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Postawy to jeden z najwazniejszych obszaréw badan w psychologii. Wiedza na temat ich powstawania,
konstrukcji oraz mozliwosci zmiany jest ogromnie wazna rowniez dla praktyki marketingowej, poniewaz
wptywaja one na decyzje konsumenckie. Przez wiele lat badan nad postawami ich rozumienie bardzo
sie zmienito. Klasyczne koncepcije traktowaly je jako konstrukty stabilne, jednowymiarowe (pozytywne
lub negatywne), dostepne $wiadomosci podmiotu, a na ich podstawie mozna dokfadnie przewidzie¢
zachowanie. We wspotczesnym rozumieniu przyjmuje sig, ze postawy moga by¢ ambiwalentne (zawie-
ra¢ jednocze$nie elementy pozytywne i negatywne), cztowiek nie zawsze jest Swiadomy Zrodta ich
powstawania, a nawet istnienia (postawy utajone), a ich zwigzek z zachowaniem jest skomplikowany.
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The psychology of attitudes is the one of the most important area in psychology. The attitudes influence
the consumers’ decisions, so the knowledge about the origins, structure and the possibilities of attitudes’
change is very significant for marketing. As a consequence of many years of studies on attitudes the
understanding of attitude concept has changed a lot. In the classic approaches attitude was stable, one-
dimensional (positive or negative) and conscious. Moreover, attitude was also treated as good predictor
of the behavior. The contemporary approaches assume that attitudes can be ambivalent (positive and
negative at the same time), and the person is not always conscious of attitude’s origins and even the
attitude as such (implicit attitude). It is also known that the connection between the attitude and the
behavior is more complicated that it was assumed before.
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Psychologiczne podejscie do rozumienia postaw konsumenckich

1. Wprowadzenie

Postawy to jedno z najwazniejszych i najstarszych poje¢ w psychologii.
Poswigcono im ogromna liczbe badan i w wielu koncepcjach prébowano
(por. Bohner i Wanke, 2001, Wojciszke, 2011).

Takze w praktyce badan marketingowych badacze ciagle probujg dowie-
dziec sig, jakie sa postawy konsumentow — co mysla o marce X, czy podoba
im si¢ reklama Y, czy sa zadowoleni z uzywania produktu Z itd. Poznanie
postaw konsumentdw jest bardzo wazne, bo to one wplywaja na ich zaku-
powe decyzje (chociaz zwigzek miedzy postawami a zachowaniem jest bardzo
skomplikowany, szerzej w: Stasiuk i Maison, w druku).

Na przestrzeni wielu lat badan rozumienie i opisywanie postaw bardzo
si¢ zmienialo. Zmiany te odzwierciedlaja zmiany w rozumieniu czlowieka,
jakie zachodzity w psychologii na przestrzeni ostatnich kilkudziesieciu lat —
od klasycznego postrzegania go jako istoty racjonalnej i Swiadomej wtasnych
procesOw psychicznych, do wspoiczesnych koncepcji, podkreslajacych role
proceséw nieSwiadomych i nieracjonalno$ci w funkcjonowaniu cziowieka
(np. Bargh i Chartrand, 1999).

W artykule zaprezentowano wspoOlczesne rozumienie zagadnienia postaw
konsumenckich jako konstruktéw skomplikowanych, nie zawsze jednowymia-
rowych i dostepnych §wiadomosci podmiotu, ktore zilustrowano przyktadami
pochodzacymi z badan naukowych oraz z badah marketingowych.

2. Tradycyjne rozumienie konsumenta — konsument
jako racjonalny decydent

Bardzo diugo na konsumenta, jego postawy i wynikajace z nich decyzje
patrzono gtownie z perspektywy ekonomicznej, wyjasniajac jego wybory
przede wszystkim czynnikami marketingowymi (specyfika produktu, jego
cena, dystrybucja) oraz ekonomicznymi, z ktdrych najwazniejszym wyznaczni-
kiem decyzji zakupu wydawaly si¢ zasoby finansowe klienta. Takie podejsScie
zaktadalo, ze konsument podejmuje decyzje racjonalnie, czyli na przyktad,
jezeli dysponuje mniejszg iloScig pieniedzy, to bedzie kupowal produkty
tansze, a jezeli wigksza — drozsze. Z tego wynikato rowniez przekonanie,
ze produkty o obiektywnie wyzszej jakoSci powinny sprzedawac si¢ lepiej
niz gorsze.

W podrecznikach do zachowan i reklamy pojawia si¢ wiele klasycznych
juz modeli opartych na zatozeniu o racjonalno$ci podejmowanych przez
konsumenta decyzji i ich poznawczym podlozu. Oto przyktady takich modeli:
1. Model podejmowania decyzji konsumenckich EKB (od nazwisk auto-

row: Engel, Kollat i Blackwell, 1968; Kotler 1994). Model jednoznacznie

zaklada, ze konsument jest istotg racjonalna, a decyzja wyboru i zakupu
produktu jest bezposrednia (i logiczna) konsekwencja przejscia konsu-
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menta przez pie¢ etapOw tego procesu: rozpoznanie problemu, poszuki-
wanie informacji, ocena mozliwosci, decyzja zakupu, ocena postdecyzyjna.

