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Jak zarohi¢ na ludzkiej percepcji?

e Zajrzyj za kulisy — techniki manipulacji marketingowej. Dowiedz sie, jak marketerzy
ksztattuja wiasne ,ja” konsumentow, kreuja nowe potrzeby i obiecuja cuda.
* Poznaj produkty, ktére maja wtadze nad ludzmi.

Zachowania konsumentoéw na rynku sa powodowane wieloma czynnikami. Niektorzy
przywiazuja sie do marki, inni s sktonni przeptacac bez konkretnego powodu, a jeszcze
inni nieSwiadomie wybierajg produkty odwotujace sie do ich przekonan duchowych

i intuicji. Nie do korica wiadomo, co sktania ludzi do wydawania pieniedzy w ten czy
inny sposob. Zachowania konsumentdw to obszar, ktory dopiero zaczeliSmy badac

i ktory kryje w sobie niezmierzony potencjat marketingowy.

Tl

ZAMOW INFORMACJE

Michael R. Solomon, wspotautor sukceséw marketingowych firm takich, jak DuPont,
Black & Decker, Visa i Calvin Klein opisuje wiele réznych modeli zachowan
konsumentdw. Jego odkrycia uswiadamiaja, ze w produktach tkwia niewidoczne
bodzce oddziatywujace na ludzka percepcje. Oto zaledwie mata probka wnioskow

i przetomowych obserwacji, jakie autor rozwija w tej ksiazce:

* Teoria rdl. Ludzie zmieniaja decyzje odno$nie zakupow w zaleznosci od roli,
jaka odgrywaja w danej chwili. Gdy robia zakupy szybko, wybieraja stroj na
specjalng okazje, rozwazajg kosztowny zakup czy marza o tygodniu

na Karaibach, zwracaja uwage na catkiem inne sktadniki oferty.

Natogowa konsumpcja. Nieustanne robienie zakup6w staje sie lekarstwem

na stres, depresje i nude... a takze szansa dla innowacyjnych marketerow.

* Prawdziwe postawy konsumentow. 91% ankietowanych przyznaje, ze regularnie
ktamie, a 25% podaje w ankietach nieprawdziwe zarobki. To tylko wierzchotek
gory lodowej w sferze ukrytych potrzeb, motywacji i dazen konsumentow.

* Teoria rdznych aktoréw. Nabywca i uzytkownik to czasami dwie rézne osoby.
Grymas na twarzy dziecka bywa dla rodzica wazniejszy niz racjonalne przestanki,
takie jak cena, trwatosé czy jakoS¢ produktu.

|

kupuje w zwyktych sklepach. Dowiedz sie, jak marketerzy dziatajacy w sieci

¢ n e e Konsumpcja wirtualna. Internet to nowy rynek dla produktow, ktére mato kto
p r e s s

Wydawnictwo Helion
ul. Kosciuszki 1c
44-100 Gliwice

tel. 032 230 98 63
e-mail: helion@helion.pl

zeruja na ludzkiej ciekawosci.

* Mroczne zachowania konsumentow. Tradycyjna teoria marketingu uczy, ze
konsument dziata racjonalnie i jest dobrze poinformowany. Zycie pokazuje co$
innego — ludzie irracjonalnie szkodza sobie i innym, wpadaja w natogi i daja sie
wykorzystywac jako kréliki doswiadczalne.
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la zabicia czasu przed zajeciami z rachun-
kowosci Gail surfuje po internecie w swoim
pokoju. Przygotowujac sie do egzaminéw
z rachunkowosci i marketingu, zdala sobie
sprawe, ze od tygodni nie przegladala zad-
nych interesujacych stron internetowych. Dosy¢ nauki, posta-
nawia. Czas na prawdziwie edukacyjne surfowanie.

Gdzie by tu najpierw zajrzec? Gail postanawia rozpoczac
wirtualna wedréwke od popularnego portalu dla kobiet.
Zaglada na iVillage.com, sprawdza swoj horoskop (Swietnie!
doskonaly dzief na nawiazanie nowej znajomosci), przeglada
kilka porad na temat urody i rozwiazuje quiz pt. ,Super-
randka” (aha, trzeba koniecznie zmieni¢ tego nowego chlo-
paka, Bruce’a, z ktérym si¢ ostatnio spotyka). Podobne rze-
czy znajduje na Oxygen.com. Nastepnie przeglada nowa
strone internetowa stowarzyszenia studentek, do ktérego
nalezy, gammaphibeta.org, ktéra przypomina jej, ze ,celem
tej organizacji jest rozwijanie kobiecosci w najlepszym wyda-
niu, poprzez edukacje, zycie towarzyskie oraz prace na rzecz

kraju i ludzkosci”!. Bardzo ladnie, tylko ze ona nauczyla sie
tego wszystkiego w Rush?. Pora na co$ bardziej intere-
sujacego.

Po godzinie przegladania fascynujacych witryn sklepow internetowych — obiecujac
sobie, ze po egzaminach zajrzy na nie, zeby zrobi¢ sobie prezent — Gail postanawia
sprawdzi¢, co ,prawdziwi ludzie” robia w sieci. Najpierw odwiedza klub, do ktérego
nalezy, pod adresem collegeclub.com — niezle, ponad 30 mieszkancow z jej osiedla aka-

23
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CZEsé 1. Konsumenci na rynku

demickiego jest w tej chwili zalogowanych! Wyglada na to, ze inni studenci pracuja row-
nie ciezko jak ona! Potem przenosi si¢ pod adres http:/navisite.collegeclub.cob/webcams,
by wybra¢ jedna z kamer przekazujacych na biezaco obraz na strone WWW. W witrynie
jest mnostwo kamer obserwujacych ludzi podczas ich codziennych zaje¢, w pracy
i w domu. Wigkszos¢ przekazow jest catkiem nudna. Jest nawet strona o nazwie ,,DissCam”,
prezentujaca lysiejacego studenta, ktorego mozna obserwowaé w trakcie pisania pracy
magisterskiej! Nudy. Gail zaglada do dzialu ,,Campus Views”, w ktérym moze wybra¢
transmisje obrazéw z wielu szkél, od Penn State po Humboldt State. W koncu wybiera
podglad pokoju czworga studentéw. Przez kilka minut oglada przykuwajace uwage wido-
wisko, podczas ktorego jeden z chlopakéw myje zeby i przygotowuje sie do wyjscia na zaje-
cia. No c¢6z, nie jest to moze koncert Eminema, ale z pewnoscia jest to lepsze niz uczenie
sie rachunkowosci.

B ZACHOWANIA | ZWYCZAJE KONSUMENTOW
— LUDZIE NA RYNKU

Niniejsza ksigzka opisuje takich ludzi jak Gail. Prezentuje nabywane przez nich produkty
i ustugi oraz sposéb, w jaki wpltywaja one na ich zycie. Ten wprowadzajacy rozdziat przed-
stawia wazne aspekty zachowania konsumentéw i powody, dla ktérych istotne jest zrozu-
mienie, jak ludzie wspétdziatajg z systemem marketingu.

Powrdéémy teraz do ,typowego” konsumenta, takiego jak Gail, studentka biznesu.
Historyjka z poczatku rozdziatu pozwala uwydatni¢ pewne reakcje konsumenta, o ktérych
bedzie mowa w dalszej czesci ksiazki.

Gail, jako konsumentka, moze zosta¢ opisana i poréwnana z innymi konsumentami,
i to na wiele sposob6w. Z pewnych powodéw marketingowcy moga uzna¢ za pomocne
sklasyfikowanie jej w kategoriach: wieku, plci, dochodu lub zawodu. Sa to przyktady opi-
sowych cech charakterystycznych dla populacji czy demografii. W innych przypadkach
marketingowcy chcieliby raczej dowiedzie¢ sie o zainteresowaniach Gail w kwestii ubioru
czy muzyki badZ sposobu spedzania wolnego czasu. Te informacje odnosza sie do psy-
chografii i dotycza stylu zycia oraz cech osobowosci konsumentéw. Znajomo$¢ charakte-
rystycznych cech konsumenta odgrywa niezmiernie wazna role w wielu zastosowaniach
marketingu, takich jak zdefiniowanie rynku dla danego produktu czy podjecie decyzji
o doborze odpowiednich technik w celu dotarcia do okreslonej grupy konsumentéw.

Decyzje Gail o zakupach w duzej mierze zaleza od opinii i zachowania jej kolezanek
ze stowarzyszenia studenckiego. Wiekszo$¢ informacji oraz wskazéwek, ktérych marek
uzywac, a ktérych unikac, jest przekazywanych podczas rozméw miedzy ludzmi. Mniejsze
znaczenie maja reklamy telewizyjne, czasopisma, billboardy, czy nawet dziwaczne por-
tale internetowe. Rozwéj stron WWW przyczynit sie do powstania tysiecy spolecznosci kon-
sumenckich online, ktérych cztonkowie wymieniaja sie pogladami i polecaja sobie produkty,
poczawszy od lalek Barbie po urzadzenia typu Palm Pilots. Gail tacza bliskie wiezi z oso-
bami nalezacymi do stowarzyszenia, poniewaz wszyscy uzywaja tych samych produktéw.
Ponadto na kazdego cztonka grupy wywierany jest nacisk, by kupowat takie produkty, ktére
spotkaja sie z aprobata grupy. Jesli konsument nie dostosuje sie do wyobrazenia innych na
temat tego, co jest dobre, a co zle, lub co jest modne, a co nie, moze zosta¢ skrytykowany
lub odrzucony przez grupe.

Bedac czlonkami wielkich spolecznosci, takich jak ogdét obywateli Stanéw
Zjednoczonych, ludzie podzielaja pewne wartosci kulturowe lub mocno zakorzenione prze-
konania na temat tego, w jaki sposdb $wiat powinien by¢ skonstruowany. Inne wartosci cenig
osoby nalezace do subkultur czy mniejszych grup, takich jak Latynosi, nastolatki,
Amerykanie ze Srodkowego Zachodu czy ,riot girl”3 lub ,Hell’s Angels”.

Przegladajac strony WWW, Gail byla narazona na dzialanie wielu konkurencyjnych
marek. Duzo stron internetowych w ogdle nie przyciagnelo jej uwagi. Z kolei inne zostaly
zauwazone i odrzucone, poniewaz nie pasowaly do wizerunku, z ktérym ona sie identyfi-
kuje lub do ktérego aspiruje. Zastosowanie strategii segmentacji rynku wiaze sie z adre-
sowaniem danej marki tylko do okreslonej grupy konsumentéw, a nie do kazdej osoby —
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nawet jesli oznacza to, ze dany produkt nie wzbudzi zainteresowania konsumentéw, kté-
rzy nie naleza do rynku docelowego.

Marki handlowe czesto jasno definiuja wizerunek czy ,,0sobowos$¢” stworzona przez
reklame produktu, opakowanie czy inne strategie marketingowe. Wybér ulubionej strony
internetowej to jak o§wiadczenie na temat stylu zycia. Méwi o tym, czym dany czlowiek
sie interesuje i kim chcialby by¢. Klienci czesto wybieraja produkt, bo podoba im sie jego
wyglad, badz dlatego, Ze czuja, iz jego ,,0sobowos¢” w jaki§ sposéb koresponduje z ich
wlasna osobowoscia. Co wiecej, konsument moze by¢ przekonany, ze kupno czy uzywanie
danego produktu lub ustugi sprawi, ze atrakcyjne cechy przez nie posiadane w jakis
magiczny sposob przejda na kupujacego.

Kiedy produkt, pomyst czy witryna WWW zaspokajaja okreslone potrzeby lub prag-
nienia konsumenta, moga zosta¢ nagrodzone wieloletnia lojalno$cia wobec konkretne;j
marki. Taka wiez miedzy produktem a konsumentem nie zostanie fatwo zerwana przez
konkurencje. Czesto konieczna jest zmiana sytuacji zyciowej czy postrzegania samego sie-
bie, by to przywiazanie zostalo oslabione.

Konsumenci, oceniajac produkty, biora pod uwage: wyglad zewnetrzny, smak, kon-
systencje lub zapach przedmiotu. Dobra witryna internetowa pomaga ludziom czu¢, kosz-
towac i wachac¢ za pomoca ich oczu. Mozemy ulec ksztaltowi i kolorowi opakowania, jak
réwniez bardziej subtelnym czynnikom, takim jak symbole uzyte w nazwie marki, w rekla-
mie, czy tez modelce wybranej na okladke czasopisma. Takie osady sq uzaleznione od tego,
jak ludzie, w opinii spoleczenstwa, powinni zdefiniowac¢ siebie samych w tym momencie.
Gdyby zapyta¢ Gail, sama nie bytaby w stanie wytlumaczy¢, dlaczego wybrata jedne strony
internetowe, a inne odrzucita. Wiele znaczen produktow ukrytych jest za opakowaniem
i reklama. Ta ksiazka przedstawia metody stosowane przez specjalistow od marketingu
i socjologéw w celu odkrycia lub zastosowania tych znaczen.

Jak dowiedzielis$my si¢ na przykladzie Gail, nasze opinie i pragnienia sa w duzej mie-
rze ksztaltowane przez oddziatywanie otaczajacego Swiata, ktdry ciagle sie kurczy z powodu
szybkiego postepu w facznosci i transporcie. Obecnie — w czasach kultury globalnej — kon-
sumenci wysoko cenig te produkty i ustugi, ktére ,,przenosza” ich w inne miejsca i pozwa-
laja doswiadczy¢ odmiennosci innych kultur — nawet jesli ogranicza sie to do podgladania,
jak kto$ myje zeby.

Czym sa zachowania i zwyczaje konsumentow?

Dziedzina zajmujaca sie zachowaniami i zwyczajami konsumentéw jest szeroka. W jej
zakres wchodzi badanie proceséw wystepujacych w momencie, kiedy osoba lub grupa
wybiera, kupuje, uzywa lub odrzuca produkty, ustugi, pomysly i do§wiadczenia, aby zaspo-
koi¢ potrzeby i pragnienia®. Istniejg r6zni konsumenci, poczawszy od o$miolatka btagajacego
matke o kupienie kart z Pokemonami, az po dyrektora w duzej korporacji decydujacego
o zakupie systemu komputerowego wartego wiele milionéw dolaréw. Mozna konsumowaé
wszystko — od fasolki w puszce po wiadomosci, demokracje, muzyke hip-hopowa czy
wizerunek stawnej osoby, takiej jak Eminem. Potrzeby i pragnienia, ktére maja by¢ zaspo-
kojone, obejmuja: gtéd i pragnienie milosci, zadze wladzy, a nawet potrzebe duchowego
spelnienia. Przykltadem przywigzania konsument6w do przedmiotéw codziennego uzytku
jest nasze zamilowanie do coli. World of Coca-Cola w Las Vegas przyciaga kazdego roku mil-
ion odwiedzajacych. Kiedy pytamy: ,Jakie znaczenie ma dla ciebie Coca-Cola?”, wielu res-
pondentéw opowiada o silnym emocjonalnym przywigzaniu do tej marki®.

Konsumenci sa aktorami na scenie rynku

Z punktu widzenia teorii rél znaczna cze$¢ zachowan i zwyczajéow konsumentéw jest
podobna do dziatan aktoréw na scenie teatralnej®. Tak jak w sztuce, kazdy konsument ma
tekst, rekwizyty i kostiumy niezbedne do tego, by dobrze odegra¢ swoja role. Poniewaz
ludzie odgrywaja wiele rozmaitych rdl, czasami zmieniaja decyzje nabywcze w zaleznosci
od ,roli”, ktéra odgrywaja w danym momencie. Kryteria oceny produktéw i ustug w trak-
cie odgrywania jednej roli moga sie catkowicie r6zni¢ od tych, ktérymi postuza sie w przy-
padku innej roli.
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Zachowania konsumentow sg procesem

Poczatkowo dziedzine te okreslano terminem zachowania kupujacego, podkreslajac w ten
spos6b oddziatywanie miedzy konsumentami i producentami w momencie dokonywania
zakupu. Wiekszo$¢ marketingowcéw dostrzega obecnie, Ze zachowania konsumentéw sa pro-
cesem ciagglym, nie zdarzajacym sie tylko wtedy, gdy konsument wrecza pieniadze lub
karte kredytowa, otrzymujac w zamian jakie$ dobro lub ustuge.

Wymiana — transakcja, podczas ktorej dwie lub wiecej firm lub oséb daje i otrzymuje
co$ warto$ciowego — jest integralng cze$cig marketingu’. Mimo ze wymiana pozostaje
wazna czescig zachowan konsumentéw, w szerszym ujeciu stanowi caly proces konsumpcji,
ktory obejmuje zagadnienia majace wplyw na reakcje konsumenta przed, w trakcie oraz po
dokonaniu zakupu. Rysunek 1.1 przedstawia niektdre z kwestii, ktorymi nalezy sie zajac
na kazdym z etapéw procesu konsumpgji.

Zachowania konsumentow to teatr ré6znych aktorow

Z reguly myslimy o konsumencie jako o osobie, ktéra podczas trzech etapéw procesu kon-
sumpcji identyfikuje potrzebe lub pragnienie, dokonuje zakupu, a potem konsumuje pro-
dukt. Jednak czesto zdarza sie, ze w tym ciagu wydarzen biora udziat rézni ludzie. Nabywca
i uzytkownik produktu nie musi by¢ ta sama osoba — np. gdy rodzic wybiera ubranie dla
swojej pociechy (i dokonuje wyboru, ktéry moze doprowadzi¢ nastolatka do zalamania
nerwowego). Innym razem kto§ moze wywiera¢ wplyw na kupujacego, podajac argumenty
za i przeciw zakupowi okreslonego produktu, w rzeczywistosci nie biorac udziatu ani
w jego zakupie, ani w konsumpcji. Grymas na twarzy znajomego, kiedy przymierzasz nowe
spodnie, moze okazac¢ sie istotniejszy niz opinia Twoich rodzicéw.

Konsumentami sg takze organizacje i grupy ludzi. Jedna lub kilka os6b moze podej-
mowac decyzje o zakupie produktéw, ktére beda uzywane przez wiele oséb. Przykltadem
moze by¢ pracownik dziatu zaopatrzenia zamawiajgcy dla calej firmy materiaty biurowe.
Istnieja tez struktury, w ktérych decyzje o zakupach sa podejmowane przez wiele oséb —
na przyktad przez ksiegowych, projektantéw, inzynier6w, sprzedawcéw i inne osoby —
na réznych etapach procesu konsumpcji. Jak podaje w rozdziale 12., jednym z najwazniej-
szych typéw organizacji jest rodzina. Jej cztonkowie odgrywaja zasadnicza role w podej-
mowaniu decyzji o zakupach produktéw i ustug, z ktérych korzystaja wszyscy.

B RYSUNEK 1.1. KWESTIE WYSTEPUJACE NA POSZCZEGOLNYCH ETAPACH PROCESU KONSUMPCJI

KWESTIE
PRZED ZAKUPEM

KWESTIE
POJAWIAJACE SIE
PRZY DOKONYWANIU
ZAKUPU

KWESTIE
PO ZAKUPIE

PERSPEKTYWA KONSUMENTA PERSPEKTYWA MARKETINGOWCA

W jaki sposéb konsument decyduje
o tym, ze potrzebuje produktu?
Jakie sg najlepsze zrédta informacji,
dzieki ktérym mozna sie dowiedzie¢
o innych opcjach?

W jaki sposob sg ksztattowane i (lub)
zmieniane nastawienia konsumenta do

|

Czy kupowanie produktu jest
stresujacym czy przyjemnym
przezyciem?

Co dany zakup moéwi o konsumencie?

produktow? Jakich wskazéwek uzywa
konsument, aby wywnioskowac, ktére
produkty sg lepsze od innych?

|

W jaki sposéb czynniki sytuacyjne,
takie jak presja czasu czy wystawy

|

Czy produkt dostarcza przyjemnosci,
czy spetnia zaktadane funkcje?
W jaki spos6b mozna ostatecznie
pozbyc sie produktu i jakie sg
konsekwencje takiego czynu?

sklepowe, wptywajg na decyzje
nabywcze konsumenta?

|

Co decyduje o tym, ze konsument
bedzie zadowolony z produktu i czy
zechce ponownie kupic¢ ten produkt?

