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Wstep

Czym jest psychologia? Bazujgc na wszelkiego rodzaju obecnie
dostepnych zrédtach, takich jak encyklopedie, Internet, artykuty, podreczniki
czy tez magazyny, odnalez¢ mozna wiele definicji tego terminu. Jednakze
wszystkie sprowadzajg sie do jednego - do cziowieka. Analizujgc bowiem
pochodzenie tego stowa, dowiedzie¢ sie mozna, iz pochodzi ono z jezyka
greckiego i w wolnym ttumaczeniu oznacza nauke o duszy (gr. psyché ‘dusza’,
légos ‘stowo’, ‘nauka’)’. A to witasnie cztowiek jest jedyng zyjgca istota,
posiadajgcg dusze. W istocie nauka ta bada miedzy innymi bodzce oraz
wszelkie pobudki ludzkich zachowan oraz to, jakie sg zrodta powstawania
pewnych reakciji.

Natomiast kim jest konsument? W tym wypadku réwniez z fatwoscig
mozna odnalez¢ roznorakie definicje. Przychodzi tu z pomocg chociazby Urzgd
Ochrony Konkurenciji i Konsumentow (UOKIK), ktory $wiadczy, iz jest to osoba
fizyczna dokonujgca z przedsiebiorcg czynnosci prawnej niezwigzanej
bezposrednio z jej dziatalnoscig gospodarczg lub zawodow3.?

W praktyce jest to po prostu osoba, nabywajgca cos dla osobistego uzytku.

Z powyzszego tatwo wiec wysungc¢ wniosek, iz psychologia zachowan
konsumentow jest to miedzy innymi badanie ludzkich zachowan
z marketingowego punktu widzenia. W obecnych czasach, wychodzenie
naprzeciw oczekiwaniom klientow stato sie nieodzownym warunkiem
przetrwania na rynku wsréd ogromnej konkurencyjnosci. Nie bez watpienia
pozostaje bowiem fakt, iz aktualnie obserwowane zmiany kazg sadzi¢, ze
mamy do czynienia z rynkiem konsumenta. Podaz stale rosnie, a kupujacy
mogg swobodnie wybiera¢ pomiedzy oferowanymi ustugami czy tez dobrami.
To wiasnie zadaniem przedsiebiorstwa jest zrozumienie mechanizméw
dziatania swojej grupy docelowej, by ta ostatecznie wybrata dang firme kosztem
zrezygnowania z oferty konkurencyjnej. W jaki sposob tego dokonac?
Odpowiedz na to, nurtujgce wiele oséb, pytanie jest jednoczesnie celem tejze
pracy. Jest to zbadanie i dogtebna analiza ludzkiego postepowania, oparte na
obszernych badaniach marketingowych.

By speni¢ postawiony odgdrnie cel, uzyte zostaty zbiory encyklopedii, ksigzek,
Internetu, artykutow naukowych, ale takze nieco bardziej praktyczna strona -
badania rynku oraz anonimowe kwestionariusze.

Catos¢ pracy skupita sie bedzie przede wszystkim wokoét trzech gtéwnych
i Scisle ze sobg zwigzanych rozdziatow.

Pierwszy z nich jest mocno teoretycznym podejsciem do catosci zagadnienia,
jako ze bazuje on na badaniach marketingowych. W nim omawiane jest to, co

' Stownik jezyka polskiego PWN: https://sip.pwn.pl/slowniki/psychologia.html
2 https://prawakonsumenta.uokik.gov.pl/konsument/




aktualnie obserwowa¢ mozna na rynkach lokalnych oraz miedzynarodowych.
Dotyka on takze trenddéw, jakie byly widoczne w przesztosci oraz porownuje
badania wspoétczesnie powszechne. Dzieki zapoznaniu sie z naukowym
podejsciem do problematyki pracy juz na pierwszych jej stronach, czytelnik jest
w stanie dogtebniej i znacznie lepiej zrozumieé zagadnienia przedstawiane na
nastepnych stronach oraz w podsumowaniu catosci tekstu.

Natomiast drugi rozdziat traktuje juz o tym, co jest istotg catosci tematyki
pracy, czyli wtasnie o analizie zachowan konsumenckich. Podpierajgc sie na
metodach wspomnianych w poprzedniej czesci, mozna z tatwoscig zrozumiec
rezultaty tych badan w zyciu codziennym. Obserwacje konsumenckie bowiem
nie sg tylko strong czysto teoretyczng. Po odpowiednim przygotowaniu
zaplecza naukowego i rzetelnego przeprowadzenia badan, nalezy wszystkie
wyniki przetozy¢ na praktyke, czyli to, w jaki sposéb odnosi sie to do
faktycznego konsumenta. W tym rozdziale mozna poznac¢ faktyczne pobudki
konsumentéw i motywy ich dziatan, a takze nieodtgczng ich korelacje
z dziatalno$cig oraz prosperowaniem przedsiebiorstw.

Trzeci i ostatni ze wszystkich rozdziatbw jest pewnego rodzaju
podsumowaniem i klamrg zamykajgcg dwie poprzednie czesci pracy. W nim
z kolei uwaga skupiona jest na tym, jak wycigga¢ wnioski wtasnie
z przeprowadzonych badan naukowych, skorelowanych o zachowania
konsumenckie i jak przektadac je na dziatania organizacji. Skondensowane
informacje i wnioski wyciggniete z obserwaciji, pozwalajg usystematyzowac
cato$¢ wiedzy, oraz przekazanych informacji. To bowiem tutaj opisane zostang
metody wychodzenia naprzeciw wysokim oczekiwaniom wspétczesnych
konsumentow.



Rozdzial I: Badania marketingowe

W obecnych czasach niewatpliwie kazde przedsiebiorstwo zdaje sobie sprawe
z istotnosci przeprowadzania badan marketingowych w celu rozwoju swojej
organizacji, rozpoznania rynku, konkurencji oraz co najwazniejsze - potrzeb docelowej
grupy klientow.
Dlatego tez trzeba mie¢ na uwadze, iz prawidtowe przeprowadzenie tychze badan
czesto moze by¢ kluczem do sukcesu, a takze warunkiem przetrwania na mocno
konkurencyjnym rynku. Dynamicznie zmieniajgca sie sytuacja w dzisiejszym systemie
gospodarczym oraz coraz szerszy wachlarz propozycji, jakie przedstawiane sg
wymagajgcym klientom sprawiajg, iz nalezy umie¢ podgza¢ za trendami. W jaki
sposOob moze sie to przejawiac? Chociazby w cyklicznosci, ztozonosci czy tez
aktualnosci przeprowadzanych badan.
Nie bez watpienia bowiem pozostaje fakt, iz aktualno$¢ pewnych badan (nawet tych
najdoktadniejszych czy tez niezwykle rzetelnych oraz mocno finansowanych) przemija
z czasem. Nalezy zatem na biezgco obserwowa¢ dynamike otoczenia oraz
istniejgcych trendow i wtasnie do nich dostosowywac swoje dziatania czy tez strategie
marketingowa.
Niestety, nie jest tatwo oceni¢ tak zwang “waznosc” przeprowadzonych badan. Jest to
kwestia mocno indywidualna oraz subiektywnie postrzegana. 3

1.1. Rodzaje danych w badaniach statystycznych

Zagtebiajgc sie w tematyke metodologii badan, nalezy zaczg¢ od gtéwnych ich
podziatéw, jakie obecnie istniejg. Mozna je bowiem podzieli¢ ze wzgledu na ich zrodta.
Pierwszym rodzajem sg w takim wypadku badania wtérne. Sg to takie zbiory danych.
ktore zostaty juz zazwyczaj w jakims stopniu przetworzone. Oznacza to w praktyce, iz
sg one po prostu badaniami, jakie miaty juz miejsce w przesztosci i zostaty
przeprowadzone przez inne jednostki. Dane te to réwniez takie informacje, ktére
pochodzi¢ mogg z dokumentdéw zrodtowych. Co wiecej, informacje wtorne podzieli¢
mozna takze na informacje wlasne (tej samej jednostki) badz tez obce (zupetnie
zewnetrzne).

Jakie zatem mogg by¢ zalety danych uzyskanych w taki sposéb?

Przede wszystkim najistotniejszym aspektem jest w takim scenariuszu jest czas.
Pozyskanie takich statystyk, informacji oraz analiz jest znacznie szybsze niz
w przypadku badan pierwotnych.

Co wiecej, jest to rébwniez znacznie mniej kosztowne oraz pozwala na réznorodne
podejscie do problemu. Wigze sie to bowiem z mozliwoscig poréwnania informacji
z wielu zrddet, co przektada sie na uzyskanie innego punktu widzenia na dane
zagadnienie.

3 W.L.Winston Analiza marketingowa, Wydawnictwo Helion, Warszawa 2019, s.12



W takich przypadkach rowniez niezwykle pomocne mogg okazac sie zaufane zrodta
statystyczne, takie jak chociazby Gtéwny Urzad Statystyczny (GUS) czy wszelkie
instytucje rzgdowe. Informacje z takich zrodet sg bez watpienia sprawdzone i godne
zaufania.

Nie mozna jednak nie zwrdci¢ uwagi na wady, ktére rowniez cechujg dane
wtorne.

Tutaj z kolei mozna mowi¢ o niepetnosci analiz oraz wnioskéw uzyskanych
z konkretnych badan. Dlaczego sie tak dzieje? Gtdwng przyczyng jest po prostu fakt,
iz przeprowadzone badania miaty z gory pierwotnie zatozony zupetnie inny cel niz
badania, do ktorych te informacje uzywane sg jako “wtorne”. Co réwnie istotne, mogg
sie takze cechowacC zbyt ogdlnym podejsciem do catosci zagadnienia, co moze
wykluczac te dane jako wiarygodne zrodto informacii.

Wazne jest tez to, by zawsze zwracaé uwage na kwestie tego, kiedy zostaty
przeprowadzone badania. Odpowiedz na to pytanie nalezy nastepnie skorygowac
o fakt, jak dynamicznie od tamtego czasu zmienit sie ogéiny charakter rynku oraz cate;j
grupy badanej (docelowej). Dzieki takiej gtebszej analizie dopiero mozna dojs¢ do
wniosku, czy te prace badawcze mogg by¢ uznane za aktualne i zosta¢ uzyte
ponownie w innych analizach.

Brak kompletnosci oraz petnosci badan, na jakich mozna opiera¢ swe wiasne
przeprowadzane statystyki rowniez swiadczy o tym, czy mozna zaklasyfikowac je jako
uzyteczne.

We wspomnianym wyzej podziale w catosci metodologii badan rozrdznic
mozna rowniez dane pierwotne. One z kolei sg danymi z tak zwanego “pierwszego
zrodta”. Zostaty bowiem uzyskane w sposob bezposredni od grupy badanej
(chociazby poprzez wykorzystanie wywiaddw, ankiet czy symulacji). W takim
scenariuszu mOwiC mozna juz najczesciej o bezposrednim  kontakcie
z respondentami. Taki rodzaj badan nie jest wynikiem wczes$niej przeprowadzanych
postepowan badawczych.

Dlatego tez bez watpienia mozna wyrdzni¢ zaréwno istotne zalety i wady
takiego podejscia.

Przede wszystkim - w odréznieniu od zrédet wtérnych - dane takie sg zbierane z myslg
o konkretnym celu badz tez problemie badawczym. Skutkuje to tym, iz zebrane
statystyki i odpowiedzi respondentdw sg znacznie bardziej uzyteczne w przetomosci
i celowosci catej metodologii.

Jesli dana jednostka przeprowadza badania, opierajgc sie na wiasnie zrodtach
pierwotnych, moze mie¢ réwniez pewnos¢, ze wszelka informacja zwrotna, jakg
uzyska, bedzie aktualna i moze zosta¢ uzyta w pdzniejszej analizie oraz wnioskach
prac badawczych.

Nad catoscig przeprowadzanych prac czuwa takze czesto dany zleceniodawca, co
pozwala na lepszg organizacje pracy i niejednokrotnie uzyskanie znacznych funduszy.
W przypadku okreslania stopnia dopuszczalnego btedu, jednostka przeprowadzajgca
dany projekt, ustala go sobie sama (badz w konsultacji z wcze$niej wspomnianym
zleceniodawcy).



Niemniej jednak, nalezy takze bra¢ pod uwage rézne niedogodnosci przy
korzystaniu z badan pierwotnych.
Pierwszg z nich jest przede wszystkim dtugos¢ czasu, jaki nalezy poswieci¢ na
zebranie wszelkich informaciji oraz cato$¢ organizacji i rozwoju problemu badawczego.
Co réwnie tatwo powigzac z czasochtonnosciag takiego rozwigzania, to z kolei koszty
finansowe. W takich wypadkach potrafig by¢ one naprawde wysokie, nawet jesli
zleceniodawca petni funkcje jednostki jednoczesnie nadzorujgcej oraz finansujgcej
catosc¢ projektu.
Co wiecej, wtasnie wspomniany zleceniodawca jako osoba nadzorujgca catos¢ badan
moze stawiaC grupie analitykéw czesto bardzo skomplikowane cele do osiggniecia
oraz wytyczac im zasady, jakie muszg spetniaC w trakcie realizacji analiz.
Kolejng, czesto niedostrzegang ztg strong badan pierwotnych moze byé réwniez
subiektywnos¢ jednostki przeprowadzajgcej analize. Moze ona mieé nieco
znieksztatcone podejscie do catoséci zagadnienia i nie potrafi¢ obiektywnie ocenié
problemu badawczego bgdz tez uzyskanych danych statystycznych.*

4 Na podstawie: https://www.ewaluacja.gov.pl/strony/o-ewaluacji/metodologia-badan/




Rodzaje danych w badaniach statystycznych

Zrédta wtorne

Zrédta pierwotne

braki w
statystycznych
inny cel badawczy
nieaktualnos¢ badan
brak kompletnosci
badan

danych

Zalety e o0szczednosé czasu e dostosowany problem
e 0szczednosci badawczy
finansowe e bardziej uzyteczne odpowiedzi
e réznorodne podejScie respondentow
do problemu e aktualnosé zebranych
e zaufane zrédta informacji
e zleceniodawca
e okreslenie stopnia btedu
wiasnych badan
Wady e niepetnos¢ analiz e czasochtonno$é

duze naktady finansowe
konkretne wymagania
zleceniodawcy

subiektywne spojrzenie na cel
badan oraz  otrzymanych
wynikow.

Tabela 1.1 Zalety i wady Zrodet wtdrnych oraz pierwotnych
Opracowanie wiasne na podstawie: Badania marketingowe S. Kaczmarczyk, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2003, s.35




Przykiady uzyskanych danych pierwotnych oraz wtérnych

Dane pierwotne Dane wtorne
e dokumenty finansowe (np. faktury e wydawnictwa oficjalne (dane
zakupu, faktury sprzedazy, bilans GUS-u, publikacje instytucji
raporty sprzedazy) finansowych, takich jak Narodowy

Bank Polski badz Gietda
Papieréw Wartosciowych

e dokumenty kadrowe (np. dane e publikacja popularnonaukowe
osobowe pracownikéw, urlopy, (np. ksigzki, encyklopedie,
wypftaty) poradniki, magazyny tematyczne)

e badania pierwotne (ankiety, e publikacja innych firm (np. raporty
wywiady, obserwacje) firm badawczych, biuletyny i

gazetki firmowe)

e Kkartoteki klientow (np. wedtug e prasa codzienna i czasopisma
marek, zakupu bgdz branzy) (tytuty istotne dla badajgcego)

e bazy danych e Internet (no. domeny, strony www

firm, grupy dyskusyjne)

Tabela 1.2 Przyktady danych pierwotnych i wtérnych
Na podstawie D. Btaszczyk, J. Machowska Badanie skuteczno$ci reklamy, WSIiP, Warszawa 2016,
8.22-23

Podsumowujgc, z fatwoscig mozna wyciggngé wnioski, iz nie da sie
jednoznacznie okresli¢, ktéra z powyzej wymienionych metod dziatania powinna byc¢
uwazana za skuteczniejszg. Obie bowiem posiadajg zaréwno wady, jak i zalety.
Dlatego tez w praktyce, najczesciej obserwuje sie tgczenie obu tych podejs¢. Dzieki
takiemu zabiegowi mozna uzyskacC bardziej kompleksowe podejscie do badanego
zagadnienia.®

Zgtebiajgc tematyke metodologii badan, nalezy rowniez wymienic inny - rownie
powszechny - podziat danych. Istniejg powiem rowniez metody pozyskiwania danych,
ktére podzieli¢ mozna na ilosciowe i jakosciowe.

Jak tatwo wywnioskowag, pierwsze z nich skupione sg wokoét liczb. One wtasnie
odpowiadajg zazwyczaj na pytanie “ile?” bgdz pokrewne, w przypadku ktérych
odpowiedzig bedzie liczba lub jednostka czestotliwosci. Skupiajg sie wokot wartosci
liczbowych. Dzieki nim fatwiej przedstawiaC wyniki czy tez zgromadzone informacje
jako dane czysto statystyczne, jednak nalezy tez mie¢ na uwadze, ze jednoczesnie
analiza jest nieco bardziej ogolna. Mozna réwniez dokona¢ podziatu cech ilosciowych.
Wodwczas wyroznia sie cechy skokowe oraz ciggte. Te pierwsze to dane, ktore

5'S. Kaczmarczyk Badania Marketingowe. Metodly i techniki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2003, wyd. Il zmienione, s.34



zmieniajg sie w sposob tak zwany “skokowy”, czyli po prostu nie osiggajg nigdy
zadnych wartosci posrednich i posiadajg konkretng skale liczbowa. (przyktadem moze
by¢ liczba osob, ktéra zawsze jest liczbg catkowitg). Natomiast cechy ciggte cechujg
sie szerokg réznorodnoscig wartosci, jakie mogg one przyjmowac i podawane sg
z rézng doktadnos$cig. One takze posiadajg swojg wtasng opracowang skale liczbowa.
W tym wypadku mozna obserwowac¢ nie tylko liczby catkowite, a ilos¢ cyfr
znajdujgcych sie po przecinku zalezna jest od tego, z jakg doktadnoscig dokonywane
sg dane pomiary. Przyktadem moze by¢ chociazby waga produktu czy tez cztowieka,
np. 72,8 kg.

