Komitet redakcyjny:

Prof. dr hab. Grzegorz Karasiewicz (redaktor naczelny)
Prof. dr hab. Mirostaw Szreder (redaktor statystyczny)
mgr Monika Sikorska (sekretarz redakeji)

Rada naukowa:

Prof. dr hab. Natalia Czuchraj (Narodowy Uniwer-
sytet ,,Politechnika Lxgowska”, Ukraina)

Prof. Ing. Jaroslav Dad’o (Uniwersytet Mateja
Bela w Banskiej Bystrzycy, Stowacja)

Prof. Ing. Ferdinand Dafio (Uniwersytet Ekonomicz-
ny w Bratystawie, Stowacja)

Prof. dr hab. Tomasz Domariski (Uniwersytet t.odzki)
Prof. dr hab. Wojciech J. Florkowski (University of
Georgia, USA)

Dr hab. Ryszard Kleczek, prof. UE (Uniwersytet Eko-
nomiczny we Wroctawiu)

Dr hab. Robert Kozielski, prof. UE (Uniwersytet F.6dzki)
Prof. Elliot N. Maltz (Willamette University, USA)
Prof. dr hab. Krystyna Mazurek-Eopaciriska (Uniwer-
sytet Ekonomiczny we Wroctawiu)

Prof. dr hab. Henryk Mruk (Wyzsza Szkola Zarzadza-
nia i Bankowosci w Poznaniu)

Prof. Durdana Qzretic Dosen (Uniwersytet Zagrzeb-
ski, Chorwacja)

Prof. Gregor Pfajfar (Uniwersytet Lublanski, Stowenia)
Prof. Seong-Do Cho, Ph.D. (Chonnam National Uni-
versity — College of Business Administration, Korea
Potudniowa)

Prof. dr hab. Teresa Taranko (Szkola Glwna Han-
dlowa w Warszawie)

Dr hab. Zygmunt Waskowsks, prof. UEP (Uniwersytet
Ekonomiczny w Poznaniu)

Prof. dr hab. Jan W. Wiktor (Uniwersytet Ekonomicz-
ny w Krakowie)

Dr Vignesh Yoganathan (Northumbria University
w Newcastle, Wielka Brytania)

Prof. dr hab. Leszek Zabiriski (Uniwersytet Ekono-
miczny w Katowicach)

Adres redakeji:

00-252 Warszawa, ul. Podwale 17 lok. 2
tel. 795 189 869  e-mail: mir@pwe.com.pl
http://www.marketingirynek.pl

Wersja drukowana czasopisma jest wersja pierwotna. Informacje dla
autorow, zasady recenzowania i lista recenzentow s dostepne na
stronie internetowej czasopisma. Czasopismo naukowe punk

przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (9 punktow).
Czasopismo jest obecne w bazach: CEJSH (http/cejsh.icm.edu.pl),
BazEkon (https:/bazybg.uek krakow.plbazekon/), PBN
(https:/pbn.nauka.gov.pl/journals/34988), Index Copernicus — IC
Journals Master List (http:/www journals.indexcopernicus.com),
CeON (https://yadda.icm.edu.pl) i innych.

© Copyright by Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne SA.,
Warszawa 2019

Wydawca:

Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A.
00-252 Warszawa, ul. Podwale 17 lok. 2
tel. (22) 826 4182 http://www.pwe.com.pl

Warunki prenumeraty:

(Cena prenumeraty rocznej w 2019 roku 718,80 z1.
Cena 1 egz. 59,90 zt brutto (w tym 5% VAT).
Naktad 850 egz.

Prenumerata u Wydawcy:

Roczna 539,10 zt (25% rabatu), pétroczna 323,46 zt
(10% rabatu) na www.marketingirynek.pl
Zaméwienia pojedynczych numer6w:

Dzial Handlowy PWE: tel. 602 733 682,

e-mail: handel@pwe.com.pl

Sklad: Koncept, tel. 501 132 246
Druk: Sowa Sp. z 0.0.

Spis tresci

0d redakciji

‘ Artykuty

A literature review of the classic and extended
Unified Theory of Acceptance and Use
of Technology 2 (UTAUT2) model

Mariusz Trojanowski, Jacek Kutak

Rola wartosci osobistych dla reakciji
na spoteczng odpowiedzialno$¢ biznesu

Aleksandra Furman, Dominika Maison,
Katarzyna Sekscinska

Marketing zmystéw jako koncepcja
multisensorycznego oddziatywania
na konsumentow

Angelika M. Pabian

Archiwum artykutdw i spisy tresci kolejnych numerdw
sg dostepne na stronie internetowej czasopisma:

www.marketingirynek.pl

19

31



€ Od redakc;ji

Szanowni Panstwo, Czytelnicy i Autorzy!

Lipcowy numer czasopisma ,,Marketing i Rynek” skiada sie z trzech artykutéw. Pierwszy arty-
kul napisany w jezyku angielskim przez Mariusza Trojanowskiego i Jacka Kulaka, pt. A literature
review of the classic and extended Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUTZ2)
model, stanowi przeglad badan opartych na klasycznej i rozszerzonej jednolitej teorii akceptacji
i uzycia technologii (UTAUTZ2). Analiza wynikow badan przedstawionych w przegladzie pozwala
zrozumiec, dlaczego konsumenci chca kupowac¢ produkty i dlaczego decyduja sie na korzystanie
z okre$lonych technologii w procesie zakupu.