2. Wieloatrybucyjny model postawy Fishbeina i Ajzena (1974; Ajzen i Fish-
bein, 1980). Koncepcja ta zaklada, ze postawa wobec obiektu wynika
z przekonaf osoby na temat cech obiektu oraz oceny, na ile wazna
jest dla osoby dana cecha. Konsekwencja metodologiczng tego modelu
jest zalozenie, ze pytajac konsumenta o oceng atrybutéw (cech) danego
produktu, a nastgpnie wage tych atrybutdow, mozemy wyliczy¢ globalng
postawe wobec obiektu. Na podstawie takie wyliczen mozemy nastep-
nie wskaza¢ produkt, wobec ktorego osoba ma najbardziej pozytywna
postawe i w konsekwencji najprawdopodobniej ten wiasnie produkt
wybierze.

3. Model wyjasniajacy dzialanie reklamy AIDA (od pierwszych liter angiel-
skich stéw opisujacych model: attention, interest, desire, action). Model
ten zakfada, ze aby reklama zadzialala, odbiorca musi Swiadomie przejsé
kolejne etapy, takie jak: zwrdcenie uwagi na produkt, zainteresowanie
produktem, wzbudzenie checi jego posiadania, i dopiero konsekwencja
przejécia tych etapow jest dzialanie, czyli zakup produktu (Kall, 2000).

4. Model dzialania reklamy DAGMAR (Colley, 1961; za: Kall, 2000). Zgod-
nie z tym modelem, aby reklama zadziatata, potencjalny klient musi by¢
Swiadomy istnienia danej marki lub firmy, musi zrozumie¢, czym jest
dany produkt i co moze mu zaoferowaé, i dopiero na tej podstawie
dokonuje wyboru produktu.

3. Nowe podejscie do konsumenta — konsument jako istota
emocjonalna i czesto nieSwiadoma wtasnych postaw

Opisane wyzej modele (EKB, wicloatrybucyjny model postaw, AIDA,
DAGMAR) zaktadaja, ze aby konsument podjal dziatanie, musi wcze$niej
przejs¢ wiele etapdw, ktdre wymagaja zaangazowania procesOw poznaw-
czych, uwagi, przetwarzania informacji i gromadzenia wiedzy. Jednak prak-
tyka marketingowa, praktyka badan konsumenckich, a przede wszystkim
wspolczesna psychologia pokazuja, ze zaleznoSci te nie sg tak oczywiste
i matematycznie wyliczona najwyzsza uzyteczno$¢ danej marki lub produktu
wcale nie musi si¢ przektada¢ na pozytywna postawe wobec produktu oraz
jego zakup i uzywanie. Czlowiek czgsto dokonuje wybordw, ktore obiek-
tywnie nie sa najlepsze, a do podjecia decyzji wykorzystuje zdecydowanie
mniejszg liczbe informacji niz te, do ktérych ma dostep i z ktérych mogtby
skorzysta¢. Konsument moze wybra¢ samochdd, ktory si¢ psuje, jest drogi
w eksploatacji i ma malo rozbudowang sie¢ serwisowg tylko dlatego, ze
lubi dang marke. Inny natomiast moze kupi¢ produkt pod wplywem pozy-
tywnego wizerunku stworzonego w wyniku oddzialtywania reklamy, ktorej
wcale nie pamigta i ktorej wplywu w ogoéle nie jest Swiadomy (Stasiuk
i Maison, w druku).
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Chyba najbardziej wyrazistym obszarem, w ktdrym obserwuje si¢ procesy
nieSwiadome, sg postawy wobec marek produktéw. Myslac o markach, kon-
sument odwoluje si¢ do réznych przekonan powigzanych z tymi markami,
ktore moga odnosié si¢ do obiektywnych cech samego produktu (np. wyposa-
zenie techniczne réznych marek samochodéw) lub jego cech wizerunkowych
(np. Volvo — bezpieczefistwo, BMW — prestiz, Skoda — dostgpnos¢). Obok
tych zwerbalizowanych i u§wiadamianych opinii powiazanych z marka, kon-
sument ma rowniez wiele nieu§wiadamianych emocji i przekonan, z ktérych
nie zdaje sobie sprawy, a ktére moga tworzy¢ jego utajong postawe wobec
marki i przez to wplywaé na jego decyzje o wyborze produktu.