Czy osoba podzieli sie swoimi
doswiadczeniami i czy bedzie miata
wptyw na decyzje nabywcze innych oséb?
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M WPLYW KONSUMENTOW NA STRATEGIE
MARKETINGOWA

Surfowanie po fajnych stronach internetowych to dobra zabawa. Jednak traktujac sprawe
serio, warto zadac sobie pytanie, dlaczego marketingowcy, reklamodawcy i inni profesjo-
naliéci zwigzani z marketingiem zawracaja sobie glowe reakcjami konsumentow?

Odpowiedz jest prosta — zrozumienie zachowan i zwyczajow konsumentéw jest pod-
stawa skutecznego marketingu. Zgodnie z podstawowa koncepcja marketingu, firmy istnieja
po to, aby zaspokaja¢ potrzeby klientéw. Te potrzeby beda zaspokojone w takim stopniu,
w jakim marketingowcy zrozumieja ludzi i organizacje uzytkujace produkty i ustugi, ktére
oni starajq sie sprzedad, i zrobia to lepiej niz konkurencja.

Reakcja klienta jest ostatecznym testem na to, czy strategia marketingowa odniesie
sukces. Zatem wiedza na temat konsumentéw powinna by¢ wiaczona w kazdy aspekt sku-
tecznego planu marketingowego. Dane o konsumentach pomoga przedsiebiorcom w zde-
finiowaniu rynku i okresleniu zagrozen i szans danej marki. W tym szalonym §wiecie mar-
ketingu nic nie trwa wiecznie, wiec informacje te postuza do utrzymania atrakcyjnosci
danego produktu na jego podstawowym rynku.

Walkman firmy Sony to dobry przyktad produktu, ktéry po odniesieniu sukcesu musiat
odnowi¢ swdéj wizerunek. Mimo ze firma Sony zrewolucjonizowata rynek przeno$nych
odtwarzaczy muzycznych i sprzedala w tym okresie prawie 300 milionéw walkmanéw,
ostatnie badania pokazaly, ze dla dzisiejszych nastolatkéw przenosne odtwarzacze kase-
towe to juz prehistoria. Agencja reklamowa przyjrzata sie 125 nastolatkom, by sprawdzic,
jakich produktéw uzywaja na co dzieni. Obecnie Sony ponownie wprowadzila na rynek
produkt posiadajacy pamie¢ o dostepie swobodnym, zamiast glowicy i szpul do odtwarza-
nia kaset, ktéry moze czyta¢ pliki w formacie MP3. Walkman potrzebowal takze $wiezego
przeslania, wiec agencja reklamowa pracujgca dla Sony powotata do Zycia kosmite o imie-
niu Plato, by przyciagna¢ uwage nastolatkéw. Wybrano taka posta¢, ktéra miata spodobaé
sie dzisiejszym odbiorcom, tak bardzo zréznicowanym pod wzgledem etnicznym. Jak
wyjasnit dyrektor z agencji reklamowe;j: ,Wszyscy jesteémy kosmitami!”8.

Segmentacja konsumentow

W procesie segmentacji rynku zostaja zidentyfikowane grupy odbiorcéw, ktérzy sa do sie-
bie podobni pod jednym lub kilkoma wzgledami. Nastepnie opracowywane sa strategie
marketingowe, ktére odnosza sie do jednej lub kilku grup. Amazon.com stara sie dotrze¢
do kilku segment6w jednoczesnie, natomiast toysrus.com koncentruje sie¢ wylgcznie na
prezentach dla dzieci®. Jesli przedsiebiorstwo przygotuje sie rzetelnie, to zidentyfikuje seg-
ment z niepowtarzalnymi potrzebami, a nastepnie stworzy produkty lub ushugi, ktére
zaspokoja te potrzeby. Postuzmy sie przykladem. W Stanach Zjednoczonych od 1980 roku
liczba os6b przebywajacych w wiezieniach wzrosta trzykrotnie. Nie jest to dobra wiadomosé
dla skazanych, ale niektére firmy dostrzegly w niej okazje dla siebie i zaczety oferowac pro-
dukty tak zmodyfikowane, aby spelnialy surowe penitencjarne wymogi bezpieczenstwa.
I tak, Sony sprzedaje specjalny rodzaj stuchawek dla wiezniéw, a inne przedsiebiorstwa,
takie jak Union Supply, dostarczaja specjalne wersje dzbankéw na cieple napoje, pojem-
nikéw na $mieci czy maszynek do golenia, ktére uniemozliwiajg wiezniom ukrycie prze-
mycanych przedmiotéw, w tym broni®®.

Jak przekonamy sie pdzniej, budowanie lojalnosci wobec marki to bardzo sprytna stra-
tegia marketingowa, dlatego firmy czasem definiuja segmenty rynku przez identyfikowa-
nie swoich najbardziej oddanych klientéw lub uzytkownikéw intensywnych. Na przyktad
w branzy fast food uzytkownik intensywny to tylko jeden na pieciu konsumentéw, lecz takze
okoto 60 procent wszystkich wizyt w restauracjach typu fast food. Restauracja Taco Bell
wymyslita danie Chalupa, odmiane wiasnego faszerowanego taco Gordita, smazone w glebo-
kim ttuszczu i bardziej kaloryczne, specjalnie po to, aby przyciagnac uzytkownikéw inten-
sywnych. Sie¢ baréw z hamburgerami, Checkers, opisuje swojego kluczowego klienta
w nastepujacy sposéb: samotny mezczyzna, ponizej 30 roku zycia, nalezacy do klasy robot-
niczej, kochajacy glosng muzyke, nie czytajacy zbyt duzo, spedzajacy czas ze znajomymi®’.
Czy podac do tego frytki?

2

Szanse
s ).

. marketingowe

N iepefnosprawni konsumenci s postrzegani
raczej jako dochodowy segment marketingowy
anizeli adresaci dziafai charytatywnych. | nie
jest to zaskakujace — stanowig oni rynek wiel-
kosci 52 miliondw ludzi z sita nabywcza rzedu
prawie 800 miliardow dolardw. Ten nowy duch,
nazwany ,,handykapitalizmem”, jest napedzany
zbieznoscia trzech trendow: (1) Ustawa
o Niepetnosprawnych Amerykanach z 1990 roku
(the 1990 Americans with Disabilities Act) przy-
czynita sig do wzrostu Swiadomosci na temat
niepetnosprawnych; (2) nowe technologie, tj.
rowery zasilane bateriami i oprogramowanie roz-
poznajace mowe, umozliwiaja tym konsumen-
tom komunikowanie si¢ z innymi i z rynkiem (na
przykiad Nokia, dla oséb z zaburzeniami stuchu,
produkuje telefony komdrkowe, ktdre swieca lub
wibruja); (3) w starzejacym sie spoteczenstwie
wciaz przybywa osob niepefnosprawnych. W slad
za tymi zjawiskami zmienia sig rowniez wrazliwosc
na to, jak osoby niepefnosprawne sa przedsta-
wiane w reklamach. Ostatnio firma Nike zostafa
zmuszona do wycofania z czasopism kampanii
reklamowej nowego fasonu butdw do biegania, po
tym jak grupy walczace o prawa dla osdb nie-
petnosprawnych uznaly te reklamy za obrazliwe.
Trudno sig dziwic — reklamy obuwia ACG Air
Dri-Goat okreslity ludzi niepetnosprawnych jako
LSlinigeych sig i znieksztatconych”. Firma Nike
twierdzita, ze reklama miafa pokazac, w jaki spo-
sob odpowiedni sprzet moze uchroni¢ przed ura-
zami, jednak szkoda moralna zostata wyrza-
dzona'.
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Ludzie niepetnosprawni staja sie
przedmiotem zainteresowania
reklamodawcéw, co ilustruje ta
reklama Nike przedstawiajaca
mieszkanca RPA. Napis na reklamie
gtosi: ,W porzadku, mozesz sie gapic.
Trudno bytoby sie powstrzymac, skoro
patrzysz na cztowieka, ktéry pobit
rekord $wiata.”

'S OKAY TO STARE.

s hard not to when you're looking at o world record holder.

Oprocz intensywnego uzytkowania danego produktu, istniejg inne parametry, ktére
moga stuzy¢ do segmentacji rynku. Demografia to dane statystyczne, ktére mierza
mozliwe do zaobserwowania aspekty danej populacji, takie jak wskaznik urodzen,
rozkltad wieku i dochéd. W Stanach Zjednoczonych gléwnym zrédlem danych demo-
graficznych jest U.S. Census Bureau (w Polsce GUS — przyp. ttum.), r6wniez prywatne
firmy zbieraja dane o okreslonych grupach ludnoéci. Zmiany i trendy wykazane w bada-
niach demograficznych sg przedmiotem duzego zainteresowania ze strony marketin-
gowcéw, gdyz te informacje moga zosta¢ wykorzystane do zlokalizowania rynku i prog-
nozowania jego wielkosci dla wielu produktéw, poczawszy od kredytéw hipotecznych
po miotly i otwieracze do puszek. Wyobraz sobie prébe sprzedania zywnosci dla dzieci
samotnemu mezczyznie czy oferowanie rejsu dookota §wiata rodzinie osiagajacej roczny
dochéd w wysokosci 15 tys. dolarow!

W tej ksigzce badamy wiele istotnych zmiennych demograficznych, ktére upodab-
niaja konsumentéw do siebie lub czynia ich zupelnie réznymi. Przyjrzymy sie takze innym,
subtelniejszym cechom, takim jak réznice w osobowosciach i gustach, ktérych nie mozna
obiektywnie zmierzy¢, a mimo to moga w istotny sposéb wplywaé na wybér produktu.
A teraz pokrétce przedstawimy najwazniejsze zmienne demograficzne, ktére szczeg6lowo
zostang opisane w dalszych rozdzialach.
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Do you really want to try
to sell her hairspray?

subseribers’ interests and demographics,
so0 you don't have to buy impressions
you don't want. We can tell you exactly
how many people you've reached and
who they are, in more detail than any
other medium, online or off. That makes

She's not buying it. Period. So before she
tells you what to do with your product,
allow us. Advertise it on Juno, the
advertiser-supported free e-mail service.
We've signed up more than a million
members in just eight months, making us
one of the fastest growing media vehicles  us 100% targetable and measurable.
around. Juno targets your ads to match What a radical idea.
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Konsumenci nalezacy do réznych grup wiekowych maja oczywiscie rézne potrzeby i prag-
nienia. Chociaz ludzie bedacy w tej samej grupie wiekowej r6znia sie od siebie na wiele spo-
sobéw, to z reguly podzielaja wspélne wartosci i do§wiadczenia kulturowe?3. Na przyktad, jak
wszyscy wiemy, mtodziez stanowi rynek dla wielu modnych produktéw, ktére wywotuja
zamet w glowach ludzi starszych (i jest to cze$¢ zamyshu). Miedzy innymi producenci telefo-
néw przescigaja sie w dostarczaniu tego, czego oczekuja dzieciaki, jako Ze telefon komérkowy
stat sie modnym gadzetem. Wildseed projektuje — specjalnie dla nastolatkow — telefony
wyposazone w tzw. funkcje ,,smart skin” — czyli wymienialne przednie obudowy z chipami
komputerowymi, ktére umozliwiaja zmiane wygladu i funkcji telefonu. Dostepne sa przednie
obudowy ozdobione graffiti dla deskorolkarzy, wraz ze stosownymi dzwigkami dzwonkow
i zamazanymi ikonami. Réwniez lider na tym rynku, Nokia, wprowadzit linie tzw. telefonow
~ekspresyjnych”, ktéra spowodowata rozwéj dodatkowych produktéw, takich jak wykony-
wane na zaméwienie przednie obudowy, dodatkowe $wiatelka oraz dzwonki do pobrania
z internetu4.

Ptec

Rozréznienie konsumentéw wedtug pici zaczyna sie we wezesnym wieku — nawet pielu-
chy sg sprzedawane w wersji r6zowej dla dziewczynek i niebieskiej dla chtopcéw. Mnéstwo

Odpowiednio dobrane

strategie segmentacji pozwalajg
marketingowcom dotrzec tylko

do tych klientéw, ktérzy
prawdopodobnie zainteresuja sie
zakupem ich produktu, a unikng¢
sytuacji takiej, jak opisana

na poczatku tej reklamy: ,,Naprawde
chcesz sprzedac jej lakier do wtosow?
Nie kupi go. | kropka. Zatem zanim
powie Ci, gdzie mozesz sobie wetkna¢
swoj produkt, pozwél nam dziatac.
Zareklamuj sie na Juno, darmowym
serwisie e-mailowym przyjaznym

dla reklamodawcow.”
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produktéw, od zapachéw po obuwie, jest kierowanych badz do kobiet, badZ do mezczyzn.
W 2002 roku dzial marketingu w firmie Procter & Gamble, w ktérym pracowaly same
kobiety, zartobliwie okreslajacy sie mianem ,babeczki u wladzy”, wprowadzil pierwsza
paste do zebéw dla masowego odbiorcy, Crest Rejuvenating Effects, pozycjonowanag
wylacznie dla kobiet. P&G informuje, Ze produkt ten jest postrzegany jako kobiecy dzieki
umieszczeniu zawarto$ci w zielonkawo-niebieskiej tubce zapakowanej w migocacym,
»perfowym” pudetku. Ta pasta o zielonkawo-niebieskiej konsystencji musuje i smakuje jak
wanilia i cynamon?®.

Struktura rodzinna

Rodzina danej osoby i jej stan cywilny to kolejna wazna zmienna demograficzna, ktéra ma
ogromny wplyw na priorytety zakupowe konsumentéw. Nic dziwnego, wszak mlodzi kawa-
lerzy i nowozency czesciej niz inni konsumenci éwicza, chodza do restauracji, na koncerty
i filmy oraz spozywaja alkohol (cieszcie sie tym, dopdki mozecie!). Rodziny z matymi dzie¢mi
to nabywcy zdrowej zywnosci i sokéw owocowych, natomiast samotni rodzice oraz rodziny
ze starszymi dzie¢mi to grupa docelowa sprzedawcéw niezdrowej zywnosci. Z ustug w zakre-
sie utrzymania domu korzystaja najczesciej osoby starsze i kawalerzy6.

Klasa spoteczna i dochody

Przez klase spoleczna rozumiemy grupe ludzi podobnych pod wzgledem dochoddéw i pozycji
w danej spolecznoéci. Pracuja na mniej wiecej podobnych stanowiskach i z reguly maja
podobne gusta muzyczne, upodobania odno$nie stroju, zainteresowan i sposob6éw spe-
dzania wolnego czasu. Utrzymuja kontakty towarzyskie miedzy soba, a ponadto taczy ich
wspdlny system wartoscil”. Ten podziat konsument6w jest szczegdlnie wazny dla marke-
tingowcow, poniewaz wskazuje grupy z najwieksza sita nabywcza i potencjalem rynko-
wym.

Rasa i tozsamos¢ etniczna
Afroamerykanie, Latynosi i Amerykanie pochodzenia azjatyckiego to trzy grupy etniczne,
ktérych liczebnosé wzrasta najszybciej w Stanach Zjednoczonych. Spoleczenstwo amery-
kanskie staje sie coraz bardziej wielokulturowe, a w §lad za tym pojawiaja sie nowe szanse
na dostarczanie specjalistycznych produktéw dla grup etnicznych oraz na zapoznanie
innych grup z tymi propozycjami.

Na przyklad to, co modne, jest obecnie wykorzystywane przez artystow hip-hopo-
wych do wypromowania wlasnych produktéw w srédmiesciach i poza nimi. Raper J-Ro
wspiera sporty ekstremalne i jednocze$nie promuje Mountain Dew. Do promocji tej marki
zwerbowano takze innych artystéw, okreslanych mianem ,,Dew Dudes”, tzn. idoli muzyki
miejskiej, takich jak Run DMC i Ja Rule?®.

Styl zycia

Konsumenci prowadza odmienne style zycia, nawet jesli maja wspélne inne cechy charak-
terystyczne, takie jak pte¢ czy wiek. Sposdb, w jaki myslimy o sobie, rzeczy, ktére cenimy,
oraz to, co lubimy robi¢ w wolnym czasie — to czynniki pomagajace wskaza¢ produkty, ktére
przypadna nam do gustu. Wlasnie dlatego SoBe Beverages, szybko rozwijajacy sie producent
napojéw ,New Age drinks”, opatruje swoje mikstury ziolowe charakterystycznymi nazwami,
np. Lizard Fuel, aby bardziej podkresli¢ jego walory energetyczne niz smakowe. Firma pro-
wadzi nietypowa kampanie marketingowa przedstawiajacq autobus nazwany ,Lizard Love
Bus”, ktéry pojawia sie w miejscach uprawiania sportéw ekstremalnych, takich jak gorskie
rajdy rowerowe. Takie dzialania marketingowe dotyczace stylu zycia podkreslajg indywi-
dualnos¢ i przekaz firmy, ktéry brzmi: ,,Badz sobg” (SoBe Yourself)'°.

Potozenie geograficzne

Wielu marketingowcéw prowadzacych dzialania na terenie catego kraju formutuje swoja
oferte tak, by zwr6ci¢ uwage konsumentéw mieszkajacych w réznych regionach danego
kraju. Dla przyktadu, niektérzy mieszkancy Potudnia Stanéw Zjednoczonych sa bardzo
przywiazani do wizerunku okreslanego jako ,,good ol’ boy”. Mimo Ze mieszkancy Pétnocy
postrzegaja stowo ,,Bubba” jako pejoratywne, firmy z Dixie dumnie obnoszg sie z tq nazwa.
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Bubba Co., przedsiebiorstwo z siedziba w Charleston, koncesjonuje takie produkty jak
Bubba-Q-Sauce. Na Florydzie w restauracjach, barach sportowych, klubach nocnych, w fir-
mie produkujacej limuzyny wszyscy z duma nosza logo Bubba?®.

Marketing relacyjny — budowanie wiezi
z konsumentami

Marketingowcy, jak nigdy dotad, ostroznie definiuja segmenty klientéw i stuchaja ludzi
z r6znych rynkéw. Wielu z nich zdato sobie sprawe, ze kluczem do sukcesu jest zbudowanie
trwatych, wieloletnich wiezi miedzy markami a konsumentami. Marketingowcy, ktérzy
wyznaja ten poglad, okreslany mianem marketingu relacyjnego, kontaktuja sie z konsu-
mentami regularnie i dajg im powody do podtrzymywania przywigzania do firmy.

Kolejna rewolucja w budowaniu wiezi nastapila dzieki wsparciu komputeréw.
Marketing baz danych polega na dokladnym §ledzeniu nawykéw zakupowych konsu-
mentéw oraz opracowywaniu produktéw i przestan odpowiednio dopasowanych do potrzeb
i pragnien ludzi na podstawie uzyskanych informacji. Sie¢ hoteli Ritz-Carlton uczy pra-
cownikéw wprowadzania szczegétowych informacji do bazy danych, dzieki czemu wzrasta
jakos¢ obstugi klientow. Na przyklad, jesli gos¢ zamowi do pokoju kawe bezkofeinows, to
w czasie kolejnego pobytu w tym hotelu réwniez otrzyma taka kawe??.