Cechy jakosciowe z kolei, nazywane zamiennie jako niemierzalne, nie
odzwierciedlajg zadnych liczb. Je opisuje sie tylko i wytgcznie stowami. Analizujgc je
z marketingowego punktu widzenia, nalezy sprecyzowaé, iz charakteryzujg one
zachowania klientéw na rynku. Najczesciej w takim scenariuszu spotkaé sie mozna
z pytaniami zaczynajgcymi sie od stéw “Dlaczego...?”, “W jakim celu...?”, “Po co....?".
Punktem wyj$cia sg po prostu preferencje konsumentéw, ich nawyki, przyzwyczajenia,
wymagania. Dzieki nim mozna odnalez¢ odpowiedzi na nieodzowny dylemat miedzy
innymi tego, czego pragnie nabywca, dlaczego i za jakg cene.Tu rowniez istnieje
kolejny doktadniejszy podziat na cechy porzadkowe oraz nominaine.

Pierwsze z wymienionych to takie, ktére po zebraniu od danej grupy badanych
mogg by¢ sortowane w preferowany sposoéb, porownywane miedzy sobg. Wartosci te
mozna porzgdkowac chociazby w kolejnosci rosngcej czy tez malejace;.

W analizie tych danych mozna zgtebia¢é zebrane informacje i dokonywac ich
sortowania oraz przejrzystego klasyfikowania i przedstawiania analizy. Wyrézni¢ tu
mozna chociazby metody statystyczne takie jak mediana, dominanta czy tez centyl.

Z kolei nominalne cechy nie dajg sie przedstawi¢ w uporzgdkowany sposob.
Nie mozna uszeregowac ich na przyktad wartosci najmniejszej do najwiekszej. Mozna
je jedynie pogrupowac. Przyktadem jest tutaj chociazby kolor wiosow badz
pochodzenie grupy respondentow. Istotne tu jest réwniez to, iz wartosci te nawzajem
sie wykluczajg. Osoba badana bowiem ma przyktadowo tylko jeden jedng
zdefiniowang narodowos$¢ lub kolor skéry czy tez pteé. Nie mozna stwierdzié, ktéra
z odpowiedzi jest lepszal/gorsza bagdz wieksza/mniejsza. Wartosci mozliwe do
wystgpienia w trakcie procesu badawczego sg jednoznacznie okreslone i bardzo
rzadko widuje sie odstepstwa od tej reguty.

1.2. Etapy procesu badania marketingowego

Tuz przed tym, gdy podejmie sie decyzje o przeprowadzaniu badan
marketingowych, nalezy ocenic¢ ich uzytecznosc. Trzeba wzig¢ pod uwage, jakie bedg
szacowane korzysci w przysziosci, koszty do poniesienia oraz wszelkie naktady
i jednostki potrzebne do przeprowadzenia catosci procesu. Aby wszystkie te kwestie
mogty ze sobg wspoétgra¢ w niezaktdécony sposéb, muszg by¢ uprzednio oszacowane
i przekalkulowane z duzg doktadnosciag.



Wyrézni¢ mozna cztery gtéwne czynniki, o jakich nalezy pamietac:

1. “ilos¢ czasu do dyspozycji przed podjeciem decyzji marketingowej,

2. dostepnosc potrzebnych informaciji,

3. nature decyzji,

4. warto$¢ dodatkowej informacji w stosunku do kosztéw jej uzyskania.”
Ad.1 Przeprowadzajgc badania nalezy mie¢ na uwadze, iz czas jest jednym
z gtébwnym Kkryteriow, jakie trzeba bra¢ pod uwage. Czesto, niestety, zdarza sieg, iz
zastosowanie badan marketingowych jest jak najbardziej koniecznie i wskazane, ale
ze wzgledu na ograniczenia czasowe nie moze zostac¢ przeprowadzone. Brak analizy
pogtebiajgcej dane zagadnienie lub problem moze skutkowa¢ w podejmowaniu ztych
decyzji, ktére oparte byly na niekompletnych informacjach czy tez przewidywaniach,
a nie faktach i statystykach.
Ad.2 Niejednokrotnie przeprowadzane badania marketingowe okazujg sie by¢
zupetnie niepotrzebne. Czas oraz koszty, jakie zostaty utracone na ich realizacje nie
mogg zosta¢ odzyskane. Dlaczego tak sie dzieje? Czy jest to zwigzane
z nieumiejetnym planowaniem oraz zarzgdzaniem zasobami? Po czesci tak.
Niejednokrotnie spotkaC sie mozna z sytuacjg, gdy przedsiebiorstwo, ktore jest
zleceniodawcg konkretnych badan marketingowych, posiada juz odpowiedzi na
nurtujgce pytania. Nie zdaje sobie jednak z tego sprawy. Dlatego tez nalezy pamietaé
o tym, jak istotne jest prawidtowe funkcjonowanie statej informacji marketingowe.
Ad 3. Planujgc szereg badan i organizujgc grupe respondentow, trzeba odpowiedzieé
najpierw na bardzo istotne pytanie. “Czy dogtebna i rzeczowa analiza problemu jest
faktycznie potrzebna w tym przypadku?” Jest to istotne, poniewaz firmy
niejednokrotnie poswiecajg spore naktady zasobow finansowych oraz wiasnej kadry
pracowniczej w ramach uczestniczenia w danym projekcie, ktéry okazuje sie nie mie¢
zadnego strategicznego znaczenia. Im istotniejszy i bardziej kompleksowy postawiony
problem badawczy, tym wieksza szansa, iz potrzeba badan marketingowych
faktycznie istnieje.
Ad. 4 Przed zaczeciem wtasciwego procesu badan marketingowych, nalezy wzig¢ pod
uwage rozne alternatywne sposoby ich przeprowadzania. Wigze sie to z mozliwoscig
oszczednosci zasobow finansowych, ludzkich czy tez czasu. Firma, ktéra planuje
przeprowadzi¢ analizy, musi oszacowac, jaki jest zwrot wydatkéw pienieznych na
nadchodzgce procesy. Najczesciej bowiem przeprowadzane sg one przez zewnetrzng
firme, specjalizujgca sie w tej dziedzinie. Juz na samym poczatku, trzeba oszacowac
mozliwe korzysci ptyngce z tej inwestycji. Mozna porownac¢ to do uzytecznosci
krancowej poprzez na przyktad oszacowanie “Jak szybko kazde wydane 100 zt na
badania rynku sie zwrdci i w jakim stopniu?”.”

6 K. Mazurek-topacinska Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2005, s.17
" Ibidem, s.18
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1.3. Mapa procesu badania marketingowego

' ™

Identyfikacja i okreslenie

problemu stanowiacego
problem badania
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Formuta hipotez badawczych
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Wyhbér technik i metod
gromadzenia informacji
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Gromadzenie i przetwarzanie
informacji
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Analiza i interpretacja
rezultatow badan

!

Opracowanie raportu

\ J

Rysunek 1.1 Mapa procesu badania marketingowego
Opracowanie wiasne na podstawie L. Garbarski, |. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny
nowoczesnej firmy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 208- 211

Bazujgc na wielu godnych zaufania zrodtach o tematyce marketingowej badz
zawezajgc - badan marketingowych oraz ich trendéw, mozna odniesS¢ wrazenie, iz
przedstawiane sg rézne rodzaje map catosci procesu tychze obserwacji. Jedna z nich,
oparta na ksigzce Polskiego Wydawnictwa Ekonomicznego, ktére w swych bazach
posiada szerokie spektrum rowniez akademickich wydan, ujawnia, iz opisywany
proces przedstawiony moze zosta¢ zasadniczo w szesciu krokach. Wspominajac
uprzednio o réznicach, jakie mogg wynika¢ z dostepnosci zrodet, indywidualnosci
podejscia bgdz tworzenia tejze mapy dla potrzeb réznych branz, nalezy jednak
zgodnie stwierdzi¢, ze wiekszos¢ tych podejs¢ posiada wiele cech wspolnych. Bez
watpienia niektorzy uwazajg réwniez, iz wystepujgce miedzy nimi réznice nie sg az tak
istotne dla catosci ogétu i wynikajg z subiektywnos$ci bgdz dostosowania badan do
specyfiki konkretnego rynku.

Jednakze skupiajgc sie gtéwnie na grafice przedstawionej powyzej i traktujac
ja jako faktyczny punkt odniesienia, wrecz za konieczne uznaje sie rozwiniecie
kazdego z podpunktow w sposob co najmniej zrozumiaty dla odbiorcy.
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1. Identyfikacja i okreslenie problemu stanowigcego problem badania.

Pierwszy z etapow traktowany jest jako zupetnie wstepne podejscie do
przeanalizowania problemu. To wdwczas przede wszystkim celem jest
zidentyfikowanie problemu, wokét ktérego bazowac bedzie cato$¢ badan i procesow
oraz wszystkie kolejne etapy. W kwestii tych zagadnien spotkaé sie mozna z dwoma
okresleniami, a mianowicie “problem decyzyjny” oraz “problem badawczy”. W czym
zatem lezy dyferencja i jak najtatwiej je pomiedzy sobg rozroznia¢? Zagtebiajgc sie
w poszukiwaniu odpowiedzi na to kluczowe pytanie, odnalez¢ jg mozna dzieki postaci
Winstona Churchilla. Dwukrotny premier Zjednoczonego Krolestwa oraz stynny
brytyjski polityk objasnit problem badawczy w sposdb nastepujgcy: “jest to
przeformutowanie problemu decyzyjnego, w kategorie badawcze”. By szerzej
zrozumie¢ jego podejscie do omawianej kwestii, mozna takze postuzy¢ sie takze jego
bardziej rozbudowang wersjg tego rozréznienia. Twierdzit on takze bowiem, iz
‘problem decyzyjny dotyczy konkretnych dziatan strategicznych, a problem badawczy
obejmuje posta¢ szeregu pytan konkretyzujgcych zbadanie problemu decyzyjnego.
Innymi stowy problem badawczy okresla, jakiego rodzaju dane i informacje sag
niezbedne do rozwigzania problemu decyzyjnego. Na tym etapie zaktadamy, ze
zarébwno prowadzgcy badanie, jak i menedzer, majg dos¢ precyzyjnie okreslony
problem decyzyjny. W przeciwnym przypadku sformutowany problem badawczy
rozwigze Zzle sformutowany problem. W tym celu badacz powinien osiggna¢
zrozumienie: decydenta i otoczenia, alternatywnych kierunkéw dziatania, celéow
decydenta, skutkow alternatywnych dziatan.”

2. Formutia hipotez badawczych

W drugim z etapow catosci mapy procesu jest niejako przeksztatcenie
omawianego wtasnie wyzej problemu badawczego w przypuszczenia. Pokrotce,
zdefiniowac to mozna jako stwierdzenie, ktérego rzekomg prawdziwo$¢ bgdz tez brak,
nalezy ustali¢ tudziez obali¢. Stuzy¢é do tego bedzie zatem cato$¢ badan
marketingowych. Aby nie utrudniaé catosci przeprowadzanych zabiegoéw, nalezy jasno
skonkretyzowac to przypuszczenie. Ma to na celu utatwienie pdzniejszego wyciggania
wnioskow oraz potwierdzenie lub obalenie wstepnie przyjetej postawy.

Czesto spotkaC sie mozna z podejsciem, ktére twierdzi, iz zbadanie
prawdziwosci postawionej hipotezy jest po czesci celem pobocznym badan
marketingowych (pierwszym oczywiscie wcigz pozostaje rozwigzanie problemu
badawczego - co pdzniej przektada sie na ten decyzyjny).

Ponadto, dzieki wyraznie postawionej hipotezie, kierunek catosci badan moze zostaé
istotnie okrojony, a co za tym idzie - catos¢ prac znacznie utatwiona w zwigzku
z odrzuceniem nieistotnych zagadnien bgdz tez krokow. Dzieki takiemu zabiegowi

8 G.A. Churchill, Badania marketingowe. Podstawy metodologiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2002, s. 118.
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mozna rowniez ze szczegolng tatwoscig wykazac rézne istniejgce powigzania (lub tez
ich braki bgdz nieistotnosci) miedzy zmiennymi, jakie podlegajg badaniom.

3. Wyboér technik i metod gromadzenia informaciji.

Opierajgc sie nadal na dwdch poprzednio opisanych krokach, przejs¢ nalezy
do zagadnienia gromadzenia informaciji. Cato$¢ etapdw procesu badawczego musi
by¢ bowiem Scisle ze sobg spdjna i powigzana. Co za tym idzie, obrane techniki muszg
wpasowywac sie w ustalony problem badawczy oraz by¢ w stanie obali¢ lub tez
potwierdziC hipoteze ustanowiong przez zespot.

W tej czesci badan kluczowe staje sie réwniez pytanie, czy istnieje wyrazna
i uzasadniona potrzeba zatrudnienia firmy zewnetrznej do przeprowadzenia przebiegu
gromadzenia informacji. Jest to czesto kwestia mocno indywidualna. Mozna jednak
uogolni¢ catos¢ mozliwych scenariuszy i uargumentowa¢ w rzeczowy sposob
konieczno$¢ przeprowadzania badan samodzielnie.

Odradzanie zatrudniania firm specjalistycznych moze nastgpi¢ chociazby
w przypadkach: niskiego stopnia skomplikowania wymaganych informacji,
wystepowanie danych traktowanych jako mocno poufne czy tez wystepowanie
ograniczen budzetowych.

Natomiast zalecana jest pomoc specjalistycznych firm zewnetrznych w sytuacjach,
gdy mamy do czynienia z: duzym stopniem skomplikowania informacji, brak
wystarczajgcych zasobow we wtasnym zakresie umozliwiajgcych przeprowadzenie
wiarygodnego gromadzenia danych, wymagany jest obiektywizm bagdz wysoki
profesjonalizm bgdZz mate zasoby czasowe. °

W kwestii rozrézniania metod zbierania danych, réwniez mozna zauwazyc, iz istniejg
lekko rozbiegajgce sie wzajemnie podejscia. Jednak dosy¢ znaczng powszechnoscig
oraz uznaniem cieszy sie podejscie Stanistawa Kaczmarczyka. Podziat ten
przedstawiony zostat w nastepnych czesciach pracy.

4. Gromadzenie i przetwarzanie informaciji.

Analogicznie do punktu trzeciego mapy procesu, czwarty etap bedzie
rozwinieciem oraz konsekwencjg decyzji podjetych uprzednio. Tutaj bowiem klaruje
sie oraz urzeczywistnia faktyczny zbior danych i nastepuje przetwarzanie uzyskanych
informacji. Bardzo istotne jest, by nie myli¢ tej czesci z tym, co nastepuje pozniej -
a mianowicie analizg i interpretacjg wszystkich wynikow. Po tym, jak podjeta zostata
decyzja o zastosowaniu konkretnych technik, zostajg one wcielone w zycie i nastepuje
ich praktyczna faza. To wiasnie nazywamy gromadzeniem i przetwarzaniem
informaciji, lecz nie jest to jeszcze zadne ich zgtebianie.

Przeprowadzane pomiary dotyczy¢ muszg konkretnej, wczesnie zdefiniowanej grupy
badawczej. Zazwyczaj uznaje sig, iz iz nalezy przestrzegaC zasady rozpoczecia

9 M. Szewczyk, M.Ciesielska, Podstawy statystyczne badar marketingowych, Oficyna Wydawnicza,
Opole 2010, s. 17
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gromadzenia informacji przy niewielkich zasobach finansowych oraz bazujgc na
zrodtach, ktére mozna uznac za tatwo dostepne. Dlatego tez w takich scenariuszach
Z pomocg moga przyjsc¢ chociazby juz opisane zrodta wtorne. By skompletowac catosc
wiedzy i posiadaC szersze spojrzenie na problem badawczy, najczesciej sg one
nastepnie uzupetniane o zrédta pierwotne. 1°

5. Analiza i interpretacja rezultatéw badan

Niejednokrotnie spotkaC sie mozna z nieco innym przedstawieniem
omawianych etapow i roznica ta przejawia sie czesto witasnie w obecnym kroku.
Istniejg bowiem podejscia, ktore analize i interpretacje zgromadzonych informacji
dodatkowo rozdzielajg osobno na analize i doktadne sprawdzenie informacji, a takze
na pozniejszg interpretacje.

Niemniej jednak, przyjmujgc uproszczong wersje, mozna zatozy¢ wspotistnienie obu
tych aktywnosci w jednym podpunkcie i fazie catosci procesu. To wtasnie bowiem ten
moment uznaje sie jako przetomowy. Dzieki odpowiedniemu przeanalizowaniu
otrzymanych wynikéw, a takze obiektywnej ocenie sytuacji i zinterpretowaniu danych,
znalez¢ mozna odpowiedz na wystepujgce poczatkowo pytanie. Na tym etapie klaruje
sie tez kwestia tego, czy przyjeta hipoteza musi zosta¢ uznana za stuszng badz tez
nieprawdziwg.

Interpretacja oraz wyciagniecie z niej wnioskéw jest kluczem do odpowiedniego
dostosowania swych dziatan i takiego podejscia, by w przyszto$ci zaowocowaty one
bardziej wydajnym osigganiem zaktadanych celéw. Majgc na uwadze czysto
marketingowg kwestie tychze badan, mozna réwniez bez watpliwosci wysnuc teze, iz
staranne oraz bardzo doktadne zgtebienie sie w otrzymane wyniki, moze by¢ po czesci
odpowiedzig na jakze wazne pytanie o potrzeby klienta naszej grupy docelowe;.