Drugi artykul przygotowany przez Aleksandre Furman, Dominike Maison i Katarzyne Sek§cin-
ska, pt. Rola wartosci osobistych dla reakcji na spoteczng odpowiedzialnosé biznesu, omawia wyni-
ki badan empirycznych dotyczacych odbioru spolecznego dzialan zwiagzanych z polityka spolecznej
odpowiedzialnoS§ci biznesu (Corporate Social Responsobility — CSR). Na podstawie badan iloscio-
wych zostalo wyodrebnionych sze§¢ segmentéw konsumentéw réznigcych sie podstawami wobec za-
angazowania sie przedsiebiorstw w dziatalno§¢ CSR. Badania jakoSciowe pozwolily okresli¢, ze po-
stawy konsumentow wobec CSR sg konsekwencjg odmiennego systemu warto§ci. Pozytywnym po-
stawom wobec SCR sprzyjaja wartosci z obszaru przekraczania siebie (wystepujace w segmentach
Spelnionych Realistow i Wrazliwych Intelektualistéw), z kolei wartosci z obszaru umacniania sie-
bie (wystepujace w segmentach Wykluczonych Frustratow i Korpoegoistow) sprzyjaja malej otwar-
tosci na CSR. Niespojnos¢ wyznawanych warto§ci w grupach wysoko oceniajacych przekraczanie
siebie (Pasywni Pozerzy, Wrazliwi IntelektualiSci) rowniez skutkuje mala otwartoscig na CSR.

Trzeci artykul autorstwa Angeliki Pabian, pt. Marketing zmystow jako koncepcja multisensorycz-
nego oddziatywania na konsumentow, ma charakter koncepcyjny. Przedstawia on istote marketin-
gu sensorycznego w kontekscie realizacji funkcji stymulacyjnej i perswazyjnej. Prowadzone rozwa-
zania teoretyczne sg ilustrowane przykladami z praktyki handlowe;.

Mam nadzieje, ze zamieszone w niniejszym numerze czasopisma ,,Marketing i Rynek” artykuty
przyczynia sie do podjecia ewentualnej polemiki naukowej lub ich wzbogacenie przez zrealizowanie
wlasnych badan i zaprezentowanie uzyskanych wynikéw w kolejnych numerach.

Przypominamy, ze ,Marketing i Rynek” planuje wydanie numeru specjalnego pt. Experience
Marketing — studies, ideas, opinions. Zachecamy wszystkich Autoréow do sktadania tekstow.

Prof. dr hab. Grzegorz Karasiewicz
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A literature review of the classic and
extended Unified Theory of Acceptance and

Use of Technology 2 (UTAUT2) model

Przeglad literatury wykorzystujacej klasyczng i rozszerzong jednolitg teorig
akceptacji i uzycia technologii 2 (UTAUT2)

UTAUT?2 is a model that explains why technology is
adopted by the users. It integrates eight most important
technology acceptance models that were proposed in the
past. The aim of this article is to answer the question "why
people use technology?' by summarizing seven years of
research based on classic and extended UTAUT2 since the
model was formulated in 2012. This paper consist of three
main parts. The first part is devoted to presentation of
different technology acceptance theories / models
including presentation of the three different types of
UTAUT2 based research. Second part is regarding
methodology of the literature review. Third part consists
discussion (including limitations and further research
ideas). Table summarizing 25 UTAUT2 studies is added as
attachment.

Keywords
UTAUT2, Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 2,
technology acceptance theories, literature review

UTAUT?2 to teoria, ktora wyjaénia, dlaczego dana technologia
jest akceptowana i wykorzystywana przez uzytkownikéw. In-
tegruje osiem najwazniejszych modeli akceptacji technologii,
ktére zostaly zaproponowane w przeszlosci. Celem tego arty-
kulu jest odpowiedz na pytanie: Dlaczego ludzie uzywaja
technologii? Cel ten zostal osiagniety przez podsumowanie
siedmiu lat badan opartych na klasycznej i rozszerzonej teo-
rii UTAUT2. Artykul sklada sie z trzech gléwnych czeSci.
Pierwsza czeé¢ jest poswiecona prezentacji réznych teorii/
modeli akceptacji technologii, w tym prezentacji trzech roz-
nych typow badan opartych na UTAUT2. Druga czes¢ doty-
czy metodologii przegladu literatury. Trzecia cze$¢ obejmuje
dyskusje (w tym ograniczenia i dalsze pomysly badawcze).
Tablica podsumowujaca 25 badan opartych na UTAUTZ2 zo-
stala dodana jako zatacznik.