Postawa wobec marki, a zwlaszcza to, co w niej nieuswiadamiane, czesto
powoduje, ze konsument — wbrew na przykifad podkreS§lanym w reklamie,
zachecajacym informacjom na temat produktu — nie interesuje si¢ nim lub
wrecz go odrzuca. Producenci czgsto zastanawiajg si¢, dlaczego pomimo
obiektywnej wyzszosci jednego produktu nad drugim, wrecz wbrew logice,
konsumenci wybieraja niekiedy produkt obiektywnie gorszy (np. o stabszych
parametrach technicznych). U podloza takich z pozoru nielogicznych wybo-
row moze leze¢ wiasnie nieSwiadoma postawa wobec marki. Inny przykiad
to sytuacja dokonywanego w miejscu sprzedazy wyboru miedzy kilkoma
nieznanymi markami (dotyczy to zazwyczaj wyboru w nowej dla konsu-
menta kategorii). Konsument patrzy w takiej sytuacji na potke i z pozoru
losowo sigga po jedng z marek. W rzeczywistoSci jednak moze si¢ okazac,
ze wybor ten nie byt tak losowy i przypadkowy, jak by si¢ mogto wydawac,
a u jego podloza lezaly wlasnie utajone postawy wobec marek (Maison,
2004). W takiej sytuacji konsument czgsto zanim rozpocznie §wiadomy pro-
ces podejmowania decyzji, na poziomie nieSwiadomym juz wie, jaki produkt
chce kupi¢. Wtedy poszukiwanie informacji nie jest zbieraniem ich w celu
podjecia jak najlepszej (i racjonalnej) decyzji, ale podporzadkowane jest
gromadzeniu argumentow potwierdzajacych stuszno$¢ dokonanego wyboru,
bedacego skutkiem czesto nieSwiadomych postaw konsumenckich.

Ponizej zostang przedstawione pochodzace z badan naukowych i marketin-
gowych przyktady pokazujace ztozono$¢ postaw konsumenckich oraz znaczenie
czynnikow nieuswiadamianych w ich powstawaniu. Przyktady te pokazuja, jak
wazne jest wprowadzenie do rozumienia zachowan konsumenckich odkry¢
wspoOlczesnej psychologii pokazujacych znaczenie proceséw nieswiadomych
1 automatycznych oraz ograniczenie introspekcyjnego dostepu do postaw.

Przyktad 1. Tajemnica brakujacego jajka, czyli dlaczego konsumentki
nie chcialy pierwszego ciasta w proszku

Przyktadem nieswiadomych postaw konsumenckich jest historia wprowadzania na rynek
amerykanski w latach 50. XX w. pierwszych ciast w proszku (Morgan, 1998). Ciasta te
poczatkowo bardzo Zle sig sprzedawaty. W celu wyjasnienia przyczyn braku zainteresowania
produktem przeprowadzono badanie, ktére wykazato, ze co prawda konsumentki dostrzegaty
zalety produktu (szybko i prosto mozna przyrzadzi¢ ciasto), ale wskazywaty rowniez na
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,sztuczny” smak takiego ciasta. Jednak kiedy przeprowadzono tzw. $lepy test, w ktérym
badane probowaly ciasta, nie wiedzac, Ze jest zrobione z proszku, wcale nie oceniaty jego
smaku nizej od smaku tradycyjnego ciasta. Jak pokazato bardziej pogtebione badanie jako-
$ciowe, tym, co przeszkadzato gospodyniom w zaakceptowaniu nowego produktu, byto ich
nieuswiadamiane przekonanie, ze co$ tak szczegdlnego jak ciasto dla rodziny wymaga wiecej
wysitku i powinno by¢ zrobione z wigkszym po$wieceniem.

Przykiad 2. Historia kawy Pedros, czyli co mogq zrobi¢ ze smakiem wasy
i ztota filizanka

Innym przyktadem ilustrujagcym ztozono$¢ i nieSwiadomo$¢ postaw konsumenckich jest,
tym razem pochodzaca z rynku polskiego, historia marki kawy Pedros (badanie z 1998 r.
Maison, 2004). Kawa ta, przy stosunkowo wysokiej znajomos$ci marki (spontaniczna 32%,
wspomagana 63%), miata niewielki udziat w rynku — 7%. Uzasadnieniem niekupowania tej
kawy wskazywanym przez konsumentow w badaniu sondazowym byta jej nie najlepsza jakos¢
i zty smak, okreSlany czesto jako ,za mocny”, ,zbyt gorzki”. W kolejnych badaniach spraw-
dzono, czy rzeczywiscie problemem jest zty smak kawy Pedros, ¢zy moze raczej negatywny
wizerunek marki. Najpierw przeprowadzono test produkiu w wersji ,$lepej” (bez znajomosci
marki), a nastgpnie w wersji ze znajomoscig testowanej marki kawy. Okazato sie, ze kawa
testowana w grupie, ktora widziafa etykiete, zostata oceniona jako mocniejsza, kwasniejsza,
bardziej gorzka i o bardziej intensywnym kolorze, niz gdy byfa probowana bez znajomosci
marki. Dalsze, pogtebione badanie jakoSciowe z uzyciem tzw. personifikacji marki (techniki
projekcyjnej polegajacej na wyobrazeniu marki jako osoby) pokazato, ze marka Pedros byta
wyobrazana jako silny, dobrze zbudowany mezczyzna o gorgcym temperamencie, typ macho,
jego zachowanie charakteryzowat luz i brak poczucia odpowiedzialnosci, a jego wyglad byt
niedbaty i niechlujny. Wynik ten wskazywat na negatywng utajong postawe wobec marki, ktora
prawdopodobnie — na poziomie nieSwiadomym — zniechecata konsumenta do kupowania i picia
tej kawy, co zostato ,zracjonalizowane” przez przypisanie negatywnych cech produktowi (za
mocna, za gorzka). Dzigki temu konsument miat ,racjonalne” uzasadnienie swojej niecheci
i uzasadnienie wyboru innej marki kawy.