6. Opracowanie raportu

Ostatni  krok przedstawianej mapy jest czystym zakonczeniem
przeprowadzonego procesu i ma za zadanie gtdwnie zamkniecie wszystkich kwestii
z zaangazowanymi jednostkami. Tutaj niejednokrotnie nastepuje takze prezentacja
utworzonego raportu. Traktowa¢ go mozna w wiekszosci przypadkdéw jako dokument,
na ktdérej osoba decyzyjna bazuje w momencie podejmowania decyzji marketingowe;.
Jest ona czysto teoretycznym podsumowaniem szeregu przeprowadzonych
aktywnosci. Dlatego tez odpowiednio stworzony raport musi rzetelnie i detalicznie
opisywac caty przebieg prac i zakonczy¢ go nalezy jasno wytyczonymi wnioskami.

SzczegodtowosE sporzgdzanego dokumentu zwigzana jest czesto z faktem, iz
decydenci w wielu wypadkach nie uczestniczg w przeprowadzanych badaniach na
zadnym z etapéw. Otrzymanie cato$ci podsumowan oraz kluczowych wnioskow jest
dla nich wiec odpowiedzig na wazne pytania i umozliwia podjecie ostatecznej decyzji,

10'S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe. Metody i techniki, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2002, s. 36
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co zazwyczaj lezy w ich obowigzku. Istotne jest, by do dokumentacji zostaty takze
dotgczone zatgczniki.
Najczesciej spotykana i uznawana struktura raportu:
* spis tresci
 wstep (cel, tto badania)
» metodologia badania
 analiza i interpretacja
* podsumowanie i konkluzje
- zatgczniki.

1.4 Internet jako istotne zrédto metod badawczych

Zgtebiajgc sie w tematyke metod badawczych, majgc na uwadze gwattownie
zmieniajgce sie ogolnoswiatowe trendy oraz nowosci technologiczne, nie nalezy
omijac¢ tematyki Internetu. Bowiem to wtasnie on w duzej mierze stanowi wazny punkt
odniesienia i traktowany jest niejednokrotnie jako nieocenione Zzrodto informacii.
Nalezy jednak wcigz mie¢ na wzgledzie fakt, iz jest on przede wszystkim zrédtem
wtornym, ktore przejawia sie wysokim stopniem tatwosci wyszukiwania danych oraz
uzyskiwania dostepdw.

Cziowiek jako czesto nieistotna jednostka w sposob bezposredni moze nie
mie¢ znaczgcego wptywu na rozwdj przetwarzanych informacji przez domeny
internetowe. Nie wolno jednak zapominaé, ze to wtasnie ludzie sg tymi, od ktérych
informacje te pochodzg i nastepnie przetwarzane sg w miedzynarodowych serwerach.
Dlatego to wiasnie uzytkownikom stron www nie ciezko jest wskazac liczne zalety,
jakie wigzg sie z takim rodzajem udostepniania oraz przetwarzania danych. Do
gtébwnych z nich nalezy z pewnoscig znaczgca oszczednosC¢ kosztéw, ktéra
w widoczny sposob wigze sie takze z szybkosScig uzyskiwania upragnionych
odpowiedzi na rozne dylematy czy tez hipotezy. W sytuacji dysponowania niewielkimi
naktadami finansowymi bgdz w celu redukcji wszelkich ewentualnych ponoszonych
kosztéw, przeprowadzajgcy badania czesto decydujg sie na siegniecie po zasoby
Internetu. Niestety jednak, wiele z nich okazuje sie nie mie¢ pojecia o koniecznosci
weryfikowania uzyskiwanych danych, aby nie zachodzito zjawisko powielania
nieprawdziwych informacji. Dlatego tez nalezy mie€¢ na uwadze to, iz stale trzeba
bazowa¢ na zrodtach jak najbardziej wiarygodnych. W przypadku jakichkolwiek
watpliwosci co do rzetelnosci widocznych danych, grupa badajgca musi
przeprowadzi¢ ich weryfikacje we wlasnym zakresie.

Z wspomniang juz wczesniej szybkoscig uzyskiwania danych wigze sie takze
nieodzowny fakt tego, iz wszelkie dane umieszczane w sieci internetowej sg tam
publikowane na kréotko po ich oficjalnym powstaniu i zatwierdzeniu. To réwniez
znaczgco wptywa na btyskawiczny przeptyw tresci.

" Podstawy prowadzenia badari marketingowych. Etapy procesu badar marketingowych — teoria
procesu badawczego”, CRON, Warszawa 2006, s. 22
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Ponadto, jak powszechnie wiadomo mozliwos¢ wyszukiwania réznych haset
w przeglgdarkach stanowi cenne zrodto informaciji, ktore w swej ztozonosci potrafi
wychodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom uzytkownikow. Bazowac¢ mozna bowiem tylko na
niewielkim fragmencie informacji bgdz tez uzywac tak zwanego “stowa klucza”, by po
krotkim czasie moc znalez¢ odpowiedzi na dane zagadnienie.

Wraz ze zwiekszajgcg sie iloscig uzytkownikow domen internetowych,
widoczng popularnoscig zaczynajg cieszy¢ sie ankiety internetowe. Sg one istotnym
rozwigzaniem w przypadku przeprowadzania réznych badan marketingowych.
Niemniej jednak, na uwadze nalezy mieC fakt, iz w duzej mierze dotyczg one
ankietowania rynku business-to-business (B2B). W przypadku zdecydowania sie na
tg metode gromadzenia danych w procesie catosci badan, mozna wyroznic jej kilka
znaczgcych zalet. Przede wszystkim, jak uprzednio wspomniane jest to gtéwnie
oszczednos¢ zasobow takich jak: finansowe oraz czasu. Co wiecej, dzieki szerokiej
dostepnosci oraz szybkiemu przesytowi danych, mozna w istotnym stopniu rozszerzyc¢
grupe badawczg. Dzieki temu zabiegowi istnieje mozliwos$¢ dotarcia do respondentéw
z wielu krajow czy tez nawet kontynentéw. Wiadomo wiec, iz poszerzenie
i urozmaicenie  grupy badanych jednostek, wptywa na  wiarygodnosc¢
przeprowadzanych badan oraz ich doktadnos¢ czy tez wieksze poszanowanie
i znanie.

Niestety jednak, zauwazajgc czysto praktyczng strone tego rozwigzania, nalezy

przyznac, iz wiekszos¢ z réznego typu ankiet internetowych traktowana jest jako spam
przez jego potencjalnych respondentéw. To z kolei oczywiscie wplywa na
zmniejszenie grupy badanych.
Dlatego tez w sytuacji przygotowywania ankiet internetowych,trzeba poczatkowo
zrozumie¢ jednostki, ktérych bedzie ona dotyczy¢ i dostosowac forme tejze ankiety do
respondentéw. Gtéwnym celem jest bowiem zainteresowanie ich naszymi badaniami
i pobudzenie w nich checi poswiecenia swojego czasu na uzupetnienie zawartych
w nich pytan. 12

Warto rowniez wspomnie€ o czterech gtdwnych rodzajach badan ilosciowych
w przypadku omawiania nowych technologii.

Pierwszy z nich to CAPI (ang. Computer Assisted Personal Interviews) - sg to wywiady
przeprowadzane w sposob bezposredni z respondentem, ktéry ma do dyspozycji
komputer bgdz laptop. Znaczng zaletg takiego rozwigzania jest wrecz nieograniczona
mozliwos¢ prezentowania réznych materiatbw multimedialnych. Przy odpowiednim
przygotowaniu zaplecza naukowego oraz technicznego, wyniki od grupy badanej
mozna uzyskac wiasciwie natychmiastowo. Wysokie zaangazowanie technologii i jej
ztozono$¢ przektada sie rowniez na wysokg jakos¢ informaciji, jakie uzyskuje sie
w badaniu. CAPIl uznawane jest jako nowsza i modernistyczna wersja podejscia PAPI
(ang. Paper and Pencil Interviews), czyli standardowych wywiadéw, w ktorych

2 |bidem, s. 83
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uczestniczy zaréwno respondent oraz ankieter w fizycznie zorganizowanym
spotkaniu. 3

Kolejng popularng metodg jest CASI (ang. Computer Assisted Self-
Interviewing). Tutaj réwniez ma sie do czynienia z jednostkami badanymi, ktére
wypetniajg ankiety przy uzyciu komputera lub laptopa, jak w przypadku CAPI.
Kolejnym podobienstwem obu tych technik jest fakt, iz system zdalny jest w stanie
sprawdzac, czy wypetnienie ankiety nastepuje w poprawny sposéb. Moze takze,
w ramach utatwienia przeprowadzenia catosci badan, wyswietla¢ niezbedne instrukcje
na ekranie. W jaki sposéb wiec rozrozni¢ od siebie CASI oraz CAPI? Gtéwna ich
roznica lezy wiasciwie w osobie ankietera. W CAPI jest on obecny, natomiast
w przypadku zastosowania CASI jego funkcja zostaje w catosci przydzielona
komputerowi i zainstalowanemu systemowi. 4

Trzecim narzedziem jest CATI (ang. Computer Assisted Telephone
Interviewing). Jak fatwo wywnioskowac¢ z oryginalnej jego nazwy przedstawianej
w jezyku angielskim, jest to bazowanie na wywiadach telefonicznych. Jednak nalezy
mie¢ na uwadze fakt, iz jest to tak naprawde potgczenie zaréwno sieci telefonicznych,
jak i oprogramowania komputerowego. Oba te rozwigzania wspotgrajg ze soba,
prowadzgc do bardziej profesjonalnego przeprowadzania badan, a takze do bardziej
wiarygodnych rezultatow uzyskiwanych w ich wyniku.

Dzieki wspomaganiu komputerowemu istnieje mozliwos¢ znacznej doktadnosci ankiet
oraz dotarcie do szerokiej grupy badanych jednostek.

Ostatnig metodg opisywanych badan ilosciowych jest CAWI (ang. Computer
Assisted Web Interviews). W tym wypadku gtébwnym narzedziem réwniez jest Internet.
Pula pytah obejmujgca takie wywiady znajduje sie czesto na stronach internetowych
organizujgcych je jednostek. Umozliwia to pobranie plikbw badz tez posiadanie
wgladu do nich przez respondentow wiasciwie o dowolnej porze dnia, tak dtugo jak
posiadajg oni state tgcze internetowe. Ta technika okazuje sie by¢ niezwykle pomocna
w sytuacjach, gdy zasoby czasowe sg mocno ograniczone. Przed uwolnieniem puli
pytan grupa respondentow jest szczegétowo dobierana, stanowigc tak zwany “panel
uzytkownikéw”. Pozostajg oni w gotowosci do przystgpienia do badania w chwili, gdy
ukazuje sie jego dostepnosc.

1.5. Segmentacja VALS

Prébujgc zrozumieé istote oraz cele - czesto bardzo ztozonych i dogtebnych -
badan marketingowych, warto zapozna¢ sie z terminem psychografia. Jest to bowiem
nauka, tgczagca w sobie zaréwno psychologie, jak i demografie. Jakie byto jej

13 J. Gerring, Social Science Methodology: A Criterial Framework, Cambridge University Press, Nowy
Jork 2001, s. 15

4 M. Szewczyk, M.Ciesielska, Podstawy statystyczne badari marketingowych, Oficyna Wydawnicza,
Opole 2010, s. 205
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zamierzenie? Z marketingowego punktu widzenia jest to oczywiscie bardziej wnikliwe
zrozumienie potrzeb konsumentow oraz pobudek ich dziatan. Obecnie niezwykle duzg
popularnoscig i powszechnoscig cieszy¢ sie moze model VALS (ang. Values,
Attitudes and Lifestyles Segmentation). System ten oparty jest wiasnie na
wspomnianych pomiarach psychograficznych. W wolnym ttumaczeniu z jezyka
angielskiego oznacza po prostu “segmentacje ze wzgledu na wartosci, postawy oraz
styl zycia”.

Pierwotna wersja tego modelu zostata opracowana juz w roku 1978 dzieki
wspotpracy firmy Stanford Research Institute (SRI International) oraz Uniwersytetow
Stanford czy Berkley. Gtéwnym jego zatozeniem byto wéwczas objasnienie zachowan
klientow oraz to, jak zmieniajg sie ich priorytety na przetomie lat 70. XX wieku.
Owczesna grupa badanych sktadata sie z obywateli USA. Co istotne jednak, juz okoto
dekade pédzniej, w roku 1989 zaprezentowana zostata jego nowsza wersja,
obowigzujgca do dzi$ i traktowana jako “ostateczna”. By ukazac ich niewielkie réznice,
te z lat 80-tych nazwano oficjalnie VALS 2. W praktyce czesto jednak pomija sie cyfre
na koncu jej nazwy. Obecnie uznawany model VALS jest doktadniejszy od swojego
pierwowzoru i ze znaczniejszg doktadnoscig jest w stanie ukazywac zaleznosci
miedzy dziataniami konsumenckimi a ich cechami osobowos$ciowymi. 15

|ldea tego podejscia skupia sie na podziale osob badanych (w tym wypadku byli
to dorosli Amerykanie) na osiem grup. Kategoryzacja ta oparta jest na cechach
psychograficznych oraz demograficznych. Segmentacja uzyskiwana jest poprzez
wypetnienie kwestionariusza. Odnalez¢ w nim mozna fgcznie 39 pytan, z czego 4
dotyczg demografii, z kolejne 35 postaw. '°
Co nalezy zatem uznac¢ za baze do opisywanej segmentacji konsumenckiej, w wyniku
ktorej otrzymuje sie wspomniane wyzej grupy?

S3g to wymienione ponizej:

1 “postawy i poglady,
hierarchia i wartosci,
preferencje dotyczgce korzystania z mediow (prasa, telewizja, radio)
zachowania w czasie wolnym
zachowania konsumenckie

1 profil osobowosci””
Co istotne i przektada sie na wiarygodnos$c¢ tego narzedzia to fakt, iz segmentacja ta
jest stale uaktualniana. Ma to miejsce dzieki danym z dziesigtek tysiecy ankiet, jakie
przeprowadza sie kazdego roku.
Wszystkie osiem grup, jakie wystepujg w najnowszej wersji VALS podzieli¢ mozna na
dwa wymiary - poziomy oraz pionowy. Pierwszy z nich zwigzany jest z motywacjg
konsumenckg, natomiast drugi to po prostu zasoby konsumenckie.

(I N WA

S M. Poraj-Weder, D. Maison Poszukiwania uniwersalnego modelu motywacji konsumenckich.
Psychologia spoteczna, Uniwersytet Warszawski, Wydziat Psychologii, Tom 10 (1), Warszawa, 2015,
s. 24-25

16 P, Kotler, Marketing, Wydanie XI, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0., Poznan, 2005, s. 192

7 P. Wejcik, Segmentacja psychograficzna polskich konsumentéw, StatSoft Polska, 2010, s. 58

18



W przypadku istniejgcej motywacji, wyrdznia sie jej trzy zasadnicze rodzaje, takie jak:
ideaty, osiggniecia oraz wrazenia.

Pierwsze z nich to jednostki, ktore bazujg na wiasnej wiedzy oraz szanowanych
zasadach.

Kolejny rodzaj to ci, ktérzy pragng uznania i dlatego tez szuka¢ bedg takich produktow
i ustug, ktére bedg to odzwierciedlaé. 18

Natomiast ostatnia z opisywanych grup to osoby takngce wszelkiego rodzaju
aktywnosci spotecznej, jak i fizycznej; przy czym obie z nich muszg iS¢ w parze
Z ozmaitoscia.

Z kolei skupiajgc sie nastepnie na wymienionym wyzej wymiarze pionowym,
wyodrebnia sie konkretne cechy osobowosci, ktére opisujg zasoby jednostki. Sg to:
pewnos$¢ siebie, otwarto$é, energia, szukanie nowosci, innowacyjnos¢, podejmowanie
decyzji bez zastanowienia.'® W zalezno$ci od danej jednostki, intensywnos$é kazdej
ze wspomnianych cech wplywa w bezposredni sposéb na komunikowanie oraz
odczuwanie bodzcow motywacyjnych.

Umiejetne zinterpretowanie i natozenie na siebie wymiarow poziomego i pionowego
oraz odpowiednie ich zbalansowanie, pomaga w znacznym stopniu zrozumiec, a co
wiecej - przewidzie¢ konsumenckie decyzje, subiektywne preferencje oraz nawyki.
Dzieki temu zabiegowi wspomniane wyzej cztery grupy klientéw podzieli¢ mozna
rbwniez na dwie cztero zespotowe podgrupy. Czynnikiem decydujgcym
o przynaleznoséci do jednej z dwéch gtéwnych grup jest posiadanie wysokich badz
niskich srodkow.

'8 Encyklopedia Zarzgdzania, Segmentacja VALS, https://mfiles.pl/pl/index.php/Segmentacia VALS
(08.05.2020)
9 P. Kotler, Marketing, Wydanie XI, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0., Poznan, 2005, s. 192-193
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Grupy dysponujgce Grupy dysponujgce

wysokimi srodkami nizszymi srodkami
e ™ e A
Realizatorzy Wierzacy
(actualizers) (believers)
\ J/ \ /
s N\ C N
Spetnieni Aspirujgcy
(fulfilleds) (strivers)
S ) . J
e < 4 N
Ludzie Dziatacze
sukcesu (makers)

\ % \ /

4 ) ;- N

Poszukiwacze s
doswiadczen zarzy obywatele

(experiencers) (strugglers)

- J - J

Rysunek 1.2. Podziat grup segmentacji VALS
Opracowanie wtasne na podstawie P.Kotler, Marketing, Wydanie XI, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z
0.0., Poznan, 2005, s. 192-193; zrodio: SRI Consulting Business Intelligence, 2001

Na powyzszej grafice w uproszczony sposéb zostaty ukazane podziaty segmentacii
VALS.
W jaki sposob opisa¢ mozna pokrotce kazdg z tych rozréznialnych podgrup?