Stowa kluczowe
UTAUT2, jednolita teoria akceptacii i uzycia technologii 2, teorie
akceptaciji technologii, przeglad literatury

JEL: D11, 014

Introduction

Over the last two decades technology acceptance
has become one of the most discussed topics in the
modern organizations (Tamilmani, Rana, &
Dwivedi, 2017). There is a growing demand for
understanding why users are adopting various
systems, machines and devices both in consumer
and work context, as it leads to increase in product

sales and job efficiency. Such behavior in scientific
literature is explained with the usage of technology
acceptance theories / models. There are multiple
literature review papers dedicated to various
theories for example TAM (Technology Acceptance
Model; Yousafzai, Foxall, & Pallister, 2007) and
UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology; Taiwo & Downe, 2013), but there is
lack of similar articles for UTAUT2 model, which is
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one of the newest and the most efficient technology
acceptance models (Venkatesh, Thong, & Xu, 2012)

The aim of this article is to answer the question
"why people use technology" by filling this gap,
analyzing and comparing 25 UTAUT2 based
studies. The article structure consists review of
technology acceptance theories / models,
methodology and discussion with implications,
limitations and ideas for future research. As for
methodology of literature review descriptive review
method was chosen. Researchers may claim that
findings from this method represent the state of the
art in a particular domain (Pare & Kytsiou, 2017).

Technology acceptance
theories / models

For the purposes of this article technology
acceptance is defined as intention to use or use of
technology (Davis, 1986). Technology acceptance
theories "have been developed over the years and
resulted from the extension of each other"
(Momani & Jamous, 2017). Chronological graph
for their evolution is presented on Figure 1. Below
is the short summary of the most important
models proposed in those theories with definition
of variables they consist of.

The aim of Diffusion of Innovations Theory
(1962) is to explain how, why and at what pace
new ideas and technologies are spreading in
society. It was originally proposed by Everett
Rogers (1983) and then modified by Moore and

t. XXVI, nr 7/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.7.1

Benbasat (1991)
acceptance context.

The Theory of Reasoned Action (1967) has
introduced the key concept that there is a direct
influence of Behavioral Intention on the Actual
Behavior, used in subsequent technology
acceptance theories. It was created as general
behavior theory, but was further adopted as
technology acceptance theory by many researchers
(Trojanowski & Kulak, 2016). Fishbein and Ajzen
(1975) proposed two exogenous variables in the
model that explains Behavioral Intention:
Attitudes Toward Behavior ("an individual's
positive or negative feelings about performing
target behavior") and Subjective Norms ("the
person's perception that most people who are
important to him, think he should or should not
perform the behavior in question").

The Model of Personal Computer Use (1979) was
designed as the answer for the technology
acceptance research stream based on the Theory of
Reasoned Action. It did not use the concept of crucial
influence of Behavioral Intention on Use Behavior.

Theory of Planned Behavior (1985) was an
extension of Theory of Reasoned Action. The aim
was to consider also mandatory situations (e.g. in
work). For this purpose Ajzen (1991) added variable
Perceived Behavioral Control ("The perceived ease
or difficulty of performing the behavior").

Social Cognitive Theory (1986) originally was
proposed by Bandura (1986). It explains human
behavior by modeling the interaction between the
personal factors, environment, and behavior. It
was later adjusted to computer use context by
Compeau AND Higgins (1995).

to adjust to technology

Figure 1. Chronological graph for the technology acceptance theories evolution
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S ource: authors' own work based on (Momani & Jamous, 2017).
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Technology Acceptance Model (1986) is an
adaptation of the Theory of Reasoned Action to
the information systems context. Behavioral
Intention is a predictor of Use Behavior.
Davis (1986) proposed two antecedents
of Behavioral Intention: Perceived Usefulness
("The degree to which a person believes that using
a particular system would enhance his or her job
performance") and Perceived Ease of Use
("the degree to which a person believes that
using a particular system would be free from
effort").

Davis, Bagozzi, and Warshaw (1992) formulated
Motivational Model (1992) to find out why people
use computer at work. Researchers studied two
aspects — usefulness and enjoyment (extrinsic
and intrinsic motivation).

A Combined Theory of Planned Behavior /
Technology Acceptance Model (1995) was
proposed by Taylor and Todd (1995). They added
two variables from Theory of Planned Behavior:
Subjective Norms and Perceived Behavioral
Control into Technology Acceptance Model. It was
done to explain behavior of both experienced and
inexperienced technology users.

Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology (2003) was proposed because
researchers in the field of technology acceptance
were "confronted with a choice among a multitude
of models and find that they must 'pick and choose'
constructs across the models, or choose a 'favored
model' and largely ignore the contributions from
alternative models".

Behavioral Intention and Use Behavior in this
model are explained by: Performance Expectancy

Artykuty @

("The degree to which the user expects that using
the system will help him or her attain gains in job
performance"), Effort Expectancy ("The degree of
ease associated with the use of the system"),
Social Influence ("The degree to which an
individual perceives that important others
believe that he or she should use the new
system") and Facilitating Conditions ("The
degree to which an individual believes that an
organizational and technical infrastructure
exists to support use of the system"). The
relationships in the model are moderated by four
variables: age, gender, experience in technology
use and voluntariness.

Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology 2 (2012) was proposed to adjust
UTAUT theory to consumer context. Therefore
three new variables were added to the model:
Hedonic Motivation ("The fun or pleasure derived
from using a technology"), Price Value ("The
consumers' cognitive trade-off between the
perceived benefits and the monetary cost of
behavior") and Habit ("The extent to which people
tend to perform behaviors automatically because of
learning"). The relationships in the model are
moderated by three variables: age, gender and
experience in technology use.