Przyktad 3. Wolno czy szybko? Wptyw muzyki na sprzedaz

Kolejne, tym razem naukowe badanie, dotyczyto wptywu muzyki na zachowanie konsumen-
tow w miejscu sprzedazy(Milliman, 1982). W przeprowadzonym eksperymencie naturalnym
w wybranym supermarkecie w okresach dwumiesigcznych grano rdzng muzyke rozniaca sie
tempem: 90 lub 180 bitow na sekunde. Mimo Ze byt to cichy podktad muzyczny, z ktérego
kupujacy czesto nie zdawali sobie sprawy, wplynat on na ich zachowanie w sklepie. Szybka
muzyki spowodowata szybsze poruszanie sie konsumentow po sklepie (wzrost 0 17%). Jednak
w warunkach ze spokojng muzyka konsumenci wydawali 38% wigcej pieniedzy. Te rezultaty
potwierdzono rowniez w pdzniejszych badaniach (Peck i Childers, 2008). Wynika z nich, ze
szybsza muzyka puszczana w miejscu sprzedazy z reguty wprawia odbiorce w dobry nastrj,
ale za to wolna powoduje, ze konsumenci nie tyko wolniej chodzg po sklepie, wydajac przy
tym wiecej pieniedzy na zakupy, ale zostajg tez dtuzej w restauracjach i zamawiajg wigkszg
ilos¢ alkoholu. Prawdopodobnie wolniejsza muzyka powoduije rozluznienie i relaks, ktdre z kolei
mogq sprzyja¢ mniej krytycznemu przetwarzaniu informaciji i wptywac na ilos¢ wydawanych
pienigdzy (Forgas i Bower, 1988).

22 DOI 10.7172/1644-9584.45.2



Psychologiczne podejscie do rozumienia postaw konsumenckich

Pierwsze dwa przedstawione przyktady pokazuja ztozonos$¢ postaw kon-
sumenckich oraz ze to, co konsumenci myslag o produkcie na poziomie
Swiadomym, nie zawsze jest ich jedyng postawa wobec produktu — cza-
sami jest racjonalizacjg nieuSwiadamianej postawy utajonej. Konsumenci,
oprocz jawnej i uSwiadamianej postawy na temat produktu (np. ,ciasto
z proszku ma sztuczny smak”, ,kawa Pedros jest za gorzka”), mieli swoje
postawy utajone, o charakterze emocjonalnym i nie§wiadomym (,,pickac
ciasto z proszku, zaniedbuje rodzing, jestem ztg gospodynia”, ,,nie podoba
mi si¢ marka Pedros”), ale rownoczes$nie nie zdawali sobie sprawy, ze to
wtadnie one sterujg ich zachowaniem. Tizeci przyktad pokazal natomiast,
ze w otoczeniu konsumentéw sa bodzce (w tym przypadku muzyka), ktore
moga wplywac na ich zachowania (np. tempo chodzenia, decyzja o zakupie),
a jednocze$nie konsumenci nie sg $wiadomi tego wplywu.

4. Postawy ambiwalentne — dazenie i unikanie w postawach
konsumenckich

Kiedy obserwujemy, ze w odniesieniu do réznych obiektéw ludzie co
innego czuja, co innego o nich my§la i inaczej si¢ zachowuja, a takze roznie
zachowuja si¢ w zaleznoSci od sytuacji, pojawia si¢ pytanie, jaka jest wtaSciwie
ich postawa wobec danego obiektu, ktora z reakcji odzwierciedla prawdziwa
postawe. Ta sama osoba moze uwazad, ze czekoladowe ciastko z kremem jest
smaczne (pozytywne odczucia), ale bardzo tuczace i niezdrowe (negatywna
opinia), i czasami, w zaleznoSci od sytuacji, je takie ciastka, a czasami ich
unika. Jaka jest wigc postawa tej osoby wobec ciastek czekoladowych? Na
pewno nie mozna powiedzieé, ze jest to postawa jednoznacznie pozytywna lub
negatywna. Takie postawy, zawierajace zardwno silny komponent pozytywny,
jak i silny komponent negatywny, nazywane sa postawami ambiwalentnymi
(Shiv i Fedorikhin, 1999, szerzej w: Stasiuk i Maison, w druku).