A. Jednostki cechujgce sie znacznie wyzszymi srodkami:

e Realizatorzy (actualizers) - sg to jednostki czesto postrzegana jako te, ktore
osiggnety w zyciu wszelkie zamierzone cele, ambitni, aktywni. Cechuje ich
wysokie mniemanie o sobie. By pokaza¢ swojg wyzszosc¢ i wyrézni¢ sie wsrod
ttumu, stawiajg na produkty niszowe, odzwierciedlajgce ich niecodzienny gust,
elegancje, szyk i klase.

e Spetnieni (fulfilleds) - sg przede wszystkim skrupulatni, doktadni, dojrzali. Nie
cechuje ich pospiech i brawura. Rowniez czesto odnoszacy sukcesy, jak
wymienieni juz realizatorzy. Te grupe jednak wyrdéznia stawianie na
funkcjonalnos$é, jakosc i trwatos¢, niekoniecznie chwalenie sie markg samg
w sobie.

e Ludzie sukcesu (achievers) - podobni do realizatorow, nawet bardziej
stawiajgcy na sukces, ambicje i kariere. Bardziej skrajna wersja pierwszej
z ymienionych podgrup, oni bowiem chcg ukazac nie tylko swg wyzszos¢, ale
réwniez wszelkie sukcesy, jakie osiggneli. Stawiajg na prestizowe produkty,
ktére zadowolg ich niecodzienne gusta.
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Poszukiwacze doswiadczen (experiencers) - gtownie sg to ludzie w mtodym
wieku, nastawieni pozytywnie do zycia i poznawania jego urokow. Ze wzgledu
an ich delikatng brawure, mogg okazywac sie impulsywni, dziata¢ pod wptywem
chwili bgdz emocji. Niejednokrotnie buntujg sie. Chcg wyrazic siebie za pomocag
ubioru, dodatkéw i gadzetéw. Podagzajgc jednak za modg, nierzadko stawiajg
na jedzenie typu fast food badz powszechne i masowe rozrywki jak np. kino czy

ary.

B. Jednostki cechujgce sie nizszymi Srodkami:

Wierzacy (believers) - to tradycjonalisci, nie sg otwarci na zmiany ani zadne
nowinki bgdz utatwienia technologiczne. Nie starajg sie iS¢ z duchem czasu czy
tez nie podazajg za szybko zmieniajgcymi sie trendami w réznych branzach.
Stawiajg na produkty dobrze im znane i marki, ktérym zaufaty wiele lat
wczesniej. Majg swoje ugruntowane przekonania.

Aspirujacy (strivers) - ich zasoby sg mocno ograniczone. Prébujg sprawiac
wrazenie poszukiwaczy dos$wiadczen, jednak nie majg na to srodkéw. Mimo
wszystko stawiajg na drogie gadzety i produkty, by méc przypodobac sie innym.
Cechuje ich nasladowcze zachowanie. Poszukujg uznania.

Dziatacze (makers) - cechuje je praktyczne podejscie do konsumpciji. Starajg
sie miec jakis wktad wiasny w to, co tworzg przy uzyciu zakupionych produktow.
W widocznym stopniu réwniez postrzegani jako tradycjonalisci. Wazng
wartoscig jest dla nich rodzina. Priorytetem jest dla nich funkcjonalne
przeznaczenie zakupow.

Szarzy obywatele (strugglers) - sg mocno pasywni, niepewni oraz brakuje im
motywacji. Ich $rodki w duzym stopniu sg ograniczone. Najczesciej jest to
podgrupa osob w podesztym wieku, zrezygnowanych, bojgcych sie o swojg
przysztosc¢, takze pod wzgledem finansowym. Podejmujg zawsze przemyslane
i ostrozne decyzje, rozwazajgc ich wady i zalety. Sg przywigzani do znanych
i sprawdzonych marek.?°

Nakreslajgc tematyke segmentacji konsumenckiej pod katem pogladow i stylu

zycia, warto réwniez zaznaczy¢, iz przedstawiony powyzej system nie jest jedynym
ani uniwersalnym. McCann-Erickson London skupito sie bowiem na podziale
obywateli Wielkiej Brytanii, a nie Amerykanow. W ten oto sposob uzyskali nastepujgce
podgrupy:

1 “awangarda (zainteresowani zmiang)

A pontyfikatorzy (tradycjonalisci, bardzo brytyjscy)

A kameleony (idg z ttumem)

1 lunatycy (zadowoleni z siebie, pozbawieni wiekszych ambicji)”?’

Natomiast agencja reklamowa D’Arcy, Masius, Benton & Bowles przedstawita

podziat, ktérego grupg badang byli obywatele rosyjscy. Opublikowany zostat on w The

20 P, Kotler, Marketing, Wydanie XI, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0., Poznan, 2005, s. 192-193
2! Ibidem, s. 193
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Russian Consumer: A New Perspective and a Marketing Approach. W tym wypadku
wyodrebnionych zostato pie¢ grup:

a

(I N A

‘handlarze
kozacy

studenci

kadra kierownicza
rosyjskie dusze”?

Dlatego tez nie bez watpienia pozostaje fakt, iz segmentacja konsumencka

moze by¢ uznawana za wzglednie trafng w sytuacji, gdy dotyczy waskiego grona
odbiorcow lub takich, ktérzy posiadajg wiele czynnikdw wspdélnych. Gtéwnym z nich
moze by¢ wtasnie kwestia kulturowa bgdz narodowos$ciowa.

22 E. Brynjolfsson, L. Hitt, The Customer counts, Information Week, s. 38-43
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Rozdziat ll: Analiza zachowan konsumentow

2.1. Wpltyw zmian gospodarczych na tendencje i upodobania konsumenckie

Jak juz zostato wyzej przedstawione, nie bez watpienia pozostaje fakt, iz
szczegoOtowe przeanalizowanie potrzeb konsumentéw oraz panujgcych ogdlnie
przyjetych trendéw, moze okazac sie niezwykle pomocne w rozwoju przedsiebiorstwa.
Najczesciej jednak, nalezy wiasnie te analize zrozumie¢ z innej strony, a wiasciwie
cofng¢ sie w catym procesie o krok. Trzeba bowiem znalez¢ odpowiedz na pytanie -
co najpierw wptywa na to, ze w ogole nastepujg jakiekolwiek zmiany w ludzkich
potrzebach badz upodobaniach? Nawet trendy same w sobie majg jakie$ podtoze
i uzasadnienie. Dlatego tez warto zauwazyc, iz najogodlniejszg odpowiedzig na to
zagadnienie jest gospodarka. Jako ze samo to stwierdzenie moze nie wydawac sie
satysfakcjonujgce i niejednokrotnie stawia¢ wiecej kolejnych pytan niz dawac
jakiekolwiek uzasadnienia, moze przyda¢ sie znajomos¢ kilku cennych terminéw
marketingowych.

Bazujgc na ogdlnej gospodarce, jakg obserwowac¢ mozna na catym swiecie, bez trudu
zauwaza sie, iz jej gtownymi czynnikami ksztattujgcymi sg: globalizacja oraz postep
technologiczny.

Philip Kotler jasno przedstawia cztery podstawowe grupy sit napedowych, ktére
majg wptyw na obserwowang wspoétczesnie gospodarke. Zostaty one przedstawione
na ponizszej grafice.

Gléwne sity napedowe
wspolczesnej gospodarki

digitalizacja i tacznos¢
dezintermediacja i
reintermediacja
kastomizacja i
kastomeryzacja

konwergencja sektorow i
branz

Rysunek 2.1. Gtéwne sity napedowe wspotczesnej gospodarki, opracowanie wtasne na podstawie
P. Kotler, Marketing, Wydanie XI, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0., Poznan, 2005, s. 34

1. Digitalizacja i tgcznos¢ - w dzisiejszych czasach szeroko rozwinietej
cyfryzacji, ogolnego postepu technologicznego oraz szybkiego przeptywu
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informacji oba wymienione terminy stajg sie wrecz nieodzownym symbolem
przetrwania przedsiebiorstwa na rynku. Wiekszos¢ urzgdzen, z jakimi ma sie
stycznos¢ w zyciu codziennym dziala na podstawie konkretnego
oprogramowania. Najczesciej uzytkownicy nawet przestajg zdawacC sobie
sprawe z istnienia nowoczesnych udogodnien i ich wysokiego zaawansowania.
Dzieje sie tak miedzy innymi dlatego, iz znaczna czesc¢ z tych urzadzen na state
weszta do zycia uzytkownikdw. Kto bowiem wyobraza sobie zatatwienie
istotnych kwestii badz bazowanie swojej komunikacji z innymi ludzmi bez
uzycia Internetu? Co wiecej, aby jakikolwiek przeptyw informacji cyfrowych
mogt mie¢ miejsce, musi zajs¢ zjawisko przeptywu bitdow pomiedzy konkretnymi
urzgdzeniami. By tak sie stato nieodzownym elementem staje sie wiec sie¢
tgcznosci - bezprzewodowa lub przewodowa. Przesytanie tych danych odbywa
sie z niezwyktg predkoscia, co znacznie utatwia codzienne komunikowanie sie
badz realizacje zaréwno celdéw i zadan prywatnych, jak i zawodowych,
w obrebie przedsiebiorstwa. W ramach zagadnienia ogodlnej digitalizaciji
i tacznosci, z ktérymi ma sie nieustanny kontakt, warto rowniez zapoznac sie
zterminami ‘“intranet” oraz “ekstranet’. Pierwszy z nich to sie¢, ktdra
w bezposredni sposob umozliwia tgczenie pracownikow konkretnej organizacji
z serwerem, czyli tak zwanym komputerem centralnym. Z kolei drugie
okreslenie dotyczy sytuacji, gdy wychodzi sie juz nieco poza waski obreb
przedsiebiorstwa - czyli fgczy sie dang firme z jej dystrybutorami oraz
dostawcami.

Nie bez watpienia, mozna zatozy¢, iz postep technologiczny
i usprawnione przesytanie informacji stat sie znacznym ufatwieniem
w sposobach komunikacji. Méwi sie tu zaréwno o tej wewnatrz organizacji,
zewnatrz, a takze juz w kontakcie z klientem docelowym.
Niemniej jednak, nalezy mieC na uwadze fakt, ze samo przyspieszenie tego
procesu moze okazac sie niewystarczajgce. Warto uzmystowiC sobie, jaka
metoda w najlepszy i najefektywniejszy sposéb pozwoli przyciggng¢ swoimi
rozwigzaniami grupe konsumencka. Ponadto, cenne okazuje sie by¢ réwniez
Sledzenie trendéw oraz rodzajéw i standéw aktywnosci docelowej grupy klientow
w sferze Internetu i ogdlnie pojetej tacznosci i technologii.

. Dezintermediacja i reintermediacja - wszelkie utatwienia i dostepy
technologiczne opisane powyzej, daty wielu przedsiebiorcom podstawy do
tego, by byli w stanie dostosowaé swoje decyzje do panujgcych trendow
i zmian. Tego typu rozwoju, niestety, nikt nie jest w stanie w zadnym stopniu
zahamowac i wiasciwie nalezytym jest, by po prostu umiejetnie sie do niego
dopasowac i go wykorzystaé. Dzieki temu zrodzit sie nowy rodzaj podejscia do
klienta i prezentowania mu produktéw czy ustug oraz zupetnie niespotykany
wczesniej typ przedsiebiorstw - firmy internetowe. Nie bez watpienia mozna
zauwazyC, iz Internet i wszelkie tgcza dajg wtasciwie nieograniczone
mozliwosci rozwoju oraz docierania do grup konsumenckich. Czesto takze takie
rozwigzanie wptywa na zrezygnowanie z wszelkich rodzajow posrednikow
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w procesie sprzedazy i zastgpienie ich niejako elektronicznymi handlowcami.
Uzywa sie tu terminu “e-tailer”.

Jak zatem to wszystko wigze sie ze zjawiskiem dezintermediaciji
i reintermediacji? Niezwykle istotnie. Pierwszy z nich bowiem opiera sie na
takim prowadzeniu handlu internetowego, w przypadku ktérego praktycznie
catkowicie pomija sie posrednikéw. Zabieg ten powoduje miedzy innymi
skrécenie catego fancucha dostaw. Niejednokrotnie rezygnuje sie z réznego
typu agentow czy brokerow na rzecz bezposredniego kontaktu z klientem
poprzez domeny internetowe. Gtownym celem, jaki osigga sie poprzez
stosowanie takiej polityki jest po prostu widoczne ograniczenie kosztow.
Najstynniejszym przyktadem przedsiebiorstwa, jakie postawito na tego typu
dziatania jest preznie rozwijajgcy sie do dzisiaj Dell. Dzieki wybraniu metody
internetowego handlu, byli oni w stanie zbudowac silng i trwatg marke, ktéra
cieszy sie zaufaniem konsumenckim oraz rozpoznawalnoscig na catym
Swiecie.

Natomiast reintermediacja jest zjawiskiem wrecz odwrotnym. Tutaj méwi
sie 0 zaangazowaniu nowych rodzajow posrednikdw do catego procesu
w przypadku dziatan przedsiebiorstw internetowych. Spowodowane zostato to
gtéwnie tym, iz posrednicy rowniez byli w stanie dopasowac sie do dynamicznie
zmieniajgcych sie trendéw. Nie chcieli zmienia¢ swych stanowisk, wiec by
wcigz czynnie bra¢ udziat w catym tancuchu dostaw, proponowali swoje ustugi
poprzez Internet.

. Kastomizacja i kastomeryzacja - w czasach starej gospodarki bazowato sie
na masowych produkcjach, kontrolach oraz tworzeniu silnej pozycji marki na
rynki. Z kolei wspotczesnie priorytetu niejednokrotnie znaczgco sie zmienity.
Firmy informatyczne staly sie podstawg dziatania oraz rozwoju. Ludzie zdali
sobie sprawe z tego, jak istotna moze by¢ sama informacja i ze jg réwniez
mozna sprzedawac. Miedzy innymi dlatego tak popularne stajg sie know-how
we wspotczesnych firmach.

Co wiecej, w dobie dzisiejszych dynamicznie zmieniajgcych sie trendow
oraz wzrostu o0golnej konkurencyjnosci, przedsiebiorstwa starajg sie
indywidualizowa¢ zamowienia realizowane przez swoich klientéw. Priorytetem
stato sie uzyskiwanie informacji zwrotnej od konsumentéw oraz partnerow
w biznesie. Wszelkie podejmowane dziatania i zmiany cechujg sie wiekszg
elastycznoscia.

Kastomizacja zatem opisuje takie dziatania, ktére umozliwiajg produkowanie
doébr na indywidualne zamoéwienie. Co istothne, méwi sie tu zarédwno
o scenariuszach, gdzie zostato ono ztozone w bezposredni sposéb do
pracownika firmy, ale rowniez w przypadku uzycia telefonu bgdz Internetu.

To rozwigzanie daje klientom bezposrednig mozliwos¢ stworzenia takiego
produktu, jakiego naprawde pragng i ktory spetni ich potrzeby w znacznym
stopniu. Internet okazuje sie niezwykle pomocnym narzedziem umozliwiajgcym
przeprowadzenie takiej indywidualizacji. Za jego pomocg bowiem klient zdalnie
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jest w stanie zaprojektowac¢ swoj finalny produkt. W jezyku angielskim pojawito
sie juz okreslenie na tego typu klientéw - prosumer. Jest to potaczenie stow
producer (osoba, ktéra produkuje) oraz consumer, czyli ta, ktéra konsumuje.
Natomiast termin kastomeryzacja moze by¢ odbierana jako
rozszerzenie wyzej opisanej kastomizacja. W tym wypadku ma sie do czynienia
z personalizacjg nie tylko catego produktu, jaki otrzyma finalny klient. Jest to
réwniez zindywidualizowanie catosci obstugi, relacji czy tez korespondencji,
jakich doswiadcza. Tak wiec zabieg ten ma znacznie szersze znaczenie
i odnosi sie rowniez do sfery czysto marketingowej oraz wszelkich dziatan
majgcych na celu osiggniecie zadowolenia i satysfakcji konsumenckiej.

. Konwergencja sektoréw i branz - uzyskujgc odpowiedz na samo pytanie,
czym w ogole jest zjawisko konwergencji, tatwo réwniez zobrazowac sie, w jaki
spos6b moze sie ona odnosi¢ do dzisiejszych sektorow oraz branz.
Konwergencja to bowiem gtéwnie “zbieznos$¢, powstawanie zbieznosci;
wystepowanie podobnych cech u organizméw niespokrewnionych ze sobag,
a zyjacych w zblizonych warunkach”?3, Latwo wiec wywnioskowac, iz w sferze
biznesowej jest ona przede wszystkim zanikajgcymi granicami pomiedzy
istniejgcymi branzami. Ponadto, najczesciej odbywa sie to w bardzo szybkim
tempie. Firmy nie chcg zamykac¢ swoich mozliwosci oraz ustug oferowanych na
rynku. Dlatego tez chociazby koncerny farmaceutyczne, kiedys bazujgce
przede wszystkim na badaniach chemicznych, obecnie prowadzg badania
w celu opracowywania nowych kosmetykow, lekow, a nawet artykutéw z branzy
spozywczej.

Takie dostosowanie i zmiana swoich dziatan jest rowniez wynikiem
postepu technologicznego. Tak wiec tatwo zauwazyC, iz ogromne
przedsiebiorstwa, niegdys tylko fotograficzne, jak na przyktad Kodak,
dostosowujg swoje produkty i ustugi do dzisiejszych czaséw cyfryzaciji.

Znany na catym swiecie Disneyl], ktéry rozpoczynat swojg dziatalno$¢ dekady
temu od produkcji flmowych, obecnie na catym Swiecie ma ogromng ilos¢
sklepéw z zabawkami, produktami tej marki oraz parki rozrywki.

