poczucie satysfakcji.
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4. Jaka bytaby finalna satysfakcja z tego produktu? Jakie dziatania powinna podja¢ firma,
aby ta satysfakcje zwigckszy¢? Pamigtaj, ze dziatania te moga dotyczy¢ oczekiwan (np.
ich ograniczenia), albo poprawy cech produktu. Swoje propozycje uzasadnij.

5. Czy konsument bytby lojalny wobec tego produktu / jego producenta? Jakie dziatania
nalezatoby podja¢, zar6wno w perspektywie do§wiadczenia z uzytkowania produktu,
jak 1 w innych obszarach funkcjonowania firmy, aby taka lojalno$¢ wyksztatcic¢? Jaki
moglby by¢ jej charakter?

Jesli interesuje Cie problematyka oczekiwan i ich oceny, w perspektywie postrzegania jakosci,
powinienes$ takze zapoznac si¢ z modelem SERVQUAL.
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15. DYSKUSJA ZNACZENIA CENY W PROCESIE DECYZYJNYM. METODA
WYZNACZANIA POSTRZEGANIA DANEGO POZIOMU CENY
W KONTEKSCIE WARTOSCI PRODUKTU

W ¢wiczeniu tym postaramy si¢ przyjrze¢ na obraz relacji taczacych cene i postrzegang wartos¢
cech produktu — ideg metody jest ustalenie tego, jak konsumenci (w skali catego rynku, albo

mniejszych grup) oceniajg produkty oraz w jaki sposdb cena zmienia si¢ wraz ze zmiang tej
oceny. W celu jego realizacji podzielcie si¢ na grupy ustalone z prowadzacym, kazda grupa

niech przygotuje duzy arkusz papieru. Nastepnie:

1.

Wybierz rynek, ktorego poziom cen bedziesz badal, zapisz go w tresci pracy; na
rynku tym powinno by¢ co najmniej kilkanascie produktow, powinny one tez r6zni¢
si¢ wigcej, niz dwiema czy trzema cechami — dobrym przyktadem moga by¢ telefony
komorkowe,

Zastanoéw sig¢, jakie cechy (oprocz ceny!!) wpltywaja na ocene i wybor danego
produktu na tym rynku, wypisz od trzech do o$miu, ktére twoim zdaniem sa
najwazniejsze, cechy dla uproszczenia ponumeruj; nastepnie kazdej z nich przyznaj
wage, ktora bedzie odzwierciedlac, jakie jest znacznie tej cechy dla konsumentow,
warto$ci wag z okre§lonego przedziatlu (na przyktad od 1 do 5) ustal samodzielnie;

Wybierz kilka konkretnych (z nazwa, modelem i cechami, jesli istnieje wariantow
danego modelu) produktow dostgpnych na wybranym rynku; wybierz produkty
takie, ktorych ceny bedziesz w stanie podac lub sprawdzi¢; zeby ograniczy¢ ilos¢
tekstu, produkty mozesz oznaczy¢ literami, np. od A, wskaz tylko na poczatku, ktory
produkt odpowiada ktorej literze.

Kazdy z produktow ocen w przyjetej skali (na przyklad od 1 do 10) z punktu
widzenia kazdej, ustalonej wczesniej cechy. Mozesz zrobi¢ to w tabeli, na przyktad
takiej, jak ponize;j.

Tabela oceny produktow.

Produkt

Cecha

Waga A B C D E F G H

Cechal

Cecha 2

Cecha N

Wart.
postrzegana

Cena
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W tabeli, w kolumnie ,,waga” zapisz wagi kolejnych cech, w kolumnach odpowiadajacych
kolejnym produktom (A, B,....) wpisz oceny danego produktu w perspektywie kolejnych
przyjetych cech — oceny te ustalcie wspdlnie w grupie. Nastepnie oblicz warto$¢ postrzegang
kazdego produktu, ktora jest sumg iloczynéw kolejnych ocen cech i ich wag — czyli warto$¢
postrzegang produktu obliczymy dodajac kazda oceng kolejnej cechy pomnozong przez jej
wage. Stanowi ona odpowiedz na pytanie, jak konsumenci widzg kazdy kolejny produkt.
Sprawdz takze regularne ceny sklepowe kazdego produktu z tabeli.

5. Przygotuj uktad wspodtrzednych na ktorego jednej osi bedzie warto$¢ postrzegana, na
drugiej — cena produktu. Na uktad ten nanie$ punkty reprezentujace kolejne produkty.
Przeanalizuj 1 sprébuj zinterpretowaé pozyskany obraz. Czy powstata jakas
prawidlowo$¢? Ktore produkty mozna bytoby uznac¢ za produkty zbyt drogie wzgledem
posiadanej warto$ci, ktore za$ za atrakcyjne cenowo — posiadajagce wysokg warto$¢
wzgledem ceny? Czy powstaly jakie$ skupiska produktéw zblizonych do siebie obiema
warto$ciami?

6. Jesli cheieliby$my wprowadzi¢ na rynek produkt o pewnej wartosci — powiedzmy 75%
najwyzszej wartosci sposrod wszystkich produktow z tabeli — to jaka powinien mie¢
ceneg? Dlaczego?
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