Venkatesh, Thong, and Xu (2012) underlines
that there are three different types of research
based on the UTAUT model, which is the case also
for the UTAUT2 model:
® Research using classic UTAUT2 model, where

there are exactly the same exogenous variables

used as in the original study with no additional

exogenous variables (Figure 2).

Figure 2. Graphical scheme for research based on the classic UTAUT2 model

4 N

Use Behavior

o

Source: authors' own work.
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e Research using part of the UTAUT2 model,
where only part of exogenous variables from
the original study are used (Figure 3).

Research using extended UTAUT2 model,
where there are exactly the same exogenous
variables used as in the original study and also

t. XXVI, nr 7/2019 DOI 10.33226/1231-7853.2019.7.1

some new exogenous variables are proposed

(Figure 4).

In this article only classic and extended types
were analyzed, as they are the only types that
include all 7 exogenous variables proposed in the
original UTAUT2 article.

Figure 3. Graphical scheme for research based on the partial UTAUT2 model
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Figure 4. Graphical scheme for research based on the extended UTAUT2 model
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Methodology

There are couple of literature review methods
of analysis to choose from including narrative
review, descriptive review, mapping review,
scooping review, aggregative review, realist review
and critical review. Descriptive review was used as
methodology for this literature review. It allows
finding of interpretable patterns or trends. In this
method researchers "extract from each study
certain characteristics of interest, such as
publication year, research methods, data
collection techniques, and direction or strength of
research outcomes (e.g., positive, negative, or non-
-significant) in the form of frequency analysis to
produce quantitative results" (Pare & Kytsiou,
2017). Some researchers have concerns that this
method may not be as powerful as meta-analytic
review and is limited in predictive and explanatory
power (Sylvester, Tate, & Johnstone, 2013). The
biggest benefit of this method is that researchers
can "identify any interpretable trends or draw
overall conclusions about the merits of existing
conceptualizations, propositions, methods or
findings" (Pare & Kytsiou, 2017).

To be included in this literature review,
research had to meet the following conditions:
® presence in the Scopus database,

e available for cost-free download for members of
University of Warsaw,

at least 3 citations,

empirical study with presented results,
published in English,

based on the UTAUT2 model and includes all 7
exogenous variables of Behavioral Intention
proposed by Venkatesh (2012).

If there were no aggregated results presented in
the study, research results were presented for the
group with more respondents. As in only 64% of
articles Use Behavior variable was included,
articles with Behavioral Intention as the only
endogenous variable are still considered UTAUT2
based. The same applies for articles without
moderators and with different modelling of
relationships. The only criteria to be regarded as
UTAUT2 based were inclusion of UTAUT2
exogenous variables and explicit information by
the authors that their model is created based on
the UTAUTZ2 model.

Discussion and implications

The aim of this literature review to answer the
question "why people use technology?" by
summarizing research on classic and extended
UTAUT?2 has been achieved. The most important

Artykuty @

factors influencing technology acceptance with
recommendations for academics and commercial
organizations have been presented below. The full
table with the results (including significant and
insignificant variables, methods, citations) can be
found in the attachment. Technology acceptance
topic is more and more popular among both
scientists and business people. UTAUT2 model is
no different with increase from 4 articles present
in Scopus database in 2012 to 61 articles in 2018
(1525% growth). However there is a lack of
complex literature review articles devoted mainly
to this model, similar to the ones for earlier
models, such as UTAUT (Taiwo & Downe, 2013)
or TAM (Yousafzai, Foxall, & Pallister, 2007).
Yousafzai et al. (2007), Tamilmani, Rana, and
Dwivedi (2017) proposed only a systematic review
of citations of UTAUT2 article and its usage
trends. This article fills this gap with 25 different
classic and extended UTAUT2 based studies
analyzed. This allowed comparison and drawing
useful conclusions for both academic and
business.

UTAUT2 studies included in this literature
review were conducted in many different contexts.
Out of 25 articles the most popular topic was
learning (including online and mobile learning)
with 8 articles (32%). This means that classic and
extended UTAUT2 model is probably mostly used
by teachers, who would like to improve their
teaching efficiency by understanding behavior of
their students. However these results might be
used by providers of the online learning platforms
selling different courses, such as Udemy, Coursera
or Lynda (part of LinkedIn group). The topic with
the second most articles was banking and
payments (including online banking and mobile
payments) with 6 articles (24%). This was
expected, as this sector is growing, innovative (new
mobile apps and solutions for banks, NFC
payments with vast arrays of devices e.g.
smartphones, tablets, smartwatches or even
different wearable devices such as clothes).
Conclusions from studies in this area can be
utilized mainly by banking institutions and
retailers. No other topic was included in more than
15% of analyzed articles, only shopping (12%),
mobile and on-line health (8%) and social media
(8%) contexts exceeded 5% threshold.