Krzyzowanie sie branz niejednokrotnie moze sta¢ sie doskonatym pomystem
i okazjg do ekspansji nowych rynkoéw, pozyskania kolejnych grup docelowych
i zwiekszenia rozpoznawalno$ci marki. 24

Podsumowujgc, wspotczesne dynamicznie zmieniajgce sie trendy i wzrost

konsumpcji wptywajg na pojawianie sie¢ nowych rozwigzan w roéznych branzach.
Wszystko to spowodowane jest oczekiwaniami konsumenckimi, ktore rowniez ulegajg
zmiania i niejednokrotnie dedykowane sg tym, co dzieje sie w danym momencie
zaréwno w gospodarce lokalnej, jak i Swiatowe;].

23 Stownik Jezyka Polskiego PWN, https:/sip.pwn.pl/slowniki/konwergencja.html
24 P. Kotler, Marketing..., op. cit. s. 34-38
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2.2. Czynniki ksztaltujgce zachowania konsumenckie oraz podejmowanie
decyzji zakupowych

W celu bardziej rozbudowanego zrozumienia zachowan réznych grup klientow
oraz sposobu ich odbioru i reakcji na dziatania przedsiebiorstwa, warto zagtebic¢ sie w
to, jakie moga by¢ faktory, ktére wptywajg ich ogdlng percepcje, system wartosci oraz
proces decyzyjny.
W sSwiadomosci osoby podejmujgcej decyzje o zakupie, istniejg zarobwno bodzce
marketingowe, jak i otoczenia. Dlatego kluczowe jest, by zrozumie¢, w jaki sposob
konsument reaguje na te bodzce i jak istotny wptyw majg one na jego postrzeganie i
podejmowane decyzje.
Wyrdznia sie cztery gtdbwne grupy czynnikdéw, jakie majg wplyw na zachowanie
wiasciwie kazdego istniejgcego obecnie konsumenta. Sg to: czynniki kulturowe,
spoteczne, osobiste, psychiczne.

1. Czynniki kulturowe - méwi sie, ze to wtasnie ta grupa wywiera najwiekszy
wptyw na cztowieka i ukierunkowuje jego reakcje. Spowodowane moze to by¢
miedzy innymi tym, iz z nimi ma sie do czynienia najdtuzej w swoim zyciu oraz
sg one niejednokrotnie czescig ludzkiej podswiadomosci. To wtasnie juz
w latach wczesnego dziecinstwa zostaje przekazywany konkretny zestaw
pogladdéw, wyznawanych wartosci czy ogolnych preferencji. Wsrdéd nich
wyréznia sie miedzy innymi fakt pochodzenia z danej kultury lub subkultury, ale
takze klasa spoteczna, do jakiej nalezy dana osoba. Kluczowy moze okazywac
sie fakt kraju, z jakiego pochodzi dana osoba, ale czesto rowniez skale te sie
powieksza lub pomniejsza, np bazujgc na kilku krajach o wspadlnej historii czy
na konkretnym regionie jednego panstwa. tatwo zauwazyC pewne
podobienstwa wynikajgce chociazby z ogolnych uwarunkowan historycznych,
powszechnie przyjetych zasad wartosci czy tez nawet stereotypéw réznych
narodowosci. Nie bez watpienia stwierdza sie, iz osoby pochodzgce chociazby
ze Standw Zjednoczonych czy tez Europy Zachodniej za cele bedg obiera¢ w
zyciu swoj wtasny rozwdj. Takie grupy konsumenckie potrafig przektadac
jakosc¢ produktu ponad cene, niejednokrotnie wykazujg znaczne przywigzanie
do marki. Z kolei w krajach $rednio lub mniej rozwinietych mieszkancy wykazujg
tendencje odwrotng. Taki konsument bedzie szukat okazji do zakupu patrzgc
gtébwnie na aspekt finansowy, co wiecej - najwazniejsze okazujg sie dla niego
uzyteczno$¢ i funkcjonalnos$é, a nie wyglad czy prezentowany prestiz. Niemniej
jednak, zawsze nalezy mie¢ na uwadze fakt, iz spojrzenie na spotecznos¢ tego
samego kraju jako jednosC jest ogromnym uproszczeniem i statystycznie
otrzymuje sie wcigz spore rozbieznosci w preferencjach i cechach
konsumentow. W takich sytuacjach bardziej wiarygodnym moze by¢ bazowanie
na klasach spotecznych, w ktérych jednostki cechujg sie dosy¢ jednorodnymi
upodobaniami, warto$ciami i wierzeniami.
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Zawsze nalezy jednak pamietaC, ze samo stereotypowe patrzenie
o jakiejkolwiek grupie oséb skutkuje niedoktadnoscig. Im mniejsza skala
i bardziej precyzyjny typ podziatu klientéw ze wzgledu na czynniki, tym
doktadniejsze pdzniejsze wyniki oraz wieksza szansa na koncowg satysfakcije
klientow.

. Czynniki spoteczne - tutaj z kolei wyrdznia sie osoby, jakimi otacza sie dana
jednostka, a wiec rodzina, znajomi, grupy odniesienia, a takze petniona rola
w spoteczenstwie i status spoteczny. Warto zwrécic uwage na fakt, iz
w przypadku posiadania rodziny, jest ona postrzegana jako cata grupa
decyzyjna, w ktérej kazda z zaangazowanych osob posiada swéj wtasny wktad
i role. Wsréd tych czynnikbw na uwage zastugujg rowniez te osoby, ktore
w danej grupie uznawane sg za te jednostki, ktére ksztattujg opinie innych.
Warto znac termin grupy cztonkowskie, ktory opisuje w wezszym rozumieniu
wszelkie grupy odniesienia. Sg to bowiem takie jednostki, ktére z kolei dzieli sie
na tak zwane grupy wtérne (bardziej formalne, na przyktad zawodowe, religijne)
i grupy pierwotne (trwate relacje, jak rodzina, wspotpracownicy, znajomi).

W najczestszych przypadkach jednak, to wlasnie wspomniana wyzej

rodzina ma najistotniejszy wplyw na decyzje prawie kazdej grupy
konsumenckiej. Tak wiec bowiem osoby miode, ale w zwigzkach konsultujg
wspolnie decyzje zakupowe, rodzice mys$lg o funkcjonalnosci i wydajnosci dla
catej rodziny, a z kolei dzieci rozwazajg ewentualng zgode opiekunéw na
zakup. W celu uzyskania jak najdoktadniejsze i rzetelnej informacji na temat
grupy docelowej, zawsze warto zapoznac sie z szerszym spektrum, jakie sg
najblizsze osoby, z ktorymi dana jednostka spedza czas oraz ma bliskie
kontakty. Co wiecej, istotne i znaczgce moze okazacC sie nie tylko samo
poznanie tych osob i ich otoczenia, ale takze stopnia zazytosci, relacji oraz
typow wiezi, jakie pomiedzy nimi wystepuja.
Ostatnie - czyli rola i status mogg bywac dosyC instynktowne, jednak takze
warto poswieci¢c im uwage w ramach rozpatrywania grupy lub jednostki
docelowej. Jak powszechnie wiadomo, to wtasnie te mierniki majg swoje
przetozenie w finansach, jakimi dysponuje jednostka oraz wartosciami, jakimi
kieruje sie w chwili dokonywania wyboru.

. Czynniki osobiste - sg one bardzo zindywidualizowane i dzigki ich zgtebieniu
otrzymacC mozna bardzo precyzyjny i zawezony obraz danego konsumenta.
Wyrdznia sie tu przede wszystkim kwestie wieku oraz etapu zycia, ale takze
zawdd czy ogolny styl zycia. Nie bez watpienia pozostaje fakt, iz cztowiek jest
konsumentem cate swoje zycie - od pierwszych do ostatnich dni. Nie zawsze
jest gtdbwng osobg decyzyjng, jednak sam fakt jego istnienia wptywa na inne
jednostki i wywiera presje realizacji danych decyzji zakupowych, jak to
najczesciej ma miejsce w przypadku niemowlgt czy matych dzieci. Z tym z kolei
wigze sie wymieniony wyzej etap zycia - mozna go postrzega¢ zaréwno
z perspektywy “biernego” jak i “aktywnego” konsumenta, czyli kolejno -
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nowonarodzonego dziecka oraz rodzica. Odnalez¢ mozna pewne zaleznosci
i schematy zakupowe, jakimi cechujg sie ludzie w zaleznosci od tego, w jakiej
fazie swojego zycia aktualnie sie znajdujg. Bierze sie tu pod uwage nie tylko
wiek, ale takze rodzine i kariere. Tak jak na przyktad mtodzi rodzice o srednio
stabilnej sytuacji finansowej bedg cechowali sie zupetnie innym systemem
wartosci (oraz budzetem) niz rodzice juz dorostych dzieci. Co wiecej, etap zycia
wptywaé moze réwniez na ogoélne postrzegania wartosci samego pienigdza.
Osoby o konsumpcyjnym stylu zycia bedg podejmowaty kompulsywne,
nieprzemyslane decyzje. Natomiast ci, ktorzy sg na przyktad na poczatku swej
kariery zawodowej, bedg stara¢ sie regularnie sprawdza¢ oraz kontrolowac
swoje wydatki.

Najistotniejsze jest, by méc w jak najdoktadniejszy sposob oszacowac,
w jakiej fazie rozwoju swojego, swojej rodziny oraz kariery znajduje sie obecnie
konkretny konsument. Co wiecej, najczesciej sama interpretacja nie jest
wystarczajgca, nalezy wowczas siegaé po prognozowanie. Wstepne ustalenie,
jak ksztattowaC bedzie sie nadchodzgca faza zycia tej jednostki (badz
najczesciej ogolnie docelowej grupy konsumenckiej) pozwala na precyzyjne
ustalenie dziatan firmy. Aby moc wychodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom klientom
i by¢ w stanie konkurowac¢ na rynku, trzeba zawczasu zaplanowac pozgdane
dziatania.
Ogdlnych czynnikéw osobistych, na jakich mozna sie skupiac, jest wiele.
Niejednokrotnie konsumenci zgrupowani sg wedtug kwestii takich jak
samoocena oraz charakter czy osobowos¢.

. Czynniki psychologiczne - sg to cztery gtébwne rodzaje faktorow, czyli:
motywacja, postrzeganie, zdobywanie wiedzy oraz przekonania i postawy.

Ta grupa jest rownie rozbudowana jak poprzedni rodzaj czynnikdéw, czyli
osobiste. W tym jednak wypadku gtownym czynnikiem sg po prostu potrzeby
jednostki. Dlatego tak istotne jest okreslenie oraz przeanalizowanie motywacji,
jakie kierujg konsumentem. Pomoéc w tym moze poznanie teorii dotyczgcych
motywacji cztowieka w spoteczenstwie. Najpowszechniejsze z nich to ta
proponowana przez Zygmunta Freuda, Abrahama Maslowa czy tez Fredericka
Herzberga.

Postrzeganie oraz zdobywanie wiedzy to cechy mocno indywidualne.
Warto zatem postuzy¢ sie takim schematem dziatan, by byty one w stanie
wptyngc¢ na te czynniki u jak najszerszej grupy osob. Oba te czynniki wigzg sie
z bodzcami, jakich doswiadcza konsument i jego pézniejszym reagowaniem na
nie oraz ewentualne finalne wycigganie wnioskoéw i postanowien.

Natomiast przekonania i postawy, jak nietrudno wywnioskowac,
cechowac sie mogg pewng ztozonoscig. Jednak sg one wtasciwie w sposdb
bezposredni zwigzane z trzema poprzednio opisanymi grupami czynnikow,
czyli kulturowymi, spotecznymi i osobistymi.

Najwazniejsze jest, by zapamietac, ze z samej natury ludzkiej oraz chociazby
danych statystycznych wynika, iz duzo tatwiej i szybciej jest danego odbiorce
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zniecheciC niz zainteresowac na dtuzej oraz zakorzeniC pozytywne wrazenie.
Niestety, ludzie czasem wcigz kierujg sie stereotypami, opiniami innych ludzi,
hipotetycznymi scenariuszami oraz ztymi wspomnieniami, co jasno przektada
sie na ich postawy oraz przekonania. Zawsze warto mie¢ to na uwadze,
poniewaz raz utraconego klienta jest duzo trudniej odzyskac niz pozyskac
nowego nabywce. 2°

Po oOwczesnym wymienieniu oraz przedstawieniu czterech gtéwnych
czynnikow, jakie wptywajg na ogolne zachowania konsumenckie, warto takze
zapozna¢ sie z nieco innym podziatem. Jest nim bowiem pogrupowanie tych
czynnikéw, ktére majg juz bardziej okrojong terminologie i zastosowanie. Dlatego ze
w bezposredni sposéb przyczyniajg sie do podjecia danej decyzji na temat zakupu
przez konkretnego konsumenta. Méwi sie tu o czynnikach $rodowiskowych,
organizacyjnych, interpersonalnych (oraz indywidualnych) i kulturowych. One bowiem
charakteryzujg to, co faktycznie wplywa na =zachowania nabywcow dobr
produkcyjnych.

1. Czynniki srodowiskowe - chodzi tu nie tyle o sSrodowisko naturalne, co po
prostu takie, w ktérym znajduje sie dany nabywca, a wiec na przyktad sfera
spoteczna, rozwdj technologiczny czy konkurencja.

Co wiecej, taki konsument najczesciej zwraca znaczng uwage rowniez na
ogolny poziom ksztattujgcego sie aktualnie popytu, ale takze wybiega
w przysztosc¢ i skupia sie na wszelkich prognozach ze sfery gospodarczej.
Musi mie¢ on takze na uwadze wszelki rozwoj i zmiany w kwestiach polityczno-
prawnych oraz wysokos¢ stop procentowych.

2. Czynniki organizacyjne - sg one mocno zindywidualizowane, jako ze opisujg
kwestie takie jak przyjeta polityka danego przedsiebiorstwa czy ogdlna jego
struktura, a takze aktualne systemy i udogodnienia. Wyrdznia sie w tej grupie
réwniez istotnoS¢ wspotpracujgcych dziatdbw zaopatrzenia, centralizacja
organizacji czy same procedury.

3. Czynniki interpersonalne i indywidualne - to tak naprawde wszystko, co
Scisle precyzuje i charakteryzuje nabywce. Od autorytetu i statusu, poprzez
kwestie zainteresowan czy nawet bardzo wagskich zagadnien jak stanowisko
pracy, cechy charakteru i osobowos¢ do nawet podstawowego kryterium jakim
jest wiek bgdz sredni dochdd.

4. Czynniki kulturowe - w pewien sposdb pokrywajg sie bgdz nawet uzupetniajg
z tymi czynnikami kulturowymi, ktére zostaty opisane juz powyzej. W tym
wypadku bowiem nalezy mie¢ na uwadze pochodzenie klienta i jego system
wartosci, jaki jest mu bliski oraz pewne cechy preferencji i upodoban.

25 P, Kotler, Marketing... op, cit. s. 183-191
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Dlatego zawsze warto skupi¢ sie na tej grupie, by moc niejednokrotnie
zaskoczy¢ nabywce znajomoscig konkretnych cech i upodoban, jakie go
cechuja.

Podsumowujgc, w przypadku posiadania nabywcow tak zwanych débr
produkcyjnych, zawsze nalezy mie¢ na uwadze fakt, iz sg oni wystawieni na znaczng
liczbe bodzcéw. Wszystkie cztery przedstawione wyzej grupy czynnikéw sg istotne
i nie mogg zostaC pominiete przy analizowaniu potrzeb i opisywaniu zachowan
konsumenta. Niejednokrotnie bowiem, to dopiero natozenie i kombinacja ich
wszystkich daje najbardziej precyzyjne wyniki i pozwala na skompletowanie wszelkich
informaciji, niezbednych do podjecia konkretnych krokéw przez przedsiebiorstwo. 26

2 G. L. Franwick i in., Belief structures in conflict: Mapping a strategic marketing decision, Elsevier,
1994, s. 183-195
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2.3. Modele EKB i Assaela

Przy czysto teoretycznym zgtebianiu tematyki decyzji konsumenckich napotkac
mozna dwa dosy¢ powszechne modele - EKB oraz Assaela.
Ten pierwszy z nich to “klasyczny model podejmowania decyzji konsumenckich

Decyzja wyboru i zakupu produktu jest bezposrednig konsekwencjg przejscia
konsumenta przez pie¢ etapow:

1. Rozpoznanie problemu (w konsekwencji wzbudzenie potrzeby
konsumenckiej);

2. Poszukiwanie informacji na temat dostepnych mozliwosci, ich ocena pod
wzgledem waznych dla konsumenta wymiarow, redukcja opcji;

3. Podejmowanie decyzji i wybor jednej, najlepszej opcji;

4. Decyzja o zakupie;

5. Ocena postdecyzyjna, ocena produktu podczas jego uzytkowania. “?’

Natomiast drugi z wymienionych podziatbw zostat zaproponowany przez
Henry’ego Assaela. On bowiem skupit sie miedzy innymi na czynnikach takich jak:
ilos¢ 0sob biorgcych udziat w procesie, jego ztozonos¢ czy tez dtugos¢ trwania.
Dlatego tez zaproponowat cztery typy, na jakie dzieli¢ mozna zachowania nabywcow.
Wigzg sie one bezposrednio zaréwno z ogdélnym stopniem zaangazowania, jak
i rozroznienia istniejgcych marek.

Cztery typy zakupowych zachowan konsumentéw zaproponowane przez
Henry’ego Assaela

Znaczace réznice
pomiedzy markami

Niewielkie roznice
pomiedzy markami

Silne

Stabe

Ztozone zachowanie
nabywcy

Poszukiwanie roznic
miedzy markami

Zachowanie
zmniejszajace
dysonans

Nawykowe
zachowanie

Rysunek 2.2.Cztery typy zakupowych zachowan konsumentéw zaproponowane przez Henry’ego
Assaela, Opracowanie wiasne na podstawie P. Kotler Marketing..., op. cit., s. 200-202

27 D. Maison Utajone postawy konsumenckie, Gdansk: Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,

2004, s. 37-42
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1. Zlozone zachowania zakupowe - mowi sig, iz w tym scenariuszu ma sie do
czynienia z procesem sktadajgcym sie z trzech etapow. Pierwszy z nich
nastepuje wowczas, gdy konsument ksztattuje w sobie i zaczyna upewniac sie
co do konkretnych przekonan i opinii na temat danego produktu. Po nim
nastepuje juz na podstawie tych wierzeh i odbioru wyksztatca okreslone
postawy wzgledem wiasnie tego produktu. Ostatni w catosci procesu jest
wyboér. To na tym etapie klient jest juz w stanie w petni Swiadomie
i z wytworzong konkretng percepcjg na temat tego dobra dokona¢ swiadomego
i dwczesnie przemyslanego wyboru. Z takimi sytuacjami spotka¢ sie mozna
w przypadku jednostek wysoce zaangazowanych w catos¢ procesu
zakupowego. Inng mozliwoscig jest po prostu konsumencka sSwiadomosc¢
i wiedza dotyczgca istniejgcych rdéznic pomiedzy konkretnymi firmami
konkurujgcymi.