Przyktadow podobnych, niejednoznacznych postaw konsumenckich
mozna znalez¢ wiele: palenie papierosow jest dla palaczy przyjemne (aspekt
pozytywny), ale zdajq sobie oni sprawe, ze natog powoduje wiele negatyw-
nych skutkéw (aspekt negatywny), ogladana w sklepie sukienka moze mieé
bardzo fadny fason (aspekt pozytywny), ale nieprzyjemny w dotyku material
(aspekt negatywny), nowy model telefonu komoérkowego moze budzié poza-
danie (aspekt pozytywny), mimo ze jest niefunkcjonalny (aspekt negatywny).

Przyktad 4. Lubie, ale sig¢ wstydze, ze lubi¢ — postawy ambiwalentne
wobec tabloidow

Istniejg produkty, ktore mimo negatywnych cech lub negatywnego wizerunku marki, moga
by¢ atrakcyjne dla pewnych konsumentow. Na przyktad jakie$ czasopismo moze by¢ uwazane
za ciekawe (pozytywny aspekt postawy), a z drugiej strony moze by¢ postrzegane jako mato
ambitne (negatywny aspekt postawy). U czytelnika takiego pisma moze wystapi¢ konflikt, ktorego
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konsekwencjg jest kupowanie pisma, ale nieczytanie go publicznie albo wrecz nieprzyznawanie
sig do tego, ze sig je czyta. Z problemem wynikajagcym z opisanej ambiwalencji postawy
borykaja sie na przykiad gazety, takie jak ,Super Express”, czy ,Fakt”. Wyniki sondazowych
badan czytelnictwa czesto pokazujg zanizone wskazniki czytania tabloidow, poniewaz cze$¢
czytelnikow, mimo ze kupuje dany tytut (ze wzgledu na pozytywny aspekt postawy), wstydzi
sie mowi¢ o tym otwarcie (ze wzgledu na negatywny aspekt postawy — Maison, 2004).

Przyktad 5. Smaczne, ale tuczace — postawy ambiwalentne
wobec produktéw zywno$ciowych

Do kategorii produktdw, wobec ktorych konsumenci szczegolnie czesto majg postawy
ambiwalentne, nalezy zywnos¢. W jednym z badan (Urland i Ito, 2005) uczestnikom poka-
zywano 70 zdje¢ produktow zywnosciowych, ktore podzielono na pie¢ kategorii: produkty
wysokottuszczowe, produkty z duzg zawarto$cig weglowodanow, stodycze, owoce i warzywa,
migso. Pod kazdym prezentowanym zdjgciem pojawiafo sig pytanie, czy badany ma wobec
danego produkiu postawe pozytywng. Jezeli odpowiedz brzmiata ,tak”, pojawiata sie prosba
0 nacisniecie klawisza od 1 do 7 reprezentujgcego nasilenie postawy. Jezeli badany odpo-
wiedziat ,nie”, rdwniez pojawiata sig prosha o wybor odpowiedniego klawisza, tym razem
opisujacego natezenie postawy negatywnej. Po obliczeniu wynikow okazafo sie, ze najbardziej
ambiwalentne postawy wzbudzaja sfodycze, zaraz po nich produkty wysokottuszczowe i z duzg
zawartoscig weglowodanow. Warzywa i owoce byly oceniane najbardziej spojnie.

W opisanym w przyktadzie 5 badaniu mierzono jeszcze jeden czynnik,
ktory wedtug autorow moze modyfikowaé postawy wobec produktoéw zyw-
noSciowych. Nazwano go dietetyczna powsciagliwoscia (dietary restraints).
Osoby, ktore cechuje takie zachowanie, majg tendencje do chronicznego
ograniczania jedzenia, w celu zdobycia lub utrzymania szczuplej sylwetki.
Badani, ktorzy uzyskali wysokie wyniki na skali mierzacej dietetyczng
powsciagliwos¢, bardziej ambiwalentnie oceniali sfodycze, a takze produkty
z duzg zawartoscia thuszczow i weglowodanow. Co ciekawe, doktadna analiza
odpowiedzi pokazata, ze pozytywny aspekt postawy wobec tych kategorii
zywnoSci byt podobny jak u innych badanych. Réznica wynikala natomiast
z bardziej nasilonego negatywnego aspektu postawy, ktory wystepowat
u 0sOb z dietetyczng powsciagliwoscia. Lubig one desery, makarony i biale
pieczywo tak samo jak wszyscy, ale bardziej przejmujg si¢ zawarta w nich
duza ilos$¢ kalorii, co buduje negatywny aspekt postawy.

