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Co to jest zachowanie ?

reakcja na bodzce z otoczenia i organizmu
ktore bodzce grajg wazniejsza role przy
poszczegolnych produktach?

typy zachowan:

racjonalne — irracjonalne,

Zamierzone — niezamierzone,

dobrowolne — przymuszone;

po co badac zachowania? (przyktad liska i futer,
Volvo)



Podstawowe etapy zachowan
rynkowych konsumentow:

e odczuwanie potrzeb, wartoSciowanie
(hierarchia),

e Wybor srodkow konsumpcii,

e SpOsOb zakupu,

e odczucia po zakupie,

o Uzytkowanie,

e pozbywanie sie odpadow po produktach



Podstawowe etapy zachowan
rynkowych konsumentow:

e Czy hierarchia potrzeb Maslowa pozostaje
nadal aktualna ?

o Jakie potrzeby eksponowane sg w
reklamach produktow i ustug ?, ktore sa
dominujgce?



Teorie ekonomiczne wyjasniajace
zachowania:

Teoria uzytecznosci (W.S. Jevons, C.
Mengera, L. Walras)

e Uzytecznosc jako miara zadowolenia,

o prawo malejgcej uzytecznosci krancowej
(Gossena),

o maksymalizacja uzytecznosci,

e stan rownowagi konsumenta (maksimum
zadowolenia w danych warunkach:
dochody, ceny...),



Teorie ekonomiczne wyjasniajace
zachowania:

Teoria preferencji i wyboru (V. Pareto)

e SpOjny wybor sposrod zestawow dobr,
o krzywe obojetnosci,
e WzgOrze pomyslnosci;



Krytyka teorii zaktadajgcych istnienie
homo oeconomicus

o teoria zachowania konsumenta G. Katony
— nacisk na postawy,

e zachowania zorientowane na cel (rozne
drogi do tego samego celu),

e reakcja na nowe bodzce;



Zarzuty do zatozenia o petnej
racjonalnosci:

ludzie nie zawsze maksymalizujg uzytecznosc
(zadowolenie),

robig rzeczy nie przynoszace korzysci,

kierujg sie nie tylko wtasng korzyscia
(egoizmem),

nie majg petnego zestawu informacji o dobrach
na rynku,

nie wykorzystujg w petni swoich mozliwosci,
trudno znalez¢ zadawalajgcg miare uzytecznosci
(zadowolenia),



Postawa

podstawowe pojecia

o definicja: trwaty stosunek emocjonalny do
obiektu lub dziatania, ocena przewidywanych
wynikow uzytkowania produktu

e proces ksztattowania:
nadawca — przekaz — kanat — odbiorca;

e Cechy postaw:
0 kierunek
0 sita
0 trwatosc



Zmiany postaw

Zmiana postawy tatwiejsza jesli postawa
odbiorcy opiera sie na mniejszej ilosci
wczesniejszych informacji lub odczuc.
Powtarzane zachowanie niezgodne z
wczesniejszg postawg (np. wymuszone presja
grupy) modyfikuje postawe.

Zmiana postaw sktada sie:

0 ze zmiany przekonan — element poznawczy - dominujg

argumenty racjonalne,

ze zmiany uczuc — element emocjonalny — wiekszy
wptyw humoru, muzyki, przyjemnych bodzcow



Postawy a dziatania marketingowe

o Podac przyktad wiasnej postawy wobec
wybranego produktu.

o Jak trwata/silna jest to postawa?

o Ktory element w tej postawie dominuje:
poznawczy czy emocjonalny ?



Zmiany postaw

Postawa pozytywna — lepsza argumentacja jednostronna
(same pozytywy);

Postawa negatywna — lepsza argumentacja wielostronna
(co prawda ta cecha jest gorsza, ale inna duzo lepsza);

Whniosek w argumentacji:

0 tak - jesli postawa pozytywna lub obojetna,

0 nie - jesli postawa negatywna;

Ponadto istotny wptyw na typ argumentacji i
zamieszczanie wniosku powinna miec analiza
wyksztatcenia i cech osobowosci segmentu
konsumentow, ich doswiadczenia, ilosci dostepnych
informacji, itp..;




Zmiany postaw

o Czy spotkates sie z argumentacjg wielostronng w
przekazach marketingowych ? (jesli nie to wymysl
przyktad)

o Czy taka argumentacja jest/moze byc skuteczniejsza niz
jednostronna ?

e Na czym polega w tym wypadku ryzyko jej
zastosowania?



Typowe postawy wobec produktow

= -
Pionierzy: Weczesna osé& Maruderzy:
przedsebiorczy, z wyzszym zd ecy dowani, z wisloma cbawiajy sie dhugow,
wyknujcemem posluguy sie kontktami o charakterze czerpiy informacje od
widloma zrédlami informacji nieformalnym spiadowi prayjacial
Y
Wazesni nasladowcy: Pézna wiekszosdc:
liderzy w danej grupie sceptycznie nastawieni,
spolecane), wyksztakeni ponize] przecietnego

rieco ponad przecigtng statysy spolecnego



Postawy a dziatania marketingowe

o Dziatania marketingowe moga
modyfikowac produkt lub jego
postrzeganie do dominujacych postaw, lub
zmieniaC postawy do istniejgcego
produktu.

e Dysonans poznawczy wystepuje jesli
przekaz niezgodny z postawg. Wystepuje
wowczas ignorowanie informacji lub
czesciowa zmiana postawy.



Elementy badania postaw

Model Fishbeina do mierzenia postaw:
0 A= 2 bwre

A — postawa

bi — sita wiary ze obiekt posiada ceche i

e — wartosc cechy i (lub postawa wzgledem
danej cechy, lub waznosc cechy)



Model Fishbeina przyktad

bl — jak prawdopodobne jest, ze 7UP zawiera kofeine?
nieprawdopodobne 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 prawdopodobne
konsument wybiera 9 = bl

el — czy to dobrze, ze 7UP zawiera kofeine?

tobardzozle =3 -2 -1 0 1 2 3 to bardzo dobrze
konsument wybiera -3 = el

b2 — jak prawdopodobne jest, ze 7UP zawiera tylko naturalne sktadniki?
nieprawdopodobne1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 prawdopodobne
konsument wybiera 5 = b2

e2 — czy to dobrze, ze 7UP zawiera tylko naturalne sktadniki?
tobardzozle -3 -2 -1 0 1 2 3 to bardzo dobrze

konsument wybiera 1 = e2

Postawa = 9x(-3) + 5x1 = -27+5 =-22 (postawa
stabo negatywna



Model Fishbeina przyktad

Jesli jakas cecha ma tylko pozytywny aspekt nie stosujemy ujemnej
czesci skali w pytaniu e, , pytajac tylko o waznosc tej cechy dla
respondenta, np.

b3 — jak prawdopodobne jest, ze 7UP dobrze wptywa na trawienie?
nieprawdopodobne1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 prawdopodobne
konsument wybiera 2 = b3

e3 — na ile jest dla Ciebie wazne, zeby 7UP dobrze wptywato na trawienie?
nie ma znaczenia® 1 2 3 to bardzo wazne

konsument wybiera 0= e3

Postawa = 9x(-3) + 5x1 + 2x0= -27+5 +0=-22
(postawa stabo negatywna)



Model Fishbeina przyktad

Jesli jakas cecha ma tylko negatywny aspekt nie stosujemy dodatniej
czesci skali w pytaniu e, , pytajac tylko o waznosc tej cechy dla
respondenta, np.

b4 — jak prawdopodobne jest, ze 7UP powoduje wrzody zotgdka ?
nieprawdopodobne 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 prawdopodobne

konsument wybiera 6 = b4

e4 —na ile jest dla Ciebie wazne, ze 7UP moze powodowac wrzody zotadka?
to bardzo wazne/niepokojgce —3 -2 -1 0 nie ma to dla mnie znaczenia
konsument wybiera -2= e4

Postawa = 9x(-3) + 5x1 + 2x0 + 6x(-2) =
= -27+5 +0 -12 =-34 (postawa stabo negatywna)



Postrzeganie

podstawowe pojecia

o definicja — odzwierciedlenie zjawisk Swiata
zewnetrznego w ich réznych
wilasciwosciach w umysle cziowieka;

e postrzeganie moze byc czynne lub bierne;

o zZnieksztatcenie postrzegania — ludzie maja
sktonnosc do interpretowania informacji
tak aby byty zgodne z ich ugruntowanymi
opiniami i przekonaniami.



Postrzeganie

podstawowe pojecia

Wrazliwos¢ na bodzce charakteryzuje:

prog dolny — najmniejsza ilos¢ bodzca wywotujgca reakcje;
prog ?érny — poziom bodzca, ktorego przekroczenie nie
wywota reakdji lub wywota takg samaq jak przy gornym progu,
moze tez wywoftac reakcje jakosciowo roznigcg sie od reakdji
na bodzce mieszczace sie pomiedzy progiem dolnym a
gornym;

prog roznicy — minimalna zauwazalna zmiana bodzca
wywotujgca wrazenie;

okresla go prawo Webera — Fechnera : k= Al / I

k — wartosc stata rozniaca sie dla poszczegodlnych kategorii
(np. ciezar ok. 2%, dzwiek 5%, Swiatto 8%)

Al — zmiana bodzca, I - poczatkowa wartosc bodzca;

Prog roznicy dla ksztattow, design-u,... moze byC niemierzalny



Postrzeganie

podprogowe

Postrzeganie podprogowe — bodziec zazwyczaj ponizej
progu dolnego swiadomego postrzegania (np. obraz w
czasie krotszym niz potrzebny do Swiadomej rejestracji
przez mozq);

Eksperyment z 1957 r. Jamesa Vicary ego w kinie w New
Jersey (zaprezentowany i powtorzony w Nowym Jorkul)
polegat na wyswietlaniu kilku klatek haset: Pij coca-cole,
jedz popcorn.