Przedsigbiorstwa wysokiej klasy, takie jak American Express, General Motors czy Kraft,
ciagle uaktualniaja informacje uzyskane z ogélnie dostepnych Zrédet i zebrane w trakcie
badan marketingowych. Lacza je z danymi dobrowolnie przekazanymi przez samych kon-
sumentéw — gdy odsylaja karty gwarancyjne, uczestnicza w zakladach pienieznych lub
robig zakupy z katalogéw — po to, aby zbudowa¢ kompleksowa baze danych, ktéra uzupetni
ich wiedzg na temat tego, co i jak czesto ludzie kupuja?2.

l WPLYW MARKETINGU
NA KONSUMENTOW

Czy tego chcemy, czy nie, wszyscy zyjemy w $wiecie, na ktéry znaczacy wplyw maja
dziatania marketingowcéw. Otaczaja nas bodZce marketingowe w formie reklam, sklepow
i produktéw rywalizujacych o naszg uwage i pieniadze. Marketingowcy filtruja wiekszos¢
z tego, co dowiadujemy sie o §wiecie, czy to przez dostatek odmalowywany w prestizowych
czasopismach, czy przez role odgrywane przez aktoréw w spotach reklamowych. Reklamy
pokazuja nam, jak powinni$my sie zachowac¢ w odniesieniu do recyklingu, spozycia alko-
holu, marek samochodéw czy typéw doméw, ktdre cheieliby$my posiadac. To nie wszystko
— reklamy sugeruja nam ocenianie innych oséb na podstawie tego, jakie produkty kupuja.
Jestedmy zdani na taske marketingowcéw z wielu powodéw. Ufamy, ze sprzedawane przez
nich produkty sa bezpieczne i beda dziataé tak jak obiecano, ze méwia nam prawde o tym,
co sprzedaja, jak réwniez ze uczciwie wyceniajq i rozpowszechniaja produkty.

Kultura popularna, na ktérg sklada sie muzyka, filmy, sport, ksiazki i inne formy roz-
rywki konsumowane na rynku masowym, jest zaréwno produktem, jak i inspiracja dla mar-
ketingowcow. Nasze zycie takze ulega wielu dalekosieznym wplywom, poczawszy od tego,
jak odbieramy takie wydarzenia kulturowe, jak matzefistwo, $mier¢ czy $wieta, a skon-
czywszy na tym, w jaki sposéb postrzegamy kwestie spoleczne, takie jak zanieczyszczenie
powietrza, hazard oraz uzaleznienia. Czy jest to final mistrzostw w futbolu amerykanskim
(Super Bowl), zakupy przed $wietami Bozego Narodzenia, wybory prezydenckie, recykling
gazet, piercing ciala, palenie papieroséw, jazda na tyzworolkach czy tez komputerowe gry
online, marketingowcy wywieraja istotny wplyw na nasz poglad na $wiat i na to, jak w nim
Zyjemy.

Trudno przeoczy¢ ten wpltyw kulturowy, chociaz wielu ludzi wydaje sie nie zdawac
sobie sprawy, jak wielki wplyw na ich Zycie majg dzialania marketingowcéw (bohaterowie
filmowi i muzyczni, najnowsze trendy w modzie, wybdr zywnosci i elementéw dekora-
cyjnych, a nawet cechy fizyczne, ktére moga uznac za pociagajace lub odpychajace u kobiet
i mezczyzn). Na przyklad rozwazmy symbole, ktére firmy stosuja do wykreowania tozsamo-
$ci wlasnych produktéw. Wiele wymyslonych stworzen i postaci, np. Pillsbury Doughboy
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Otaczaja nas elementy kultury
popularnej — dobre, zte i szpetne.
Przypomina nam o tym reklama
Muzeum Stabej Sztuki (Museum of
Bad Art) stowami: ,Niektére dzieta
sztuki moga do Ciebie przeméwic.
Inne tylko bekna Ci gtosno prosto
W nos.”
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Su['i';v Just bClCheS

IOerly In your face.

czy Jolly Green Giant, co jaki§ czas stawalo sie centralnymi osobisto$ciami w kulturze
popularne;j. Nie ulega watpliwosci, ze konsumenci fatwiej rozpoznaja takie postacie, anizeli
bytych prezydentéw, lideréw przemystu czy artystéw. I chociaz one nigdy naprawde nie
istnialy, wielu z nas ,,ma wrazenie”, Ze je zna, i z pewnoscia sa to skuteczni rzecznicy pro-
duktéw, ktére reprezentuja. Jesli nie wierzysz, zajrzyj pod adres www.toymuseum.com.

Znaczenie konsumpgji

Jedna z podstawowych przestanek wspélczesnej dziedziny badan zachowan i zwyczajéw
konsumentéw jest to, ze ludzie czesto kupuja produkty nie dlatego, ze do czego$ stuza, ale
dlatego, ze co$ symbolizuja. Ta zasada nie znaczy, ze podstawowa funkcja produktu nie jest
wazna, tylko ze role, jakie produkty odgrywaja w naszym zyciu, rozciagaja sie poza funkcje
uzytkowe, ktdre spelniaja. Glebsze znaczenie produktu moze utatwic¢ wyréznienie sposréd
innych, podobnych débr i ustug — wszystkie rzeczy sa réwnorzedne, a ludzie wybiora te
marke, ktérej wizerunek (czy nawet osobowosc!) jest spéjny z ich potrzebami.

Na przyktad, chociaz wiekszos¢ ludzi prawdopodobnie nie bedzie ani biegaé¢ szyb-
ciej, ani skakac¢ wyzej, jesli beda nosi¢ obuwie Nike zamiast Reeboka, wielu zatwardziatych,
lojalnych klientéw $wiecie wierzy w swoja ukochana marke. Ci zaciekli rywale sg bardzo
widoczni na rynku, biorgc pod uwage ich wizerunki — znaczenia, ktére zostaly starannie
wypracowane z udziatem niezliczonych gwiazd rocka, sportowcéw, zrecznie wyproduko-
wanych reklam i wielu milion6w dolaréw. Zatem kupujac Nike, narobisz wiecej ,,szumu”
niz przy wyborze butéw do chodzenia na zakupy do centrum handlowego. Mozesz takze
sktadac oéwiadczenie o stylu zycia — wskazujac, jaka osoba jeste$ lub pragniesz by¢. Biorac
pod uwage fakt, ze but to relatywnie prosty przedmiot ze sznuréwkami, wytworzenie tak
sugestywnego przestania to rzeczywiscie wyczyn!

Nasze przywiazanie do marki obuwia, okreslonych twércéw muzyki czy nawet marki
napojéw bezalkoholowych pomaga okresli¢ nasze miejsce we wspélczesnym spoleczenstwie,
a wybory ulatwiajg kazdemu z nas nawiazywanie znajomosci z ludzmi o podobnych upo-
dobaniach. Ponizszy komentarz, wypowiedziany przez uczestnika badan przeprowadzonych
metodg zogniskowanego wywiadu grupowego, oddaje osobliwg wiez miedzy ludZzmi, ktéra
moze stworzy¢ dokonanie wyboru odnosnie konsumpcji: ,,Bylem na imprezie Super Bowl
i wzigtem jakis§ mato znany drink. Kto$ z drugiej strony sali krzyknat do mnie, bo pit to samo,
co ja. Ludzie odczuwajq jakas wiez z toba, kiedy pijesz taki sam nap6;j”23.

Jak juz sie przekonalismy, jedna z wlasciwosci wspétczesnych strategii marketingowych
jest nacisk na budowanie relacji z konsumentami. Ich charakter moze sie r6zni¢, ale poma-
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gaja nam zrozumie¢ niektére ze znaczen, jakie maja dla nas produkty. Oto rodzaje relacji
miedzy osoba a produktem:

Przywiqzanie do wilasnego ja — produkty pomagaja zdefiniowaé tozsamosé
uzytkownika.

Przywiqzanie nostalgiczne — produkt to ogniwo taczace z dawnym wizerunkiem
wlasnej osoby.

Wspdétzaleznosé — produkt stanowi czes$¢ codziennego zycia uzytkownika.
Zamilowanie — produkty wywoluja uczuciowe wiezi serdecznosci, pasji i innych
silnych emoc;ji?4.

Jedno z badan pozwolito stworzy¢ schemat klasyfikacji konsumentéw z uwagi na to,
jakie znaczenie maja dla nich produkty i doswiadczenia zwigzane z ich nabywaniem i kon-
sumowaniem. Ta typologia konsumpcji powstala na bazie dwuletniej analizy widzéw na
stadionie Wrigley Field, ktérzy przychodzili na mecze baseballowe z udziatem druzyny
Chicago Cubs (oczywiscie badanie tych nieszczesnych fanéw z pewnoscia dostarczylo nie-
powtarzalnych i frustrujgcych przezy¢!)25.

Z tej perspektywy konsumpcja jest czynnoscia, w trakcie ktdrej ludzie korzystaja z pro-
duktéw i ustug na rozmaite sposoby. Wspominajac o konsumpcji, méwimy réwniez o nie-
materialnych przezyciach, pomystach i ustugach (na przykiad dreszczyk emocji po wybi-
ciu pitki poza boisko, gdy gracz ma mozliwos¢ zaliczenia wszystkich baz i zdobycia punktu,
czy tez popisy maskotki druzyny) wystepujacych obok produktéw materialnych (hot dogi
zjadane na stadionie). Analiza pozwolila na zidentyfikowanie czterech odrebnych typéw
dziatan konsumpcyjnych:

Konsumpcja jako zdobywanie doswiadczenia — emocjonalna lub estetyczna reak-
cja na konsumpcje przedmiotéw. Chodzi o takie reakcje, jak zadowolenie ptynace
z nauczenia sie zapisywania punktéw na karcie wynikéw czy przyjemnosé
z docenienia sportowych umiejetnosci ulubionego gracza.

Konsumpcja jako integracja — poznawanie i manipulowanie przedmiotami kon-
sumpcyjnymi w celu wyrazenia pogladéw, zaréwno wtasnych, jak i spoteczen-
stwa. Na przyktad niektorzy fani zaktadajg koszulki druzyny Cubs, manifestujgc soli-
darnosc¢ z zawodnikami. Osobiste uczestnictwo w meczach pozwala fanom mocniej
integrowac swoje przezycia z nastrojami druzyny.

Konsumpcja jako kategoryzacja — czynnosci, w ktére angazujg sie konsumenci,
komunikujg ich przywiazanie do przedmiotéw, ale takze do nich samych i do
innych oséb. Na przyklad widzowie moga kupowa¢ upominki po to, aby pokazac
innym, Ze sa zapalonymi fanami, a co bardziej zagorzali kibice, w gescie pogardy,
moga odrzuci¢ na boisko pitke wybita przez druzyne przeciwna.

Konsumpcja jako zabawa — konsumenci wspdlnie korzystaja z przedmiotéw i ich
tozsamos$¢ zlewa sie z tozsamoscia grupy. Na przyklad szczesliwi fani moga

Przedsiebiorstwa czesto tworza
symbole dla produktéw w celu
nadania im tozsamosci. Wiele

wymyslonych stworzen i postaci,
takich jak Mr. Clean (w Polsce Pan
Proper — przyp. tlum.), Bibendum,
symbol opon Michelin oraz Pillsbury
Doughboy, sg szeroko
rozpoznawalnymi (i czesto kochanymi)
postaciami kultury popularnej.
Bibendum, jeden z najstarszych
symboli, pochodzi z lat 90. XIX wieku.
Narodzit sie, gdy ,, wiek maszyn”
dobiegat juz konca, a postac
skonstruowana z czesci samochodo-
wych naprawde uchwycita ducha
tamtych czasow
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Ta reklama produktéw elektronicznych
firmy Samsung skupia sie na czystym
pozadaniu, prezentujgc konsumpcje SAMSUNG
jako doznanie (,Nagle dotrze do Ciebie
znaczenie stowa: pozadanie")
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razem krzycze¢ i dolaczy¢ sie do szatu, jaki towarzyszy zdobyciu punktu przez
ich druzyne. Te wspélne przezycia zdecydowanie réznig sie od tych pojawiaja-
cych sie w trakcie samotnego oglagdania meczu w domu.

Konsument globalny

W 2006 roku wiekszos¢ ludzi bedzie zamieszkiwa¢ w centrach miejskich. Przewiduje sie,
ze liczba megamiast, to jest obszaréw miejskich z 10 lub wiecej milionami mieszkancow,
wzroénie do 26 w 2015 roku?. Jednym z ubocznych produktéw strategii marketingowych
jest ruch w strone kultury globalnych kensumentéw, czyli takiej, w ktérej ludzi na catym
$wiecie taczy powszechne przywigzanie do tych samych markowych przedmiotow, gwiazd
filmowych, znakomitosci i zaje¢ w czasie wolnym?’. Ludzie, szczegolnie mtodzi, sg podobni
pod réznymi wzgledami. Rzeczywiscie ci, ktérzy maja czas i pieniadze, moga podr6zowac
po $wiecie nieustannie, gdyz sprytne biura podrézy stworzyly specjalne pakiety dla
obiezy$wiatow, zwane ,, Adventure Travel Party Scene”. Motto jednej z takich firm,
BringltOn! Travel, podsumowuje takie podejscie do zycia: ,Na plazy do 19 wieczorem.
W klubach do 9 rano”28. Niezta robota, jeéli uda Ci sie ja dostac.
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Rozwdj marketingu globalnego oznacza, ze réwniez mniejsze przedsiebiorstwa chca sie
rozrasta¢ do miedzynarodowych — a to wzmaga potrzebe poznania, czy konsumenci
w innych krajach sa podobni, czy tez r6znia sie od tych we wlasnym kraju. Na przyktad
wezmy restauracje — te pod szyldem Shakey’s pizza szybko rozwijaja sie na Filipinach,
a jedzenie z International House of Pancakes doskonale sprzedaje sie w Tokio. Ale zmiany
w menu sg czasem niezbedne, by zadowoli¢ lokalne podniebienia. W Malezji restauracje
Schlotzky’s oferuja danie Smokey Mountain Chicken Crunch z na pét wypieczonym kur-
czakiem, a goscie Bob’s Big Boy w Tajlandii moga zje$¢ tropikalne krewetki, smazone na
ttuszczu w ,,egzotycznej panierce”??. W tej ksigzce wiele miejsca poswiecitem pozytywnym Wraz 7 rozwojem nowych technologii nasze
i negatywnym aspektom takiej kulturowej homogenizacji. dotychczasowe wyobrazenie o koniecznosci sie-
dzenia przed komputerem, by przeglada inter-
net, moze zniknac, podobnie jak wiele innych
staroswieckich zjawisk. U-commerce to
korzystanie z wszechobecnej sieci, ktdra z pew-
noscia wkrotce stanie sie czescia nas, czy to
w formie przeno$nych komputerdw, czy tei
reklam specjalnie dobranych dla nas i wyswiet-
lanych na naszych telefonach komdrkowych
(,Czes¢, wiasnie mijasz McDonalda. Wstap po
dzisiejsza specjalnos¢ dnia”)30.

W niedalekiej przysztosci wiele produktow
bedzie miato plastikowa przywieszke z chipem
komputerowym i malenka antena, ktéra
umotzliwi chipowi komunikacje z siecia. Produkty
spozywcze poinformuja sklep, co trzeba
uzupetnic i ktdre artykuty s juz przetermino-
wane, a domy beda rozpoznawac, kiedy
bedziemy wjezdzac na podjazd, by wiaczy¢
$wiatta lub ulubione melodie, jeszcze zanim doj-
dziemy do drzwi domu. IBM w niektdrych
domach studenckich w Stanach Zjednoczonych
wprowadzit juz ,sprytne” pralki i suszarki.
Studenci moga ,,miec pranie na oku” z kazdego
miejsca, w ktérym jest dostep do internetu —
1 pokoju, biblioteki, czy nawet budki telefo-
nicznej. Moga zalogowac sie na stronie WWW
i sprawdzic, czy sa wolne pralki, lub odebrac
e-maila, gdy pranie bedzie zrobione3!.

Ta reklama z Singapuru, zachecajaca
do kupna nowego modelu vana,
przypomina nam, Zze konsumenci

na catym $wiecie, wraz z dostepem
do nowoczesnych produktéw,

BUY AN L300 VAN. nieustannie modyfikuja wiasny styl
zycia
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Na takie amerykanskie produkty, jak
dzinsy Levi's, jest zapotrzebowanie
na catym swiecie

Konsumpcja wirtualna

Nie ulega watpliwosci, ze rewolucja cyfrowa to jeden z najwazniejszych czynnikow
wplywajacych na zachowanie konsumentéw, a rola internetu bedzie nadal wzrastac,
poniewaz coraz wiecej 0oséb na calym Swiecie loguje sie do sieci. W 2001 roku 58 procent
Amerykanéw miato dostep do internetu, a wskaznik ten byt nawet wyzszy w niektérych
krajach europejskich, np. w Holandii (61 procent) i Szwajcarii (60 procent)32. Wielu z nas
to zapaleni internauci i trudno sobie wyobrazi¢ czasy, gdy e-maile, pliki MP3 czy urzadze-
nia typu Palm Pilots nie byly naturalnymi elementami codziennego zycia. Forrester Research
przewidywal, Zze do 2004 roku konsumenci tylko w Stanach Zjednoczonych wydadza online
184 miliardy dolaréw (7 procent wszystkich detalicznych zakupdéw), co daje prawie 4 tys.
dolar6w na gospodarstwo domowe?3. To mnéstwo ptyt kompaktowych i ubran!

Marketing elektroniczny przyczynit sie do wzrostu udogodnien kupowania, przekraczajac
tym samym wiele dotychczasowych barier. Dzisiaj mozemy robi¢ zakupy 24 godz. na dobe, nie
wychodzac z domu, przeczytac dzisiejsza gazete bez obawy, Ze zmokniemy, kiedy péjdziemy
po drukowany egzemplarz podczas nawatnicy, i nie musimy czeka¢ na wiadomo$ci wieczorne,
by dowiedziec sie, jaka bedzie pogoda nastepnego dnia — zaréwno w naszej okolicy, jak i na
$wiecie. A ponadto, dzieki rosnacemu zastosowaniu podrecznych urzadzen i komunikacji bez-
przewodowej, mozemy uzyskac te same dane — od notowan gietldowych po informacje o warun-
kach pogodowych — réwniez wowczas, gdy jestesmy daleko od komputera34.

I nie chodzi tu tylko o przedsigbiorstwa sprzedajace konsumentom (B2C e-commerce).
Rozwdj cyberprzestrzeni wywotal rewolucje w relacjach konsument-konsument (C2C e-com-
merce). Witamy w nowym $wiecie wirtualnych spolecznosci danej marki! Tak jak nabywcy
elektroniczni (e-consumers) nie sa ograniczeni tylko do miejscowych punktéw sprzedazy
detalicznej, nie s takze ograniczeni do lokalnych spotecznosci, kiedy szukaja nowych
znajomych.

Wyobraz sobie grupe miejscowych kolekcjoneréw, ktérzy spotykaja sie raz w miesiacu
w lokalnej restauracji i przy kawie dyskutuja o wspélnych zainteresowaniach. A teraz
pomnoz te grupe przez kilka tysiecy i wlgcz do niej ludzi z calego $wiata, ktérych taczy
wspdlna pasja zbierania pamiatek sportowych, lalek Barbie, motocykli Harley-Davidson,
magnes6éw na lodéwki, lub zamilowanie do tworzenia symulacji osiedli mieszkaniowych
w grze The Sims Online (fikcyjne postaci dostaja prawdziwe produkty, wlaczajac w to
komputery z procesorem Pentium IV czy frytki z McDonalda). Sie¢ internetowa to réwniez
fatwy spos6b na wymiane informacji, miedzy konsumentami z calego $wiata, na temat
wlasnych doswiadczen z produktami, ustugami, muzyka, restauracjami czy filmami.
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Z PERSPEKTYWY SWIATOWE)

Oto pan Zamzamy, miody
— indonezyjski dyrektor ds.
reklamy. Ubrany w rdzowa
[ koszule, siedzi w kawiarni sty-
A lizowanej na wzdr zachodni, na
: NG Dzakarcie. Telefon komarkowy
@' przygotowany, a smazony kurczak
" stygnie, podczas gdy on wyjasnia, jak
stara si¢ by¢ dobrym muzufmaninem, odpo-
wiednio postepujac i unikajac walki. To jest, wedfug jego
odczud, najlepszy sposdb przeciwstawienia sie temu, co
W jego opinii stanowi zdemoralizowany wptyw kultury
i mentalnosci amerykanskiej na tradycyjny indonezyjski styl
zycia w najwiekszym muzutmarskim kraju na Swiecie.
Dwa lata temu, w zgodzie z przekonaniami religijnymi,
porzucit agencje reklamowa, dla ktdrej pracowa, i zatozyt
wlasna firme wedtug islamskich zasad — jego klientami
nie beda banki ani producenci napojéw alkoholowych,
nie bedzie tez prowadzit interesow w piatek, ktory jest

S

©

muzutmanskim dniem Swietym. Nie przejmuije sie jednak
tymi, ktdrzy nie podzielaja takich przekonan. Na przyktad
nie nalega, zeby jego zona nosita chuste na glowie i nie
przeszkadza mu to, ze siedzi w restauracji obok mfodych
mieszkancow Dzakarty, ktdrzy romansuja i popijaja alko-
hol. | dodaje: ,,0ni sami musza dokonac wyboru”.

| chociaz nie lubi podtekstow seksualnych obecnych
w amerykanskiej popkulturze, zdaje sobie sprawe, ze
przed amerykanska kultura nie mozna uciec”. Wiodac
zycie zgodnie z nakazami islamu, mowi: , Walcze z Ameryka
na swéj wiasny sposb. Ale nie godze si¢ na przemoc”.