Przyktad 6. Przyjemne ale niezdrowe — postawy wobec palenia papierosow

Kolejnym przyktadem postaw ambiwalentnych sg postawy wobec palenia papierosow. Wyniki
badania, w ktorym wziety udziat trzy grupy osob: niepalacy, palacy okazjonalnie i palacy nato-
gowo, pokazaty, ze grupy te majg inne postawy wobec palenia (Maison, Gusztyfa i Maksymiuk,
1996). We wszystkich trzech grupach pojawit sie komponent negatywny (nieatrakcyjne, szko-
dliwe), jednak tylko u niepalacych postawa ta byta jednowymiarowa (zdecydowanie negatywna).
Natomiast u palaczy, zarowno okazjonalnych, jak i natogowych, postawa byta ambiwalentna
— obok wymiaru negatywnego obecny byt rowniez wymiar pozytywny (przyjemne).
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Przedstawione przykiady 4, 5 i 6 pokazuja, ze konsumenci wobec rdznych
produktoéw, marek czy ustug mogg mie¢ zaréwno pozytywne, jak i nega-
tywne postawy rownocze$nie. Oznacza to, ze bezpoSrednie przewidywanie
zachowan na podstawie tych postaw moze by¢ niekiedy bardzo trudne. Jed-
nocze$nie wyjasnia to, dlaczego czasami obserwujemy pozornag niespdjnos¢
mi¢dzy postawa a zachowaniem.

5. Skad sie biorg postawy? Ztozono$¢ zrédet
postaw konsumenckich

Badaczy postaw, w tym badaczy postaw konsumenckich, nurtuje bardzo
wazne pytanie, skad biorg si¢ u ludzi okreSlone postawy, jak ksztaltuja si¢
odczucia czy przekonania, ktore potem steruja naszym zachowaniem. Wyja-
naukowych, jak i w praktyce marketingowe;.

Jezeli wrocimy do przyktadu kawy Pedros i zastanowimy si¢, co mogio
by¢ przyczyna negatywnego wizerunku tej marki, mozemy doszukac si¢ jego
zrodet we wezesniej prowadzonych kampaniach reklamowych, stylistyce opa-
kowania i samej nazwie. Po pierwsze, nazwa marki oraz umieszczona na
opakowaniu twarz wasatego mezczyzny w sombrero uruchamia stereotyp
Latynosa (silny, macho, niezbyt delikatny, i moze nieco niechlujny). Po
drugie, bardzo ciemne opakowanie moze sugerowaé duza moc kawy. Te
elementy zestawione z fotografia ztoconej, porcelanowe;j filizanki na opa-
kowaniu, zamiast elegancji (co bylo prawdopodobnie zalozeniem tworcodw
reklamy i producenta) mogly komunikowaé nie najlepsza jako$¢ i tandete
(konsekwencja niespdjnego zestawienia ,,meksykanskiego chtopa” i ,,ztoco-
nej filizanki”). Wszystko to byto w owym czasie wsparte spotem reklamowym
,Bal sztywniakOow”, w ktorym pod wptywem wypitej filizanki kawy wszyscy
uczestnicy balu staja si¢ wyraznie pobudzeni i zaczynajg si¢ poruszaé bar-
dzo szybko i nerwowo. Taka reklama sugeruje (prawdopodobnie w sposob
nie§wiadomy) zbyt duza moc kawy (Maison, 2010).

Przyktad kawy Pedros pokazuje, ze jednym ze zrodet postaw konsu-
menckich moga by¢ wszelkie, zamierzone i niezamierzone, elementy komu-
nikacji marketingowej. Postawy konsumenckie moga réwniez ksztattowaé
si¢ pod wplywem rozmow z osobami z otoczenia, nawet takich, o ktorych
konsument szybko zapomina, ale ich §lady pozostaja w jego umysle. Jesz-
cze innym zZrodiem tworzenia si¢ postaw mogg by¢ okolicznoSci powigzane
z doswiadczeniem z produktem (np. to, w jakich okolicznosciach zostal on
sprobowany pierwszy raz).

5.1. Emocjonalne zrédta postaw — warunkowanie ewaluatywne

.....

(zar6wno jawne, jak i utajone), jest warunkowanie ewaluatywne. Proces
warunkowania ewaluatywnego zachodzi, kiedy neutralny obiekt pojawia si¢
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w towarzystwie dowolnego obiektu nacechowanego afektywnie. Wspoiwy-
stepowanie obiektu neutralnego z pozytywnym prowadzi do wyksztalcenia
sie pozytywnej postawy wobec neutralnego obiektu, podczas gdy towarzy-
stwo obiektu negatywnego prowadzi do wyksztalcenia postawy negatywne;j
(Wojciszke, 2011). Warunkowanie ewaluatywne jest wigc emocjonalnym
mechanizmem ksztattujacym postawy.