Miat udawadniac rzekomag skutecznosc takiej prezentacji —
zwiekszenie sprzedazy (popcorn o ok. 60%, coli o0 20%).



Postrzeganie

podprogowe

Inne badania nie potwierdzity wptywu postrzegania
podprogowego na zwiekszenie sprzedazg J. Vicary
przyznat nawet ze wyniki byty blefem, aby dostac
zlecenia wielkich firm.

Mimo tego przekaz podprogowy w mediach zostat zakazany
w wiekszosci krajow rozwinietych.

Bardziej zaawansowane badania (np. R. Zajonca
wykazuja, ze przekaz podprogowy moze byc¢ skuteczny
jesli towarzyszy mu odpowiednia motywacja lub/i silna
potrzteba Utrzymuje sie jednak najwyzej tylko przez kilka
minu

Szczegolne badania dotyczg wywotywania pozytywnych
lub negatywnych emocji (np. podprogowa prezentacja
wyrazu twarzy) i tgczenia ich z jawnie eksponowanym
towarem.



-

= Postrzeganie
peryferyjne

Postrzeganie peryferyjne polega na eksponowaniu
bodzcow awnie w  ramach  zakresu
postrzeganlag ale poza centrum uwagi lub
zaktocajac je silnie innymi bodzcami.

Pozostaje =w  podSwiadomosci  dtuzej niz
podprogowe i nie jest zakazane.



Postrzeganie
peryferyjne
Co Panstwo sadzicie o marce Carrefour ?

Co Panstwo sadzicie o marce Allegro ?



Postrzeganie
peryferyjne
Co Panstwo sadzicie o marce Carrefour ?

© &

Carrefour
Co Panstwo sadzicie o marce Allegro ?

allegro
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1

Badania (

Postrzeganie
peryferyjne

R. Ohme) wskazujg, ze po

zdegrac

logo

owanego/zmienionego/su

gczenie

pstytutu

Z pozytywnym przekazem/emocjg

pozostawia Slad w umysle, ktory wzmacnia

przysztg pozytywng ocene marki.



Postrzeganie

przez kategorie

Konsumenci maﬂ'(a tendencje do postrzegania
rzeczy i zjawisk w ramach kategorii (np. zupy,
soki, zywnosc i harzedzia do grilla).

Badania wskazug), ze sprzedaz moze wzrosngc
jesli obok siebie eksponowane sg produkty z
pozornie roznych branz (np. kawa - pasta
wybielajacg do zebow, kietbasa — wegiel do
grilla) lub spasc jesli konsumenci nie utozsamiajag
np. opakowania z dang kategorig (zupy w
kartonach przypominajgcych soki)




Wptyw na postrzeganie

Prosze podac — opisac sytuacje kiedy
jestesmy (nie)swiadomi:

e Obecnosci bodzca
e Wptywu bodzca

° Brocesow ktore zachodza w umysle pod wptywem
odzca



Wptyw na postrzeganie

o Wptyw na postrzeganie maja:
0 informacja dostrzegana w zjawisku
0 sytuacja bodzcowa sprzyjajaca przyswajaniu informacji
0 charakterystyka psychiczna odbiorcy
o Zrbdta informacii:
0 osobowe — rodzina, znajomi, sgsiedzi, liderzy opinii
handlowe — reklama sprzedawcy, opakowania, wystawy

publiczne — organizacje konsumenckie, przekazy niekomercyjne
w mediach

1 eksperymentalne — kontakt z towarem, degustacje, probki
towaru

Ktore z powyzszych zyskujg na popularnosci, ktore
tracg? Jak zalezy to od rodzaju produktu i
postawy klienta?

I |



Pamiec
podstawowe pojecia

o Definicja: zdoInosc do rejestrowania i
odtwarzania informacji, wrazen oraz potaczen
miedzy nimi;

o Cechy pamieci:
0 szybkoSc zapamietywania
0 dokfadnosSc¢ zapamietywania
0 trwatosc
0 zakres, pojemnosc
0 gotowosc do odtwarzania (np. z bodzcem lub bez)



Pamiec
podstawowe pojecia

e Rodzaje pamieci - okres przechowywania informacji:
0 krotkotrwata
0 dtugotrwata

o Rodzaje pamieci - uSwiadamianie:
0 niedeklaratywna (zachowania, ruchy, np. jazda na nartach)

0 deklaratywna:

0 semantyczna ( stowa lub pojecia oraz zwigzki miedzy nimi -
niekoniecznie uswiadamiane)

0 epizodyczna (W th autobiograficzna: zwigzki obrazow,
dzwiekow, zapacho

Jesli produkt uda sie skojarzy¢ z epizodem
autobiograficznym jest zazwyczaj wyzej oceniany.



Pamiec
podstawowe pojecia

o Rodzaje pamieci - usSwiadamianie :

0 jawna (wiemy ze wiemy, cho€ czasem nie mozemy
sobie przypomniec)

0 utajona (nie wiemy ze wiemy, zdobyta czgsto dzigki

po§trzegan|u peryferyjnemu lub biernemu uczeniu
sie

o Dostep do pamieci jawnej :
0 przypominanie swobodne (bez sugestii, podpowiedzi)
0 przypominanie z podpowiedzig

0 rozpoznawanie sposrod wielu elementow (jak zobacze
wszystkie elementy to sobie przypomne ktory)



Pamiec
wykorzystanie

Podpowiedzi w przypominaniu moga tworzyc¢ skojarzenia

Podobne elementy w reklamie i produkcie (opakowanie)
aktywujg pamiec | przywotywanie cFozwanych odczuc
(np. kroliczek Duracella, Maty Gtod Danio

Cechy pamieci utajonej (niejawnej) :
0 moze powstawac przy rozpraszaniu uwagi n,:)
reklama z muzyka w radio w tle ogladania telewizji)

0 moze wptywac na podejmowane decyzje (np.
odtwarzanie muzyki z reklamy podczas zakupow)

0 uptyw czasu nie wptywa na nig tak szybko jak na
pamiec jawng
0 (nie)stety trudniej jg przywotac



o
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Efekty zwigzane z pamiecig —
uczenie sie

Uczenie sie moze zachodziC przez:
0 proby i btedy

0 wglad

Wzmachianie reakcji i wygasanie

Nawyk — nabyta zdolnos¢ do okresSlonego
zachowania

Teorie wzmochnienia i odruchy warunkowe
Generalizacja i roznicowanie

Jak te efekty sg wykorzystywane w dziataniach
marketingowych?



Wptyw reklamy na zachowania
nabywcze

Podstawowe funkcje reklamy:
e informowanie

e naktanianie

e przypominanie

Modele komunikacji
e jednostopniowy
o dwustopniowy (liderzy opinii)

0 Reklama ciggta — szybki wzrost swiadomosci marki, ale
po diuzszym okresie mniej efektywna;

0 Reklama pulsacyjna — generalnie dziata wolniej, ale
dtuzej;



Wptyw reklamy na zachowania
nabywcze

Modele reklamy

O OO 0 3

AIDA

Attention (zwroci¢ uwage)

Interest (zainteresowac)

Desire (pobudzi¢ pragnienie, che¢ posiadania)
Action (nakfonic¢ do dziatania — zakupu)

DAGMAR DefininP Advertising Goals for Measured
Advertising Results (model Colleya)

(Swiadomosc¢, zrozumienie, przekonanie, dziatanie)

Inne modele (Krugmana, Lasswella, Lazersfelda)



Wptyw reklamy na zachowania nabywcze

Hierarchie efektow reklamy

e R —rozumowy (pomiar — rozpoznanie, zrozumienie,
przypomnienie)

e E — emocjonalny (pomiar — akceptacja, postawa)

e N — nawykowy, zachowawczy (pomiar — czestotliwosc
zakupu, lojalnosc)

e R-E-N (klasyczna hierarchia -konsument
myslacy)

o N-E-R (hierarchia redukcji dysonansu -

Konsument zagubiony)

o R-N-E (hierarchia matego zaangazowania -
Konsument leniwy)




Macierz FCB (od nazwy amerykanskiej agencji reklamowej Foote, Cone & Belding)

Hierarchie
] Motyw Motyw

efektow N e
racjonalne emocjonalne

reklamy

) Produkty biale

Duze R—E—-—N

Zaangazowanie Strategia informacyjna
(np. samochod, sprzet AGD)

Produkty zOlte
N—=E-R

Malte Strategia szybkiej
: E satysfakcji
Zaangazowanle (np. slodycze, papierosy, tanie

alkohole)

Zrédio: na podstawie R. Kteczek, Jak sie reklamowac?, ,Aida Media” nr 11(54)/1998, s. 33.



Wptyw reklamy na zachowania
nabywcze

Brak koncentracji przy ogladaniu/stuchaniu reklam
prowadzi do biernego postrzegania na niskim
poziomie uwagi.

W takim stanie cztowiek ma obnizong sktonnosc do
krytycznego przetwarzania informacji.

Tresci zawarte w reklamie nie wywotujg wiec
kontrargumentacji w umysle odbiorcy.

Zachowuje sie wowczas zazwyczaj bezkrytyczne |
pozytywne wspomnienie zwigzane z  mitym
emocjonalnie choC nacigganym przekazem.



Wptyw reklamy na zachowania
nabywcze

0 Obserwowanie w reklamach zachowan innych ludzi
aktywuje (choC na znacznie stabszym poziomie) tzw.
neurony lustrzane - kontrolujgce w naszym mozgu
te same czynnosci.