W catym muzutmanskim swiecie mtodzi ludzie, tacy
jak Zamzamy, zongluja poczuciem wiasnej islamskiej
tozsamosci z symbolami globalnego, Swieckiego spofeczeri-
stwa. W sali wykfadowe] Uniwersytetu Al Khair, pofozonego
w betonowej dzielnicy biurowej w Islamabadzie, student
biznesu Nabil Ahmed i jego koledzy z roku to dobrze
ubrani chtopcy z klasy Sredniej, ktdrzy nie reprezentuja
bytych ochroniarzy pakistanskiej elity ani tez biednych

Hollywood Stock Exchange (hsx.com) oferuje symulacje gietdy papier6w warto$ciowych,
gdzie spekulanci gieldowi przewiduja czterotygodniowe zyski dla kazdej z firm.
Amazon.com zacheca kupujacych do pisania recenzji ksigzek, a na stronie virtualra-
tings.com mozna nawet oceni¢ wyktadowcéw, w skali od A+ do F.

Popularno$é¢ czatéw, na ktérych konsumenci dyskutuja na rozmaite tematy z podob-
nie my$lacymi ,obywatelami internetu” (,Netizens”) na calym $wiecie, roénie kazdego
dnia. W wiadomos$ciach pojawiaja sie czasem doniesienia o cudownych, a czasem
i przerazajacych romansach, ktére swéj poczatek mialy w internecie — ludzie szukaja
potencjalnych partner6w w witrynach takich jak match.com czy Lava Life (w przeciagu
miesiaca 26 milionow ludzi odwiedzito te serwisy internetowe!)35. Dzigki szwajcarskie;j fir-
mie skim.com mozna zalogowac sie i nawet sprawdzi¢ osoby, ktére widziato sie w praw-
dziwym zyciu. Zarejestrowani uzytkownicy otrzymuja szesciocyfrowy numer, naszywany
nastepnie na kurtkach i plecakach sprzedawanych przez te firme. Kiedy zauwazysz na
ulicy lub w klubie kogo$, kogo chciatbys poznac lepiej, zajrzyj na skim.com, wpisz jego
numer i wyslij do niego wiadomo$¢. A jesli bedziesz miec¢ szczescie (?) i otrzymasz taka wia-
domos¢, mozesz zdecydowad, czy na nig odpowiedziec3S,

Czy internet zblizy ludzi do siebie, czy odesle kazdego z nas do prywatnego wirtual-
nego $wiata? Skomputeryzowani Amerykanie spedzaja mniej czasu z przyjaciétmi i rodzing,
rzadziej robig zakupy w sklepach i wiecej czasu w domu poswiecaja pracy zawodowej.
Ponad jedna trzecia respondentéw, ktérzy maja dostep do sieci, podata, Ze przynajmniej
5 godzin w tygodniu spedza w wirtualnej rzeczywistosci. Poza tym 60 procent uzytkownikéw
internetu ograniczylto ogladanie telewizji, a jedna trzecia mniej czasu poswieca na czyta-
nie gazet.

Z drugiej strony, badanie przeprowadzone przez firme Pew Internet and American
Life Project pokazato, Ze ponad potowa badanych jest przekonana, iz e-mail tak naprawde
wzmacnia wiezi rodzinne. Uzytkownicy internetu wskazali o wiele czestsze kontakty towa-
rzyskie niz osoby, ktére nie korzystaty z sieci®”. Wyniki te dowodza, ze obecnie ludzie spe-
dzaja wiecej czasu z innymi. Po prostu nawigzuja kontakty przez internet zamiast w rze-
czywistosci. Jednak autor pierwszego wspomnianego badania nie zgadza sie z tym
podgladem. Jak zauwaza: ,Jesli przyjade do domu o 18.30, przez calg noc bede wysylat
e-maile i wstane rano nastepnego dnia, to i tak nie rozmawiatem z zona, dzie¢mi ani przy-
jaciétmi. Gdy spedzasz czas w internecie, nie slyszysz gltosu ludzkiego i nigdy nikt cie nie
przytuli”38,

wiesniakow nalezacych do rozgniewanych konserwatyw-
nych mas pakistanskich. Stanowia oni cichg wiekszos¢
w Pakistanie, probujaca faczyc tradycje Wschodu ze zdo-
byczami cywilizacji Zachodu. W tygodniu stuchaja Whitney
Houston lub Michaela Boltona, nosza spodnie Dockers
i koszule Van Heusen. Na weekend wielu powraca do tra-
dycyjnego ubioru i z ojcami udaje sie na modlitwy do
meczetow. Zachodni styl zycia daje im wiele mozliwosci,
a wigkszos¢ planuje wyjazd do Stanéw Zjednoczonych na
kilka lat, by zarobic troche pieniedzy przed powrotem do
domu w Pakistanie. Chociaz Zachdd jest dla nich atrak-
cyjny, sa wobec niego nieufni. , Wiekszosci nam Ameryka
podoba si¢ pod kazdym wzgledem, lubimy amerykanska
mode, amerykanska muzyke, amerykaniskie filmy, ale
ostatecznie jestesmy muzutmanami” — mawi Ahmed.

Trdio: Peter Ford, ,Why Do They Hate Us?”, The Christian Science

Monitor, ~ www.csmonitorcom/2001/0927/plsI-wogi,
27 wrzesnia 2001 r.
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By przyciggna¢ uwage publicznoéci,
w przestaniu marketingowym czesto
pojawia sie metaforyka zapozyczona
z innych form kultury masowej.

W reklamie tego syropu wykorzystano
wyglad oktadki szmattawego
kryminatu, a jej tre$¢ w petni
koresponduje z formg. Mamy zatem
«tak wiele smakéw, tak niewiele
czasu”, czyli widoczne zmartwienie
bohatera ,,uwiedzionego przez smak”,
ktory nie potrafit wybra¢ z ponad 50
réznych smakow, bo wszystkie je
uwielbiat

Kolejne badanie odkryto, ze komunikowanie sie za pomocg internetu wzmacnia zjawiska
juz istniejace — ekstrawertycy z reguty nawiazuja wiecej znajomosci w sieci, podczas gdy intro-
wertycy czuja sie jeszcze bardziej odcieci od reszty $wiata. Taki model korzystania z internetu
bywa okreslany fraza ,bogaci sie bogaca” (,,rich get richer”)39. No c6z, podobnie jak w $wie-
cie offline, nasza nowa cyfrowa rzeczywisto$¢ ma zaréwno dobre, jak i zte strony. W catej
ksiazce, w ramkach zatytulowanych ,Czysty zysk” i ,Splatana sie¢”, bedziemy przygladac sie
zaréwno pozytywnym, jak i negatywnym przykladom zachowan konsumentéw.

Marketing a rzeczywistos¢
— zamazane granice
Marketingowcy i konsumenci wspétistnieja w skomplikowanej, dwukierunkowej relacji.

Czesto trudno jest okresli¢, gdzie dziatania marketingowe sie konicza i zaczyna sie ,,praw-
dziwy $wiat”. W rezultacie nie jestesmy pewni (i chyba nie bedziemy), gdzie biegnie linia

CALL 1-800-775-1925 FOR THE LEADING BRAND AND A DISTRIBUTOR NEAR YOU, VISIT OUR WEBSITE AT WWW.TORANIL.COM
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oddzielajaca ten sfabrykowany $wiat od rzeczywistosci. Czasem z radoscia dotaczamy sie
do tej iluzji. Fabula jednego z komiks6w pt. Wonder Woman przedstawia nieziemskie
wyczyny pelnego zycia superbohatera. Znalazly sie w nim takze prawdziwe o§wiadczyny
zlozone przez Todda McDevitta. Ten wiasciciel sieci sklep6w sprzedajacych komiksy prze-
konat firme DC Comis, by pozwolita mu ubiegac¢ sie o wzgledy swojej ukochanej w jednym
z wydan komiksuC. Drze na samg myél o tym, co wymysli na miesigc miodowy!

W jakim stopniu §wiat kultury popularnej — a nawet postrzeganie rzeczywistosci przez
konsumentéw — jest ksztattowany wysitkami marketingowcow? Zdecydowana wiekszosé
znas uwaza, ze w znacznym. Co wiecej, oddziatywanie to wzrasta dramatycznie wraz z poja-
wieniem sie kolejnych eksperyment6éw, ktére maja na celu przyciagna¢ uwage odbiorcéw. Talk
show The Other Half, emitowany w NBC, zapraszal przedstawicieli takich reklamodawcow
jak Clorox, Hyundai Motor America i nawet Tan Towel (producent ,,samoopalajacych chus-
teczek”), ktérzy pojawiali sie w raméwce programu. W trakcie cze$ci sponsorowanej przez
Clorox gospodarze programu rywalizowali z osobami wybranymi z publicznosci obecne;j
w studiu w wymyslonych konkurencjach zwigzanych z prowadzeniem domu*!. Idgc krok
dalej, w programie z gatunku reality adventure pt. Survivor, prezentowanym na CBS, uczest-
nicy zostali wystani na wyspe, a nastepnie rywalizowali o takie rzeczy jak nowe adidasy czy
zimne piwo Budweiser — dostarczone dzigki uprzejmosci sponsoréw programu*?. A co
powiesz na sypianie z przedsiebiorstwem? Hotel Holiday Inn na Florydzie oferuje pokoje
ozdobione motywami firmowymi, sa np. apartamenty Orange Minute Maid czy Edy’s Ice
Cream. Jeden z dyrektor6w firmy Coca-Cola (w apartamencie Coca-Cola znajduje sie motyw
polarnego niedZzwiedzia) skomentowal, Ze rodziny ,,sa przekonane, ze bedac w takim pokoju
w rzeczywistosci komunikuja sie z nasza markg”43. Oto wtasnie pomyst na modne wakacje!

Il ETYKA HANDLOWA 1 POLITYKA SPOLECZNA

W biznesie powstaja konflikty miedzy wyznaczonymi celami do osiggniecia na rynku a prag-
nieniem maksymalizowania dobra konsumentéw poprzez dostarczenie im bezpiecznych
iuzytecznych produktéw i ustug. Z drugiej strony, konsumenci moga oczekiwaé zbyt wiele
od firm i stara¢ sie wyegzekwowa¢ wszystkie zobowigzania. By¢ moze to ttumaczy, dla-
czego pewna kobieta pozwala armatora Celebrity Cruise Line, domagajac sie w ramach
odszkodowania ponad 2 milionéw dolaréw za to, ze zostata uderzona w glowe drinkiem Coco
Loco, upuszczonym na nig przez pasazera z wyzszego pokladu. Kobieta twierdzila, ze wtasci-
ciel statku powinien byt wiedzie¢, iz pasazerowie ustawiaja drinki na balustradach statku**!

Etyka handlowa

Etyka handlowa to zasady postepowania, ktére kieruja dzialaniami na rynku — to standardy,
wedtug ktérych wiekszos¢ ludzi w spoteczenstwie ocenia, co jest wlasciwe, a co nieodpo-
wiednie. Te uniwersalne reguly obejmuja szczero$¢, wiarygodnosé, uczciwos$é, szacunek,
sprawiedliwos¢, prawosc, troske o innych, odpowiedzialnosé i lojalnoéé. Biznes etyczny to
dobry biznes. Badanie amerykanskich konsumentéw wykonane przez Conference Board
wykazalo, ze najwazniejszym kryterium w procesie wyrabiania opinii o przedsiebiorstwie
jest odpowiedzialno$¢ w takich obszarach, jak traktowanie pracownikéw, etyka handlowa
i kwestie ochrony $rodowiska*®. Konsumenci maja lepsze zdanie o produktach oferowanych
przez firmy, ktére w ich opinii postepuja etycznie*S.

Ale czym wlasciwie jest etyczne zachowanie? Czasami trudno na to pytanie odpowie-
dzie¢. Jesli, na przyklad, Sciggasz piosenki za pomoca KaZaa, Morpheusa czy innego oprogra-
mowania umozliwiajacego wymiane plikéw dZwiekowych, czy wtedy kradniesz? Studia
nagran i filmowe uwazaja, ze tak. To jest wyzwanie dla uniwersytetéw na calym $wiecie, by
pomoéc w walce z internetowym piractwem, do czego ma sie przyczyni¢ doktadniejsza kon-
trola praktyk wymiany plikéw, zwanych ,.elektroniczna kradzieza” (electronic shoplifting)*’.

Pojecia dobra i zla sa réznie definiowane przez ludzi, organizacje i kultury. Niektore
przedsiebiorstwa uwazaja, ze w porzadku jest, gdy sprzedawcy za wszelka cene staraja sie
nakloni¢ konsumentéw do kupna, nawet jesli oznacza to podanie klientom btednych infor-
macji. Inne firmy wiedza, ze brak catkowitej uczciwosci wobec konsumentéw jest bardzo
niewlasciwy. Poniewaz kazda kultura ma swdj zestaw wartosci, przekonan i obyczajéw,
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Splgtana siec

W jakim zakresie informacje zawierajace
dane osobowe klientéw powinny by¢ dostepne
online? To obecnie jedno z najbardziej kontro-
wersyjnych pytan. Scott McNealy, dyrektor gene-
ralny Sun Microsystems, powiedziat: ,,Pry-
watnos¢ juz nie istnieje — pogdzcie sie z tym”.
W rzeczywistosci wielu konsumentow jest temu
przeciwnych. Perspektywa pozostawiania za
sobg elektronicznych $ladow wcale ich nie cie-
szy. Sondai przeprowadzony przez National
Consumers League pokazat, ze konsumenci bar-
dziej martwig sig 0 prywatnos¢ danych osobo-
wych niz o zdrowie, wyksztatcenie, przestep-
stwa czy podatki. Ludzie najbardziej obawiajg
sig, ze firmy lub osoby prywatne obiora sobie za
cel ich dzieci®". Prawie 70 procent konsumen-
tow przejmuije sie ochrona danych osobowych,
ale wedfug badania przeprowadzonego przez
Jupite Media Metrix tylko 40 procent czyta notki
dotyczace polityki prywatnosci umieszczone na
stronach internetowych. Moze to by¢ spowodo-
wane tym, ze s3 one przetadowane zargonem
prawniczym i tylko 30 procent konsumentow,
ktdrzy poswiecili czas na to, by je przeczytac,
twierdzi, ze s3 zrozumiate®2,

Jak mozna rozwiazac te drazliwe kwestie
etyczne? Niektorzy analitycy przewidujg, ze
pojawi sie popyt na prywatnosc. Mozemy zad-
bac o pewien stopien prywatnosci, ale bedzie
to nas kosztowac. ,,Anonymizers” oferuja pro-
dukty, ktdre daja mozliwosc surfowania po sieci
i wysylania e-maili anonimowo. Firma Zero-
Knowledge Systems of Montreal sprzedaje
pakiety oprogramowania Freedom, zawierajace
piec elektronicznych pseudonimaw, ktore mozna
nada réznym tozsamosciom®3.

Inni wierza, ze zamiast placi¢ za spokdj,
mozna w rzeczywistosci zarobic, sprzedajac
wlasne dane osobowe. Jak zauwaiyt jeden
z czfonkéw kadry zarzadzajacej serwisem online,
»powoli, ale z pewnoscia, konsumenci zdadza
sobie sprawe, ze ich profil osobowy jest cenny.
Ujawniajac innym swoja tozsamos¢, beda ocze-
kiwa¢ czego$ w zamian”>*. Infoposrednicy
dziatajg jako brokerzy informacji, reprezen-
tujac konsumentdw, ktdrzy chca sprzeda zain-
teresowanym firmom wiasne dane (w tym infor-
macje takie jak: wiek, pfe¢, status rodzinny,
orientacja seksualna, poziom dochodaw, posia-
dany majatek i obecne preferencje dotyczace
zakupow).

zachowanie etyczne w biznesie jest r6znie definiowane w réznych cze$ciach $wiata.
Na przyktad jedno z badan wykazato, ze z powodu specyfiki mentalnej (wiecej na ten temat
w rozdziale 4.) firmy meksykanskie prawdopodobnie czesciej beda prébowaty korumpowac
urzednikéw panstwowych niz firmy amerykanskie czy kanadyjskie. Z drugiej strony, z powodu
odmiennego podejscia do pracy i relacji miedzyludzkich, te firmy prawdopodobnie czesciej
beda lepiej traktowa¢ pracownikéw nizszego szczebla niz ich partnerzy z NAFTA na p6inocy*8.

Uwarunkowania kulturowe z pewno$cia wplywaja na to, czy praktyki biznesowe, takie
jak przekupstwo, sa akceptowane. W Japonii nazywa sie je mianem kuroi kiri (czarna mgta),
w Niemczech schmiergeld (ttuste pieniadze), podczas gdy Meksykanie méwia la mordida
(branie), Francuzi pot-de-vin (kubek wina), a Wtosi bustarella (mata koperta). Wszyscy
maja na mysli bakszysz, bliskowschodnie okreslenie ,fap6wki” majacej stuzy¢ naoliwieniu
tryb6w transakeji. Dawanie ,,prezentéw” w zamian za zalatwienie intereséw z dostawcami
lub klientami jest powszechne i akceptowane w wielu krajach, chociaz gdzie indziej moze
by¢ zle widziane. Korumpowanie obcokrajowcow w celu zatatwienia sprawy jest w Stanach
Zjednoczonych sprzeczne z prawem od 1997 roku zgodnie z Ustawa o Przeciwdziataniu
Korupcyjnym Praktykom za Granica (Foreign Corrupt Practices Act). Organizacja Wsp6tpracy
Gospodarczej i Rozwoju (OECD), do ktérej nalezy wiekszo$¢ krajéw uprzemystowionych,
réwniez zakazuje lapownictwa. Niedawno poproszono ponad 800 ekspertéw z dziedziny
biznesu, by wskazali kraje, w ktérych nasilenie takich praktyk jest najbardziej razace.
Rosyjskie i chiniskie przedsiebiorstwa znalazly sie na czolowych miejscach listy, a tuz za
nimi ulokowaly sie Tajwan i Korea Poludniowa. ,Najczystszymi” krajami okazaly sie
Australia, Szwecja, Szwajcaria, Austria i Kanada®9.

Czy to celowo, czy tez nie, niektorzy marketingowcy rzeczywiscie tamia wiezi zaufania,
jakimi darzg ich konsumenci. W niektérych przypadkach takie dziatania sa nielegalne, jesli np.
producent celowo niepoprawnie podaje zawarto$¢ opakowania na etykiecie lub gdy detalista
postuguje sie strategia sprzedazy zwang ,zachety i przekrety”, by zwabi¢ konsumentéw do
sklepu, oferujac im tanie towary w celu naklonienia ich do zakupu drogich produktéw.