2. Zachowanie zmniejszajgce dysonans - w tym typie, tak jak w tym powyzej
wymienionym, konsument wcigz jest intensywnie zaangazowany w zakup.
Roznica jednak przejawia sie w dostrzeganiu roznic miedzy danymi
konkurentami na rynku z jego perspektywy. Pierwsza z wymienionych cech
spowodowana jest bardzo czesto tym, iz planowany zakup stanowi¢ bedzie
znaczne obcigzenie finansowe lub nie byt wczesniej dokonywany badz tez
wigze sie z jakim$ stopniem ryzyka. To z kolei powodowac bedzie w kliencie
cheé analizowania rynku, poréwnywania ewentualnych ofert.

W momencie, gdy dokona on juz zakupu, moze pojawi¢ sie zjawisko
dysonansu, niepewnosci. By je zagtuszy¢ nabywca bedzie starat sie takie
informacje, ktore tylko utwierdzg go w decyzji, jakg i tak juz podjat.
Upraszczajgc, tu rowniez ma sie do czynienia z takimi samymi etapami
procesu. Rozni sie jednak ich kolejnosc¢. Pierwsze jest podjecie decyzji,
nastepnie utrwalenie przekonan i ostatnie to prezentowana postawa.

3. Nawykowe zachowania zakupowe - jak tatwo sobie zobrazowaé, takie
zachowania nie cechujg sie znacznym stopniem zaangazowania ze strony
klienta. Co wiecej, w tym typie rowniez nie zauwaza sie istotnych réznic
wystepujgcych pomiedzy konkretnymi markami. Najczesciej sg to wiasnie
produkty codziennego uzytku, o niewielkiej wartosci. Sam ich zakup
spowodowany jest nie tyle lojalnoscig i przywigzaniem do jakiejkolwiek firmy.
Niejednokrotnie ich wybor to kwestia przypadku czy tez nawet czystego
przyzwyczajenia.

Dlatego tez specjalisci marketingowi starajg sie przeksztaici¢ te produkty
niskiego zaangazowania w takie, w ktérych zakupie konsument bedzie brat
bardziej czynny i Swiadomy udziat.

4. Poszukiwanie réznic miedzy markami - w tej ostatniej wyrdznionej grupie,

podobnie jak w uprzednio opisanej, zauwaza sie nieznaczny stopien
jakiekolwiek zaangazowania w proces zakupowy. Réznica natomiast wystepuje
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dopiero na poziomie rozroznienia marek. Sg to najczesciej rowniez produkty
podstawowe, jak zywnos¢, na przyktad czekolada. Jego faktyczna ocena moze
nastgpic¢ dopiero po podjeciu decyzji.

Natomiast ewentualna kolejna zmiana przy nastepnym podejmowanym
procesie decyzyjnym nie zawsze spowodowana jest niskim stopniem
zadowolenia. Zwykle jest to po prostu wynik konsumenckiej ciekawosci
dotyczgcej podobnego produktu innej marki.?®

Upraszczajgc, aby w petni zrozumie¢ pobudki oraz motywy dziatania
konsumentow, nalezy trafnie dopasowac ich wybor do jednej z czterech wymienionych
grup. Okreslenie, jakim typem decyzji jest ta, ktérg muszg oni podjaé przy wyborze
badanego i analizowanego produktu danej firmy, jest kluczowe w momencie
dopasowywania swych dziatan do kazdego z istniejgcych typdw.

Dopiero takie przemyslane spostrzezenia sg cennym zrodiem pozyskiwania informacii
na temat percepcji konkretnych dobr (czy tez nawet ustug) z perspektywy czysto
konsumenckie;j.

28 P, Kotler, Marketing...op.cit, s. 200-202
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Rozdziat Ill: Budowanie strategii wychodzenia
naprzeciw oczekiwaniom nabywcéw

3. 1. Innowacje a model dostarczania wartosci dla klienta

W dzisiejszej dynamicznie zmieniajgcej sie rzeczywistosci rynku oraz
konsumenckiego postrzegania produktow i ustug, nalezy trafnie priorytetyzowac swoje
cele. Dlatego tez nie bez watpienia czotowe miejsce w takich przypadkach zajmuje
wartos¢, jaka jest oferowana potencjalnemu bgdz tez juz istniejgcemu konsumentowi.
Dlatego warto tez uzmystowiC sobie, jakie istniejg determinanty wartosci, ktorg
dostarcza sie klientowi.

Zdecydowanie jednym z najpowszechniejszych i szeroko dostepnych jest
podziat zaproponowany przez Philipa Kotlera. On bowiem wyrdznia w tym zakresie
czynniki takie jak koszty oraz wyspecjalizowane wartosci. Dopiero po natozeniu obu
tych zsumowanych warto$ci, mozna uzyska¢ petny obraz koncowej wartosci
konsumenckie;j.

W pierwszej z podgrup wyroznia sie: koszt psychiczny, koszt energii, koszt
czasu, koszt pieniezny, ktére na koncu dajg catkowity koszt klienta.

Natomiast w drugiej kategorii widoczne sg: wartoS¢ wizerunku, wartosc
personelu, wartos¢ obstugi, wartos¢ produktu, dzieki ktérym otrzymuje sie catkowitg
warto$¢ dostarczang klientowi. 2°
Istotne jest wyszczegdlnienie faktu, iz zarébwno catkowity koszt klienta, jak i jego
catkowita warto$¢ nie sg wyrazane jedynie za pomocg korzysci czysto finansowych.
W obu tych aspektach bierze sie pod uwage rowniez miedzy innymi kwestie
funkcjonalne czy tez psychiczne.

Warto zauwazy¢, iz pomimo faktu silnej pozycji jednej z oczekiwanych wartosSci

niekoniecznie moze przektada¢ sie to na wysokg ogdlng wartos¢ z perspektywy
konsumenta. Dlaczego tak sie dzieje? Przede wszystkim przez to, iz czesto pomija sie
pozostate czynniki, jakie nalezy mimo wszystko bra¢ pod uwage. To wiasnie one sg
determinantami i Scisle wskazujg na sukces przedstawionego rozwigzania bgdz tez
szeroko pojetg porazke. Nie nalezy utozsamia¢ wyniku koncowego i percepciji klienta
w oparciu tylko o te czynniki, ktére wydajg sie wskazywac jedynie na przewidywany
sukces danego produktu czy tez ustugi.
Bazujgc na zagadnieniach przewidywanej wartosci, warto rowniez skupi¢ sie na
spetnieniu oczekiwan konsumenckich. Z nimi z kolei w bezposredni i widoczny sposéb
wigze sie satysfakcja. Zjawisko to obrazuje zadowolenie klienta po podijeciu
pozytywnej decyzji dotyczgcej konkretnego zakupu. To wiasnie w tym momencie
nastepuje poréwnanie pierwotnych oczekiwan z faktycznym dziataniem oraz ogélnymi
cechami produktu.

2 P Kotler Marketing, Wydanie Jedenaste, Dom Wydawniczy REBIS Sp. Z 0.0., Poznan 2005, s. 60
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W szeroko pojetej tematyce dostarczania wartosci oraz oszacowania
potencjalnej lub tez juz istniejgcej satysfakcji konsumenta, uwidacznia sie zjawisko
rynku konsumenta. To wtasnie z tym zjawiskiem mamy w obecnych czasach do
czynienia na skale wrecz $Swiatowg. W ogolnej teorii dziatan marketingowych
najczesciej wyrdznia sie szes¢ gtdbwnych rodzajéw ukierunkowan firmy na dany rynek.
Sg to: koncepcja produkcyjna, produktu, sprzedazowa, marketingu, marketingu
spotecznego i obecnie najczesciej spotykana — koncepcji klienta. To rozwigzanie
wydaje sie by¢ doskonale trafnym w zwigzku ze znacznymi zmianami oraz rosngca
konkurencyjnoscia. To z kolei wptywa na dynamike proponowanych rozwigzan.

Dlatego tez, nieodzownym zagadnieniem, ktore rowniez nalezy mie¢ na
uwadze w przypadku firm wiekszosci wspoétczesnych branz, jest innowacyjnosc.
W bezposredni sposdb pokazuje ona, jak nalezy podchodzi¢ do klienta, ktéry
przyzwyczajony jest do szerokiej gamy wyboréw w kwestii zaréwno produktow, jak
i ustug.

Nie bez watpienia pozostaje rowniez fakt, iz technologia zaczyna mie¢ coraz
istotniejsze znaczenie w zyciu codziennym cztowieka. To z kolei wptywa na to, iz
wiekszosc¢ rozwigzan innowacyjnych dotyczy wtasnie tej dziedziny. Jednak nie nalezy
W mocny sposob uogolnia¢ i utozsamiac stowa innowacja z technologig. Sg to czesto
zagadnienia niejako idgce razem w parze, traktowane wymiennie, nie moga, niestety,
by¢ traktowane jako jednoznaczne.

W jaki sposéb zatem nalezy podejs¢ do ogdlnej kwestii innowacji, by mdc
w Swiadomy, przemyslany i sukcesywny sposob podejs¢ do oczekiwah grupy
docelowej? Na takie pytanie nie ma jednoznacznej odpowiedzi. Kazda z istniejgcych
grup konsumenckich posiada swojg unikatowg strukture, cechy, strukture wartosci czy
tez budzet. Gtowne cele w osigganiu satysfakcji, zadowolenia i tworzenia wartosci dla
klientow muszg by¢ osiggane poprzez ztozong analize. To wlasnie ona pozwala na
opracowanie takich rozwigzan, ktore przyniosg zyski przedsiebiorstwu, ale co
najwazniejsze — zainteresujg klientéw.

Kwestie technologii nalezy uznawaé jako czynnik wiodgcy (bgdz tez mniej

istotny) tylko w przypadkach grup, na ktére istnieje bezposrednie jej oddziatywanie.
Tak wiec niezmiernie wazne jest, by na biezgco by¢ w stanie obserwowaé cato$é
dynamiki proponowanych rozwigzan, ksztattujgcych sie trendow czy tez po prostu
samo tempo wystepujgcych zmian.
Co wiecej, na uwage zastuguje rowniez dynamika samej konkurencji atrybucji
produktéw. W takim przypadku nalezy w znacznym stopniu potrafic niejako
przewidywa¢ przysztos¢ i bazowaé¢ na bardzo precyzyjnych analizach oraz
prognozach. Wyréznia sie cztery ogdlne sposoby, ktérymi mozna postuzyc¢ sie w celu
odkrywania wtasnie nowych atrybutéw. Sg to:

1. Proces ankietowania konsumentéw — jest to bezposredni sposob uzyskiwania
informacji od konsumentow. Uzywa sie w tym wypadku miedzy innymi roznych form
ankietowania. Nastepnie nastepujg wstepne szacunki dotyczgce rozwigzania, jakie
wynika jasno z potrzeb zaalarmowanych przez grupe konsumencka.
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2. Proces intuicyjny — nie nastepujg tu dogtebne badania ani analizy rynkowe. Catosc
proponowanych rozwigzan bazuje przede wszystkim na intuicji pracownikow, ich
wiasnych przewidywan. Takie podejscie czesto moze okazywaé sie zbyt
subiektywnym podejsciem do danego zagadnienia.

3. Proces dialektyczny — jest to podejscie, ktére w widoczny sposéb odrzuca
Sledzenie masowych trendow. Oznacza to w prosty sposob proponowanie czego$
niekonwencjonalnego, co za jakis czas moze by¢ postrzegane w sposob zupetnie inny
niz miato to miejsce w pierwotnym stadium.

4. Proces ustalania hierarchii potrzeb — Ta grupa w najwidoczniejszy sposéb
zwigzana jest z zagadnieniem innowacji. Ona bowiem bazuje przede wszystkim na
stynnej teorii Maslowa, ktéry w obrazowy sposéb przedstawia ludzkie potrzeby i ich
istotno$¢ na kazdym z etapdw zycia jednostki. 3°

Jak zostato juz wczesniej wspomniane, kluczowym czynnikiem jest
dostosowanie swoich dziatan do specyfiki grupy konsumenckiej. By osiggngc ten cel,
warto przede wszystkim skupiC sie na segmentacji. Nalezy rowniez zaznaczyc, iz
proces ten w znacznej mierze bazuje na badaniach marketingowych i realizowany jest
w co najmniej kilkuetapowej sekwencji dziatan. 3’

Najpowszechniej stosowanym rozwigzaniem segmentac;ji jest ta, ktéra sktada
sie z dwéch etapdw. Pierwszy z nich to makrosegmentacja, po ktérym nastepuje
mikrosegmentacja. 3?

Jak tatwo zauwazyc, jest to w podstawowej mierze zwigzane ze szczegotowoscig
zagadnien, jakie poddaje sie analizie.

Makrosegmentacja odpowiedzialna jest za opisanie tak zwanego ,rynku
odniesienia”, inng jej nazwg jest takze ,segmentacja pierwotna”. Najistotniejszg jej
cechg jest obiektywnosc¢, ktéra przejawia sie poprzez brak zaleznosci ze stopniem
skutecznosci badan marketingowych. W duzej mierze proces ten bazuje na danych
wtérnych. Ponadto, wszelkie zmienne, jakie sg w nim widoczne okreslane mogg by¢
jako ,tradycyjne” lub ,stereotypowe”. Sam ten fakt uwidacznia juz wspomniang
wczesniej obiektywnosc¢ catosci podejscia.

Jak wskazuje juz samo uzycie nazewnictwa w przypadku makrosegmentac;ji
przeprowadzana jest ona w skali makro. Jej gtbwnym zatozeniem jest przede
wszystkim odnalezienie rynku docelowego. Jak sprecyzowac takie zatozenie? Jest to
poszukiwanie ,rynku odniesienia odpowiadajgcego tej czesci catego rynku, ktéra

30 |bidem, s. 343

31 K. Mazurek-topacinska, Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2005, s. 292

32 Ibidem, s. 293

37



rokuje najwieksze korzysci firmie”. 3 Aby wiasnie to osiggngc¢, najczesciej nalezy po
prostu skorzysta¢ z metody strukturalizacji.

Przechodzgc natomiast do mikrosegmentaciji, w widoczny sposob zauwazyc¢

mozna, w jak duzym stopniu wynika ona z przeprowadzonej o&wczesnie
makrosegmentacji. Dlaczego? Ona bowiem z kolei ma za zadanie zdefiniowa¢ tak
zwane ,segmenty”, ktére wyrdézniana sg z uprzednio opisanych juz rynkow
catosciowych, jako rezultat przeprowadzenia segmentacji w skali makro. Segmenty te
w bezposredni sposob odnoszg sie zatem do podgrup konsumenckich z réznych
rynkow docelowych.
Cechg catosci tego zabiegu jest jego niewymierna korzys¢ w przypadku ewaluowania
oceny atrakcyjnosci, zarowno rynkow, jak i samych juz segmentéw. Co wiecej, jest to
doskonata podstawa do oszacowania (i ewentualnego wyeliminowania badz
zmniejszenia) konkurencyjnosci.

33 J.P. Lambin, Strategiczne zarzadzanie marketingowe, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2001, s.190
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Makrosegmentacja Mikrosegmentacja

e inaczej segmentacja pierwotna e inaczej segmentacja wtorna

e czesto 0gdlny podziat rynkéw e nastepujgca po
zagranicznych przeprowadzeniu

e istnienie podgrup samych makrosegmentacji
rynkéw narodowych e podziat rynku w skali narodowej

e stota sytuacji rynkowe;j e ustalenie atrakcyjnosci
badanego kraju segmentow

e czesto bazowana takze na e szacowanie zyskownosci
kryteriach geograficznych, inwestycji, konkurencyjnosci
branzowych o Kkryteria subiektywne, np.

e oparta na zrédtach wtérnych nawyki, upodobania, postawy i

e analiza oraz prognozy przyzwyczajenia, priorytety
dynamiki trendow swiatowych e jednolitos¢ wyodrebnionych
wsréd konsumentow, segmentow oraz grup, a takze
dochodow oraz wszelkich ich dziatan na rynku
zmian strukturalnych e segmenty wyrdzniajgce sie

e istota srodowiska konkretnym typem nabywcy
ekonomicznego e przyczyniajgca sie do

e wyodrebnienie otoczenia zwiekszenia konkurencyjnosci
polityczno-prawnego proponowanych rozwigzan

e szeroko pojete czynniki (dostosowanie produktéw do
kulturowe zawezonych preferenciji

N konsumenckich) 7

Rysunek 3.1 Cechy makrosegmentaciji i mikrosegmentacji, Opracowanie wiasne na podstawie Metody
wyboru rynkéw docelowych w strategii umiedzynarodowienia przedsigbiorstwa, A. Limanski, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach, s.117-126

Podsumowujgc, makrosegmentacje oraz mikrosegmentacje nalezy traktowac
jako catos¢. Bowiem dopiero uzycie obu tych metod pozwala na znacznie trafniejsze
ocenienie wlasnych mozliwosci. Pierwsza z nich jest charakterystykg mocno ogolna,
wstepng, najczesciej biorgcg za swojg podstawe podziaty geograficzne badanych
grup czy tez ich demografie. Druga z nich natomiast jest doprecyzowaniem tego, co
udato sie osiggngc¢ i wywnioskowac w pierwszym etapie. Dlatego tez skupia sie ona
gtébwnie wokdt czynnikdbw miedzy innymi psychograficznych czy tez behawioralnych.
Kryteria w tym przypadku cechujg sie znaczng szczegdtowoscig. 34

34 K. Mazurek-topacinska, Badania marketingowe. Teoria i praktyka, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2005, s. 295
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Jak wiec wszelkie omawiane podejscia oraz nauki wigzg sie z innowacyjnoscig
oferowang klientom oraz potencjalnym wartoSciom? Poniewaz wifasnie poprzez
dogtebng analize i segmentacje oraz rozpoznanie potrzeb klientdw, mozna
uzmystowi¢ sobie ewentualne pragnienia oraz pobudki réznych zachowan
konsumenckich oraz ich dgzen. Zawsze nalezy mie¢ na uwadze fakt, iz nie kazda
innowacja bedzie postrzega jako ta potrzebna w oczach danej grupy oséb. Dlatego
tez trzeba w umiejetny sposéb dostosowaé wychodzenie naprzeciw oczekiwaniom
klientow w dynamicznie zmieniajgcej sie rzeczywistosci do proponowanych przez
przedsiebiorstwo rozwigzan innowacyjnych.