0 Aktywacja taka moze wytworzy¢ w mozgu
obserwujgcego  podobne  odczucia jak U
obserwowanego.

i Poz%danle | zadowolenie z produktu udziela sie
wtedy podswiadomie.



Wptyw reklamy na zachowania
nabywcze

0 Kreatywnos¢ w reklamie pobudza Iub sprzyja
wynajdywaniu nowych skojarzen.

Nowe, pozytywne skojarzenia, sprzyjajace
produktowi lub marce prowadzg do kreowania w
umysle odbiorcy wnioskow, ktore uznaje za wtasne.

Mozg ma ewolucyjng zdolnos¢ do konceptualizacji
bodzcow (groznych, przyjemnych, niewaznych), bez
udziatu uwagi — tak aby mogt szybko zareagowac na
zagrozenie.



Wptyw reklamy na zachowania
nabywcze

Powtarzanie tych samych/podobnych bodzcow na
niskim poziomie uwagi prowadzi do biernego
uczenia sie.

Tresci z biernego uczenia si¢ mogg pozostawac w
tzw. pamieci utajone].

Takie uczenie sie i pamiec trudniej kontrolowac.

Na wysokim poziomie uwagi naprawde nie potrafim
sobie przypomniec tresci (czy pamietasz reklame X?s/



Wptyw reklamy na zachowania
nabywcze

Na niskim poziomie uwagi i przy dostarczaniu
podpowiedzi (element z reklamy na opakowaniu,
muzyka) podczas zakupow, mozg przeszukuje w
pamieci ukrytej podobne bodzce (koncepty).

Odnajdywanie podobnych bodzcow (konceptow) na
potkach sprawia wrazenie:

wiasnego ,odkrywania Swiata” (wiem jak to sie
moze przydac)

porzgdkowania chaosu (juz wiem co mnie
meczyto i czego chciatem, wiem co jest dla mnie
lepsze)

przywotuje ukryte pozgdanie/zadowolenie
zapamietane z reklamy



Wptyw reklamy na zachowania
nabywcze

Emocje: stan  psychiczny dajacy  priorytet
programom dziatania organizmul.

Afekt: bardzo silna (ale krotkotrwata) emocja
mogaca wytgczyc swiadomg kontrole dziatania.

Nastroj: dtugo utrzymujgca sie emocja, ale o
mniejszym natezeniu.

Powstaniu emocji bardzo trudno przeciwdziatac (np.
zaskoczenie), mozna je jednak potem w duzej czesa
kontrolowac.



Wptyw reklamy na zachowania

nabywcze
Pozytywne emocje (np. rados¢)  sprzyjajg
uproszczonemu i Sszybszemu przetwarzaniu

informacji (z btedami poznawczymi);

Wptyw  negatywnych  emocji jest  bardziej
Zroznicowany;

Strach (reakcja na zagrozenie) sprzyja unikaniu
ryzyka

Ztos¢ lub gniew, (odpowiedz na pojawienie sie
przeszkody w drodze do celu) sprzyja podtrzymaniu
aktywnosci, ufatwia ,atak”, sprzyja podejmowaniu
ryzyka

Smutek (poczucie straty), nie prowadzi do wzrostu

pobudzenia, spowalnia reakcje, sprzgja analizie,
uwazniejszemu poszukiwaniu Zrodta problemu



Wptyw reklamy na zachowania

nabywcze

Pozytywny kontekst emocjonalny w reklamie (np.
humor) sprzyja wyzszym ocenom produktu, ale
moze ostabiac efekt zapamietywania marki, korzysa
cech produktu.

Negatywny kontekst emocjonalny (np. w reklamie
spotecznej) moze  podnies¢  zdolnos¢  do
zapamietania w/w elementow.

Jesli decyzja ma byCc podejmowana szybko i pod
wptywem emocji — lepszy pozytywny kontekst

Jesli decyzja ma byC podejmowana rozwaznie -
mozna rozwazaC  wprowadzenie  elementow
negatywnego kontekstu



Wptyw reklamy na zachowania

nabywcze
Dobor reklamy do kontekstu bywa trudny np. :

w czasie dynamicznych filmow akcji reklama powinna
pokazywac zakup i uzytkowanie produktu jako
aktywnosc pobudzajaca;

W czasie ,smutnych” melodramatow reklama powinna
pokazywac zakup i uzytkowanie produktu jako
aktywnosc relaksujgcg i uspokajajaca;

Takie zestawienie zgodnosci emocjonalnej moze
wywotaC lepsze ogolne zapamietanie, (np. poprzez
kojarzenie znaku firmowego z dobrym fllmemg)

Odwrotne zestawienie moze sprzyjaC zapamigtaniu
szczegotow (na zasadzie - cos tu nie pasuje)



Wptyw reklamy na zachowania
nabywcze

Model ptytkiego przetwarzania
| markerow emocjonalnych

podswiadome zapamietywanie powtarzanych elementow —

uwarunkowania orientacji w terenie,

lgczenie z emocjami i pozytywnym skutkiem,

~ptytkie przypominanie” w obliczu koniecznosci podjecia decyzji,

Eo,rc')wnanie wspotczesnych centrow handlowych do dzungli, w
torej nalez?/ odnalezC pokarm i droge powrotng do jaskini na

podstawie ,ledwo” zapamigtanych, mato znaczacych, ale czgsto

widywanych sladow,

wybor produktow - Sladow, ktorych wydaje sie ze znamy - ,ptytkie

przypominanie”, unikanie nieznanych — groznych;

dobre wyjasnianie zachowan w przypadku braku Swiadomego
planowania zakupow



Wptyw reklamy na zachowania
nabywcze

Neuromarketing jako nowa metoda
badania oddziatywan marketingowych

na zachowania nabywcze

0 tomografia komputerowa mozgu

0 wykrywanie najbardziej aktywnych (ukrwionych)
obszarow w mozgu

0 wspotpraca w interpretacji specjalistow z wielu dziedzin

Przyktad: odgadywanie przez komputer podtgczony do
tomografu zapamietanych i przypominanych reklam —
futurystyczna wizja hetmu - tomografu podczas wizyty w
hipermarkecie w celu utatwienia zakupow



Wptyw reklamy na zachowania
nabywcze

Przyktad ﬁenetycznych (?) uwarunkowan postrzegania
niektorych kolorow

Ktore kolory najszybciej rzucajg su; w oczy 1 s3 widoczne z
daleka nawet na matej powierzchni ?

pomaranczowy, , CZErwony,

Te kolory (stosowane na kamizelkach odblaskowych, metkach z
cenami) byty oznaka zawartosci cukru w owocach, ktorych
zjedzenie dawato duzo energii 1 zwigkszato prawdopodobienstwo
przezycia 1 posiadania potomstwa. Lepsze postrzeganie tych
kolorow mogto utrwali¢ si¢ w genach.



Ktory obraz wydaje sie lepszy (bardziej naturalny) ?

LOREAL

PARIS

LOREAL

PARIS




Ktory obraz wydaje sie lepszy (bardziej naturalny) ?

Przez caly dzienn moja skora

,O == A jest odzywiona i nareszcie ma
zapewniony komfort.

Claudia Schiffer

Przez caly dzien moja skora
jest odzywiona i nareszcie ma ’ —
zapewniony komfort. L—O ~REAL

FPARIS

Claudia Schiffer

Eksperymentalne reklamy L’Oreal; zrddfo: T. Tyszka, A. Falkowski, Psychologia zachowan
konsumenckich, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2009, s. 120-121.



Znak marki jest lepiej oceniany, gdy miesci sie na prawo od zdjecia

LOREAL

PARIS

Lewa polkula mozgowa lepiej przetwarza skomplikowane
przekazy stowne (wymagajace analizy), a prawa potkula lepiej
przetwarza bodzce obrazowe. Nerwy wzrokowe Kkrzyzuja sie,
wiec wigce] bodzcow z prawego oka trafia do lewey potkuli 1
odwrotnie.



Znak marki jest lepiej oceniany, gdy miesci sie na lewo od dtuzszego tekstu

Przez caly dzierh moja skora

[_,OQ = Al jest odzywiona i nareszcie ma

PARIS zapewniony komfort.
Claudia Schiffer

Tym razem bardziej skomplikowany jest przekaz stowny niz
marka, powinien wigc byC po prawej stronie, aby trafit do lewe;
potkuli (analitycznej).



Proste bodzce, takie jak krotkie stowa czy schematyczne rysunki, sg
przetwarzane przez obie potkule z jednakowg skutecznoscia.

Peryferyczne pole Centraine pole Peryferyczne pole
spostrzegania spostrzegania spostrzegania
lewe

prawe

lewa pdéikula prawa potkula

Analiza cech

Analiza cech

— rozpoznawanie
mowy

- Znaczenie
denotacyjne

— rozpoznawanie )}
obrazéow s

" — znaczenie
konotacyjne

— analiza
syntaktyczna

analiza
skojarzeniowa

Schemat potkulowego przetwarzania informacji wzrokowej; Zrodfo: T.
Tyszka, A. Falkowski, Psychologia zachowanr konsumenckich, Gdariskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk 2009, s. 122.



Top Five Global Values: Conscious vs. Unconscious

Global Total Global Total
Conscious Value Rank Unconscious Value
Rank

Meaning in Life # exual Fulfillment ¥
Choosing Your Own #2 espect for Tradition 2
Path

Helpfulness #3 Maintaining Security i3
Environmentalism #4 Environmentalism #4
Success #9 Wealth #5

Zrédlo: Y&R ,Secrets & Lies” Study — www. yr.com/about/news#article=782

Listopad 2013




Prius

Playboy

Kmart

Exxon

National Inquirer

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14

dfo: Y&R ,Secrets & Lies” Study — www.yr.com/about/news#
topad 2013




Consclous Ranking

Low High
'J""A/NCO"\ \u L “ I"I ’ b ""u Wi » ad
m'v’ »/, V ,» o .(. ’_'

ydrg

Sumuey SNOIZSUo - Uy

Mo

Zrédto: Y&R ,Secrets & Lies” Study — www.yr.com/about/news#article=782
Listopad 2013




Metodologia badania postaw utajonych

W uproszczeniu

Badania postaw utajonych (komputerowy test
utajonych skojarzen, implicit-association test IAT)
opracowany naukowo pod koniec lat 90-tych
polega na badaniu czasu reakcji na okreslone
padane kategorie i pofgczenia tych kategorii z
Dozytywnymi i negatywnymi stowami.