In the original UTAUT2 model there are
2 endogenous variables — Behavioral Intention and
Use Behavior. Due to the fact that Use Behavior
may be hard to measure, only 64% of analyzed
articles included Use Behavior endogenous
variable. Although it is important limitation of
those studies, it should be noted that Behavioral
Intention is usually very good predictor of Use
Behavior (Venkatesh, et al., 2003). R2 value for
Behavioral Intention for analyzed articles is within
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range from 46% to 86% with the average of 66% and
the median of 65%. The lowest R? value for Use
Behavior is 32% and the highest is 78% with the
average of 56% and the median of 59%. Both R2
values for Behavioral Intention and Use Behavior
are very high and in most cases should be assessed
as moderate or substantial (Wong, 2013). Although
these research wuse different methodologies,
contexts, respondents group and it is not possible to
directly compare them, it proves that the UTAUT2
model is very efficient and may be used with
success in many different areas of research and in
business organizations.

Performance Expectancy turned out to be
significant in 24 out of 25 cases (96 percent), also
it was the strongest predictor of Behavioral
Intention in 32% of articles (8 cases). These
results makes this variable almost mandatory to
use in majority of contexts when constructing
model that is based on the UTAUT2. It also
confirms that for the most people utilitarian
aspects are the most important factors when it
comes to adoption of technology. Business
managers should ensure that their technology is
efficient, free of damage, help to save time and is
perceived that way by the consumers.

Effort Expectancy was statistically significant
only a little above half of the times it was used
(13/25). It never had the greatest influence on
Intention. Researchers should consider whether
to add this variable to UTAUT2 based model. It
should be done only if technology is hard to learn
or has a steep learning curve. This variable is
also more important for elderly. Recommen-
dation for the business is not to underline ease of
use in marketing communication if the product is
not complicated for the target group, for example
mobile phones for customers under 35 years old.

Neither of Social Influence, Facilitating
Conditions and Price Value variables were
statistically significant predictors of Behavioral
Intention in more than 60% of analyzed cases.
Therefore these variables should be approached by
researchers with caution and only included if they
were significant in similar research context.

Hedonic Motivation was significant in 84% of
cases. It was the most important antecedent of
Behavioral Intention 7 times (28%). Researchers
may consider adding this variable to UTAUT2
based model mainly in consumer context, as in
mandatory context (e.g. usage in work context), it
may often be insignificant. Especially this variable
should be strong predictor in the online and
mobile shopping context (Chopdar, et al., 2018), as
for large part of people buying with the usage of
Internet is associated with fun and pleasure. For
this reason traditional retailers may be interested
in incorporating innovative technologies inside
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their shops that provide interaction with the
customers (e.g. beacon technologies allowing
communication with mobile phone users).

Habit was also very important variable,
statistically significant in 22 out of 23 cases (96%),
and percentage-wise it has the best ratio of being
the strongest predictor of Behavioral Intention
(8 times, 35%). It should always be included when
the research is regarding technology that can be
used in repeatable way.

As for Use Behavior, the most important
predictor is by far the Behavioral Intention. It was
used in 100% of analyzed studies (16/16), and in
88% cases (14/16) it had the strongest influence on
usage. This confirms the observation regarding
this relationship first proposed in Theory of
Reasoned Action (Fishbein & Ajzen, 1975) that
was incorporated in many subsequent technology
acceptance models, such as Theory of Planned
Behavior (Ajzen, 1991) or Technology Acceptance
Model (Davis, 1986).

Analyzed UTAUT2 based models were extended
with 16 different variables, mainly connected with
the context of the research (for example
Washability in the context of adoption of smart
interactive textiles in home), and not applicable to
the other studies. Due to that only 1 variable was
used in at least 3 cases — Perceived Risk.
Researchers should take into consideration aspects
connected with privacy where potential loss of
value (e.g. money) for the user can occur.

In 40% of all analyzed articles (10/25) there are no
moderating variables included. This is very important
problem as "groups of respondents are likely to
diverge significantly from each other in terms of their
beliefs, values or their understanding of different
constructs; therefore, the value of path coefficients for
each group may be different. Failure to examine the
impact of heterogeneity may result in drawing
incorrect conclusions and formulating invalid
recommendations" (Trojanowski & Kulak, 2017).

Respondents from analyzed articles were students
in 37,5% (9/24) of cases, and non-students in 62,5%
of cases (15/24). This is promising information, as
there is a better chance that those results will be
used by commercial organizations. The smallest
sample size was 64 people, and the biggest one was
1360 people. The average was 373, median was 308
and standard deviation was 256. In majority of the
cases minimum sample size requirement suggested
by Wong (2013) was fulfilled. Researchers can
consider longitudinal studies with representative
respondents groups in the future.

Researchers in the UTAUT2 based articles from
this literature review used three data analysis
methods. PLS-SEM was the most popular with 64%
of cases (16/25). Partial Least Square is heavily
used in all technology acceptance studies, and with
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development of dedicated intuitive software such as
Smart PLS and Warp PLS, it probably will gain in
popularity. Second most popular method was
CB-SEM (5/25, 20%). Regression analysis (4/25,
16%) — mainly stepwise multiple regression was
used least often. Future studies can focus on other
methods of data analysis as well, for example
examining non-linear relationships and using
various big data techniques such as data mining
and text mining.