W innych przypadkach stosowane praktyki marketingowe maja szkodliwy wplyw na
spoleczenstwo, chociaz nie sg nielegalne. Niektére firmy stawiajg billboardy reklamujace alko-
hol i wyroby tytoniowe w dzielnicach o niskich dochodach, inne sponsoruja reklamy przed-
stawiajace okreslone grupy ludzi w niekorzystnym $wietle po to, Zeby przyciagna¢ uwage
rynku docelowego. Organizacje dzialajace w obronie praw obywatelskich wysunely ostatnio
teze, ze adresowanie dzialain marketingowych dotyczacych papieroséw mentolowych do
Afroamerykanéw przez R.]. Reynoldsa jest sprzeczne z prawem, bo papierosy mentolowe sg
mniej bezpieczne niz zwykle marki. Rzecznik prasowy firmy odpowiedzial: ,,To dotyczy szer-
szej kwestii niz ta, Ze mniejszosci wymagaja specjalnej ochrony. Uwazamy to za obrazliwe,
paternalistyczne i protekcjonalne”>%. Kto ma racje? Niniejsza ksigzka szczegdlnie podkresla
kwestie etyczne dotyczace marketingu. W specjalnych ramkach pt. ,,Putapki marketingowe”
zamieszczone beda przyktady watpliwych praktyk stosowanych przez marketingowcéw oraz
niepozadanych oddzialywan niektdrych strategii marketingowych na konsumentéw.

Potrzeby i pragnienia
— czy marketingowcy manipuluja konsumentami?

Jedna z najczestszych i najbardziej uszczypliwych uwag na temat marketingu jest to, ze
firmy przekonuja konsumentéw, ze ,,potrzebuja” mndstwa rzeczy materialnych i ze beda nie-
szcze$liwymi ludzmi, o nizszej pozycji, jesli nie beda posiadac tych ,niezbednych” przed-
miotéw. Zagadnienie jest skomplikowane i z pewnoscia warto po$wieci¢ mu uwage. Czy mar-
ketingowcy odpowiadaja na zapotrzebowania konsumentéw, czy tez sami te potrzeby kreuja?

Witajcie w Swiecie konsumpgji

Kto kontroluje rynek — firmy czy konsumenci? To pytanie jest skomplikowane, gdyz nowe
sposoby robienia zakupéw, posiadania i zycia pojawiaja sie codziennie. Wydaje sie, ze
,stare dobre czasy” rynku rzqdzonego przez sprzedawcow, kiedy firmy dyktowaty warunki
i decydowaly o dzialaniach konsumentéw, odeszly bezpowrotnie. Tak jak w przypadku
decyzji Gail o surfowaniu, wielu ludzi czuje, ze ma wtadze wyboru tego, jak, kiedy i czy
beda nawigzywac kontakty z przedsiebiorstwami, w trakcie konstruowania wtasnego swiata
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[IAMNOT A PIECE OF YOUR INVENTORY,

| am not a pair of eyeballs to
be captured or a consumer
profile to be sold.

| am an individual and you
will respect my privacy.

| will not be bartered,
traded or sold.

On the Net | am in control.

konsumpcji. Z kolei przedsiebiorstwa musza sie rozwija¢ i wykorzysta¢ warto§¢ marki
w nowy, sprytny sposéb po to, zeby zdoby¢ lojalnosé tych ,,wedrownych” konsumentéw.
Ludzie nadal ,,potrzebujg” firm — ale w inny sposéb i na wlasnych warunkach. Jak zoba-
czymy w tej ksiazce, gruntowne zmiany w zachowaniu konsumentéw maja wplyw na poszu-
kiwanie informacji o produktach i ocene alternatywnych marek. W tym nowym wspaniatym $wie-
cie konsumentéw mamy mozliwoé¢ ksztattowania naszego przeznaczenia marketingowego®.

Czy marketingowcy kreujq sztuczne potrzeby?

System marketingowy znalazl sie pod ostrzatem z obu stron politycznego spektrum. Z jed-
nej strony, czlonkowie ugrupowan bronigcych praw religijnych wierza, ze marketingowcy
przyczynili sie do moralnego zatamania spoleczenstwa, przedstawiajac obrazy o hedo-
nistycznym charakterze i zachecajac do pogoni za dobrami materialnymi kosztem ducho-
wosci i srodowiska naturalnego. Niedawno koalicja ugrupowan religijnych powolala
Narodowe Religijne Partnerstwo na Rzecz Srodowiska Naturalnego, utrzymujac, ze samo-
chody typu SUV sa sprzeczne z chrzescijanskimi naukami moralnymi dotyczacymi och-
rony ludzi i ziemi (wigcej na ten temat w rozdziale 5.)%7. Z drugiej strony, niektérzy lewi-
cowi dzialacze dowodza, ze te same oszukancze obietnice materialnych przyjemnosci
stuza do zniewalania ludzi, ktérzy mogliby dazy¢ do zmiany systemu®8. Zgodnie z tym
argumentem, system marketingowy kreuje popyt, ktéry moze zosta¢ zaspokojony tylko
przez jego produkty.

Odpowiedz. Potrzeba jest podstawowym biologicznym motywem, za§ wymaganie od-
zwierciedla sposéb, w jaki spoteczenstwo nauczylo nas te potrzebe zaspokajac. Na przy-
ktad, pragnienie jest uwarunkowane biologicznie; nauczono nas, ze do jego ugaszenia
wolimy raczej Coca-Cole niz, powiedzmy, kozie mleko. Zatem potrzeba juz istniata, mar-
ketingowcy po prostu podpowiadaja, jak ja zaspokoi¢. Podstawowym celem marketingu
jest tworzenie §wiadomosci, ze potrzeby istnieja, a nie tworzenie potrzeb.

zergknowledge

Internet privacy solutions

Www ZEROKNOWLEDGE.COM

Marzenie wielu konsumentéw

o ochronie wtasnych danych
osobowych stwarza nowy rynek dla
firm sprzedajacych rozwiazania online
stuzace ochronie prywatnosci. Kobieta
w reklamie stwierdza: ,NIE jestem
elementem Twojej listy. Nie jestem
para gatek ocznych, ktére mozna
schwyta, ani profilem konsumenta,
ktéry mozna sprzedac. Jestem
cztowiekiem i masz szanowac moja
prywatnosc. Nie bedziesz mna sie
wymieniat, handlowat ani
sprzedawat. W sieci to ja zachowuje
kontrole”
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Ta reklama zostafa stworzona przez
Amerykaniskie Stowarzyszenie Agencji
Reklamowych po to, by odeprzec¢
zarzuty, ze reklamy kreuja sztuczne
potrzeby. Wizerunkowi golacej sie
Marylin towarzysza stowa: ,Whrew
temu, co sadza niektérzy, reklama nie
moze zmusic Cie do kupna czegos,
czego nie potrzebujesz”

=)

DESPITE WHAT SOME PEOPLE THINK,
ADVERTISING CAN'T MAKE YOU
BUY SOMETHING YOU DON'T NEED.

Some people would have you I w:ljgl:nm WIF vour kitchen Thats why this message isa
believe that you are putty mthe hands — cupboard is full of food you nevereat. - cleverly disguised advertisement to ged
of every advertiserin the country. Why &mgmmfulldcm youto buy land in the tropics. .

. They think that when advertising - younever dnve. L ~ Gotyou aggin, didn't we? Send
is put under your nose, your mind turns Wiy your house is fullof books — in your money,

tooatmeal, ; o rnldn'fm\gl.'['\"s vou don't watch,
[t mass bypnosis. Subliminal se« — beds you don't use, and clothes you ms‘“G
dont wear,

Your don't have acholce. Youare - ANOTHER WORD FOR FREEDOM OF CHOICE,

It's advertising.
forced to buy. Amercan Awoceen of Advertuanyg Agmeons

And youare a pushover for it,

Ithxt'm, Brain washing. Mind control.

Czy reklama i marketing sa niezhedne?

Socjolog Vance Packard napisal ponad 40 lat temu: ,,Podejmowane sg wysitki na duzg
skale, czesto z imponujacym sukcesem, by nakierowac¢ nasze bezmys$lne nawyki, nasze
decyzje o zakupach i nasz proces myslenia za pomoca spostrzezen zebranych z psy-
chiatrii i nauk spotecznych”®. Ekonomista John Kenneth Galbraith twierdzil, ze radio
i telewizja to wazne narzedzia do manipulowania masami. Poniewaz umiejetnos¢ czy-
tania i pisania w zasadzie nie jest konieczna do postugiwania sie tymi mediami,
umozliwiaja one przekazywanie powtarzajacych sie i frapujacych komunikatéw, docie-
rajacych niemal do kazdego. Taka krytyka moze nawet bardziej odnosi¢ sie do komuni-
kowania sie online, gdzie zwykte klikniecie dostarcza nam mnéstwa informacji.

Wielu odczuwa, ze marketingowcy w sposéb dowolny przypisuja produkty do
pozadanych atrybutéw spotecznych, budujac spoleczenistwo materialistyczne, w kté-
rym jesteSmy oceniani na podstawie stanu posiadania. Jeden z wplywowych krytykow
dowodzil nawet, ze problemem jest to, ze nie jestesmy do$¢ materialistyczni — to zna-
czy niewystarczajaco cenimy przedmioty za ich uzytkowe funkcje, ktérym stuza, a zamiast
tego skupiamy sie na irracjonalnej wartosci przedmiotéw, ktéra one symbolizuja. Zgodnie
z tym pogladem, ,,piwo bytoby dla nas dobre, bez dodatkowej obietnicy, Ze pijac je poka-
zujemy siebie samych jako osoby meskie, mlode sercem i zyczliwe. Pralka bylaby
pozytecznym urzadzeniem do prania ubran, a nie oznaka tego, ze patrzymy w przyszloé¢
czy tez przedmiotem zazdrosci naszych sgsiadow”60,
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Odpowiedz. Produkty sg projektowane tak, by zaspokoié istniejace potrzeby, a reklamy
sq pomocne w komunikowaniu o ich dostepnosci®?!. Z punktu widzenia ekonomii infor-
macji reklama jest istotnym zrédtem wiedzy dla konsumenta%?. Ten poglad podkreéla
koszt ekonomiczny czasu przeznaczonego na poszukiwanie produktéw. A zatem reklama
jest ustuga, za ktéra konsumenci sg sktonni zaptaci¢, poniewaz informacje, ktérych
dostarcza, redukuja czas poszukiwan.

Czy marketingowcy obiecuja cuda?

Konsumenci sa naklaniani za posrednictwem reklam do uwierzenia, ze produkty posiadaja
magiczne wlasciwosci i ze zrobia wyjatkowe i tajemnicze rzeczy dla konsumentéw, dzieki
ktérym ich zycie ulegnie zmianie. Konsumenci stang sie piekni, beda mie¢ wladze nad
uczuciami innych i zostang uzdrowieni ze wszystkich choréb. Pod tym wzgledem reklama
funkcjonuje jak mitologia w spoteczenistwach pierwotnych — dostarcza prostych i ograni-
czajacych niepewnos¢ odpowiedzi na skomplikowane kwestie.

Odpowiedz. Firmy reklamujace si¢ nie wiedzg dostatecznie duzo o ludziach, by méc nimi
manipulowaé. Wez pod uwage, ze wskaznik niepowodzenia produktu waha sie od 40 do 80
procent. Chociaz ludzie uwazaja, ze reklamodawcy maja nieograniczone zrédta magicznych
sztuczek i naukowych metod stuzacych do manipulowania ludzmi, w rzeczywistosci odnosza
sukces, jesli probuja sprzedawac dobre produkty, a porazke, gdy sprzedaja kiepskie towary®3.

Polityka spoteczna i konsumeryzm

Co najmniej od poczatku dwudziestego wieku, zar6wno w Stanach Zjednoczonych, jak
i w innych krajach, troska o dobro konsumentéw jest istotnym problemem. Brytyjskie szkoty
$rednie maja sprawic, by mlodzi ludzie byli ,,odpowiedzialnymi konsumentami”. Program
nauczania zacheca do blizszego przyjrzenia sie dzialaniom przedsiebiorstw, od reklamowania
sie po wytwarzanie towaréw. Uczniowie majg réwniez zbadac, jak sami zachowuja sie jako kon-
sumenci, zastanowi¢ si¢ nad przyczynami zakupéw i nad tym, jakie skutki ma ich konsumpcja®4.
Czesciowo jako rezultat wysitkéw konsumentéw, w Stanach Zjednoczonych powstalo
wiele agencji federalnych celem kontrolowania dziatai podejmowanych wobec konsumentéw.
Wsr6d nich sq Ministerstwo Rolnictwa, Federalna Komisja Handlu, Federalny Urzad Zywnosci
i Lek6w, Komisja Papieréw Wartosciowych i Gieldy oraz Agencja Ochrony Srodowiska. Po
tym, jak Upton Sinclair w ksiazce z 1906 roku, pt. Jungle, przedstawil straszne warunki
panujace w zakladach porcjowania miesa w Chicago, Kongres zostal zmuszony do przyjecia
istotnych ustaw — Ustawy o Czystoéci Produktéw Zywnosciowych i Lekéw (Pure Food and
Drug Act) w 1906 roku oraz Ustawy o Federalnych Kontrolach Wyrobéw Miesnych (Federal
Meat Inspection Act) z roku nastepnego — po to, zeby chroni¢ konsumentéw. Zestawienie
waznych ustaw dotyczacych konsumentéw, uchwalonych od tamtego czasu, zawiera tabela
1.1. Dodatkowe informacje na temat kwestii konsumenckich mozna znalez¢ na stronach con-
sumerreports.org oraz cpsc.gov (witryna Komisji do Spraw Bezpieczenistwa Produktow).

Aktywizm konsumencki — America™?

~Absolut Impotence” — tak brzmi napis na parodiujacej reklamie wykonanej przez
Adbusters — organizacje non-profit, ktéra opowiada sie za ,nowym ruchem spotecznych
aktywistéw wieku informacji”. Wydawca czasopisma tego ugrupowania przekonuje, ze
Ameryka nie jest juz krajem, ale raczej warta wiele bilionéw dolar6w marka, skorumpowana
przez korporacyjne programy. Twierdzi on, ze marka America™ niczym nie r6zni sie od
innych marek, takich jak McDonald’s, Marlboro czy General Motors®3.

Adbusters sponsoruje liczne inicjatywy, wlaczajac w to ,Dzien bez zakupéw” i , Tydzien
bez telewizji”, zmierzajace do zniechecenia ludzi do szerzacego sie komercjalizmu. Te
wysitki, wraz z kasliwymi ogloszeniami i reklamami, ktére odmieszaja przestanie reklam,
stanowig nieodlaczna czesc¢ strategii nazwanej zagluszaniem kultury. Jej celem jest prze-
rwanie wysitkow $wiata korporacyjnego dazacego do zdominowania naszej sceny kultu-
rowej. Ruch ten wierzy, ze ,zagluszanie kultury [...] zmieni sposéb przeptywu informacji,
metody sprawowania wladzy przez instytucje, prowadzenia stacji telewizyjnych oraz to,
w jaki sposéb branze: zywno$ciowa, odziezowa, samochodowa, sportowa, muzyczna
i kulturalna uktadaja swoje programy. Przede wszystkim zmieni system wartosci spoteczen-
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TABELA 1.1.

PRZYKtADY USTAW FEDERALNYCH PODEJMOWANYCH DLA DOBRA KONSUMENTOW
Rok Ustawa Cel
1951 Ustawa o Wyrobach Futrzarskich Reguluje nazewnictwo, reklamowanie i transport produktéw wykonanych z futer.

(Fur Products Labeling Act)

1953 Ustawa o Tkaninach tatwopalnych Labrania transportowania tkanin fatwopalnych przez granice stanow.
(Flammable Fabrics Act)
1958 Ustawa o Narodowym Ruchu Drogowym i Bezpieczenstwie Wyznacza standardy bezpieczenstwa dla samochodaw i opon.
(National Traffic and Safety Act)
1958 Ustawa o Ujawnianiu Informacji na Temat Samochoddw Wymaga od producentéw samochodéw informowania o sugerowanych cenach detalicznych nowych
(Automobile Information Disclosure Act) samochodow.
1966  Ustawa o Opakowaniach i Inakowaniu Reguluje kwestie opakowan i znakowania produktdw konsumpcyjnych. (Producenci musza poda¢
(Fair Packaging and Labeling Act) informacje o skfadnikach i kraju pochodzenia).
1966 Ustawa o Ochronie Dzieci Labrania sprzedazy niebezpiecznych zabawek i innych przedmiotdw.
(Child Protection Act)
1967 Federalna Ustawa o Oznakowaniu i Reklamie papierosow Nakazuje, by na opakowaniach papierosow umieszczona byla ostrzegajaca informacja wydana przez
(Federal Cigarette Labeling and Advertising Act) Ministra Idrowia
1968  Ustawa Prawda o Udzielaniu Kredytow Nakazuje pozyczkodawcom ujawnic prawdziwe koszty transakcji kredytowych.
(Truth-in-Lending Act) )
1969 Ustawa o Narodowej Polityce Wobec Srodowiska Naturalnego Wprowadza narodowa polityke wobec Srodowiska naturalnego i powotuje Rade ds. Jakosci
(National Environmental Policy Act) Srodowiska Naturalnego, ktérej zadaniem jest monitorowanie oddziatywania produktéw na
srodowisko.
1972 Ustawa o Bezpieczenstwie Produktow Konsumpcyjnych Powotuje Komisje ds. Bezpieczefistwa Produktow, ktdrej zadaniem jest wskazywanie produktow
(Consumer Products Safety Act) niebezpiecznych, ustalanie standardow bezpieczenstwa, wycofywanie z rynku produktéw wadliwych
oraz uznanych za niebezpieczne.
1975 Ustawa o Cenach Towarow Konsumpcyjnych Iakazuje stosowania miedzy producentami i dystrybutorami uméw odnosnie utrzymania ceny.
(Consumer Goods Pricing Act)
1975 Ustawa o Modyfikacji Udzielanych Gwaranji Wyznacza zasady ujawniania informacji dotyczacych gwarancji na produkty i pozwala Federalnej
(Magnuson-Moss Warranty-Improvement Act) Komisji ds. Handlu prowadzi¢ polityke skierowang przeciw nieuczciwym lub zwodniczym praktykom.
1990  Ustawa o Edukacji i o Znakowaniu Produktdw Zywnosciowych Potwierdza podstawy prawne dla nowych zasad znakowania zywnosci wydanych przez Federalny
(The Nurition Labeling and Education Act) Urzad Iywnosci i Lekow oraz wprowadza harmonogram wdrozenia tych zasad. Przepisy dotyczace
uszczerbku na zdrowiu weszty w zycie 8 maja 1993 roku, a te dotyczace znakowania Zywnosci
i roszczen zwiazanych ze sktadnikami odzywczymi — 8 maja 1994 roku.
1998  Ustawa o Iwolnieniu Internetu z Podatku Wprowadzita trzyletnie moratorium na specjalne opodatkowanie internetu, wiaczajac w to

(Internet Tax Freedom Act)

opodatkowanie opfat za dostep ptaconych firmie America Online i innym dostawcom ustug
internetowych. Przedtuzenie tego moratorium byto brane pod uwage.

stwa”%6, Manifest Zagluszaczy Kultury (Culture Jammers Manifesto) proklamuje sprze-
ciw wobec ,trucicieli umystu”: ,Na gruzach starej kultury zbudujemy nowa, z niekomer-

cyjnym sercem i dusza

»67

Mimo ze niektérzy w korporacyjnej Ameryce beda odrzucac te radykalne poglady,

biorac je za brednie wariata, to jednak zastuguja one na powazne potraktowanie. Niedawne
skandale z udziatem takich symboli korporacyjnych jak Enron, Arthur Andersen, WorldCom
czy Merrill Lynch dolaly oliwy do ognia — w konsumpcyjnym spoleczenistwie narasta brak
zaufania i sceptycyzm. Czas pokaze, czy te gwaltowne reakcje przygasna, czy bedg sie nasi-
la¢, jak tylko nowe skandale ujrza $wiatto dzienne. Oczywiste jest, ze potrzebne sa rady-
kalne dzialania, aby przywréci¢ spoleczenstwu wiare, tym bardziej ze strony w gazetach
poswiecone dzialalnoéci gospodarczej zaczynaja wyglada¢ jak policyjna ksigzka zatrzy-
man.
Przyklady skoordynowanych protestéw konsumenckich:

Organizacja The Truth (sponsorowana przez Amerykanska Fundacje Dzie-
dzictwa) zostala powotana w 1998 roku przy znaczacym dofinansowaniu
pochodzgcym z ugdéd zawartych z przedsiebiorstwami tytoniowymi przez licz-
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Adbusters Quarterly to kanadyjskie
czasopismo poswiecone zjawisku
zagtuszania kultury. Ta o$mieszajaca
reklama wycelowana jest

w Benettona, ktérego znane hastfo
reklamowe pojawia sie tutaj

w sparodiowanej, demaskatorskiej
wersji: ,Prawdziwe kolory Benettona”

THE TRUE COLORS
OF BENETTON.