Zaktada sie, ze potgczenie lubianej kategorii
(produktu, ﬁrmy itp.) z negatywnymi stowami lub
nlelublaneJ kategorii z pozytywnymi stowami
|Dowodu1e dtuzszy czas reakcji niz potgczenie
biany-pozytywny lub nielubiany-negatywny.

Ciekawe testy: https://implicit.harvard.edu/implicit/poland/



Metodologia badania postaw utajonych

W uproszczeniu

Komputerowy test utajonych skojarzen,
Implicit-Association Test IAT

Stany Zjednoczone Polska Stany Zjednoczone
albo albo albo
Zte Dobre Zte

wspaniaty

Ciekawe testy: https://implicit.harvard.edu/implicit/poland/



Wptyw reklamy na postawy jawne i utajone

polski przyktad

Wysoka znajomosc marki kawy ,Pedros” (wsiomagana
63%, spontaniczha 32%), nie dawata pod koniec lat
90-tych duzego udziatu w rynku - ok. 7%.

Badania sondazowe Frzy znajomosci marki wskazywaty
na niskg jakosC i zty smak (za mocna, zbyt gorzka,
kwasna, nietadny koIor)

Badanla ,Slepe” (bez znajomosci marki) nie potwierdzaty
tych opinii.

Badania ,fokusowe” (zogniskowane wywiady grupowe —
personifikacja marki) wskazywaty na wizerunek macho,
luz, brak odpowiedzialnosci, niedbatosc, n/echIUJny
Wyglad Mogto to wynikac z obiektu uzytego w reklamie
— tegiego Meksykanina.

Whniosek: utajona negatywna postawa prowadzita
do racjonalizacji niecheci (smak i jakosc kawy) na

poziomie jawnej postawy.
Stasiuk, Maison... str. 362



W
Ws

otyw reklamy na zachowania nabywcze

kazac najodpowiedniejsze media reklamowe z

uwzglednieniem innych czynnikow (np. typow
osobowosci, zaangazowania W zakup, itp.) dla
uzyskania odeW|edn|eJ hierarchii efektow (np.
Lavidge a, Stainera)

SWi

adomos¢ - ???

wiedza- ??7?
upodobanie - ??7?
preferowanie - ???
przekonanie - ??7?
zakup - ???



Wptyw cech produktdw na
zachowania nabywcze

Funkcje produktu:

o podstawowe — wartosci funkcjonalne,
atrybuty materialne (materiat, sktad,
ksztatt, smak...)

o dodatkowe — wartosci symboliczne,
atrybuty niematerialne (prestiz, zdrowie...)

o wartosci sensoryczne — zakupy
impulsywne (opakowanie, miejsce
ekspozycji...)



Wptyw cech produktdw na
zachowania nabywcze

Funkcje znaku towarowego:
o identyfikacyjna

e gwarancyjna

e Ppromocyjna

o ochronna (przed konkurencja,
nasladownictwem)



Wptyw cech produktdw na
zachowania nabywcze

Funkcje opakowania:

ochronna

promocyjna

informacyjna

organizacyjna (dystrybucyjna i detaliczna)
ekologiczna



Wptyw cech produktdw na
zachowania nabywcze

Cykle zycia produktu a dziatania
marketingowe:

e Wprowadzanie — informowanie,

e Wzrost — perswazja,

o dojrzatosc — przypominanie,

e spadek — niskie lub brak naktadow, nacisk
na cene;



Wptyw cech produktdw na
zachowania nabywcze

Wybrane cykle zycia produktu:

Jl(rétl(i\/
/modny\

dtugi

sezonowe dziwactwo



Wptyw cech produktow na zachowania nabywcze

Mapy percepcji i preferencji (iloé¢ dwuwymiarowych map z n cech = n!/2!(n-2)!
Dla n=3 map=3; n=4 map=6; n=5 map=10; n=6 map=15; n=10 map=45

cecha 2
' stodkie
A vAd
marka E 453 M
PVA <IOI>
marka F i
marka G
cechal - N cecha 1
ciemne jasne
<IV<A>GI> <IVA<>VI>
K Pv%Afv%Ad
marka B 3
) »quéq '
< >
marka D o3k iy
) marki H, I, K, ...
A
marka A
| gorzkie

cecha 2



OsobowosC

podstawowe pojecia

o definicja — zespot cech psychicznych i ich
struktura

o przyktadowe elementy zwigzane z
zachowaniami konsumpcyjnymi: pewnosc
siebie, sktonnosc¢ do ryzyka

o Ksztattowanie osobowosci:
0 dziedziczne
0 Srodowiskowe



OsobowosC

typy

wg Hipokratesa:

o choleryk — aktywny, wybuchowy, drazliwy,
niecierpliwy, raczej trwaty w decyzjach;

e Sangwinik — aktywny, nietrwaty w decyzjach,
ulega uczuciom, ale szybko o nich zapomina;

o flegmatyk — mato pobudliwy, wolno sie
decyduje, ale trwaty w decyzjach;

e Melancholik — mato pobudliwy i mato aktywny,
nietrwaty w decyzjach i uczuciach;



Osobowos¢
typy
e Wg C. Junga :

0 ekstrawertyk (percepcja i impulsy do dziatania silniej
zZwigzane ze swiatem zewnetrznym); chetniej korzysta
z zewnetrznych i komercyjnych informacji o
produktach

0 introwertyk (percepcja i impulsy do dziatania silnigj
zZwigzane ze swiatem wewnetrznym); chetniej
korzysta z wewnetrznych (doswiadczenie, probki) |

niekomercyjnych informacji o produktach (rodzina,
znajomi, raporty, analizy)



OsobowosC
typy

o Wg K. Horney:

0 konformista (fatwo podporzadkowuje sie |
przyswaja normy zachowan spotecznych)
-nasladowca w zakupach

0 ekspansywny, agresywny, (poszukuje nowych,
niestandardowych produktow, dostrzega i
wytyka wady) —innowator, pionier

0 izolujgcy sie od otoczenia, niezalezny (unika
kontaktu i wptywu na innych)



OsobowosC
typy

e WG B. Schwartza:
0 maksymalisci (poszukujg zawsze najlepszego
rozwigzania)
0 satysfakcjonalisci (zadawalajg sie rozwigzaniami
spetniajgcymi ich kryteria, lub wystarczajgco dobrymi
w danej sytuacji)

 podobnie Wieczorkowska:

0 punktowcy (chca kupic¢ produkty o doktadnie
sprecyzowanych cechach)

0 przedziatowcy (akceptujg produkty o podobnych do
oczekiwanych cech)



OsobowosC

wptyw na zachowania zakupowe

o Przyktady towarow o duzym wptywie osobowosci
na ich zakup:
0 guma do zucia, dezodoranty, witaminy i srodki
przeciwbolowe, alkohole, markowe ubrania
o Przyktad cech osobowosci przyporzadkowanych na
podstawie badan do marek samochodow (gvans):
0 Ford: niezaleznosc¢, impulsywnosc¢, meskosc,
wrazliwoS¢ na zmiany, pewnosc siebie;
1 Chevrolet: konserwatyzm, oszczednosc, prestiz,
unikanie skrajnosci



OsobowosC

wptyw na zachowania zakupowe

o Kiedy i komu prezentowac wieksza/mniejsza
liczbe wariantow?

o Badania wskazujg, ze przy wiekszym wyborze
wiecej osob degustuje, ale mniej kupuje;

o Wyeksponowanie mniejszej liczby marek (wiecej
opakowan tej samej marki) na takiej samej
powierzchni sprzedazowej zwieksza sprzedaz i
satysfakcje kupujacych (w stosunku do wiekszej
liczby marek i mniejszej liczby opakowan tej
samej marki)



Psychologiczny podziat klientow
Rolfa Ruhleder' a

o Klient matomowny - zwykle przyczyna
matomownosci bywa nieSmiatos¢. Najczesciej

jest to osoba sym

patyczna, jednak nie

wypowiada sie jasno i jednoznacznie. Jest

powsciagliwy i wa
btad sprzedawcy,

najgcy sie. Czesto czyha on na
aby go zaatakowac. Zadaniem

sprzedawcy jest koniecznoS¢ poswiecenia

takiemu klientowi

duzo czasu i nie zmuszac go

do podjecia natychmiastowej i jednoznacznej
decyzji. Najlepiej krok po kroku przekonywac

klienta.



Psychologiczny podziat klientow
Rolfa Ruhleder' a

o Klient nieufny - jest on podejrzliwy i bardzo
ostrozny, niestety czgsto nieuprzejmy, gdyz ma
uczucie, ze sprzedawca za wszelkg cene chce go
oszukac. Przyczyna takiego zachowania tkwi
zazwyczaj w zyciowych niepowodzeniach i
rozczarowaniach. Sprzedawca winien w tym

przypadku postugiwac sie

pewng i sprawdzong

argumentacjg przy oferowaniu produktu. Nalezy
wowczas podawac mnostwo faktow i liczb, bo te

wydajg mu sie najbardziej
tez mowic gtosno krotko |
precyzyjnie, aby trafic do

wiarygodne. Nalezy
zwiezle oraz

drzekonania klienta.