A couple of limitations were identified in this
literature review. Firstly, not all UTAUT2 articles
were analyzed. Only Scopus database was used.
There are articles that are not indexed in the
Scopus, therefore other databases (such as Google
Scholar) should be checked. This study includes
only research papers that are free of charge for
University of Warsaw students, paid articles
should also be included. Article had to have at least
3 citations to be part of the analysis, articles with
less citations also provide valuable insights and
should be considered in the future. In analyzed
articles different contexts, methods of analyzing
and collecting data were used. Therefore it must be
taken into consideration that studies are not
directly comparable and some error is connected
with this literature review. UTAUT2 is a young
model, quickly evolving, so this literature review
should be updated in the near future.
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Artykuty ‘

Rola wartosci osobistych dla reakcji
na spoteczng odpowiedzialnosc biznesu

The role of personal values in consumers' reactions

Wraz ze wzrostem liczby firm wdrazajacych polityke spotecz-
nej odpowiedzialnoéci (corporate social responsibility, CSR)
coraz istotniejsze staje sie pytanie o odbior spoteczny tego ty-
pu zaangazowania ze strony biznesu. Prezentowane badania
mialy na celu zidentyfikowanie réznorodnych postaw konsu-
mentéw wobec CSR i zrozumienie psychologicznych uwa-
runkowan owych postaw. W badaniu 1, iloSciowym, na pro-
bie reprezentatywnej (N = 1055) wyodrebniono sze§¢ seg-
mentéw konsumentéw roznigeych sie postawami wobec za-
angazowania firm w dziatalno$¢ CSR. Badanie 2, jakoSciowe,
pokazato, ze rézne reakcje konsumentow wobec CSR sg kon-
sekwencjg ich odmiennego systemu wartoSci (wedlug teorii
Schwartza, 1994). Pozytywnym postawom wobec CSR sprzy-
jaja wartoSci z obszaru przekraczania siebie (widoczne
u Spelnionych Realistow i Wrazliwych Intelektualistow).
Natomiast warto$ci z obszaru umacniania siebie sprzyjaja
malej otwartosci na CSR (widoczne u Wykluczonych Fru-
stratow 1 Korpoegoistow). Dla otwartoSci na dzialania CSR
firm znaczenie ma nie tylko tres¢, lecz takze zréwnowazenie
systemu wartosci. Niespdjnos¢ wyznawanych wartosci (prze-
jawiajaca sie wysoka oceng wartoSci ze sobg sprzecznych)
w grupach wysoko ceniacych przekraczanie siebie (Pasywni
Pozerzy, Wrazliwi IntelektualiSci) powoduje, ze postawy wo-
bec CSR sg mniej pozytywne i sklonnoé¢ do zaangazowania
w dzialania inicjowane przez firmy jest mniejsza.

Stowa kluczowe
spoteczna odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR), segmentacia,
odpowiedzialna konsumpcja, wartosci, prospoteczno$¢

to Corporate Social Responsibility

As the number of companies implementing the CSR policy
increases, the question about the public perception of this
type of involvement is becoming more and more important.
The present research aimed at identifying various consumer
attitudes towards CSR and understanding of the
psychological traits underlying these attitudes. As the result
of Study 1 (quantitative, on a representative sample of
N = 1055 consumers), six segments of consumers were
extracted, differing in the responses to the involvement of
companies. Study 2 (qualitative) showed that attitudes of
consumers are a consequence of their different value systems
(Schwartz, 1994). Values from the area of self-transcendence
were connected with more positive responses to CSR (visible
within groups of Fulfilled Optimists and Sensitive
Intellectuals). On the other hand, self-enhancement values
were connected with low openness to CSR (Excluded &
Frustrated and Corpoegoists). Moreover, it is not only the
content, but also the balance of the value system that
matters. Inconsistency of the values system (manifested by
a high assessment of contradictory values) in groups
pursuing self-transcendence values (Passive Poseurs,
Sensitive Intellectuals) causes that attitudes towards CSR
and the tendency to engage in activities initiated by
companies are lower.

Keywords
corporate social responsibility (CSR), segmentation, responsible
consumption, values, prosocial behavior
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Wspolczesnie w coraz wiekszym stopniu wyma-
ga sie od przedsiebiorstw odpowiedzialnego prowa-
dzenia biznesu, w ktérym oprécz podstawowych ce-
16w biznesowych uwzglednia si¢ dodatkowe cele
nastawione na réznych interesariuszy: spoleczen-
stwo, pracownikow czy kontrahentow. Taka strate-
gia okre§lana jest mianem spotecznej odpowiedzial-
noSci biznesu (corporate social responsibility, CSR)
i mozna ja zdefiniowaé¢ jako ,odpowiedzialno§c
przedsiebiorstw za ich wplyw na spoleczenstwo”
(Komisja Europejska, 2011, s. 7). Definicja ta za-
klada realizacje wszelkich dzialan przedsiebior-
stwa w zgodzie z szeroko pojetym dobrem ogélnym
oraz uwzglednienie jako integralnej czeSci strategii
przedsiebiorstwa minimalizacji negatywnych skut-
kéw spolecznych i maksymalizacji korzysci, jakie
spoteczenstwo moze czerpaé z dzialan firmy.