W praktyce marketingowej warunkowanie ewaluatywne moze by¢ odpo-
wiedzialne za tworzenie si¢ postaw wobec produktow ogladanych w rekla-
mach. Obiektem pozytywnym w reklamie moze by¢ kazdy element kreacji
reklamowej wywotujacy pozytywne emocje: przyjemna muzyka, pieckne kra-
jobrazy, mate dzieci, zwierzeta, lubiane osoby. Natomiast obiekty neutralne
to reklamowane produkty, ktore dzigki zestawieniu z obiektami wzbudzaja-
cymi pozytywne emocje, same staja si¢ nacechowane pozytywnie. Oczywiscie
w reklamie mogg pojawic si¢ rowniez obiekty wzbudzajace raczej negatywne
odczucia, przez co towarzyszace im obiekty neutralne zaczynaja by¢ oce-
niane negatywnie. Mozliwe, ze taka sytuacja miata miejsce w przypadku
wspomnianej kawy Pedros, gdzie niezbyt udane wykorzystanie wizerunku
wasatego mezczyzny w sombrero (obiekt nacechowany negatywnie) poprzez
warunkowanie ewaluatywne moglo doprowadzi¢ do wytworzenia si¢ nega-
tywnej postawy wobec produktu.

Przyktad 7. Dobry vs zty raper — warunkowanie ewaluatywne marki ubran

W jednym z badan sprawdzano, czy mozna wywotaé pozytywng lub negatywng postawe
wobec nieznanej marki ubran poprzez skojarzenie jej z wykonawcg muzyki rap, wzbudza-
jacym — w zaleznosci od warunku badania — pozytywne lub negatywne emocje (Schemer,
Matthes, Wirth i Textor, 2008). W badaniu wzigli udziat mtodzi ludzie stuchajacy rapu, ktérych
w pierwszym etapie badania podzielono na dwie grupy. Obie grupy mialy najpierw przeczyta¢
artykut prasowy przedstawiajacy pewnego rapera. W pierwszej grupie opis byt pozytywny,
pisano, ze muzyk bardzo szanuje swoich fandw, a ceny jego piyt sg uczciwe i przystepne.
W artykule czytanym przez drugg grupg pojawity sie informacje, Ze raper zupetnie nie liczy
sig ze swoimi fanami i sztucznie zawyza ceny swoich ptyt. Nastepnie wszyscy badani ogladali
teledysk tego rapera, w ktorym miat na sobie koszulke z nazwg nieznanej marki Nada. Po
obejrzeniu teledysku proszono badanych o wypetnienie kwestionariusza, w ktérym znalazty
sie m.in. pytania dotyczace oceny noszonej przez rapera marki ubran. Okazafo sig, ze osoby,
ktore czytaty tekst przedstawiajacy rapera w pozytywnym Swietle, rowniez pozytywnie ocenity
marke Nada, natomiast negatywny opis muzyka spowodowat negatywng postawe wobec
marki koszulki, ktorg nosit.

5.2. Doswiadczenie jako zrodto tworzenia sie postaw — doSwiadczenie
bezposrednie, posrednie i wirtualne

Kolejnym Zrodiem tworzenia si¢ postaw jest doSwiadczenie z pro-
duktem. Badaczy zachowan konsumenckich od dawna interesuja roznice
miegdzy postawami, ktore powstaja na bazie bezpoSrednich doswiadczen
z produktem, i takich, ktore sg efektem tzw. doSwiadczenia posredniego
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(Smith i Swinyard, 1988; Mooy i Roben, 1998; Hamilton i Thompson,
2007). Doswiadczenie posrednie to informacje, ktére dostajemy o produkcie
z wszelkich zewnetrznych Zrédet: od innych konsumentéw, od sprzedawcow,
z raportéw konsumenckich czy z reklam. Natomiast do§wiadczenie bezpo-
Srednie to wszystkie sytuacje, kiedy sami uzywamy danego produktu. Zaktada
sie, ze zwykle doswiadczenie bezposrednie wplywa silniej na tworzenie si¢
postaw niz doSwiadczenie poSrednie. Informacje zdobyte na podstawie oso-
bistego uzytkowania produktéw konsumenci uwazaja za bardziej wiarygodne,
lepiej je pamigtaja, a takze czedciej si¢ nimi kieruja, podejmujac kolejne
decyzje zakupowe.

Producenci zdaja sobie dobrze sprawe ze znaczenia bezpos$redniego
doswiadczenia przy formowaniu postawy konsumenta. Dlatego wymyslaja
coraz to nowe zabiegi marketingowe majace na celu ufatwienie bezpoSred-
niego kontaktu konsumenta z produktem. Przykladem takich dziatan jest
rozdawanie darmowych probek kosmetykéw, zapraszanie w sklepach na
degustacje nowych produktoéw zywnoSciowych czy probne jazdy samocho-
dami. Strategia ta ma oczywiScie sens tylko wtedy, gdy produkt jest rzeczywi-
Scie dobrej jakoSci, a doSwiadczenie z nim zacheci do niego, a nie zniecheci.