Psychologiczny podziat klientow
Rolfa Ruhleder' a

. Idlent bezwzgledny, grubianin - w przypadku
o klienta sprzedawca traktowany jest jak nie
OWIek lecz doskonaty obiekt, na ktorym
mozna dac upust swoim emocjom,
namietnosciom i frustracjom. Wowczas
sprzedawca moze by€ zmuszony do zaprzestania
rozmowy i kontaktu. Pewnym sposobem na
udobruchanie takiego klienta jest bycie dla niego
mitym i uprzejmym, a czasami tzw. dobrym
sychologiem. Moze to spowodowac
Eodnlejszy | uprzejmiejszy sposob zachowania
iego klienta w placowce handlowej.



Psychologiczny podziat klientow
Rolfa Ruhleder' a

» Kilient nie znoszacy sprzeciwu - jest
sktonny do arogancji i wydaje mu sie, ze
jedynie on wszystko wie. Jest zawsze
pewny swego i swoim zachowaniem
pragnie stworzyc bariere, dystans miedzy
sobg a sprzedajgcym. Najlepiej jest wtedy
wykorzystac bron klienta, poprzez
przyznanie mu racji, rownoczesnie
Zgtaszajgc drobne zastrzezenia.



Psychologiczny podziat klientow
Rolfa Ruhleder' a

 Kilient blefujgcy - jest trudnym partnerem
handlowym, poniewaz w rzeczywistosci nie chce
nic kupic, a tylko pozornie wykazuje
zainteresowanie. Na konkretniejszg oferte kupna
produktu odpowiada wymaganiami niemozliwymi
do spetnienia. W takim przypadku nalezy
klientowi oddac inicjatywe, to znaczy skionic go
do sformutowania wymagan, oczekiwan i
warunkow, na jakich sktonny bytby zawrzec
transakcje.



Psychologiczny podziat klientow
Rolfa Ruhleder' a

o Klient gadatliwy - najczesciej przepetniony
jest kompleksami i ma silne poczucie
niedowartosciowania. Sprzedawca
powinien pozyskac sobie sympatie
"gaduty" a uczyni to najlepiej mowigc mu
cos mitego- komplement.



Psychologiczny podziat klientow
Rolfa Ruhleder' a

o Klient racjonalny - to osoba, ktorej niemal
wszystkie decyzje sg wynlklem ra {(onalnego
procesu myslowego. Lubi przed za
doktadnie sprawdzi¢ produkt, dowiedziec sie o
jego parametrach, czy skrupulatnie przeliczyc
jego wartosc | op’raca nosc. Czesto tez taki klient
nie kupuje przy pierwszym kontakcie z
oferowanym produktem. Sprzedawca musi takg
osobe kilkakrotnie odwiedziC i nie zmuszac do
podjecia decyzji tu i teraz. Trzeba tez zadawac
racjonaliscie zadawac wiele pytan, aby jak
najwiecej wiedziec o jego stosunku do produktu.




Psychologiczny podziat klientow
Rolfa Ruhleder' a

o Kilient niezdecydowany - to uczuciowa i zmienna
0soba, chetnie stucha argumentacji sprzedawcy,
gdyz to pozwala odwlec moment, w ktorym
trzeba podjac decyzje. Czesto zmienia poglady w
czasie dyskusji, jest niepewny swego. Takiej
osobie nie powinno sie stwarza¢ mozliwosci
wyboru - nalezy proponowac tylko jeden
produkt. Oszczedzi to klientowi "udreki wyboru®,
a sprzedawcy czas. Nalezy tez czesto powtarzac
argumenty, aby klient mogt sie z nimi oswoic i
przyjac je do wiadomosci.



Psychologiczny podziat klientow
Rolfa Ruhleder' a

 Kilient niezadowolony - nie jest zadowolony
Z siebie, z zycia i z catego Swiata, wszedzie
potrafi doszukac sie btedow i brakow,
ktore dla innych klientow sa
niezauwazalne, czasami nawet jako braki.
Jest drobiazgowy i bardzo ucigzliwy.
Sprzedawca powinien starac sie ze
spokojem zrozumiec niezdecydowanego
klienta i jego zyczenia.



Psychologiczny podziat klientow
Rolfa Ruhleder' a

» Kilient przyjacielski, staty - to marzenie kazdego
sprzedawcy. Taki klient wychodzi naprzeciw
oczekiwaniom sprzedawcy i nie posiada cech
charakterystycznych dla wczesniej
wymienionych. Jest on rzeczowy i konkretny.
Sprzedawca powinien jednak pamietac o putapce
czyhajacej na niego. Gdy klient staje sie
przyjacielem, skfonni jestesmy bowiem uwazac,
ze tak juz pozostanie, a przeciez nic nie trwa
wiecznie, stad nawet taki klient moze odejsc.
Trzeba stale dbac o te swoja najlepsza klientele.



OsobowosC
typy

o Prosze stworzyc wiasng typologie klientow
na podstawie obserwacji siebie i otoczenia

o ZestawiC osobowosci klienta i sprzedawcy,
wskazac ktore potaczenia s3 ,lepsze lub
gorsze” z roznych punktow widzenia i
celow, np: szybkosci zawierania transakcji,
stwarzania zaufania, utrzymania lojalnosci,

itp.



Osobowosc — postrzeganie — zrodta
informadji

e W zaleznosci od typow produktow i osobowosci
podac wiarygodnosc i wysitek przyswojenia
(wysoki/sredni/niski) nastepujacych zrodet
informacji:

0 dosSwiadczenie wiasne

0 informacje od krewnych, znajomych

0 marketing

0 informacje publiczne (raporty konsumenckie)
0 testowanie, probki produktu



Wybrane typy osobowosci a
dziatania sprzedawcy

osoby towarzyskie — ukierunkowanie rozmowy
na towar i przyspieszanie wyboru;

osoby nietowarzyskie — nie przyspieszac wyboru,
nie prezentowac zbyt duzo wariantow,
wykazywac umiarkowang aktywnosc i
stanowczosc;

osoby impulsywne — akcentowac marke i
popularnosc towaru;

osoby stanowcze — rzeczowa informacja tylko
jesli widac dtuzsze zainteresowanie towarem;



Uwarunkowania spoteczno kulturowe w
zachowaniach konsumentow na rynku

Rodzina, fazy zycia:

mtode matzenstwo bez dziecka
matzenstwo z dziecmi do 7 lat

matzenstwo z dziecmi w wieku szkolnym (7-15
lat)

matzenstwo z dorastajgcymi dziecmi (15-20 lat)
matzenstwo z dzieCmi niezaleznymi

starsze matzenstwo mieszkajgce samotnie po
odejsciu dzieci



Uwarunkowania spoteczno kulturowe w
zachowaniach konsumentow na rynku

Role grane w rodzinie w procesie zakupu:
e Inicjator

e doradca

e decydent

e Nabywca

o Uzytkownik

e Opiniotworca

o ,likwidator” pozostatosci poproduktowych



Uwarunkowania spoteczno kulturowe w
zachowaniach konsumentow na rynku

Uktad rol w podejmowaniu decyzji:
e dominacja mezczyzny
e dominacja kobiety

o Uktad autonomiczny (jednoosobowa
decyzja w pewnych zakresach)

o ukiad kolezenski (przewaga wspolnych
decyzji)



Uwarunkowania spoteczno kulturowe w
zachowaniach konsumentow na rynku

Grupy odniesienia:

o kontaktowe

e aspiracyjne

e Unikane uczestnictwa

e unikane nieuczestniczgce
Liderzy opinii:

o oddziatywanie wertykalne

e oOddziatywanie horyzontalne
e zakres monomorficzny

o zakres polimorficzny




Uwarunkowania spoteczno kulturowe w
zachowaniach konsumentow na rynku

Grupa spoteczna:
e zawod np. efekt pokazowy

o dochody np. efekt rygla
e Miejsce zamieszkania np. efekt dostosowania sie

Oddziatywania kulturowe:

e kultura
e Subkultura

o Wplywy narodowosciowe, wyznaniowe, rasowe,
geograficzne

e znaczenie liczb, ksztattdw, symboli, kolorow



Uwarunkowania spoteczno kulturowe w zachowaniach
konsumentow na rynku

Wplyw grupy odniesienia a rodzaj dobr

Typ dobr

Dobra pierwszej
potrzeby

Dobra luksusowe

Uzywane
prywatnie

na produkt: staby
na marke: staby

na produkt: silny
na marke: staby

Uzywane
publicznie

na produkt: staby
na marke: silny

na produkt: silny
na marke: silny

Generalnie wptyw grupy spada wraz ze wzrostem

dostepnych informacji i doSwiadczenia




Ryzyko zakupowe

Rodzaje

o funkcjonalne

o fizyczne

e €konomiczne
e Spoteczne

e psychologiczne
e Straty czasu




Ryzyko zakupowe

Wielkosc ryzyka zalezy m.in. od:

wzglednej wartosci produktu (w stosunku do
majgtku, dochodu...),

rodzaju produktu (np. prosty, skomplikowany,
wazny ze wzgledu na np. bezpieczenstwo),

wczesniejszego doswiadczenia w uzytkowaniu,
nabytej wiedzy...

oczekiwan wiasnych i spotecznych,

ilosci dostepnych wariantow i informacji o nich,
cech osobowosci nabywcy.



Ryzyko zakupowe

Sposoby redukcji ryzyka:

nowe informacje

lojalnoSC wobec marki znanej firmy

wybor powszechnie znanej marki
porownywanie marek i punktow sprzedazy
zakup U znanego sprzedawcy

zakup matej ilosci produktu

delegowanie uprawnien do zakupu osobie
kompetentnej

e zadanie i wykorzystanie zabezpieczen (zakup na
probe, gwaranCJa obietnica zwrotu, probki
towaru..