Yeut loves ond drwams cre now ovodable 74 hour a day.
For the locorion of harsh redlives neciest you, Coll 1800 000-

nych prawnikéw na terenie Stanéw Zjednoczonych. Misjg The Truth ,jest uczu-
lenie wszystkich na ktamstwa i ukrywanie prawdy przez firmy tytoniowe, a takze
dostarczenie ludziom narzedzi, by mogli to zmieni¢”. Ten projekt ma na celu roz-
powszechnianie informacji o uzaleznieniu od nikotyny, a takze o tym, jak pro-
dukty tytoniowe sg reklamowane i jaki wptyw maja na ludzki organizm®8,

Save the RedWoods/Boycott the GAP (SRBG)®® to organizacja, ktéra za cel swoich
atakow wybrata gléwnie sie¢ sklepéw GAP. Ugrupowanie protestuje przeciw takim
dzialaniom jak przypuszczalne korzystanie z zaktadéw wyzyskujacych site robocza
na wyspie Saipan, gdzie produkowana jest czes¢ odziezy dla tej sieci’®. Podczas bar-
dzo spektakularnej manifestacji, ktéra miata miejsce w kilku miastach, pod hastem
,Lepiej nie no§my zadnych ubran, jesli mamy nosi¢ odziez z GAP!”, aktywisci
rozebrali sie do naga, zeby podkresli¢ swoje przestanie. Inna organizacja, pod
nazwa BehindTheLabel.org, wysuwa oskarzenie przeciw GAP, wykorzystujac ser-
wer listy dyskusyjnej w celu rekrutowania protestujacych os6b”?.

The Pittsburgh Coalition Against Pornography (PCAP)”? twierdzi, ze firma
odziezowa Abercrombie and Fitch wypuszcza reklamy pornograficzne skierowane
do 13- i 17-latkéw. Wiele z cytowanych reklam przedstawia ledwo ubrane
mlodociane modelki promujace najnowsze style dla mlodziezy. Organizacja
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Ta niemiecka reklama przygotowana
dla UNICEF-u to oswiadczenie

w sprawie zatrudniania dzieci.
Zrédfo: www.unicef de — kampania
przeciwko pracy nieletnich

zacheca do bojkotu produktéw tej firmy, a na swoich stronach internetowych
oglasza: ,Zacznij dziala¢ — pie¢ krokéw, jak pozby¢ sie Fitcha” (,Take action: Five
Steps You Can Take to Ditch Fitch!”)73.

Konsumeryzm i badania zachowan konsumentow

Prezydent John F. Kennedy zapoczatkowal wspélczesna ere konsumeryzmu wraz
z Deklaracja Praw Konsumenta w 1962 roku. Gwarantuje ona prawo do bezpieczenstwa,
prawo bycia poinformowanym, prawo zado$¢uczynienia, prawo wyboru. Lata 60. i 70.
ubiegtego wieku byty okresem aktywizmu konsumenckiego, poniewaz konsumenci zaczeli
sie organizowac i zadac jakosciowo lepszych produktéw (i bojkotowaé przedsiebiorstwa,
ktore ich nie dostarczaty). Te ruchy zostaly sprowokowane publikacja takich ksiazek jak:
Silent Spring autorstwa Rachel Carson z 1962 roku, ktéra atakowata nieodpowiedzialne sto-
sowanie pestycydow, oraz Unsafe at Any Speed Ralpha Nadera z 1965 roku, opisujacej
usterki wplywajace na bezpieczenstwo w samochodach Corvair produkowanych przez
General Motors. Wiele os6b bardzo interesuje sie kwestiami dotyczacymi konsumentéw, od
zagadnien ekologicznych, takich jak zanieczyszczenia spowodowane wyciekami ropy, tok-
sycznymi odpadami i tak dalej, do przesadnej przemocy i seksu w telewizji czy tekstach
popularnych rockowych i rapowych piosenek.

Zagadnienie zachowan i zwyczajéw konsumenta moze odgrywac wazna role w popra-
wie jako$ci naszego zycia”4. Wielu badaczy bierze udzial w formutowaniu badz ocenianiu
dziatan polityki spotecznej, takich jak zapewnienie odpowiedniego oznakowania produk-
téw, dbanie o to, by ludzie zrozumieli istotne informacje prezentowane w reklamie, oraz
by dzieci nie byly narazone na reklamy zabawek trwajace tyle, co zwykty program, i udajace
telewizyjne widowiska.

Przedsiebiorstwa wybieraja ochrone lub poprawe $rodowiska naturalnego w trakcie
swojej dzialalnos$ci — sg to praktyki okreslane mianem ,,zielonego” marketingu. Niektdre
firmy skoncentrowaty wysitki na ograniczaniu rozrzutnego pakowania, tak jak firma Procter
& Gamble, ktéra dla ptynu zmiekczajacego tkaniny Downy wprowadzita opakowania wie-
lokrotnego uzytku’5. W przypadku innych przedsigbiorstw odnoszacy sukces marketin-
gowcy obiecuja dotacje na cele charytatywne — co ma zacheci¢ do kupna danego pro-
duktu — czy nawet przekazania wlasnych pieniedzy w dobrej sprawie’®. Na przyktad
Pierre Omidyar, tworca eBay, ktérego majatek jest wyceniany na 6 miliardéw dolaréw, daje
organizacjom charytatywnym, ktére maja opracowany solidny biznesplan, kapitat na roz-
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poczecie dziatalno$ci gospodarczej. W taki sposéb planuje przekazaé prawie caly swoj
majatek (poza jednym procentem) w ciggu kolejnych 20 lat””.

Marketing spoleczny wykorzystuje techniki marketingu, zwykle stosowane do
sprzedazy piwa czy $rodkéw czyszczacych, aby wywolaé pozytywne zachowania, takie
jak poprawa umiejetnosci czytania i pisania, oraz by ograniczy¢ negatywne postepowanie,
np. prowadzenie samochodu po spozyciu alkoholu’8. Pewien realizowany w Szwecji pro-
jekt, majacy na celu ograniczenie picia alkoholu przez nastolatkéw, jest dobra ilustracja
dziatania marketingu spolecznego. Szwedzki Zwigzek Browar6w zainwestowatl 19 milio-
néw koron szwedzkich (okoto 7,5 miliona dolaréw) na wspdlne dziatania w ramach pro-
jektu w sprawie niestosowania przemocy, aby zmieni¢ nastawienie mtodziezy do spozywa-
nia alkoholu. Pracujacy przy tym projekcie badacze zachowan konsumentéw odkryli, ze
nastolatki z tego kraju dobrowolnie przyznaja, Ze ,,pija po to, zeby sie upi¢” i podoba im sie
stan upojenia. Zatem przekonanie ich, zeby zrezygnowali z alkoholu, staje sie poteznym
wyzwaniem. Jednak mlodziez podata réwniez, ze boi sie utraty kontroli nad wlasnym
zachowaniem, zwlaszcza jesli istnieje niebezpieczenstwo, ze bedzie narazona na przemoc.
I chociaz mlodziez nie przejmuje sie dlugoterminowym wplywem picia alkoholu na zdro-
wie (ludzie w tym wieku sadza, ze beda zy¢ wiecznie), to jednak nastolatki obawialy sie,
ze w rezultacie przedtuzajacego sie spozywania alkoholu moga sta¢ sie mniej atrakcyjne.

..NO ala violencia

Ayudemnos a las victimas de la violencia y el terronismo.

Cruz Reja

CrEACION SAATCHISSAATCHI GUATEMALA / GUILLERMO MARTINEZ / ALFREDO SANCHEZ

Po wydarzeniach z 11 wrzesnia 2001
roku reklamy w rézny sposéb
odwotywaty sie do ludzkiego strachu.
Ta reklama, ktora ukazata sie

w Gwatemali, powstata w ramach
inicjatywy Adwertising Community
Together.

Zrédto: reklama antywojenna wykonana przez
CREACION NAZCA SAATCHI & SAATCHI
w Gwatemali. Tworcy: Guillermo Rene
Martinez i Alfredo Sanchez
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Na podstawie tych odczu¢ grupa, ktdrej zlecono realizacje tego projektu, postanowita
zaakcentowac bardziej realistyczne przestanie: ,,Pij, jesli chcesz, ale réb to z umiarem. Nie tra¢
kontroli, bo jesli ja stracisz, mozesz znalez¢ sie w niebezpiecznej sytuacji”. Wymyslili oni motto
wAlco-hole in your head”, akcentujace potrzebe poznania wlasnych ograniczen. Przeslanie
pojawilo sie na billboardach, w spotach reklamowych ukazujacych mtode osoby pijace alko-
hol i tracgce kontrole oraz w trakcie szkolnych prezentacji przygotowywanych przez mtodziez”®.

Bl PRZYKLADY NEGATYWNYCH ZACHOWAN
KONSUMENTOW

Mimo najlepszych staran badaczy, rozporzadzen rzadowych i troszczacych sie producen-
téw, czasem najgorszym wrogiem konsumentéw sa... sami konsumenci. Ludzi czesto przed-
stawia sie jako racjonalnie podejmujacych decyzje, spokojnie zmierzajacych do zdobycia
produktéw czy uslug, ktére poprawia ich zdrowie i zwieksza dobrobyt — wlasny, rodzin
oraz spoleczenstwa. Jednak w rzeczywistoéci pragnienia konsumentéw, ich wybory i reak-
cje czesto wywoluja negatywne konsekwencje dla ludzi i spoleczenstwa, w ktérym zyja.

Niektore z tych dziatan sa stosunkowo niegrozne, ale inne maja bardziej uciazliwe
konsekwencje. Krzywdzace przyklady zachowan, takie jak naduzywanie alkoholu czy
papieroséw, wynikaja z naciskdw spotecznych, a wartosé kulturowa, jaka przyktada sie do
pieniedzy, zacheca do kradziezy i oszustw ubezpieczeniowych. Obcowanie z nieosiggalnymi
ideatami urody i sukcesu moze wywota¢ poczucie niezadowolenia z siebie samego. Wiele
z tych kwestii zostanie oméwionych w dalszej czesci ksiazki, ale juz teraz przyjrzyjmy sie
przyktadom mrocznych zachowan konsumenta.

Terroryzm konsumencki

Ataki terrorystyczne z 2001 roku byly swoista pobudka dla systemu wolnej przedsiebior-
czosci. Pokazaly bezbronnoéé¢ niemilitarnych celéw i przypomnialy nam, ze wywolanie
zametu w systemie finansowym, elektronicznym i zaopatrzeniu moze wyrzadzi¢ wiecej
szkdd niz konwencjonalne zmagania wojenne. Ingerencja moze by¢ zamierzona lub nie —
ekonomiczny wstrzas po chorobie ,wécieklych kréw” w Europie (odczuwalny takze
w innych krajach, np. Japonii) nadal odbija sie glosnym echem w przemysle migsnym?®°.
Szacunki wykonane przez Rand Corporation i inne grupy analitykéw wskazuja wysokie
zagrozenie narodowych dostaw zywnoéci bioterroryzmem®?.

Nawet przed alarmami o pojawieniu sie waglika w 2001 roku, substancje toksyczne
zamieszczane w produktach grozily sparalizowaniem rynku. Ta taktyka po raz pierwszy
zwrécita uwage spoleczenstwa w Stanach Zjednoczonych w 1982 roku, kiedy siedem oséb
zmarlo po zjedzeniu tabletek Tylenolu zawierajacych cyjanek. Dziesie¢ lat p6zniej Pepsi
przezyla kryzys po tym, jak odkryto strzykawki w puszkach dietetycznej Pepsi — odnoto-
wano ponad 50 takich przypadkéw na terenie 23 stanéw. W tym wypadku Pepsi wykonata
ogromna prace w zakresie public relations, przekonujgc spoteczenistwo, ze strzykawki nie
mogly zosta¢ umieszczone w puszkach w trakcie produkcji. Firma pokazata nawet nagra-
nie z kamer monitorujacych pewien sklep, ktére uchwycito klienta wsuwajacego strzy-
kawke do puszki dietetycznej Pepsi w chwili, gdy kasjer odwrécit gtowe82, Zdecydowane
dzialania Pepsi podkreslily, jak wazna jest natychmiastowa reakcja na podobne incydenty.

Natogowa konsumpcja

Nalogowa konsumpgja to fizjologiczne lub psychologiczne uzaleznienie od produktéw
lub ustug. Odnosi sie to oczywiscie do alkoholizmu, uzaleznienia od narkotykéw i papie-
roséw, a mnostwo firm czerpie korzysci z wyrobéw, ktére uzalezniaja, badz ze sprzedazy
zapobiegawczych. Na przykltad butelkowana woda zmieszana z nikotyna, pod nazwa Noco
Water, to kolejny produkt zawierajacy nikotyne, po cukierkach stodkim i lizakach z niko-
tyna. Na stronie internetowej ten produkt jest zachwalany jako ,bezpieczny nap6j nikoty-
nowy dla rzucajacych palenie oraz dla oséb palacych, ktérym nie wolno pali¢ w restau-
racjach, biurach czy samolotach”. Kiedy pojawily sie zarzuty, ze produkt moze przypas¢ do
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gustu dzieciom, dyrektor generalny firmy powiedziat: ,Jeszcze nikt nie umart od przero-
bionej wody”83.

Chociaz wielu ludziom naldg kojarzy sie z narkotykami, to jednak praktycznie kazdy
produkt czy ustuga moze roztadowywac napiecia i problemy lub zaspokaja¢ potrzeby do
momentu, az zalezno$¢ przybierze skrajnag postac. Istnieje nawet grupa wsparcia dla osdb
nalogowo uzywajacych pomadek ochronnych do ust liczaca okoto 250 aktywnych
czlonk6wd?4! Niektorzy psychologowie uwrazliwiajg nas na uzaleznienie od internetu — stan,
w ktorym ludzie (zwlaszcza studenci college’6w) zaczynaja mie¢ obsesje na punkcie pro-
wadzenia rozméw w sieci do tego stopnia, ze ich Zycie wirtualne staje sie wazniejsze od
zycia realnego®.

Natogowe robienie zakupow

W odniesieniu do niektérych ludzi stwierdzenie, ze ,,urodzili sie, po to, aby robi¢ zakupy”,
nalezy bra¢ dostownie. Kupuja, poniewaz sa do tego zmuszeni, a nie dlatego, ze jest to przy-
jemne czy pozyteczne zadanie. Nalogowe robienie zakupéw oznacza nieustanne robienie
zakupdw, czesto nadmiernych, jako antidotum na stres, depresje czy nude. ,Maniacy zakupow”
traktuja zakupy w bardzo podobny sposdb jak natogowcy traktuja narkotyki czy alkohol®.
Nalogowe robienie zakup6w wyraznie r6zni sie od kupowania pod wptywem impulsu,
ktére jest omowione w rozdziale 10. Bodziec do kupienia okreslonej rzeczy jest chwilowy
i skupia sie na konkretnym produkcie w danym momencie. Natomiast nalogowe robienie
zakupow to dtugotrwale zachowanie, ktére koncentruje sie na procesie kupowania, a nie
na samych zakupach. Jak wyznata pewna kobieta, ktéra na ubrania wydawata rocznie 20
tys. dolaréw: ,,Gdy wchodzitam do sklepu, bytam jak opetana. Kupowatam ubrania, ktére
na mnie nie pasowaty, nie podobaly mi sie i ktérych z pewnoscia nie potrzebowatam”8”.
W niektérych przypadkach mozna $miato powiedzie¢, ze konsument, w przeciwien-
stwie do narkomana, posiada niewielka lub zadna kontrole nad konsumpcja. Czy to bedzie
alkohol, papierosy, czekolada, cola dietetyczna, czy nawet pomadka ochronna do ust — to
produkty kontroluja konsumenta. Nawet sam fakt robienia zakupéw jest dla niektérych
uzalezniajacym doznaniem. Wiekszo$¢ negatywnych badz destrukcyjnych zachowan kon-
sumentéw mozna scharakteryzowac za pomocy trzech wspélnych elementow®8:

1. Dziatanie nie jest podejmowane z wyboru.
2. Zadowolenie wyplywajace z dzialania jest krétkotrwale.
3. Osoba ma p6zniej duze poczucie winy lub zalu.

Hazard to przyklad uzaleznienia konsumpcyjnego, ktére dotyczy kazdego segmentu
spoleczenstwa konsumpcyjnego. Czy bedzie to gra w kasynie, zaklady o wyniki zawodéw
sportowych z przyjaciétmi lub u bukmachera, kupowanie loséw na loterii — nadmierny
hazard moze okazac sie catkiem niszczycielski. W przypadkach ekstremalnych moze dopro-
wadzi¢ do zmniejszenia poczucia wlasnej wartosci, do dtugéw, rozwodu i zaniedbywania
dzieci. Wedlug jednego z psychologéw, nalogowi gracze przedstawiajg klasyczne koto
uzaleznienia — doznaja euforii, kiedy dzialajg, a wpadaja w depresje, kiedy przestaja grac,
co znowu prowadzi ich z powrotem w strone emocji towarzyszacych dziataniu.

Wykorzystywani konsumenci

Wykorzystywani konsumenci to osoby wykorzystane lub wyzyskane, dobrowolnie lub nie,
celem odniesienia korzyéci komercyjnych na rynku. Przyktadem sytuacji, w ktérych kon-
sumenci sami staja sie towarem, sg przedstawienia objazdowe z karlami i karlicami oraz
handel czesciami ciata i dzie¢mi. Oto kilka przykladéw wykorzystania konsumentow:

Prostytutki — wydatki na prostytucje w samych tylko Stanach Zjednoczonych
szacuje sie na ok. 20 miliardéw rocznie. Tyle samo wynosza przychody z krajo-
wego przemystu obuwniczego®d.