Przyktad 8. Przez doSwiadczenie do produktu — jak Macintosh zawojowat rynek

Spektakularnym przyktadem dziatania promocyjnego wykorzystujacego bezposrednie
do$wiadczenie konsumenta byta jedna z pierwszych kampanii komputerow firmy Macintosh
(Belch i Belch, 1993). W czasach, gdy obstuga komputeréw kojarzyta sie z czyms$ niezwykle
trudnym i mozliwym do nauczenia si¢ tylko dla wybranych, Macintosh probowat przekonac¢
potencjalnych uzytkownikow, ze jego komputery sg ,dla zwyktych ludzi” (poprzez swoja
prostote obsfugi w poréwnaniu z konkurencjg). Wiarygodne przekazanie takiego komunikatu
wytacznie poprzez tradycyjng kampanie telewizyjng byto w zasadzie rzecza niemozliwa. Dlatego
kampanii w mediach towarzyszyt program testowy, w ramach ktorego kazdy mogt zabra¢
komputer do domu na weekend i wyprobowac jego mozliwosci. Bezposrednie doswiadczenie
z produktem byto niezwykle skutecznym sposobem zmiany postaw milionow Amerykanow do
komputeréw, a szczegdlnie komputerow marki Macintosh. Co jednak najwazniejsze z mar-
ketingowego punktu widzenia, przetozyto sie na ogromng sprzedaz komputerow tej firmy
w Stanach Zjednoczonych.

W ostatnich latach, w zwigzku z powszechng dostepnoScig Internetu
i wzrastajacym zainteresowaniem zakupami on-line, oprocz do$wiadczenia
bezposredniego i poSredniego zacz¢to mdwic o trzecim rodzaju doswiadcze-
nia: doSwiadczeniu wirtualnym (Li, Daugherty i Biocca, 2001). Pojawia si¢
ono, kiedy konsumenci, korzystajac z komputera, maja mozliwo$¢ kontaktu
z produktem przedstawionym w formie trojwymiarowego obiektu. Nie jest
on statycznym zdjeciem, odbiorca moze go obracaé, aby obejrze¢ kazda
ze stron, a takze przyblizaé, zeby zobaczy¢ szczegdly. Prowadzone badania
pokazuja, ze ten rodzaj doSwiadczenia jest bliski doSwiadczenia bezposred-
niemu (rzeczywistego kontaktu z produktem).
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Przykiad 9. Czy trzeba dotknaé, czy wystarczy popatrzeé?
Wptyw rodzaju do$wiadczenia na oceng kamery Panasonic

Celem jednego z eksperymentow byto poréwnanie konsekwencji wptywu trzech rodzajow
do$wiadczenia na postawy wobec produkiu — jako obiekt badania wybrano kamerg Panasonic
(Daugherty, Li i Biocca, 2008). W badaniu stworzono trzy warunki, w ktorych oprocz iden-
tycznych informacji na temat atrybutow kamery, badani mogli obejrze¢ kamerg na trzy rdzne
sposoby: (a) doswiadczenie posrednie — reklama prasowa; (b) doSwiadczenie bezposrednie
— mozliwo$¢ wzigcia kamery do reki; (c) doSwiadczenie wirtualne — mozliwos¢ obejrzenia
kamery w komputerze w wymiarze 3D. Jak mozna sig byto spodziewac, kamera zostafa
najnizej oceniona w grupie majacej doSwiadczenie posrednie. Zaskakujace jednak byfo to,
ze wrazenia z do$wiadczenia bezpo$redniego i wirtualnego byty podobne. Co wigcej, osoby
z grupy ogladajacej kamere w 3D miaty poczucie nabycia wigkszej wiedzy o tym produkcie,
nawet od 0s6b z grupy majacej z nig bezposredni kontakt.

6. Zrozumienie prawdziwych postaw konsumenckich
— klucz do sukcesu marketingowego produktu

Mowienie o postawach w kontek$cie konsumenckim nie jest sztuka dla
sztuki. Zrozumienie prawdziwych postaw lezacych u podioza zachowan ma
ogromne znaczenie dla zmiany tych postaw, a w konsekwencji zmiany zacho-
wan. Wszelkie oddziatywania marketingowe maja wiasnie na celu zmiang
zachowan poprzez zmian¢ postawy. Producenci, zachgcajac poprzez roznego
rodzaju oddzialywania marketingowe konsumenta do kupowania ich marki
kawy, soku, butow czy samochodu, wptywaja na jego postawy. Przekonuja,
ze marka A jest lepsza niz marka B, gdyz zawiera wiele zdrowych sktad-
nikow, lub tez ze marka C, w przeciwienstwie do marki D, jest marka dla
ludzi sukcesu.

Tworzac jakiekolwiek dzialania perswazyjne, ktorych celem jest zmiana
postaw, nalezy pamigtac, ze procesy te przebiegaja w duzym stopniu bez
udziatu Swiadomosci i w sposdb automatyczny. Ponadto, aby byly skuteczne,
powinny odwotywac si¢ nie tylko do Swiadomego przetwarzania informacji,
ale réwniez bra¢ pod uwage mozliwo$¢ istnienia w danym obszarze postaw
utajonych, nieu§wiadamianych, z ktorych czesto konsument sobie nie zdaje
sprawy i o ktérych nie moze nam wprost powiedziec.
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