Decyzje konsumenckie

podstawowe pojecia

Polegaja na wyborze okreslonego
dziatania ze zbioru dziatan mozliwych

eR0dzaje decyzji:
Jrozwazne,
Tnawykowe,
Jimpulsywne;




Decyzje konsumenckie

podstawowe pojecia

Decyzjom towarzyszg nastepujgce warunki:

sWYystepuje podmiot
ezbior mozliwosci wy
ezbiOr stanow warun

podejmujacy decyzje,
DOru,

KOW zewnetrznych

wptywajgcych na wynik decyzji,
ofunkcja korzysci z podjetych decyzji i
towarzyszacych jej stanow zewnetrznych,
sWYystepuje niepewnosc co do stanow Swiata

zewnetrznego;



Decyzje konsumenckie

Warunki podejmowania i | 7naczenie decyzji dla konsumenta
rodzaje decyzji
duze mate
kompleksowe szukanie
podejmowanie | urozmaicenia
decyzji
lojalnos¢ inercja
wobec marki




Proces decyzyjny

odczuwanie potrzeby e

|
poszukiwanie alternatyw

|

ocena alternatyw .

|

decyzja zakupu . .

|

odczucie po zakupie

ogamodnyezod
nsueuosAp woizod

wysoki

>

niski



Decyzje konsumenckie

Rozwazane zbiory w procesie zakupu:

Catkowity (nieograniczona ilo$¢, zazwyczaj kilkadziesiat)

|

Znany (zazwyczaj kilkanascie, zalezy od zainteresowan)

l

Rozwaza NY (zazwyczaj 4-10, ograniczony pamigcig krotkotrwalg)
|

WYbOI‘U (zazwyczaj 2-5, ograniczony pamiecig krotkotrwatg

liczby porownan par: dla 4 produktoéw to 6 porownan,

dla 5 to 10, dla 6 to 15, ogdlnie: n!/[k!(n-k)!])

Decyzja (zazwyczaj 1, mozna kupic kilka réznych)



Decyzje konsumenckie
Strategie decyzyjne

WYybor strategii zalezy m.in. od:

e rodzaju produktu i jego relatywnej ceny,
e iloSci czasu przeznaczonego na wybor,

e iloSci czasu przeznaczonego na zakup,

e zaangazowania konsumenta w zakup,

e ilosci dostepnych informacii,

e 0sobowosci konsumenta;



Decyzje konsumenckie

Strategie decyzyjne - podstawowe rodzaje

o alternatywna — konsument ustala jedng lub kilka cech;
jesli dany produkt spetni choc¢ jedng jest wybierany
(stosowany w wypadku okazji cenowych);

o koniunkcyjna — ustala sie kilka cech jakie produkt musi
spetnic; pierwszy, ktory je spetnia jest wybierany;

o leksykograficzna — ustala sie hierarchie waznosci cech,
potem porownuje sie produkty pod katem najwazniejszej
cechy, jesli istnieje kilka produktow o takim samym
poziomie cechy przechodzi sie do nastepnej mniej
waznej;



Decyzje konsumenckie
Strategie decyzyjne

maksymalnej uzytecznosci:
poszczegolnym cechom produktu nadaje
sie wagi (Ai) np. wzgledem waznosci cechy;
nastepnie ustala sie wartosc cechy (Bi) dla
danego produktu;

wybiera sie produkt dla ktérego suma
iloczynow wagi (Ai) i wartosci cechy (Bi)
jest najwyzsza:

WYbC,)I" = Max Zu(Au*Bu)



Decyzje konsumenckie

Przyktad strategii maksymalnej uzytecznosci

NiezawodnoS¢ koszty eksploat. cena

waznoé¢ cechy Ai= 10 9 8 7
Volvo XC 70 4 2 3

warto$¢ cechy Bi=

Ford Mondeo 2 4 5

e Volvo XC70 = 10x4+49x2+8x3+ ..... =40+18+24=82
e Ford Mondeo = 10x2+9x4+8x5+ ..... =20+36+40=96

e Wybodr Forda Mondeo gdyz 96>82



Decyzje konsumenckie

Strategie zakupu w sieci

Ukierunkowany zakup — konsument wie doktadnie co chce
kupic¢, odwiedza porownywarki cenowe lub konkretne sklepy;

Poszukiwanie/rozwazanie - konsument wie jakie cechy
powinien miecC produkt, szuka kilku modeli, zbiera opinie na
forach;

Budowanie wiedzy — klient odwiedza strony tematyczne |
hobbystyczne, sprawdza jakie sg cechy dobrego/
nowoczesnego produktu, obserwuje trendy, innowacje,
kategorie produktow;

Przeglagdanie hedonistyczne — klient ,,plata sie” po stronach
internetowych jak po galerii handlowej, zeby zobaczyc co
nowego bez zamiaru zakupu; odwiedza zaréwno strony
sklepow jak i strony tematyczne produktow — jest najbardziej
podatny na zakupy impulsywne



Dodatek




Decyzje konsumenckie

a teoria gier

o Macierz wyptat

lewa

A=1; B=4

Osoba B

strategia
prawa

A=4; B=3

strategia

dolna

a
™

Osoba A
o
IH)

gorna

A=3; B=1

Prosze o wybor strategii (dolnej lub gdérnej) przez osobe A w kazdej grupie

(wpisac¢ na karteczce i nie ujawniac)



Decyzje konsumenckie

a teoria gier

e Macierz wyptat nr
yp c}ba

strategia
lewa prawa
i g A=1; B=4 | A=4, B=
a9 1
QS m
8 5 E c A=2; B=2 A=3; B=
O O «
T O

Lewa strategia dla osoby B jest dominujgca bo: 4>3

Czy osoba A podtrzymuje czy zmienia decyzje? (jesli zmienia przekresli¢ poprzednia

i wpisa¢ nowg)

2>1



Decyzje konsumenckie

a teoria gier

Macierz wyptat nr 1 OSOba B

strategia
lewa prawa

A=1; B=4 A=4; B=3

Osoba A
strategia

o ©
£ £ A=2; B=2 | A=3: B=1
S '8, Réwnowaga

Nasha

Réwnowaga Nasha — zmiana strategii tylko przez jednego gracza konczy sie dla
niego gorszym rezultatem (jesli A zmieni na gorng to otrzyma tylko 1 zamiast 2;
jesli B zmieni na prawa to otrzyma tylko 1 zamiast 2)



Decyzje konsumenckie

a teoria gier

e Macierz wyptat nr 2

Osoba B

strategia
lewa prawa

A=4: B=4 | A=0; B=5

Osoba A
strategia

A= B=2

dolna
gorna
>
T
U
o
Il
o

Prosze o wybor strategii przez osobe A i B (wpisa¢ na karteczce i nie ujawniac)



Decyzje konsumenckie

a teoria gier
e Macierz wyptat nr 2
Osoba B
strategia
lewa rawa
>
P o A=4; B= A=0; B=5
C O 1
a3 ' |
8 g ©| © * *
e = = Sk — =" =
O " £ £ A=5; B A=2; B=2
O] O

Strategia dominujgca dla A — dolna; dla B - prawa



Decyzje konsumenckie

a teoria gier

e Macierz wyptat nr 2

Osoba B

strategia
lewa rawa

A=4; B= 4 | p=q; =5

Optimum Pareto

Osoba A
strategia

dolna
gorna
>
T
U
o
Il
(@)

Optimum Pareto — nie mozna poprawic sytuacji zadnego gracza bez pogorszenia
innego (tu niestabilne bo kazda ze stron zmieniajgc jednostronnie wybdr —zyskuje)



Decyzje konsumenckie

a teoria gier

e Macierz wyptat nr 3

Osoba B

strategia
lewa prawa

A=3: B=2 | A=4; B=3

A= B=2

Osoba A
strategia

dolna
gorna
p—
I
\I—L
vy
I
|—I.

Prosze wskazac strategie dominujace dla obu graczy



Decyzje konsumenckie

a teoria gier

e Macierz wyptat nr 3

Osoba B

strategia
lewa rawa

A=3: B=2 | A=4; B=3

Optimum Pareto i rownowaga Nasha

A=1:B=1 | A=2; B=2

Osoba A
strategia

.
.
®)

gorna

dolna



Decyzje konsumenckie

a teoria gier

e Macierz wyptat nr 4

Osoba B

lewa

A=7;: B= 4

strategia
prawa

A=5; B=7/

strategia

dolna

T
e

Osoba A
o
ll

gorna

A=yt B=5

Czy da sie wskazac strategie dominujgce dla graczy A i B, rownowage Nasha ?



Decyzje konsumenckie

a teoria gier
e Macierz wyptat nr 4
Osoba B
strategia
lewa (1-p) prawa (p)
<  @=7:B=4 | A=5; B=7
(MO O
a3
8 .g o (© a
O " £ £ A=4;,B=7 | A=7; B=5
O ‘O —
T O

John Nash udowodnit ze w pewnych warunkach i przy powtarzalnosci takiej gry
istnieje co najmniej jedna réwnowaga przy odpowiednich prawdopodobienstwach
wyboru strategii



Decyzje konsumenckie

a teoria gier

Rownowaga Nasha zostanie osiggnieta jesli ,zyski” A beda takie same
zarowno w gornej jak i dolnej strategii, co zalezy od
prawdo-podobienstwa stosowania strategii lewej (1-p) i prawej (p) przez
B:

7(1-p)+5p=4(1-p)+7p

z tego p=3/5; 1-p=2/5

»Zyski” B bedg takie same zarowno w lewej jak i prawej strategii, co
zalezy od prawdopodobienstwa stosowania strategii gornej (g) i dolnej
(1-g) przez A:

4g+7(1-g)=7g+5(1-g)

z tego g=2/5; 1-g=3/5

Reasumujac : jesli B bedzie wybierat strategie prawa z
prawdopodobienstwem p=3/5, a lewa z prawdopodobienstwem 1-p=2/5
oraz A bedzie wybierat strategie gorng z prawdopodobienstwem g=2/5,
a dolng z prawdopodobienstwem 1-g=2/5 wowczas zaden z graczy nie
zyska na jednostronnej zmianie strategii.