Dawcy organéw, krwi i wloséw — w Stanach Zjednoczonych miliony ludzi sprze-
daja swoja krew. Istnieje réwniez preznie dziatajacy rynek organéw ludzkich (np.
handel nerkami), a niektére kobiety sprzedaja swoje wlosy, z ktérych robi sie potem

| Splgtana siec

Uzaleinienie od internetu staje si¢ powaznym
problemem w Korei Potudniowej, w ktdrej udziaf
procentowy w rynku internetu o duzej szybkosci
transferu danych jest najwyzszy na Swiecie.
Ponad potowa gospodarstw domowych posiada
szybkie facza internetowe (W pordwnaniu z mniej
niz 10 procentami w Stanach Zjednoczonych),
a gwaltownie rozwijajacy sie internet ,wcia-
gnat” mndstwo mtodych ludzi do grania online
(80 procent Koreanczykdw ponizej 25 roku zycia
graw takie gry). Wielu graczy przesiaduje w PC
bangs— kawiarenkach z salami wypefnionymi
rzedami komputerow. Krytycy twierdza, ze prze-
myst gier komputerowych kreuje miliony fana-
tykdw przypominajacych zombi, ktdrzy porzu-
caja szkole i zajecia towarzyskie (offline), staja
sig niekomunikatywni i nawet agresywni, czego
przyczyna sa gry elektroniczne. Spoteczenstwo
Korei Potudniowej jest zorientowane na zycie
grupowe, a wspdlne spedzanie czasu to prefe-
rowana forma kontaktow towarzyskich.
Przeciwnicy internetu uwazaja ponadto, ze
kawiarenki internetowe staja si¢ punktami spot-
kan, gdzie nastolatki robia zdjgecia cyfrowe
i decyduja, czy sie spotkac, czy nie. Odwracajac
tradycyjny model spofeczeristwa zdominowa-
nego przez mezczyzn, to dziewczyny z reguly
przejmuja inicjatywe — przesylaja chtopakom
zaczepne wiadomosci i dostarczajg im wskazo-
wek, by mogli odgadnac, w ktdrej kawiarence
mozna je spotkac2.
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peruki. Podczas licytowania ludzkiej nerki na eBay przekroczona zostata kwota
5,7 milionéw dolaréw, zanim firma przerwatla licytacje (sprzedawanie ludzkich
organ6w online jest nielegalne — przynajmniej do tej pory). Sprzedawca napisat:
»,Mozesz wybra¢ obojetnie ktora nerke.... Oczywiscie tylko jedna jest na sprzedaz,
bo drugiej potrzebuje, zeby zy¢. Tylko powazne oferty”9°.

Handel dzie¢mi — kilka tysiecy matek zastepczych otrzymalo pieniadze za to, by
zaj$¢ w ciaze i urodzi¢ dzieci dla bezptodnych par. Komercyjne banki spermy
staly sie dobrze prosperujacym biznesem, i to na skale miedzynarodowa, bo wiele
krajow korzysta z importu. Dyrektor jednego z najwiekszych bankéw chwali sie:
»,Sadzimy, ze mozemy sta¢ sie McDonaldem spermy”. W ofercie sa trzy klasy
spermy, wlaczajac w to ,super” klase, ktéra zawiera dwa razy tyle spermy, co
klasa standardowa. Firma moze dostarczy¢ zaméwienie prawie kazdemu konsu-
mentowi na §wiecie, w ciagu 72 godzin, dzieki zastosowaniu specjalnych technik
mrozenia, zgodnie z ktérymi sperma jest przewozona w zbiornikach z cieklym
azotem9,

Nielegalne dziatania

Badanie przeprowadzone przez agencje reklamowa McCann-Erickson odkrylo nastepujace
ciekawostki®:

91 procent 0s6b przyznalo, ze regularnie ktamie. Jedna osoba na trzy podaje nie-
prawdziwa wage, jedna na cztery — zarobki, a 21 procent méwi nieprawde
o swoim wieku. 9 procent ktamie nawet na temat naturalnego koloru swoich
wloséw.

Czterech na dziesieciu Amerykanéw prébowalo zawyzy¢ rachunki na ubezpie-
czenia, by pokry¢ koszty podlegajace odliczeniom.

19 procent podato, ze wélizgnelo sie do kina, nie ptacac za wstep.

Wiecej niz trzy na pie¢ oséb stwierdzito, ze wzieto kredyt na zrobienie czego$ od
podstaw, i nigdy tego nie wykonato. Wedlug dyrektora firmy Pillsbury, takie
»postepowanie zdarza sie tak czesto, ze nawet stworzono nawet nowaq kategorie
— »szybkie zero« (speed scratch)”.

Wiele przyktadéw zachowan konsumentéw wskazuje na to, ze sa one nie tylko auto-
destrukcyjne czy przynoszace szkode spoteczenstwu, ale takze sprzeczne z prawem. Szacuje
sie, ze koszt przestepstw popetnianych przez konsumentéw na szkode przedsigbiorstw
przekracza rocznie 40 miliardow dolaréw.

Kradzieze
Kradzieze zdarzaja sie co pie¢ sekund. Straty sklepowe to fachowe okreslenie ubytkéw zapa-
s6w i gotéwki z powodu kradziezy sklepowych oraz tych dokonywanych przez pracownikéw.
Jest to potezny problem dla przedsiebiorstw, ktéry przektada sie na konsumentéw w postaci
wyzszych cen (okolo 40 procent strat nalezy raczej przypisa¢ pracownikom niz klientom).
Pasaze handlowe przeznaczaja rocznie 6 milionéw dolaréw na ochrone, a czteroosobowa
rodzina wydaje dodatkowo wiecej o okoto 300 dolaréw rocznie z powodu marzy na pokry-
cie strat sklepowych?4. I faktycznie, kradzieze sklepowe to przestepstwo, ktérego liczebnoéé
najszybciej roénie w Ameryce. Wszechstronne badanie handlu detalicznego pokazalo, ze jest
to caloroczny problem, ktdry kosztuje amerykanskich detalistéw 9 miliardéw dolar6w rocz-
nie. Najczesciej kradzione sa produkty tytoniowe, buty sportowe, odziez markowa, dzinsy zna-
nych doméw mody i bielizna. Przecietna warto$¢ skradzionych rzeczy w trakcie jednej kra-
dziezy wynosi 58,43 dolara, i wzrosta z 20,36 dolara (dane wedtug badania z 1995 roku)9°.
Problem jest réwnie klopotliwy w Europie — tylko w 2001 roku sprzedawcy zatrzymali 1,23
miliona zlodziejéw sklepowych. Straty sklepowe w 2002 roku byty szacowane na ponad 30
miliardéw dolaréw. Najwyzszy wskaznik kradziezy sklepowych (jako procent rocznych obro-
tow) odnotowano w Wielkiej Brytanii, a nastepnie w Norwegii, Grecji i Francji. Szwajcaria
i Austria maja natomiast najnizsze wskazniki%.

Wigksza czes¢ kradziezy sklepowych nie jest dokonywana przez zawodowych ztodzie-
jow czy osoby, ktérym skradzione przedmioty sa rzeczywiscie potrzebne®’. Okoto dwéch
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milionéw Amerykandw jest oskarzonych o kradziez w sklepach kazdego roku, ale szacuje sie,
ze na kazdego aresztowanego przypada 18 niezgltoszonych przypadkéw ztodziejstwa%. Okoto
trzech czwartych zlapanych to ludzie o srednich lub wysokich dochodach, ktérzy kradna dla
przyjemnoéci lub dreszczyku emocji. Kradzieze w sklepach zdarzaja sie réwnie czesto wérdd
mlodziezy. Wyniki badan wskazuja, ze kradzieze dokonywane przez nastolatkéw sa spowo-
dowane réznymi czynnikami, jak na przyklad utrzymywanie znajomosci z osobami, ktére
kradna w sklepach. Wystgpienie takiego zachowania jest bardziej prawdopodobne, jesli nasto-
latek nie bedzie przekonany, ze z moralnego punktu widzenia jest ono niewtasciwe®.

Antykonsumpcja

Pewne typy destrukcyjnych zachowan konsumenta mozna uznac za przejaw antykonsumpcji
— czyli zdarzen, w trakcie ktérych produkty i ustugi sa celowo niszczone lub uszkadzane.
Niektére z takich dziatan s stosunkowo niegrozne, jak wowczas, gdy kto$ korzystajac ze
strony dogdoo.com wysyla torbe z psimi odchodami do ,,szczesliwego” odbiorcy. Klienci
moga nawet okresli¢ rozmiar ,,prezentu” — do wyboru sa trzy wielkosci paczek: ekono-
miczna (od psa wazacego 20 funtéw'90), specjalna (od psa wazacego 50 funtéw) oraz ,.grande”
(od psa wazacego 110 funtéw). Przestroga: wachaj paczki, zanim je otworzysz.

In a world where it's a different kind of threat every day, you need a different kind of security. 0

New threats can blow right through any firewall or anti-virus software. That's where we come in. Our dynamic protection [ ET

helps you conduct business safely in the face of ever-changing threats and increased risk. From proactive research and Sﬁﬁ

award-winning software to 24/7 protection and response services, our solutions detect, prevent and respond to online —_—
;. SYSTEMS

attacks and misuse. No matter who you're up against. To learn more, call 800-776-2362, Or visit www.iss.net/ad/fortune.

Jednostki moga dokonywac aktow
antykonsumpcyjnych online, narazajac
czasem przedsiebiorstwa na znaczne
straty. Mezczyzna w reklamie grozi:
»«Moim celem jest dorwanie Cie za to,
ze mnie wylates. Moim celem jest
wykorzystanie Twojego
przecenianego dziatu IT.

Moim celem jest zniszczenie Cie"”
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Antykonsumpcja obejmuje relatywnie tagodne dzialania, jak malowanie graffiti spra-
yem na $cianach budynkéw i w przejéciach podziemnych oraz powazne przypadki fatszo-
wania produktéw czy nawet rozsytania wiruséw komputerowych, ktére moga doprowadzié
do upadku wielkie przedsiebiorstwa. Antykonsumpcja moze przyjaé takze forme poli-
tycznego protestu, podczas ktérego aktywisci przerabiaja lub niszcza billboardy oraz inne
formy reklamy promujace to, co ich zdaniem jest niezdrowe lub nieetyczne. Na przyktad
niektérzy przedstawiciele duchowienistwa, z teren6w zamieszkiwanych przez mniejszosci,
organizowali wiece w celu oprotestowania gwaltownego rozprzestrzeniania sie reklam
papieroséw i alkoholu w ich okolicach. Protesty te czasami obejmowaly zamazywanie bill-
boardéw reklamujacych alkohol badZ papierosy.

B ZACHOWANIA 1 ZWYCZAJE KONSUMENTA
JAKO PRZEDMIOT BADAN

Do tej pory powinno by¢ juz jasne, ze zagadnienie zachowan konsumenta obejmuje wiele
kwestii, od prostego zakupu kartonu mleka, po wybér skomplikowanego systemu sieci
komputerowej, od decyzji o przekazaniu pieniedzy na cele charytatywne, do pokretnych
planéw, jak obrobi¢ firme.

Niestychanie duzo trzeba zrozumiec¢ i istnieje wiele sposobdéw, jak sie do tego zabrac.
Chociaz ludzie z pewnoscia sa konsumentami od dtuzszego czasu, to jednak dopiero nie-
dawno konsumpcja stala sie obiektem formalnej nauki. W rzeczywisto$ci, mimo ze wiele
szkol biznesowych wymaga, zeby studenci marketingu uczestniczyli w zajeciach na temat
zachowan i zwyczajéw konsumentéw, wiekszoscé college’ow wlaczyla takie zajecia do pro-
gramu nauczania dopiero w latach 70. ubiegtego wieku.

Interdyscyplinarnos¢
w badaniach zachowan konsumenta

Wiele odmiennych punktéw widzenia ksztaltuje nowe zagadnienie zachowan i zwyczajéw
konsumenta. I faktycznie, trudno wskaza¢ bardziej interdyscyplinarna dziedzine. Osoby
posiadajace wyksztalcenie z szerokiego zakresu dziedzin — od psychofizjologii po litera-
ture — mozna teraz spotkac¢ podczas przeprowadzania badan zachowan i zwyczajow kon-
sumentéw. Sg oni zatrudniani przez uniwersytety, producentéw, muzea, agencje rekla-
mowe i organy rzadzace. Od polowy lat 70. ubieglego wieku powstato kilka profesjonalnych
ugrupowan, takich jak Stowarzyszenie na Rzecz Badan Konsumenckich czy Towarzystwo
na Rzecz Psychologii Konsumentdow.

Aby mie¢ wyobrazenie o r6znorodnosci zainteresowan oséb, ktére badaja zachowania
i zwyczaje konsumentow, wystarczy spojrzec na liste profesjonalnych stowarzyszen spon-
sorujacych najwieksze czasopismo branzowe, Journal of Consumer Research: Amerykanskie
Stowarzyszenie Rodzin i Nauk Konsumenckich, Amerykanskie Stowarzyszenie Statystyczne,
Stowarzyszenie na Rzecz Badan Konsumenckich, Towarzystwo na Rzecz Psychologii
Konsumentéw, Miedzynarodowe Stowarzyszenie ds. Komunikowania sie, Amerykanskie
Stowarzyszenie Socjologiczne, Instytut Nauk Zarzadzania, Amerykanskie Stowarzyszenie
Antropologiczne, Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu, Towarzystwo na Rzecz
Osobowosci 1 Psychologii Spotecznej, Amerykanskie Stowarzyszenie na Rzecz Badania
Opinii Publicznej, Amerykanskie Stowarzyszenie Ekonomiczne. To naprawde niezta mie-
szanina!

Tak wiec, majac na uwadze badaczy o r6znym przygotowaniu zawodowym zajmujacych
sie zachowaniami konsumentéw, trzeba sie zastanowic, jaka dziedzina nauki bedzie naj-
odpowiedniejsza, aby ogarna¢ te wszystkie kwestie. Czy znasz bajke o §lepych ludziach
i stoniu, w ktérej kazda osoba dotykata innej czesci zwierzecia? W rezultacie opisy stonia,
przedstawiane przez kazdego z osobna, zupelnie sie réznily. Ta analogia odnosi sie réwniez
do badan zachowan i zwyczajéw konsumentéw. Dane zjawisko mozna zbadaé¢ na wiele
sposobow i na r6znych poziomach, w zaleznosci od wyksztalcenia i zainteresowan bada-
czy. Tabela 1.2 przedstawia odmienne podejécia do takiego ,,prostego” zagadnienia, jakim
jest korzystanie z czasopism.
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TABELA 1.2.

INTERDYSCYPLINARNE ZAGADNIENIA BADAWCZE
Z ZAKRESU ZACHOWAN KONSUMENTA

Dyscyplina naukowa

Korzystanie z czasopism
— przyktadowe kwestie badawcze

Psychologia doswiadczalna — rola produktu
W postrzeganiu, uczenie sig i procesy
pamieciowe

Psychologia kliniczna — rola produktu

w psychologicznym przystosowaniu sig

Mikroekonomia i ekologia cztowieka — rola
produktu w alokacji $rodkow dostepnych
jednostce czy rodzinie

Psychologia spoteczna — rola produktu
w zachowaniu jednostki jako czfonka grup
spotecznych

Makroekonomia — rola produktu
w relacjach konsumentdw z rynkiem

Semiotyka i krytyka literacka — rola
produktu w werbalnym i wzrokowym
komunikowaniu znaczenia

Demografia — rola produktu w mierzalnych
cechach charakterystycznych dla populacji

Historia — rola produktu w zmianach
spotecznych na przestrzeni czasu

Antropologia kultury — rola produktu
w wierzeniach i zwyczajach spoteczenstwa

W jaki sposéb sa rozpoznawane i interpretowane specyficzne aspekty
czasopisma, takie jak projekt i ukfad; ktdre czesci danego czasopisma
53 najchetniej czytane?

Jak czasopisma wptywaja na wyobrazenia czytelnikow na temat
wlasnego ciafa (np. czy chude modelki sprawiaja, ze przecietna
kobieta sadzi, iz ma nadwage)?

Czynniki wptywajace na ilos¢ pieniedzy wydawanych na czasopisma
w gospodarstwie domowym

W jak sposéb reklamy zamieszczone w czasopismach wptywaja

na postawy czytelnikéw wobec prezentowanych produktow; jak presja
rowiesnikow wptywa na decyzje danej osoby o zainteresowaniu dang
publikacja?

Efekty wywierane przez ceny czasopism o modzie i koszt towardéw
reklamowanych w okresach wysokiego bezrobocia

Jak sg interpretowane ukryte przestania przekazywane przez modelki
oraz reklamy?

Inaczenie wieku, dochoddw i statusu rodzinnego czytelnikow
(zasopisma

Jak z biegiem czasu zmieniat sig nasz kulturowy obraz kobiecosci
W czasopismach?

W jaki sposéb moda i modelki w czasopismach wptywaja

na definiowanie przez czytelnikéw zachowan meskich i kobiecych
(np. role pracujacych kobiet, seks jako temat tabu itp.)?

Rysunek 1.2 daje pojecie o niektérych dyscyplinach odnoszacych sie do tego zagad-

nienia i poziomu, na ktérym kazda z nich podchodzi do kwestii badawczych. Te zr6znico-
wane dyscypliny naukowe mozna z grubsza scharakteryzowac, biorac pod uwage ich zain-
teresowanie tematami mikro lub makro w odniesieniu do zachowan i zwyczajow
konsumenta. Dziedziny blizej wierzchotka piramidy koncentruja sie na indywidualnym
konsumencie (zagadnienia mikro), a te blizej podstawy sa skupione na globalnych
dzialaniach, w ktérych uczestnicza duze grupy ludzi, takie jak wspélne dla cztonk6w danej
kultury czy subkultury modele konsumpcyjne (zagadnienia makro).

Kwestia strategicznego podejscia

Wielu postrzega dziedzine zachowan i zwyczajéw konsumenta jako stosowang nauke
spoleczna, a zatem warto$¢ wygenerowanej wiedzy powinna by¢ oceniana pod wzgledem
jej mozliwosci poprawy efektywnosci dziatalnosci marketingowej. Jednak niektérzy bada-
cze twierdza, ze zachowanie konsumenta w ogéle nie ma strategicznego znaczenia; dzie-
dzina ta nie powinna by¢ ,na uslugach handlu”. Ma natomiast skoncentrowac sie na zro-
zumieniu konsumpcji dla wtasnych potrzeb, a nie dlatego, ze marketingowcy moga
wykorzystac te wiedze w celu osiagnigcia zyskow'01, Wigkszoé¢ oséb badajacych zacho-
wania konsumenta nie podziela tego radykalnego pogladu, jednak zachecit on wiele osdb
do poszerzenia zakresu prac i wyjscia poza tradycyjny przedmiot zainteresowan tej dzie-
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M RYSUNEK 1.2.
PIRAMIDA ZACHOWAN
KONSUMENCKICH

ZACHOWANIE KONSUMENTA w skali MIKRO
(NACISK NA JEDNOSTKE)

ZACHOWANIE KONSUMENTA w skali MAKRO
(NACISK NA SPOLECZENSTWO)

dziny, tzn. nabywanie takich towar6w konsumpcyjnych jak zywnos¢, sprzet gospodarstwa
domowego i samochody po to, by wlgczy¢ do obszaru badan wazne kwestie spoteczne, jak
bezdomno$¢ czy ochrona srodowiska. Oczywiscie wywolalo to mndstwo zacieklych dys-
kusji wéréd ludzi zajmujacych sie ta dziedzina.

Dwa spojrzenia
na badania zachowan konsumentow

Badania zachowan i zwyczajow konsumenta mozna w ogélny sposdb sklasyfikowac, biorac
pod uwage fundamentalne zatozenia, jakie czynig badacze na temat tego, co i w jaki spo-
s6b jest analizowane. Taki zestaw przekonan to paradygmat. Podobnie jak w innych dzie-
dzinach nauki, zachowanie konsumenta jest zdominowane przez okreslony paradygmat,
ale niektorzy sadza, ze znajduje si¢ ono w trakcie zmiany paradygmatu. A dzieje sie tak,
jesli rywalizujacy paradygmat poddaje w watpliwo$¢ obowiazujacy zestaw zalozen.

Zalozenia kryjace sie za obecnie dominujacym paradygmatem okre$lane sa mianem
pozytywizmu (lub czasami modernizmu). Ten punkt widzenia miat zasadniczy wplyw na
zachodnia sztuke i nauke od konica XVI wieku. Podkreslal, ze rozum ludzki jest najwazniej-
szy i ze istnieje jedna obiektywna prawda, ktéra moze zosta¢ odkryta przez nauke.
Pozytywizm zacheca nas do akcentowania funkcji przedmiot6w, do slawienia technologii
i do patrzenia na $wiat jak na miejsce racjonalne, uporzadkowane, z jasno okreslona
przeszloscia, terazniejszos$cia i przyszloscia.