W kontekécie rosnacej popularno$ci zaangazo-
wania firm w CSR pojawia sie pytanie o efektyw-
no§¢ tych dziatan. Wiele badan wykazuje pozytyw-
ny zwigzek miedzy podejmowaniem przez przed-
siebiorstwa dzialan z zakresu spolecznej odpowie-
dzialnosci a ich wynikami finansowymi (Crifo,
Diaye i Pekovic, 2016; Margolis, Elfenbein
i Walsh, 2009), a takze reputacjg oraz wizerun-
kiem marki i calej firmy (Huang, 2015; Hutton
i in., 2001; Lichtenstein, Drumwright i Braig,
2004). Firmy zaangazowane w spolecznie odpowie-
dzialne dzialania sa postrzegane jako bardziej
etyczne (Hoeffler i Keller, 2002) i cieplejsze
(Aaker, Vohs i Mogilner, 2010). Wiele badan wska-
zuje takze, ze CSR prowadzi do wzmocnienia in-
tencji zakupowej produktu (Barone, Miyazaki
i Taylor, 2000, Chernev i Blair, 2015, Huang, Yen
i Liu, 2014).

Badacze zwracajg jednak uwage na to, ze dziala-
nia CSR nie zawsze sg skuteczne, a reakcje konsu-
mentéw na nie moga byé bardzo zréznicowane
(Sen i Bhattacharya, 2001). Jest to uwarunkowane
zaréwno tym, jak skonstruowana jest dana kampa-
nia (np. Skarmeas i Leonidou, 2013), ale takze
indywidualnymi cechami konsumentéw (np.
Gonzalez-Rodriguez, Diaz-Fernandez i Simonetti,
2014). Dlatego dobre zrozumienie indywidualnych
uwarunkowan postaw wobec CSR moze poméc zi-
dentyfikowaé¢ grupy docelowe dzialah prowadzo-
nych przez firmy i budowa¢ bardziej celowe, spro-
filowane i skuteczne kampanie CSR.

Przeglad literatury

W prezentowanych badaniach uwzgledniono
dwa rodzaje czynnikéw indywidualnych, ktoére
zgodnie z dotychczasowymi dowodami empirycz-
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nymi moga réznicowa¢ konsumenckie reakcje na
dziatania CSR firm. Czynnikami tymi sa zmienne
demograficzne: pte¢, wiek, wyksztalcenie i dochdd
oraz zmienna dyspozycyjna: warto§ci osobiste.

Réznice demograficzne w zakresie
reakcji na CSR

Wiele badan ujawnilo role zmiennych demogra-
ficznych w wyjaénianiu konsumenckich reakeji na
CSR. Z reguly bardziej pozytywnie na zaangazo-
wanie firm reaguja kobiety (Meyers-Levy, 1989,
Skoe i in., 2002, Moosmayer i Fuljahn, 2010;
Scharma, Chen i Luk, 2012) oraz osoby mlode
(Dickson, 2001; Diamantopoulos i in., 2003; Elias,
2004). Istniejg jednak réwniez badania wskazuja-
ce, ze postawy wobec CSR z wiekiem stajg sie bar-
dziej pozytywne (Vassilikopoulou, Siomkos i Mylo-
nakis, 2005). Wykazano takze pozytywna korelacje
z postawami wobec CSR dla poziomu wyksztalce-
nia (Roberts, 1996; Diamantopoulos i in., 2003;
Kelley, Donnely i Skinner, 1990) i statusu ekono-
micznego (Roberts, 1996).

Istnieja tez jednak badania nieujawniajace wy-
raznej roli demografii w odbiorze CSR (Perez i Ro-
driguez del Bosque, 2015). Prawdopodobnie, aby
dobrze zrozumie¢ reakcje konsumentéw na odpo-
wiedzialno$é firm, konieczne jest uwzglednienie,
oprécz demografii, takze zmiennych psychologicz-
nych, takich jak warto§ci, potrzeby, motywacja
i struktura osobowosci (Fennell, 1997).

W tym artykule zajmiemy sie znaczeniem war-
toéci dla reakcji na zaangazowanie i odpowiedzial-
noé¢ firm.

Znaczenie warto$ci indywidualnych

Obecnie chyba najczesciej stosowanym psycho-
logicznym podejéciem do wartosci jest koncepcja
Schwartza (1994), ktéry definiuje wartosci jako
»pozadane, ponadsytuacyjne cele, stanowigce za-
sady przewodnie w zyciu jednostki” (s. 20). Teoria
ta zaklada, ze wartoSci stanowig okreslone stan-
dardy, wedlug ktérych warto$ciowane jest zacho-
wanie jednostek i grup spolecznych, ale réwniez
moga pobudza¢ do podejmowania lub zaniechania
okreslonych dzialan, co oznacza, ze odgrywaja role
motywacyjna.