Dysonans pozakupowy

Definicja: stan przykrego napiecia wewnetrznego powstatego
wskutek mezgodnosa oczekiwan w stosunku do zaistniatej
rzeczywistosci ;
Istnieje tendencja do znieksztatcania oceny alternatyw po
wystgpieniu wyboru w stosunku do okresu przed dokonaniem
wyboru.
Po dokonaniu wyboru konsumenci powigkszajg roznice miedzy
alternatywg wybrana i odrzucona.
Postrzegana rdznica przed wyborem i po dokonaniu wyboru jest tym
wigksza im produkty bardziej do siebie podobne (paradoks wynika z
te 0, ze w podobnych produktach trudniej dostrzec bardziej
pOW|ada]ace nam cechy).
Jtlwne roznice utwierdzajg konsumenta w stusznosci wyboru
(redukujg dysonans), negatywne zwiekszajg dysonans pozakupowy.



Dysonans pozakupowy

Prawdopodobienstwo wystgpienia 1

intensywnos¢ dysonansu zalezy od:
sekonomicznego znaczenia decyzji,
eStopnia nieodwracalnosci decyzji,
«zfozonosci decyzji,
oliczby negatywnych cech w produkcie lub pozytywnych u konkurencji,
eOkresu uptywajgcego od decyzji,
otrwatosci i sity postawy,
eWYySitku i czasu poswieconego na zakup,
¢0SObOWOSCi;



Dysonans pozakupowy

Dziatania konsumentow z duzym dysonansem pozakupowym:

w stosunku do sprzedawcy: w stosunku do produktu:
ez3danie zwrotu zaptaty oddanie produktu
ezadanie zamiany zamiana produktu
ezaprzestanie zakupow
eprzekazywanie otoczeniu (ustnie, w internecie...) negatywnej opinii
eskarga w instytucjach publicznych (PIH, UOKIiK)

epozew sgdowy przechowywanie produktu
@ zmodyfikowanie produktu

o inne zastosowanie produktu

o sprzedaz produktu

o wypozyczenie produktu innym
o wyrzucenie produktu



Przyktady segmentacji na podstawie potrzeb i motywow

Potrzeba Potrzeba przynaleznosci
unikalnosci Wys()ka Niska
(wyroznienia sie)
Liderzy opinii Outsaid "erzy
(trendsetterzy) wyrdzniaja sie
Wysoka wyrozniaja sie negatywnie
pozytywnie (nie akceptowalnie)
(akceptowalnie) na na tle grupy
tle grupy
. Nasladowcy Uzytkownicy
Niska (kupuja takie (kupuja produkty ze

produkty jak inni) | wzgledu na ich cechy
uzytkowe)




Przyktady segmentacji na podstawie potrzeb i statusu
materialnego

Potrzeba Status materialny

pokagan|z Wysoki Niski
wysokiego statusu

materialnego

Wysoka Parweniusze Pozerzy
(nowobogaccy)

Niska Patrycjusze Proletariusze




Przyktady segmentacji na podstawie potrzeb i statusu
materialnego (model VALS 2)

Wysoki status materialny (actualizers)

Orientacja na

Orientacja na status

Orientacja na

zasady dziatanie
Spetnieni Zdobywcy Poszukiwacze
(fulfillers) (achievers) (experiernces)

Kupujg znane marki, ale nie ze
wzgledu na prestiz, ale
niezawodnosc

Kupujg znane marki ze
wzgledu na prestiz

Kupujg nowe produkty, lubig
ryzyko, nowe wrazenia i
doswiadczenia

Konserwatysci

(believers)

Kupuja praktyczne dobra,
niechetnie zmieniajg swoje
przyzwyczajenia

Starajgcy sie

(stivers)

Kupujg podrébki znanych
marek, lub znane marki na
kredyt

Praktyczni
(makers)

Cenig samowystarczalnosc,
wiasne, praktyczne produkty,

Niski status materialny (strugglers)




Przyktady segmentacji na podstawie potrzeb i statusu
materialnego (model Censydiam)

zabawa

Y&y 4 A
witalnosc ..
dzielenie sie

status przynaleznos¢

wyrdznianie sie wyciszenie

Y

kontrola



Teoria perspektywy a zachowania
finansowe

Teoria perspektywy sformutowana
w 1979 r. przez Daniela Kahnemana
| Amosa Tverskiego

Doceniona wobec przyznania Nagrody
Nobla w dziedzinie ekonomii dla
D.Kahnemana i V.L.Smitha w 2002r.

Dotyczy m.in. zachowan ludzi w
warunkach ryzyka, postrzegania
uzytecznosci zyskow i strat



/ teorii perspektywy wynika:

funkcja wartosci dla strat jest bardziej stroma niz
funkcja uzytecznosci dla zyskow

ludzie bardziej bojg si€ strat niz cenig zyski o tej
samej wartosci

wartos¢ oczekiwang okreslajg nie na podstawie
prawdopodobienstw  lecz  wilasnych  wag
decyzyjnych

przeceniajg  mate  prawdopodobienstwa |

niedoceniajg Srednich oraz wysokich
prawdopodobienstw

majg tendencje do kalkulowania zyskow i strat w
pewnym okresie (mental accounting)




Inne efekty warunkujgce zachowania
finansowe

o Postrzeganie ryzyka zalezne od kontekstu
(ryzyko losowe, kontrolowane, konieczne,
dobrowolne);

o Kalkulacja myslowa zyskow, strat, zamykania
,konta”;

o Preferencja wartosci w czasie;

o Efekty utopionych kosztow, nowych
informacji, kontynuacji i odwrocenia trendu;

o Przyktady: ,zgubiony” bilet do teatru,
nowojorscy taksowkarze;



Uzytecznosc zyskow i strat w teorii perspektywy

zadowolenie

straty zyski

dyskomfort



Sktonnosc ludzi do podejmowania ryzyka

przy roznym prawdopodobienstwie zysku badz straty

Prawdo-
podobienstwo
Niski +1000 zi; -1000 zt; P=0,001
ISKIE P=0,001 -2 zI: _na pewno
+2 z; na pewno (np. ubezpieczenie)
prawdopodobienstwa (np. loteria) -1000*WD < -2*1
1000*WD > 2*1 WD>0,002>P
(przecenianie) WD>0,002>P
Srednie i wysokie | +1500z; P=0,8 | -1500 zk; P=0,8
+1000 zt na -1000 zt; na pewno
N ewno (np. fapéwka/mandat)
prawdopodobienstwa (np. podwyzka) -1500*WD > -1000*1
1500*WD < WD<0,67<P
(niedocenianie) 1000*1
WD<0,67<P




Sktonnosc¢ ludzi do podejmowania ryzyka

przy roznym prawdopodobienstwie zysku badz straty

Zdarzenie ZYSk Strata
Prawdo-
podobienstwo
. Sktonnosc Awersja
Niskie J
do ryzyka do ryzyka
prawdopodobienstwa
(WD>P) (WD>P)
(przecenianie)
érednie | Wysokie Awersja Sktonnosc¢
prawdopodobienistwa do ryzyka do ryzyka
(WD<P) (WD<P)

(niedocenianie)




Zysk 10 zt 1000 zt 100 000 zt
Srednia Stopa Srednia Stopa Srednia Stopa
zadanej dyskontaw | Zzadanej dyskonta | Zadanej dyskonta
kwoty skali rokul'l | kwoty w skali kwoty w skali
A w zt roku[2] w zt rokul’!
Opoznienie
1 miesigc 19,29 2 681 | 222 10,12 113 963 3,8
1 rok 90,90 8,09 2 680 1,68 186 757 0,87
10 lat 2 531 0,74 41 788 0,45 1293768 |0,29
Strata 10 zt 1000 zt 100 000 zt
Srednia Stopa Srednia Stopa Srednia Stopa
akcepto-wan | dyskonta w | akcepto-wa | dyskonta | akcepto-w | dyskonta w
ej kwoty skali roku | nej kwoty | w skali anej kwoty | skali roku
|t w zt roku w zt
OpoOznienie
1 miesigc | 13,46 34,5 1 052 0,84 103 682 | 0,53
1 rok 22 1,2 1161 0,16 108 342 | 0,083
10 lat 67 0,21 1 556 0,0452 124754 0,022




Preferencje w zakresie oszczedzania i zaciggania kredytow dla
wspotczynnikow dyskonta przy odroczeniu zyskow i strat w

czasie

Rodzaj Wspotczynnik dyskonta zyskéw (nagréd,
spadkow)

Wspoitczynnik niski wysoki

dyskonta strat

(kosztoéw, kar)

Niski nie lubi oszczedzac;
nic lubi zaciggac |nie lubi ZaCiGaas
kredytow kredytow
(Sredni  lub  dhugi | (krotki horyzont)
horyzont)

Wysoki nie lubi oszczedzag;
(dtugi horyzont) (krotki  lub  Sredni

horyzont)




Badania wsrod studentow dotyczace sktonnosci i awersji do ryzyka
przeprowadzone na rzeczywistych matych kwotach