W ramach lepszego zrozumienia pojecia i istoty innowacyjnosci, warto bazowac na
bardzo trafnym okresleniu. Zostato ono zaproponowane przez M. Sawhney, S. Khosla
i brzmi ,Innowacyjno$¢ nie polega na wymyslaniu czego$ zupetnie nowego, lecz na
umiejetnym zastosowaniu czego$ juz dziatajgcego w catkiem nowej sytuacji’. To
obrazowe przedstawienie zagadnienia, w jasny sposéb pozwala zrozumiec jego sens.

Na uwage jednak zastuguje rowniez podejscie do tego tematu pod wzgledem
zjawiska powszechnej globalizacji, jakg obserwujemy na catym swiecie. Biorgc pod
uwage chociazby samg polskg gospodarke, dowiedzieC sie mozna, iz szacuje sie, ze
w przeciggu najblizszych dwdch dekad najistotniejszym bodzcem dla jej rozwoju bedag
witasnie innowacje. Co wiecej, by wszelkie proponowane procesy innowacyjne mogty
rozwija¢ sie w odpowiednim tempie, muszg miec¢ przygotowane wtasciwe zaplecze,
najczesciej w formie know-how oraz oczywiscie zasobow finansowych. Niemniegj
jednak, mimo duzych nakfadéw poczatkowych, inwestycje tego typu bedg jak
najbardziej przysztosciowe i optacalne. Dlatego wiec rola panstwa w tym przypadku
jest niezwykle wazna, gtéwnie dzieki oferowanej pomocy i wsparciu. Wcigz bazujgc
na sytuacji rodzimej gospodarki, na uwadze nalezy mie¢ przede wszystkim ustawe
o wspieraniu innowacyjnosci z dnia 25 wrzesnia 2015 roku przez Sejm RP. 3

Przy odpowiednim zapleczu naukowym i wsparciu inwestorskim, innowacje, po
uprzednich odpowiednio przeprowadzanych badaniach marketingowych, jak
najbardziej majg ogromng szanse na znaczne zaistnienie na rynku. Niemniej jednak,
na uwadze nadal nalezy mie¢ potencjalng oraz juz istniejgcg konkurencje z danej
branzy i dziedziny.

Aby odpowiednio przygotowa¢ sie wdrozenia oraz zaproponowania danego
rozwigzania innowacyjnego, warto rowniez pozna¢ ich ogolne rodzaje. Jednag
z najpowszechniejszych obecnie klasyfikacji rodzajow innowaciji jest ich podziat na :

,»1. innowacje produktowe

2. innowacje procesowe (technologiczne)
3. innowacje organizacyjne

4. innowacje marketingowe” 36

35 W. Piekarski, M. Stoma, A. Dudziak, Innowacyjne technologie w inzynierii produkcji, Politechnika
Lubelska, Lublin 2016, s. 39-40
% Ibidem, s. 43
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Pierwsza z nich, innowacja produktowa, skupia sie na zmianie
i wprowadzeniu udoskonalen w kwestii produktéw, ktére juz sg tworzone przez dane
przedsiebiorstwo. Niemniej jednak, sg one poddawane innym rozwigzaniom pod
wzgledem zaréwno technicznym, jak i praktycznym. Zdarza sie réwniez
niejednokrotnie, iz ten rodzaj innowacji zwigzany jest po prostu z proponowaniem
nowego produktu w ramach konkretnej struktury asortymentéw, ktéra w naturalny
sposob ulega dalszemu rozszerzeniu. W takich przypadkach proponowane produkty
mogg by¢ zupetnie nowym rozwigzaniem i koncowym produktem badz nowym
rozwigzaniem, ktore bazuje na uzyciu i odpowiednim potgczeniu technologii, ktére juz
istniejg. Uzywane sg one wowczas jako produkt korncowy o innym zastosowaniu lub
sg oparte na zupetnie nowej wiedzy.

Drugi rodzaj, czyli innowacja procesowa, nazywana réwniez technologiczna,
bazuje w znacznej mierze na zmianach w obrebie metod wytwarzania. Co wiecej,
czesto takze jest ona wdrazana poprzez inne metody przedstawiania i oferowania
produktu klientom. ,Innowacje technologiczne majg miejsce wowczas, gdy nowy lub
zmodernizowany wyréb zostaje wprowadzony na rynek albo gdy nowy lub zmieniony
proces zostaje zastosowany w produkgii.” ¥’

Natomiast innowacja organizacyjna jest zwigzana z metodami zarzgdzania w
organizacji oraz wszelkich relacjach zewnetrznych, ale réwniez miejsc pracy. Niemniej
jednak, nie nalezy traktowa¢ okreslen .innowacja organizacyjna” oraz ,zmiana
organizacyjna” jako catkowicie wymienne i tozsame. Z innowacjg organizacyjng ma
sie do czynienia wéwczas, gdy wprowadzana zmiana w obrebie przedsiebiorstwa
przektada sie na znaczng poprawe wynikéw przedsiebiorstwa. Co istotne, ten
pozytywny wptyw musi by¢ w jakis sposéb mozliwy do zmierzenia. Rozwigzania te
moga by¢ przedstawiane miedzy innymi jako ulepszenie struktur organizacyjnych
badz tez ogdlnej strategii catosci firmy.

Ostatnim rodzajem jest innowacja marketingowa. Ten rodzaj natomiast w
sposob bezposredni bazuje na kwestiach czysto marketingowych, takich jak
pozycjonowanie, polityka cen, cato$¢ modelu biznesowego, ewentualne promocje czy
tez opakowanie. Latwo zauwazy¢, iz przyktadami takich dziatan sg te, ktére w sposéb
wrecz natychmiastowy zauwazane sg przez konkretne grupy konsumenckie. Mozna
tu zatem wymieni¢ chociazby zmiane logo, opakowan, zréznicowanie oferty,
wprowadzanie innej polityki cenowej. 8

Podsumowujagc, aby innowacja i catoS¢ proponowanego rozwigzania, mogty
by¢ uznawane za potencjalny sukces, nalezy zrozumie¢ ztozono$¢ wszystkich etapow
procesu. Istotne sg tu bowiem nie tylko zrozumienie i zdefiniowanie potrzeb klienta,ale
rbwniez odpowiednia segmentacja, trafne badania marketingowe czy tez
przygotowanie wtasciwego zaplecza naukowego i finansowego. Ponadto, zawsze

37 Ibidem, s. 43
38 P, Urbanek, E. Walinska, Ekonomia i zarzgdzanie w teorii i praktyce, tom 9, Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego, s. 107

41



warto odpowiedzie¢ sobie na gtowne pytanie, czyli o to, jaki jest faktyczny cel
wdrozenia proponowanej zmiany i do jakiego z rodzajéw innowacji mozna go
zaklasyfikowac.

Niemniej jednak, z pewnoscig mozna uznac, iz cato$¢ czasu i trudu wiozonego
witasnie w podejscie do proponowanej innowacji, bedzie skutkowato istotnym
wzrostem powszechnego uznania z perspektywy konsumenckiej. Aby w jak
najtrafniejszy sposéb dostarczy¢ docelowemu klientowi wartos¢, trzeba wiedziec,
ktéra z podanych wartosci jest dla niego najistotniejsza i przyniesie mu
najwymierniejszg korzy$¢, a takze przetozy sie na jego poOzZniejszg satysfakcje
i lojalnos¢.

3.2. Istota zaufania do marki z perspektywy konsumenta

W obecnych czasach, coraz wiecej przedsiebiorstw zaczyna zdawac sobie
sprawe z czynnikow, ktére bezposrednio wptywajg na percepcje ich marki poprzez
rézne grupy odbiorcéw. Do faktorow tych zaliczyé mozna przede wszystkim szeroko
pojete zaufanie. W jaki sposob sie je tworzy oraz nastepnie ksztattuje? Czy istnieje
mozliwosc¢ utraty raz uzyskanego zaufania? Jak nalezy dociera¢ do poszczegolnych
grup klientéw? Te oraz szereg innych pytan nalezy sobie zada¢ juz wtasciwie na
samym poczgtku procesu planowania dziatah zwigzanych z wizerunkiem firmy.

Z pomocg mogg przyjs¢ tu nauki takie jak socjologia bgdz psychologia.

Najistotniejszg kwestig, z jakiej nalezy zda¢ sobie sprawe jest to, iz ludzie
z natury czujg wiez z tym, co jest zgodne z ich pogladami, wierzeniami czy tez
odczuciami. Ma to miejsce chociazby w kontaktach miedzyludzkich - ludzie tworzg
relacje, a nastepnie starajg sie je utrzymacé gtownie z jednostkami, ktore wykazujg
pewne podobienstwa do nich samych. Zupetnie podobne zjawisko mozna
zaobserwowac w przypadku tworzenia wizerunku marki bgdz jego oceniania.
Konsumenci swiadomie - a czasem réwniez i podswiadomie - odczuwajg sympatie
badz tez po prostu wykazujg zainteresowanie takimi produktami, ktérych marki kreujg
podobny im system wartosci.

Niezwykle trafnym przyktadem moze okazac¢ sie tu firma Dovel], ktorej
prawnym wiascicielem jest Unilever(l. Od wielu lat cechuje je bowiem szereg
kampanii marketingowo-reklamowych, ktére znaczgco wptynety na postrzeganie ich
jako marki przyjaznej konsumentom oraz o istotnym wkiadzie w rozwoj
spoteczenstwa. W jaki sposob tego dokonujg?

Pierwszym krokiem byto okreslenie ich gtéwnej grupy docelowej odbiorcéw.
Postawili oni bowiem na kobiecy odbiér, jako ze firma ta dostarcza na
miedzynarodowe rynki szerokg game kosmetykow, skierowang w znacznej mierze do
damskiej czesci konsumentow.

Innowacyjnosé rozwigzan oraz podejscia bezposrednio powigzanego z Public
Relations przejawia sie w tym, iz Dove miata na celu przekaza¢ kobietom, ze sg
piekne takie, jakie naprawde sg. Proponowane przez nich kosmetyki dbajg o skére,
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uwydatniajg juz i tak istniejgce piekno oraz indywidualnos¢ konsumentek. Jest to
zupetnie inny rodzaj strategii w porownaniu do obecnych od wielu lat wzorcow
wszelkiego rodzaju konkurencyjnosci wsrod klientek kupujgcych dane produkty.

Dove nie tylko stara sie pokazac, ze jest zwolennikiem naturalnosci kobiet, ale
réwniez poprzez wspomniane kampanie chce do spoteczenstwa wnies¢ cos$ wiecej
niz tylko proponowane kosmetyki.

Na wyraznie pozytywny odbior marki oraz wzrost zaufania z perspektywy
konsumenckiej wptyw miaty nie tylko czynniki takie jak obecno$¢ osob ze swiata
celebrytow czy tez znaczna ilos¢ emitowanych reklam wsrod spoteczenstwa.
Przyczyng byty przede wszystkim: zaangazowanie samych konsumentek w catosci
kampanii reklamowych, otwarcie na rozne kultury oraz szczerosc i otwartosc.

W pewnym sensie, dzieki wszystkim tym zabiegom organizacja ta moze
uwazac¢ sie za benchmark, co wiecej - za pioniera, pod wzgledem tak znacznego
zaangazowania i autentycznoéci swoich dziatan. Ugruntowana pozycja, z jakiej
aktualnie moze cieszy¢ sie to miedzynarodowe przedsigbiorstwo jest doskonatym
przyktadem tego, jak wzrost zaufania oraz opinia konsumencka wptywa na pozniejsze
wyniki sprzedazowe.

ﬁzynniki kampanii firmy Doveﬁ
przyczyniajace sie do sukcesu firmy

oraz pozniejszego wzrostu zaufania
konsumenckiego:

prostota

autentycznosc¢

szczerosc¢

otwartos¢

powszechnosc¢

naturalnosc

inspiracja rzeczywistoscig
réznorodnosc¢ kobieca
angazowanie konsumentow
odpowiednie badania naukowe
przemyslane dziatania PR
angazowanie social mediow
przekazy poprzez plakaty,
billboardy

e interesujgce filmy
krotkometrazowe

\. szerokie kanaty przekazu /

Rysunek 3.2. Czynniki kampanii firmy Dovel], opracowanie wtasne
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self-esteem

Nasza misja

U podstaw programu Dove Self-Esteem - Budowanie pozytywnej samooceny lezata wizja piekna
jako zrédta pewnosci siebie, a nie negatywnych emocji. Do tej pory udato nam sie poméc 60
milionom mtodych oséb w 139 krajach, a do roku 2030 planujemy dotrze¢ do 250 milionéw na catym
Swiecie.

Mamy nadzieje, ze dokonamy tego z Twojg pomocg. Chcemy, aby mtode pokolenie rozwijato swoj
potencjat w poczuciu akceptacji swojego ciata i wysokiej samooceny.

nastolatkom akceptacja siebie?

Wplywa to negatywnie na ich zdrowie, relacje z rowiesnikami, wyniki w nauce i wybory
zyciowe. Jak pokazaty wyniki przeprowadzonego przez nas ogolnopolskiego badania*, kiedy
dziewczeta nie czujg sie dobrze we wiasnym ciele to

» 8 na 10 nie angazuje sie spotecznie,
* 9 na 10 nie jest asertywnych i nie bedzie umiato obroni¢ swoich decyzji,
» 8 na 10 cierpi na zaburzenia odzywiania lub w inny sposob naraza swoje zdrowie.

W naszej misji towarzyszy nam ekspert Maria Rotkiel — psycholog, terapeutka rodzinna, trenerka
rozwoju osobistego. Nasz program jest oparty o sprawdzone materiaty, w tym porady dla
rodzicow, jak pomaoc dzieciom tworzyC zdrowe relacje, przezwyciezyc¢ problemy z akceptacja
wiasnego ciata oraz lubic i akceptowac siebie

*Raport z polskiej edycji badania ,O poczuciu piekna i pewnosci siebie wsréd dziewczat”
zrealizowanego przez Clue Lab na zlecenie marki Dove technikg CAPI w lutym i marcu 2018
roku.

Rysunek 3.3., Misja firmy Dove,
Zrédto: https://www.dove.com/pl/dove-self-esteem-project/our-mission.html (oficjalna strona
internetowa firmy)

Informacje, jakie odnalez¢ mozna na oficjalnej stronie firmy Dove, potwierdzajg
autentycznos¢ catosci ich dziatan oraz jasno precyzujg strategie i misje.
Przedsiebiorstwo w sposob przejrzysty ukazuje, Zze poprzez szereg kampanii
prowadzonych juz od kilku lat, dziata zgodnie z przyjetymi zatozeniami pierwotnymi.
Wptywa to istotnie na wiarygodno$¢ catosci marki w oczach obecnych oraz
potencjalncyh konsumentéw. Jasne okreslenie przyjmowanych wartosci, indentyfikuje
Dove jako pioniera w budowaniu zaufania oraz trwatej relacji konsumenckiej w tak
gtebokim, indywidualnym oraz osobistym stopniu.

Kroki, jakie podejmuja, sg na tyle ztozone oraz réznorodne, iz z tatwoscig odnajduja
szerokie grono odbiorcéw, ktorzy mogg sie utozsamia¢ z konkretnymi wartosciami.
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Kolejnym, réwnie trafnym przyktadem takiej organizacji moze by¢ Procter &
Gamble(| (P&G). Marka ta, uznawana niejako jako lider rynku miedzy innymi dzieki
ogromnym zasiegiem terytorialnym, robigcej wrazenie ilosci rynkow, na jakich
aktualnie jest obecna oraz widocznej konkurencyjnosci. Cato$¢ tego niestabngcego
sukcesu zawdziecza kilku zasadom, ktére sg gtdbwnym wyznacznikiem wszelkich
podejmowanych dziatan oraz obranych celéw.

WsSrdéd najistotniejszych  wymienic mozna przede wszystkim dogtebna
i szczeg6towa analiza klienta. Co jednak odréznia P&G od konkurentéw, to
umiejetnos¢ gromadzenia informacji o kazdym ze swoich grup konsumenckich -
zaréwno koncowych, jak i handlowych.

Takze ich dilugoterminowos¢ dziatania przyczynia sie do ciggtych wzrostow
sprzedazowych (i nie tylko). Organizacja ta zdaje sobie bowiem sprawe z faktu,
z odpowiedniej i co wazne - przemyslanej - priorytetyzacji celow, podcelow oraz
wszelkich decyzji. W momencie, gdy dziata sie na tak ogromng i miedzynarodowg
skale, najwazniejsze okazujg sie bowiem te czynniki, ktdre bedg przynosi¢ wymierne
korzysci przede wszystkim w perspektywie dtugoterminowej. Dzieki temu mozna
wrecz catkowicie gwarantowaé swojg nienaruszong pozycje na dynamicznym rynku
wsréd rosngcej i roznorodnej konkurenciji.