Ksztattujacy sie nowy paradygmat, tzw. pestmodernizmu (lub interpretywizmu), pod-
daje w watpliwo$c¢ te zatozenia. Jego rzecznicy twierdza, ze zbyt duza wage w naszym
spoleczenstwie przyktada sie do nauki i technologii oraz Ze ten uporzadkowany, racjonalny
poglad na zachowanie przeczy zlozonemu kulturowo i spolecznie §wiatu, w jakim zyjemy.
Inni sadza, ze pozytywizm kladzie zbyt duzy nacisk na dobrobyt materialny i z tej przy-
czyny jego logiczne podejscie wynika z ideologii, ktéra podkresla jednorodne poglady na
kulture zdominowane przez biatych samcéw. Popierajacy postmodernizm natomiast pod-



ROZDZIAL 1.  Decyzja nalezy do. .. konsumenta 55

TABELA 1.3.

POGLADY NA BADANIA ZACHOWAN | ZWYCZAJOW KONSUMENTOW

Zatozenia Pozytywizm Postmodernizm

Charakter rzeczywistosci Obiektywna, namacalna jednos¢ Spofecznie skonstruowana réznorodnos¢

Cel Przewidywanie Irozumienie

Generowana wiedza Nieograniczona czasowo, niezalezna kontekstowo ~ Ograniczona czasowo, zalezna od kontekstu

Poglad na przyczynowos¢ Dowody na rzeczywiste przyczyny Roznorakie zdarzenia wystgpujace rownoczesnie jednoczesne ksztaltujace
1darzenia

Relacje badawcze Oddzielenie badacza od przedmiotu badan Wspotdziatajace, interaktywne — badacz stanowi czgs¢ analizowanego
zjawiska

Zrédo: Laurel A. Hudson, Julie L. Ozanne, ,Altemative Ways of Seeking Knowledge in Consumer Research”, Journal of Consumer Research, marzec 1988, nr 14,
s. 508 — 521. Przedruk za zgoda University of Chicago Press.

kreslaja warto$¢ symbolicznego, subiektywnego doznania oraz poglad, ze znaczenie poja-
wia sie w umysle danej osoby — kazdy z nas tworzy wlasne znaczenia w oparciu o wyjatkowe
i wspélne doswiadczenia kulturowe, tak wiec nie ma ani dobrych, ani ztych odpowiedzi.
Zgodnie z tym pogladem, $wiat, w ktérym zyjemy, jest zbudowany z pastiszu lub kolazu
obrazow!02, Wartosci zawarte w produktach, ktére pomagaja nam uporzadkowac nasze zycie,
sa tutaj zastapione upodobaniem do konsumpcji, jako ze oferuje ona réznorakie doznania.
Gléwne réznice miedzy tymi dwoma pogladami na badania zachowan i zwyczajéw konsu-
mentéw sa zebrane w tabeli 1.3.

Ramy pozwalajace zrozumie¢ komunikacje marketingowa zgodnie z zalozeniami nurtu
zwanego interpretywizmem mozna zilustrowac analizg jednej z najbardziej znanych
i najdtuzej trwajacych (1958 — 1978) kampanii reklamowych wszech czaséw. Chodzi o prace
wykonane przez agencje reklamowa Doyle Dane Bernback dla Volkswagena Beetle.
Kampania ta, szeroko znana z autoironicznych dowcipéw, znalazta wiele pomystéw na to,
by brzydote, niewielkie rozmiary i brak mocy Beetle zamieni¢ na pozytywne atrybuty, pod-
czas gdy wiekszos¢ innych reklam samochodéw podkreslata odmienne cechy. Twoércza
analiza tego przekazu wykorzystata pojecia z literatury, psychologii i antropologii po to, aby
odnieé¢ atrakcyjnosé takiego podejécia do szerszego kontekstu kulturowego. Obraz stwo-
rzony dla skromnego samochodu zostal potaczony z innymi przyktadami tego, co badacze
komedii nazywaja wzorcem ,matego cztowieczka”. Jest to typ bohatera komediowego, spok-
rewniony z klaunem lub oszustem, spoteczny wyrzutek, ktéry umiejetnie wyszukuje stabe
punkty w wyniostosci i sztywnosci biurokracji i konformizmu. Przyktadami ,,matego
czlowieczka” sa: Hawkeye z telewizyjnego sitcomu M.A.S.H., artysta komediowy Woody
Allen oraz Charlie Chaplin. Patrzac w ten sposéb na kulturowe znaczenie przestan mar-
ketingowych, wydaje sie, ze nie przez przypadek kilka lat p6zniej IBM wybral postaé
Charlie Chaplina, by ,zlagodzi¢” sw6j wyniosly i zastraszajacy obraz, podczas gdy firma
starala sie przekona¢ konsument6w, ze ich nowe komputery sa bardziej przyjazne uzytkow-
nikom.

UKLAD KSIAZKI

Niniejsza ksigzka obejmuje wiele aspektéw zachowan i zwyczajow konsumentéw, a poglady
na badania wspomniane w tym rozdziale zostana oméwione w dalszej czesci. Uktad ksiazki
jest prosty — od skali mikro do makro. Pomysl o niej jak o albumie ze zdjeciami przedsta-
wiajagcymi zachowania konsumenta — kazdy rozdzial stanowi ,zdjecie” konsumentéw,
a do zrobienia kolejnych uje¢ wybierany jest coraz wigkszy obiektyw. Ksiazka rozpoczyna
sie od kwestii zwigzanych z indywidualnym konsumentem i poszerza swéj przedmiot zain-
teresowan, by w koficu oméwi¢ zachowania duzych grup ludzi w ich spolecznym otocze-
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Postmodernizm ilustruje praca
wykonana przez agencje reklamowa
Doyke Dane Bernback dla
Volkswagena Beetle. Napis

na reklamie to prowokacyjne pytanie:

.Styszates ostatnio jakies dowcipy
na temat volkswagenéw?”

Heard any Volkswagen jokes lately?
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niu. Tematy omdéwione w ksigzce odpowiadaja kotu zachowan konsumenta przedstawio-
nemu na rysunku 1.3.

Czes¢ 11, ,Konsumenci jako jednostki”, dotyczy konsumenta na poziomie mikro.
Rozdzial bada sposéb, w jaki jednostka otrzymuje informacje z najblizszego otoczenia,
i analizuje, jak te informacje sg przyswajane, przechowywane w pamieci i wykorzysty-
wane do ksztaltowania i modyfikowania postaw jednostki — zaréwno w odniesieniu do pro-
duktéw, jak i do samego siebie. Czes¢ 111, ,,Konsumenci jako podejmujacy decyzje”, anali-
zuje, jak konsumenci wykorzystuja zdobyte informacje do podjecia decyzji o dziataniach
konsumpcyjnych, zaréwno z punktu widzenia jednostki, jak i czlonkéw grup. Czesé IV,
,Konsumenci i subkultury”, rozwija zagadnienie przez sprawdzenie, jak konsument funkc-
jonuje jako czeé¢ duzej struktury spoteczne;j. Ta struktura obejmuje oddziatywanie r6znych
grup spolecznych, do ktérych nalezy konsument i z ktérymi sie identyfikuje, wlaczajac
w to klasy spoleczne, grupy etniczne i wiekowe. Wreszcie, czes¢ V, ,,Konsumenci i kul-
tura”, dopelnia obrazu, jako ze bada wplyw marketingu na kulture masowa. Oddziatywa-
nie obejmuje stosunek marketingu do wyrazania kulturowych wartosci i stylu zycia, spo-
s6b, w jaki produkty i ustugi sa powigzane z tradycyjnymi obrzedami i mitami, oraz wspdlna
plaszczyzne miedzy wysitkami marketingowymi i tworzeniem sztuki, muzyki i innych
form kultury popularnej, ktéra stanowi tak znaczaca cze$¢ naszego zycia.
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- Percepcja

+ Uczenie sie i pamiec
«Wartosci i motywacja
-Wiasne ja i role plciowe

- Wplyw kultu ry - Osobowosc i style zycia
na zachowanie - Postawy
konsumgnta « Zmiana postawy
-‘!’worzgme i komunikacja interaktywna
i dyfuzja kultury
konsumenckiej ¢
—> ' ZACHOWANIE

KONSUMENTA

(_
« Indywidualne
podejmowanie decyzji
- Podejmowanie decyzji
w organizacjach i domach
» Kupowanie i wyrzucanie

- Wptyw i opinia grupy

« Dochod i klasa spoteczna
- Etniczne, rasowe

i religijne subkultury
- Subkultury wiekowe

PODSUMOWANIE ROZDZIALU

©® Zagadnienie zachowan i zwyczajéw konsumentéw odnosi sie do badania proceséw
towarzyszacych wyborom, zakupom, uzywaniu oraz odrzuceniu produktéw, ustug,
pomystéw lub doznan przez jednostki lub grupy celem zaspokojenia potrzeb i prag-
nien.

® Konsument moze kupié, korzysta¢ czy pozby¢ sie danego produktu, przy czym
r6zne osoby moga petnic poszczegélne funkcje. Dodatkowo, konsumenci mogg by¢
postrzegani jako ludzie, ktérzy potrzebuja r6znych produktéw, aby méc odegrac roz-
maite role.

® Segmentacja rynku to istotny aspekt dziedziny zachowan konsumenta. Konsumenci
moga zosta¢ podzieleni wedlug réznych kryteriow, na przyktad pod wzgledem
korzystania z produktéw, wedlug czynnikéw demograficznych (obiektywnych cech
populacji, takich jak wiek i pte¢) oraz psychograficznych (cechy psychologiczne
i styl zycia). Postep, a w tym nacisk na marketing relacyjny i praktyke marketingu
baz danych, oznacza, ze marketingowcy lepiej dostosowuja swoje dzialania do
wymagan i potrzeb réznych grup konsumenckich. Jest to szczegdlnie istotne, gdyz
ludzie maja prawo do ksztaltowania wlasnego §wiata konsumenta — majac dostep
do informacji o produktach, kiedy ich potrzebuja, oraz nawiazujac kontakty z fir-
mami poprzez internet, zamiast biernie odbiera¢ komunikaty marketingowe.

©® Internet przeksztatca sposéb, w jaki konsumenci nawigzujg kontakty z firmami
i z innymi osobami. Handel elektroniczny daje nam mozliwo$¢ namierzenia mato
znanych produktéw na catym $wiecie, a wspélnoty konsumenckie prowadza fora
dyskusyjne, na ktérych mozna wymieni¢ opinie i poleci¢ produkty. Korzysciom
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KLUCZOWE TERMINY

Antykonsumpcja 5

1

B2C e-commerce 36

Bioterroryzm 48

C2C e-commerce 36

Demografia 24, 28
Ekonomia informacji
Etyka handlowa 39
Infoposrednicy 40
Konsument 26
Kultura globalnych

konsumentéw 34

Kultura popularna

ZAGADNIENIA DO DYSKUSJI

1. W tym rozdziale utrzymujemy, Ze ludzie pelnia rézne role,

31

43

towarzysza potencjalne problemy, wlaczajac w to utrate prywatnosci i pogorszenie
tradycyjnych kontaktéw miedzyludzkich, jako ze ludzie coraz czesciej loguja sie do
sieci.

Dzialania marketingowe wywieraja ogromny wplyw na jednostki. Zachowania
i zwyczaje konsumenta sa istotne dla zrozumienia przez nas zar6wno publicznych
aspektow (np. dziatania marketingu etycznego), jak i dynamiki kultury masowej.
Chociaz wiele ksiazek przedstawia konsumenta jako racjonalnego i dobrze poin-
formowanego decydenta, w rzeczywistosci wiele dziatain konsumenckich jest szkod-
liwych dla innych os6b badz spoteczenstwa. Mroczne przyklady zachowan kon-
sumenta obejmuja terroryzm, natogi i wykorzystywanie ludzi w charakterze
produktu (wykorzystywani konsumenci) oraz kradzieze i wandalizm (antykon-
sumpcija).

Zagadnienie zachowan i zwyczajow konsumenta jest interdyscyplinarne. Badacze
z r6znych dziedzin sa ciekawi tego, jak ludzie wspétdziataja ze sobg na rynku. Te
dyscypliny mozna sklasyfikowa¢ w zaleznosci od tego, czy przedmiot ich zainte-
resowania jest rozpatrywany w skali mikro (indywidualny konsument) czy tez
makro (konsument jako czlonek grupy lub spoteczenistwa).

Istnieje wiele pogladéw na dziedzine zachowan i zwyczajéw konsumentow, ale
orientacje badawcze mozna z grubsza podzieli¢ na dwa podejscia. Poglad pozyty-
wistyczny podkresla obiektywizm nauki, a konsumenta traktuje jako racjonal-
nego decydenta. Z kolei interpretywizm kladzie nacisk na subiektywne znaczenie
indywidualnych przezy¢ i glosi, ze kazde zachowanie podlega wielorakim inter-
pretacjom, a nie jednemu wyjasnieniu.

Marketing baz danych 31
Marketing relacyjny 31
Marketing spoteczny 47
Natogowa konsumpcja 48
Natogowe robienie zakupéw 49
Paradygmat 54

Pastisz 55

Postmodernizm 54
Pozytywizm 54

Psychografia 24

Segmentacja rynku 24
Spolecznosci konsumenckie 24

Straty sklepowe 50

Teoria rél 25

U-commerce 35

Uzytkownik intensywny 27

Wykorzystywani konsumenci 49

Wymiana 26

Zachowania i zwyczaje
konsumentéw 25

Zagluszanie kultury 43

»Zielony” marketing 46

kwestie powinny by¢ formutowane pod wzgledem ich

a ich zachowania i zwyczaje moga sie r6zni¢ w zaleznosci
od poszczeg6lnych rél. Powiedz, czy zgadzasz sie z takim
pogladem, podajac przyklady z wlasnego zycia. Sprébuj
stworzy¢ ,,dekoracje sceny” — opisz rekwizyty, kostiumy
oraz tekst, ktéry wykorzystasz do odegrania roli (np. uczest-
nika rozmowy kwalifikacyjnej, sumiennego studenta, impre-
zowicza).

. Niektorzy badacze twierdza, ze zagadnienie zachowan
i zwyczajéw konsumenta powinno by¢ traktowane jako teo-
retyczna, a nie stosowana dziedzina. To znaczy, ze badane

naukowego zainteresowania, a nie z uwagi na ich zastoso-
wanie do najpilniejszych probleméw marketingowych.
Sformutuj swoja opinie na ten temat.

. Wymien produkty lub ustugi szeroko uzywane w Twojej

grupie spolecznej. Czy zgadzasz sie ze stwierdzeniem, Ze te
produkty pomagaja stworzy¢ wiezi grupowe? Swojg argu-
mentacje poprzyj przykltadami z przygotowanej listy pro-
duktow.

. Chociaz w wielu sytuacjach marketingowych korzysta sie

z danych demograficznych w odniesieniu do duzej liczby
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. www.gammaphibeta.org, data odwiedzin: 3 lutego 2003 r.
. Rush — college w Stanach Zjednoczonych — przyp. ttum.
. www.riotsrrl.com/whatwethink.html, data odwiedzin: 2 czerwca

=

konsumentéw, niektdérzy ludzie uwazaja, ze zbieranie infor-
macji o dochodach konsumentéw, nawykach zakupowych
itd. stanowi pogwalcenie prywatnosci i nalezy zaprzestac¢
gromadzenia takich danych. Czy ,Wielki Brat” czuwa?
Skomentuj to zagadnienie z punktu widzenia konsumenta
i marketingowca.

. Wymien trzy etapy procesu komunikacji. Opisz kwestie,

ktére rozwazales na kazdym z tych etap6w podczas Twoich
ostatnich waznych zakupéw.

. Pozytywizm a interpertywizm — podaj réznice miedzy tymi

podejéciami do badan zachowan i zwyczajow konsumenta.
Do kazdej orientacji wymien przyktady produktéw, ktére
beda bardziej uzytecznie zbadane przez dane podejscie
badawcze.

. Jakie aspekty zachowan i zwyczajéw konsumenta beda naj-

bardziej istotne dla planisty finansowego, administratora
uniwersytetu, dla projektanta graficznego, pracownika soc-
jalnego w rzadowej agencji lub nauczyciela muzyki?

. Krytycy adresowanych strategii marketingowych twierdza,

ze takie dziatania sa dyskryminujace i nieuczciwe, zwlasz-
cza jesli strategia zacheca grupe ludzi do kupienia produktu
szkodliwego lub takiego, na ktéry nie moga sobie pozwoli¢.
Na przykiad, przywddcy spotecznosci w dzielnicach
zamieszkanych gléwnie przez mniejszosci narodowe
zglaszali protest wobec billboardéw promujacych piwo lub
papierosy w tych dzielnicach. Z drugiej strony, Stowa-
rzyszenie Narodowych Reklamodawcéw utrzymuje, ze
zakazanie dziatan marketingowych nakierowanych na

10.

11.

rynek docelowy stanowi cenzure i jest pogwalceniem
Pierwszej Poprawki. Jakie jest Twoje zdanie na ten temat?
Czy marketingowcy maja mozliwos¢ kontrolowania naszych
pragnien lub kreowania naszych potrzeb? Czy ta sytuacja
ulegnie zmianie, skoro internet wyznacza nowe sposoby
kontaktowania sie z firmami? Jesli tak, to w jaki sposob?
Pewien przedsiebiorca stal sie tematem dla miedzynaro-
dowych mediéw po tym, jak zalozyt strone internetowa
w celu sprzedazy na aukcji komérek jajowych stynnych
modelek (minimalna stawka wynosita 15 tys. dolaréw). Jak
napisal, ,poogladajcie telewizje, a zobaczycie, ze interesuja
nas tylko ludzie pigkni. Ta witryna jedynie odzwierciedla
nasze wspolczesne spoleczenstwo, w ktérym piekno jest
warte najwyzszej ceny... Kazdy dar, taki jak piekno, inteli-
gencja czy umiejetnosci towarzyskie, pomoze waszym dzie-
ciom w dazeniu do szczescia i sukcesu. Jesli moglibyscie
zwiekszy¢ szanse posiadania pieknych dzieci, dajac im tym
samym przewage w spoleczenstwie, czy zrobilibyscie
t0?”103, Czy kupowanie i sprzedaz ludzi stanowi kolejny
przyktad funkcjonowania zachowan i zwyczajéw konsu-
mentéw? Czy zgadzasz sie z tym, ze taka usluga jest po
prostu bardziej efektywnym sposobem na zwigkszenie szans
posiadania szczesliwych dzieci odnoszacych sukcesy? Czy
taka dzialalno$¢ marketingowa powinna by¢ dozwolona?
Czy sprzedalby$ swéj material genetyczny przez internet?
Wielu studentéw ,,wymienia” sie utworami muzycznymi
$cigganymi z internetu. Czy to jest kradziez?

2000 r.

. Ta definicja jest podobna do definicji marketingu podanej przez

Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu: ,Marketing to proces
planowania i wdrazania koncepcji, ceny, promoc;ji i dystrybucji
pomystéw, débr i ustug, majacy spowodowac wymiane, ktéra zaspo-
koi cele indywidualne lub organizacji” (www.ama.org/about/ama/
markdef.asp, data odwiedzin: 27 maja 2000 r.). Koncentrowanie
sie na studiowaniu zachowan konsumentéw wiaze sie bardziej z
doznaniami konsumentéw i satysfakcja wynikajaca z posiadania
produktu niz z procesem jego tworzenia i dostarczania. Jednakze
te kwestie sa oczywiscie istotne dla wielu badaczy, szczegélnie dla
tych interesujacych sie praktycznym zastosowaniem wiedzy.
Rozbieznosci miedzy akademickim a stosowanym ujeciem tych
kwestii zostang omowione w dalszej czesci tego rozdziatu.
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