Zdarzenie ZYSk Strata
Prawdo-
podobienstwo
. A: +15 zt; P=0,2 A: -15 zi; P=0,2
Niskie B:+2zk na | (215 0séb = 79%)
pewno (178 osob B: -2 zt; na pewno
prawdopodobienstwa = 65%) _15%WD > -2%1
15*WD < 2%1 WD<0,13<P
(niedocenianie) WD<0,13<P
Srednie i wysokie | A:+152zk P=0,8 | A:-152; P=0,8
(206 oso6b = B: -13 z}; na
y . 75%) ewno
VR VISR B: +13 zt na pewno (193 osoby =
15*WD > 13*1 71%)

(przecenianie)

WD>0,87>P

-15*WD < -13*1
WD>0,87>P




Badania wsrod studentow dotyczace sktonnosci i awersji do ryzyka
przeprowadzone na rzeczywistych matych kwotach

ZdarZEige Zysk Strata
Prawdo-
podobienstwo
- A: +15 z; P=0,2 Uzasadnienie: strata
Niskie B: +2zk na w obu przypadkach
pewno (178 oséb | nie ma wigkszego
prawdopodobieristwa = 65%) znaczenia, lepiej wiec
15%WD < 2*%1 zaryzyko.wa_c jej
(niedocenianie) WD<0,13<P URIkNICHES
Srednie i wysokie | A:+152zk P=0,8 | A:-152; P=0,8
(206 osdb = B: -13 z}; na
g . 75%) ewno
VR VISR B: +13 zt na pewno (193 osoby =
15*WD > 13*1 71%)

(przecenianie)

WD>0,87>P

-15*WD < -13*1
WD>0,87>P




Badania wsrod studentow dotyczace sktonnosci i awersji do ryzyka
przeprowadzone na rzeczywistych matych kwotach

ZdarZEige Zysk Strata
Prawdo-
podobienstwo
- A: +15 z; P=0,2 Uzasadnienie: strata
Niskie B:+2zk na | W obu przypadkach
pewno (178 oséb | nie ma wigkszego
prawdopodobieristwa = 65%) znaczenia, lepiej wiec
15%WD < 2%*1 zaryzykowac jej
(niedocenianie) WD<0,13<P URIKNIERE
: a1 I A: +15 z}: P=0.,8 Uzasadnienie: straty w
Srednie i wysokie P08 | adkach Malh
(206 osob = podobne, cho¢ niewielkie
75%) znaczenie, lepiej wiec

prawdopodobienstwa

(przecenianie)

B: +13 zt na pewno
15*WD > 13*1
WD>0,87>P

straci¢ mniej, zamiast
narazac sie na wiekszg,
prawie pewng strate




Badania wsrod studentow dotyczace sktonnosci i awersji do ryzyka
przeprowadzone na rzeczywistych matych kwotach

Zdarzenie ZYSk Strata
Prawdo-
podobienstwo
=4 Uzasadnienie: wygranaw | Uzasadnienie: strata
Niskie obu przypadkach nie ma |y ohy przypadkach
dla mnie znaczenia, nie ! ok
ma wiec po co ryzykowac, nie mg WIg szeQO
prawdopodobienstwa lepiej wzigé to co jest na | Znaczenia, lepiej wiec
pewno, gdyz szansa zaryzykowac jej
wygrania jest mata. unikniecie

(niedocenianie)

Srednie i wysokie

prawdopodobienstwa

(przecenianie)

A: +15 zi; P=0,8
(206 oso6b =
75%)

B: +13 zt na pewno
15*WD > 13*1
WD>0,87>P

Uzasadnienie: straty w
obu przypadkach maija
podobne, cho¢ niewielkie
znaczenie, lepiej wiec
straci¢ mniej, zamiast
narazac sie na wiekszg,
prawie pewng strate




Najczestsze uzasadnienia poszczegolnych wyborow

Prawdo-
podobienstwo

Zdarzenie

ZysKk

Strata

Niskie
prawdopodobienstwa

(niedocenianie)

Uzasadnienie: wygrana
w obu przypadkach nie
ma dla mnie znaczenia,
nie ma wiec po co
ryzykowac, lepiej wzigc
to co jest na pewno,
gdyz szansa wygrania

jest mata.

Uzasadnienie: strata
w obu przypadkach
nie ma wiekszego
znaczenia, lepiej wiec
zaryzykowac jej
unikniecie

prawdopodobienstwa

(przecenianie)

Srednie i wysokie

Uzasadnienie: ryzykuje
bo jest duze
prawdopodobienstwo
wygrania. Jesli jednak
nie wygram to
potencjalnie strace matg
kwote, ktdra i tak nie ma
Zznaczenia

Uzasadnienie: straty w obu
przypadkach majg podobne
cho¢ niewielkie znaczenie,
lepiej wiec straci¢ mniej,
zamiast narazac sie na
wiekszg, prawie pewng
strate

~




Porownanie ksztattow funkcji uzytecznosci zyskow i strat:
postac logarytmiczna (krzywa ciggta) oraz logistyczna (krzywa przerywana)

zadowolenie

zyski

dyskomfort



Whioski z doswiadczen modyfikujgce spostrzezenia teorii
perspektywy:

Niewielkie kwoty, nie WBerwaJac Znaczaco na zmiang obecnie dostepnego
dla jednostki koszyka dobr i ustug nie zmieniajg tez znaczaco uzytecznosci

Krzywa uzytecznosci moze wiec byc¢ ,sptaszczona” na poczatku uktadu
wspotrzednych - dla matych wartosci (kwot)

UzytecznoS¢ odnoszona jest do pewnej sytuacji/okresu (np. spedzenia dnia)
i j&j zmiana moze zaczynac sie od poziomu innego niz zerowy

Krzywa uzytecznosci moze wiec by¢ ,podniesiona/obnizona” w stosunku do
poczatku ukfadu wspodtrzednych (w zaleznosci od poziomu optymizmu w
danym dniu)

Potwierdzenia tych wynikow nalezatoby szukac w dalszych badaniach przy
wiekszych i bardziej reprezentatywnych probach



Dziekuje za uwage

4



W eseju nalezy odpowiedzie¢ na pytania zawarte w konspekcie, podajac wlasne przemyslenia 1
ewentualne przyktady.

W szczegblnosci pierwszy esej powinien zawiera¢ odpowiedzi na nast¢pujgce pytania:

Czym s3 zachowania rynkowe (zakupowe),

z jakich elementoéw sie sktadaja,

jakie mozna wyr6zni€ typy zachowan, ktore dlaczego i kiedy przewazaja,

czy hierarchie potrzeb (w tym Maslowa) pozostaja aktualne, dlaczego,

jakie potrzeby sa eksponowane w reklamach, ktére dominuja, (nie nalezy tu pisac¢ o rodzajach 1
technikach reklamy - o tym bedzie kolejny wyktad 1 esej),

czy teoria uzytecznos¢ pozostaje aktualna, jakie sg na to przyktady,

czy teoria preferencji 1 wyboru pozostaje aktualna, jakie sg na to przykiady,

czy krytyka zalozen o pelnej racjonalnosci zachowan jest uzasadniona, co mozna wspotczesnie dodac
do tej krytyki,

Czy postawy modyfikujg zachowania,

Jak mozna zmienia¢ postawy,

Jaki jest zwigzek argumentacji jednostronnej 1 wielostronnej z postawami i wnioskiem w argumentacji
- przyktady stosowania,

Przyjac¢ jakis produkt, podac ok. 5 jego cech 1 zbada¢ postawy 5-15 0sob wzgledem tych cech za
pomocg modelu Fishbeina (kazda cecha wymaga podania dwdch pytan do respondenta 1 okreslenia
skali odpowiedzi. Podac taczng postawe dla poszczegolnych badanych 1 $srednig dla catej grupy 5-15
0sob , jesli grupa sktada si¢ np. z dwdch segmentow (np. kobiety - mezczyzni, tysi -dlugowtosi... ;-)),
omowi¢ roznice wynikow dla tych podgrup i ich ewentualne przyczyny.

Tylko tyle 1 az tyle - jesli na kazde pytanie odpowiecie po kilka, kilkanascie zdan uzbiera si¢ klika do
kilkunastu stron.



Przypominam, ze w eseju nalezy trzymac si¢ tych tematow, ktore byly omawiane
na wyktadzie 1 cwiczeniach (a nie np.. przysztych tematow), mozna korzystac z
literatury 1 internetu, ale nie kopiowac obszernych fragmentoéw. Raczej
ustosunkowac si¢ do tego co si¢ przytacza z podaniem wilasnych przyktadow (z
obserwacji siebie 1 otoczenia). Tak jak moéwitem we wstepie wykladu - przedmiot
ma by¢ refleksja nad wlasnymi 1 obserwowanym zachowaniami rynkowymi, ich
poroOwnaniu z teorig, krytyka z uzasadnieniem, zachodzacymi zmianami,
trendami, ale tez wyjatkami od regul, ciekawostkami.

Jeden esej moze robi¢ 1-4 osob. Czym wigcej 0sOb tym obszerniejszy powinien
by¢ - wiecej przyktadow, komentarzy. Optymalnie dwie osoby: esej powinien
zawierac ok. 5-15 stron A4, czcionka 12; odstgp wierszy 1,5.

Na ocen¢ wplyw bedzie miato samodzielno$¢ wykonania (wersus kopiowanie
tego co jest w sieci), umiejetnos¢ skomentowania teorii, podania trafnych
przyktadow, konstruktywnej krytyki badz potwierdzenia, trzymanie si¢ 1
uwzglednienie wszystkich tematow. Przestrzegam przed esejami nie na temat,
typu: ...rentownosc¢ sprzedazy, rodzaje reklamy, metody zarzadzania....

Esej w formie wydrukowanej oddajecie na nastepnych zajeciach. Nie pdzniej!!!