Jak mozna powszechnie zaobserwowac, P&G cechuje sie rowniez niezwykle
szerokim wachlarzem proponowanych produktow. Nie jest to bowiem marka, ktéra
proponuje swoim konsumentom tylko jedng marke produkujgcg dany produkt. Ten
miedzynarodowy lider jest w aktualnie w posiadaniu licznej gamy mniejszych
przedsiebiorstw, ktore dziatajg na zlecenie i wptywajg na dostosowanie sie do roznych
grup konsumentéw i zupetnie innych oczekiwaniach.

Ponadto, gtdwnymi priorytetami tej firmy sg rowniez stale ulepszana jakosc

rozwigzan, efektywnosc¢ produkcji, efektywnosé systemow i zespotdw sprzedazowych,
a takze umiejetne wykorzystanie dostepnych mediéw.
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Zréwnowazony rozwoj

7 T TN SLaI AR trataois
Zrownowazony rozwoj. Strategie

* Spoteczna Odpowiedzialnos¢
Biznesu

Pro

ramv <nnie
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Rysunek 3.4. Strategie firmy Procter & Gamble,
Zrédto:  http://www.tix.com.pl/pl_PL/spoleczna_odpowiedzialnosc_biznesu.shtml  (oficjalna
strona internetowa firmy)

Na oficjalnej stronie internetowej tego przedsiebiorstwa odnalezé mozna z
tatwoscig informacje oraz regulacje, ktore okreslajg sposoby dziatania oraz
wyznawany system wartosci.

Strategie, jakie sg narzucone przez P&G sg w bardzo wyrazisty oraz
sprecyzowany sposob przedsawione w postaci pieciu gtdbwnych dziatan
strategicznych. Nalezg do nich:

1. Produkty

2. Produkcja i transport

3. Spoteczna odpowiedzialno$¢ biznesu

4. Pracownicy

5. Interesariusze

Transparentno$¢ dziatan oraz sprecyzowanych systeméw wartosci,
przejawiajgce sie gtéwnie w tak zwanej "spotecznej odpowiedzialnosci biznesu"
okazujg sie by¢ kluczowym czynnikiem w odnoszeniu sukcesu tej marki. To wtasnie
dzieki prostym, a jednoczesnie jasno zdefiniowanym zabiegom, Procter & Gamble
cieszy sie od wielu lat zaufaniem konsumenckim na skale miedzynarodowa.
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Co wiecej, przedsieiorstwo moze réwniez szczyci¢ sie faktem wspotpracy z
miedzy innymi organizacjami pozarzagdowymi, fundacjami oraz pozostatymi cztonkami
grupy Partneréw Strategicznych Forum Odpowiedzialnego Biznesu.

Na uwage zastuguje rowniez fakt dwoch duzych programéw spotecznych,
ktérych czescig jest P&G. Sg to mianowicie Unicef oraz Podaruj Dzieciom Stonce.

Dlatego tez dzieki tak ztozonym zabiegiom i licznym dziataniom oraz ruchom
prospotecznym, prolokalnym oraz proekologicznym, firma ta cieszyS sie moze
niemalze doskonatg opinig na swiatowych rynach wsréd roznych odbiorcow. To
wlasnie autentycznos¢, szczeroS¢ oraz otwartosC niejednokrotnie okazujg sie
kluczowymi czynnikami w osigganiu sukcesu poprzez zdobycie nie tylko sympatii, ale
réwniez zaufania klientow.

Bowiem konsument, ktéry zauwaza, iz dana organizacja skupia sie nie tylko wytgcznie
na maksymalizacji wkasnego zysku, ale rowniez na posiadaniu istotnego wktadu w
rozwoj spoteczenstwa, ochrone srodowiska bgdz pomoc potrzebujgcym jednostkom,
jest w stanie pozytywniej rozpatrze¢ konkretng marke.

Jak wiec catos¢ dziatah i priorytetdw cechujgcych oba wyzej wymienione
przedsiebiorstwa wptywa na zaufanie ze strony klientow? Czy moze to réwniez
odnosi¢ sie do firm dziatajgcych na znacznie mniejszg skale bagdz proponujgcej
odmienne produkty?

Niestety, zagadnienie to nalezy przede wszystkim uznac jako momentami zbyt

ztozone, by moc jednoznacznie odpowiedzie¢ na te pytania, a takze na wszelkie inne,
jakie pojawia¢ sie mogg w zwigzku z terminem “zaufanie konsumenckie”.
Z pewnoscig za fakt trzeba uznac zjawisko, w ktérym ma sie do czynienia ze wzrostem
zainteresowania oraz sprzedazy w przypadku firm, ktére okreslajg jasno swoje cele,
przestrzegane wartosci i ujawniajg je do wiadomosci publicznej. Zawsze bowiem
znajdzie sie taka grupa odbiorcow, ktérzy bedg sie z nimi utozsamiac, a co za tym
idzie - wptynie to na opinie o catosci organizacji. Kluczem moze okazac sie taki dobér
zestawu wartosci przez strone sprzedajgca, ktéry dopasowaé moze sie w dosé
elastyczny sposéb do poglgddéw jak najszerszej grupy klientéw. Dla niektérych moze
to by¢ na przyktad zagadnienia tolerancji czy samoakceptacji, w innych przypadkach
warto postawi¢ z kolei na miedzy innymi ekologie, kwestie Srodowiskowe badz
wegetarianizm. Wszystkie z wymienionych termindw cieszg sie wspofczesnie
ogromnym zainteresowaniem oraz widoczna jest zwiekszajgca sie liczba osdb
deklarujgcych przynaleznos¢ do co najmniej jednej z grup zwolennikéw tych
priorytetow.

Niejednokrotnie dochodzi jednak rowniez do sytuacji przejaskrawienia
wyznawanych poglagdow przez dang firme. W momencie, gdy prezentowane przez nig
cele i priorytety wydajg sie nadmiernie eksponowane, zbyt bezposrednio oraz usilnie
wcielane w zycie, mozna uzyska¢ efekt odwrotny do oczekiwanego. Wptywa to
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bowiem to utraty autentycznosci w oczach ogdlnie pojetej opinii publicznej, ktéra
wysnuwa wnioski, ze gtbwnym celem przedsiebiorstwa byto oszukanie wiasnej grupy
konsumentow.
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Zakonczenie

Podsumowujgc, nalezy na wstepie zdaé sobie sprawe ze ziozonosci
i roznorodnosci zachowan konsumentéw, jakie obecnie sg obserwowane. Jest to
spowodowane nie tylko dynamikg rynku oraz wystepujgcymi trendami, ale takze
indywidualizacjg jednostek, mozliwosci finansowych oraz wyznawanych wartosci
i hierarchizaciji ich potrzeb. To wtasnie to ostatnie zagadnienie niejednokrotnie okazac
moze sie kluczem do zrozumienia zachowan konsumentéw, a nawet spowodowac
mozliwos¢ czesciowego przewidywania ich decyzji.

By jednak catos¢ podejmowanych przez
przedsiebiorstwo dziatarn mogta zosta¢ uznana za sukces, najwazniejsze okazuje
sie by¢ odpowiednio dobrane zaplecze badan naukowych. Muszg by¢ one w
odpowiedni i rzetelny sposob przemyslane, przygotowane, przeprowadzone, a takze
w koncowym etapie - podsumowane. Kazdemu z etapéw nalezy przypisywaé
jednakowg istotnosé, nie pomijac¢ oraz zdawac sobie sprawe z jego istnienia w catosci
procesu.

Bazowa¢ mozna na dwoch gtéwnych rodzajach danych, a mianowicie — pierwotnych
oraz wtornych. Pierwsze z nich, to w znacznym uproszczeniu, informacje traktowane
jako te pochodzgce z tak zwanego ,pierwszego zrédta”. Cechujg sie one zawsze
konkretnym celem, aktualnoscig uzyskiwanych informacji, ale niejednokrotnie rowniez
czasochtonno$cig oraz znacznymi naktadami finansowymi.

Z kolei wtorne dane to te, ktére ktdre uzyskane zostaty juz w przesztosci w przypadku
wykonywania innych badanh naukowych. Tutaj takze wydziela sie dwie podgrupy tych
informacji, takie jak: wiasne (pochodzgce od tej samej jednostki) oraz obce
(zewnetrzne). Ogdlnie ujmujgc, dane wtdrne pozwalajg na uzyskanie informacji z
roznorodnych zrédet oraz takich, ktére mozna traktowac jako zaufane. Niestety,
nalezy mie¢ na uwadze fakt, iz badania wtérne cechowaty sie pierwotnie zupetnie
innym celem niz ten, ktory postawiony zostat do nastepnych juz badan. To wptywa na
mniejszg doktadnos¢, rzetelno$¢ oraz wiarygodnosé¢ catosci wynikow.

Dopiero odpowiednie wycigganie wnioskdw oraz wdrazanie ich poprzez nowo
ustanowione cele, moze przyczyniaé sie do lepszego oddziatywania na rozwgj
organizacji.

Oprécz odpowiedniego przygotowania w kwestii badan marketingowych oraz
celowosci przyjmowanych dziatan i podejmowanych krokow, zawsze warto skupic sie
tez na cechach typowo praktycznych. Dopiero natozenie sfery praktycznosci
i ksztattowania sie wspotczesnej gospodarki pozwala na znacznie doktadniejsze
uzyskanie danych i informacji zwrotnych.

Jak wiec nastepnie przenies¢ prezentowane wyniki badan na pdzniejsze decyzje
podejmowane w ramach rozwoju organizac;ji?

Co naijistotniejsze, zawsze nalezy mie¢ takze na uwadze specyfikacje
konkretnej branzy, cechujgcg go dynamike, ewentualng cyklicznos¢ i ogding
ztozonos¢. Dlaczego? Chociazby z uwagi na fakt, ze ten sam konsument moze
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wykazywac zupetnie inne priorytety, system wartosci i podejmowac roznigce sie od
siebie decyzje w przypadku wyboru réznego typu produktéw badz ustug.

Odpowiednie = zawezenie grup konsumentéw pozwala na lepszg

indywidualizacje dziatan, zrozumienie perspektywy klienta oraz oszacowanie
mozliwych zmian w wystepujgcych trendach. Zadnego z zachowan i przejawianych
tendenciji odbiorcéw nie wolno lekcewazy¢.
Niezwykle pomocne okazuje sie stosowanie odpowiedniej segmentacji klientow
docelowych w celu lepszej weryfikacji ich cech oraz oszacowania ogoélnych wartosci
i wyznan czy obyczajow, jakie przejawiajg. Za gtdbwny czynnik mozna obra¢ miedzy
innymi: dostep naktadéw finansowych, pochodzenie, cele zyciowe, doswiadczenie
zawodowe, wiek.

Dopiero trafna segmentacja i skupienie sie na jak najwezszych grupach
konsumenckich pozwala na uzyskanie wiarygodnych informacji o ewentualnych
oszacowanych decyzjach i zachowaniach, jakie wykazywac bedg odbiorcy.

Niemniej jednak, jak tatwo zauwazyé, kompleksowos¢ dziatan, naktady

finansowe oraz czasochtonno$¢ mogg wydawaé sie czynnikami istotnie
odpychajgcymi z perspektywy przedsiebiorstw. Majgc jednak na uwadze
dtugofalowos¢ dziatan oraz wzrost konkurencyjnosci na obecnym rynku, sg one
kluczowymi cechami do osiggniecia sukcesu.
Niestety, to wiasnie dzisiejsza mocno wymagajgca i zdecydowanie dynamiczna
gospodarka ukazuje, jak ciezko dostosowacé sie do oczekiwan konsumentéw. By moc
przetrwaé na rynku, zwlaszcza z perspektywy nowicjuszy (nowych organizacji) oraz
firm dziatajgcych na niewielkg skale, muszg one dostosowywaé sie do panujgcych
powszechnie trendéw, tendencji w spoteczehnstwie oraz ewentualnych
prognozowanych zmian, miedzy innymi psycho-spotecznych czy nawet politycznych i
Srodowiskowych.

Obecnie, kluczowymi terminami mogg okazac sie miedzy innymi digitalizacja
i tacznos¢, a takze kastomizacja czy tez kastomeryzacja.

Pierwsze dwa z nich sg idealnym przyktadem na to, jak obserwowany postep
technologiczny wptywa na codzienne zycie konsumentow. Natomiast gtdwng ideg
dwoch kolejnych jest przede wszystkim indywidualizacja potrzeb odbiorcow.
Wydawac by sie mogto, iz z odpowiednim zapleczem naukowym, obserwowaniem
trendow gospodarczo-spotecznych oraz podagzanie za zmianami technologicznymi
i indywidualizacjg wystarczg, by przedsiebiorstwo mogto osiggng¢ sukces.
Niekoniecznie moze mie€ to miejsce.

Istnieje bowiem jeszcze jeden czynnik, ktéry bywa pomijany lub ktéremu nadaje
sie mniejszy priorytet, niz w praktyce powinno.

Jest nim zaufanie, jakim dany klient darzy catg marke i jego percepcja wzgledem
proponowanych mu produktow.

System wartosci reprezentowany przez organizacje oraz jej wktad
w spoteczenstwo (zarowno w skali miedzynarodowej, jak i lokalnej) to cieszgce sie
coraz wiekszg popularnoscig priorytety wsrdd firm dziatajgcych gtéwnie na rynkach
ogolnoswiatowych. Takie podejscie jednak gwarantuje nie tylko lepszy odbior
konsumencki, ale takze przyczynia sie do trwalszego utrzymania oraz wiernosci dane;j
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marce przez klientom. Tak wiec, jak powszechnie wiadomo - duzo tatwiej jest
utrzymac przy sobie istniejgcego klienta, anizeli pozyskac¢ zupetnie nowego.
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§.22-23
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2. Rysunek 1.2. Podziat grup segmentacji VALS
Opracowanie wtasne na podstawie P.Kotler, Marketing, Wydanie XI, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z
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podstawie P. Kotler, “Marketing”, Wydanie XI, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0., Poznan, 2005, s.
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Zrédto:  https://www.dove.com/pl/dove-self-esteem-project/our  mission.html  (oficjalna  strona
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8. Rysunek 3.4. Strategie firmy Procter & Gamble,

Zrédto:  http://www.tix.com.pl/pl_PL/spoleczna_odpowiedzialnosc_biznesu.shtml (oficjalna  strona
internetowa firmy)

52



BIBLIOGRAFIA

1. Ariely D., “The hidden forces that shape our decisions”, wyd. HarperCollins US,
2010

2. Antonides G., Raaij Fred W., ” Zachowanie konsumenta Podrecznik
akademicki”, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003

3. Baruk A., ,Prosumpcja jako wielowymiarowe zachowanie rynkowe”, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2017

4. Berbeka J., Niemczyk A., Makéwka M., ” Badanie rynkowych zachowan
konsumentow : pomocnicze materiaty dydaktyczne”, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej, Krakow, 2003

5. Czubata A., ,Podstawy marketingu”, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2012

6. Domanski T., ,Strategie budowania marki i rozwoju handlu. Nowe trendy i
wyzwania dla marketingu”, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, £6dz, 2020

7. Duliniec E., ,Marketing miedzynarodowy”, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2007

8. Falkowski A., Tyszka T., “Psychologia zachowan konsumenckich”, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, 2009

9. Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., ,Marketing. Punkt zwrotny
nowoczesnej firmy”, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2000

10.Grzegorczyk A., ” Mapy recepciji reklamy”, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2013

11.Grzegorczyk A., ,Reklama”, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa
2010

12.Kaczmarczyk S., ,Badania marketingowe. Podstawy metodyczne”, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, 2011

13.Kiezel E., “Konsument | jego zachowania na rynku europejskim”, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, 2010

14.Kisiel P., ,Spoteczne aspekty badan marketingowych”, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, 2000

15.Kotler P. “Dziesie¢ smiertelnych grzechow marketingu”, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, 2005

16.Kotler P. ,Marketing”, Wydanie XI, Dom Wydawniczy REBIS Sp. Z 0.0., 2005

17.Limanski A., ,Metody wyboru rynkébw docelowych w strategii
umiedzynarodowienia przedsiebiorstwa”, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach

18.Maison D., ,Utajone podstawy konsumenckie’, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, 2004

19.Mazurek-topacinska K., ,Zachowania nabywcow i ich konsekwencje
marketingowe”, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2005
20.Mazurek-topacinska K., ,Badania marketingowe. Teoria i praktyka”,

Wydawnictwo Naukowe PWN, 2005

53



21.Mruk H., Stepien B., ,Tworzenie wartosci dla klienta z perspektywy
konsumentow i przedsiebiorstw”, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa, 2013

22.Mynarski S., ,Badania rynkowe w przedsiebiorstwie”, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2001

23.Mruk H., Stepien B., ,Tworzenie wartosci dla klienta z perspektyw
konsumentow i przedsiebiorstw”, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2014

24 . Olejniczuk-Merta A., ,Rynek mtodych konsumentéw”, wyd. DIFIN, 2001

25.0lejniczuk-Merta A., ,Rynki mtodych konsumentéw w nowych krajach Unii
Europejskiej”, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2007

26.Pluta-Olearnik M., ,Marketing przedsiebiorstw ustugowych w procesie
internacjonalizacji”, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa, 2013

27.Rudnicki L., ,Zachowania konsumentéw na rynku”, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2012

28.Smyczek S., ,Consumer behavior on international market”, wyd. Placet, 2011

29.Waniowski P., Strategie cenowe”, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2003

30.Winston W.L., “Analiza marketingowa”, Wydawnictwo Helion, 2019

31.Wrzosek W., ,Strategie marketingowe”, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2012

LINKI

1. https://www.ewaluacja.gov.pl/strony/o-ewaluacji/metodologia-badan/
2. https://sklep.wsip.pl/uploads/litb/2416_litb.pdf

54