Podstawowym zatozeniem koncepcji Schwartza
jest to, ze wartoSci przyjmuja specyficzna struktu-
re — uniwersalnego, kolowego kontinuum
(Schwartz, 2017; Cieciuch, 2013) — zob. rysunek 1.
Kontinuum to wyznaczane jest przez 10 podstawo-
wych wartoSci, zorganizowanych w cztery nad-
rzedne grupy: przekraczanie siebie, umacnianie
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siebie, zachowawczos¢ i otwartosé na zmiany. Prze-
kraczanie siebie obejmuje takie wartosci, jak sza-
cunek, tolerancja i dbanie o dobro wszystkich ludzi
oraz przyrody, a takze cenienie bliskich zwigzkéw
z innymi i dbanie o bliskie osoby. Umacnianie sie-
bie to orientacja na status spoleczny, dazenie do
kontroli nad ludzmi i zasobami, cenienie osobiste-
go sukcesu i publicznego wizerunku, a takze na-
stawienie na przyjemno$¢. Zachowawczo$é to
uznawanie za warto$¢ postepowanie zgodne z nor-
mami spolecznymi, zachowywanie tradycji, a tak-
ze przedkladanie nad inne wartoSci bezpieczen-
stwa swojego, swojej rodziny i narodu. Qtwartosé
na zmiany to cenienie nowos$ci, zmiany i niezalez-
noéci w mysleniu i dziataniu.

WartoSci lezace naprzeciw siebie na kole (np.
uniwersalizm i wladza) znajduja sie¢ w konflikcie;
dzialanie nastawione na realizacje jednej z tych
wartoSci stoi w sprzecznoéci z drugg z nich. Nato-
miast wartosci lezace obok siebie na kole (np. uni-
wersalizm i kierowanie soba) sg ze sobg zgodne, dla-
tego okre§lone dzialania moga realizowaé zaréwno
jedna, jak i druga z nich. Indywidualny system war-
to$ci wyznaczaja wiec z jednej strony preferowane
warto$ci, z drugiej — stopien zréwnowazenia, czyli
to, na ile wartoSci tworza spdjny i jednolity system,
a na ile generujg konflikt (Schwartz, 1994).

Wyznawane wartoSci maja zwiazek z wieloma
obszarami dzialania czltowieka, w tym jego reak-
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cjami na komunikaty dotyczace odpowiedzialnej
konsumpgji i spolecznej odpowiedzialnoSci bizne-
su. Badania z tego obszaru pokazuja, ze uniwersa-
lizm, a takze zyczliwo§é, przystosowanie i bezpie-
czenstwo (cho¢ w mniejszym stopniu) sg predykto-
rami przykladania wiekszego znaczenia do spo-
tecznego zaangazowania firmy (Gonzalez-Rodrig-
uez, Diaz-Fernandez i Simonetti, 2015). Preferen-
cja warto§ci z grupy przekraczania siebie (najsil-
niej), zachowawczosci i otwartosci na zmiany wia-
ze sie z czestszym uwzglednianiem w decyzjach
konsumenckich prospotecznego i prosrodowisko-
wego zaangazowania firm, podczas gdy dla warto-
§ci z grupy umacniania siebie wykazano zwigzek
negatywny (Gonzalez-Rodriguez, Carmen Diaz-
-Fernandez i Simonetti, 2014; Wang i Juslin,
2012).

Badanie przeprowadzone przez Unanue
i wspotpracownikow (2016) pokazato, ze ludzie
koncentrujacy sie na wewnetrznych celach zycio-
wych (wigzacymi sie z warto$ciami z grupy prze-
kraczania siebie) czeSciej podejmowali rézne dzia-
tania prosrodowiskowe, takie jak ograniczenie ru-
chu samochodowego lub bojkotowanie przedsie-
biorstw negatywnie wplywajacych na érodowisko.
Ludzie z zewnetrznymi celami zyciowymi (zwia-
zanymi z warto$ciami z grupy umacniania siebie)
rzadziej angazowali sie¢ w inicjatywy prosrodowi-
skowe.

Rysunek 1. Struktura wartosci w kolowym modelu Schwartza
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nie siebie
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Zrédto: opracowanie na podstawie (Cieciuch, 2013).
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Cele i pytania badawcze

Glownym celem prezentowanych badan! jest zi-
dentyfikowanie indywidualnych réznic o charakte-
rze psychologicznym, przede wszystkim w obsza-
rze wyznawanych wartosci, znajdujacych swoje od-
zwierciedlenie w réznych reakcjach na programy
CSR firm.

Trzy gléwne pytania projektu badawczego to:

1. Na jakie typy (segmenty) dziela sie Polacy ze
wzgledu na stosunek do CSR?

2. Jakie psychologiczne wlasciwosci charakteryzu-
ja konsumentéw odmiennie reagujacych na
CSR?

3. Jakie znaczenie dla reakcji na CSR maja warto-
§ci osobiste?

Aby odpowiedzie¢ na powyzsze pytania, zreali-
zowano dwa badania. Celem pierwszego badania
byto wylonienie zréznicowanych pod wzgledem re-
akeji na CSR grup konsumentéw i wstepne zrozu-
mienie réznic demograficznych i psychologicznych
miedzy nimi. Drugie badanie mialo na celu pogte-
bione zrozumienie zréznicowania reakeji na CSR
w poszczegblnych segmentach ze wzgledu na wy-
znawane wartoSci.

Zidentyfikowanie segmentow
konsumentow o zréznicowanych
postawach wobec CSR (badanie 1)

Metoda i narzedzia

Przeprowadzono ogélnopolskie badanie na re-
prezentatywnej dla populacji prébie losowo-kwo-
towej (n = 1055, wiek 18-55 lat). Osoby badane
zostaly losowo wybrane z bazy 120 tys. oséb zare-
jestrowanych w panelu CAWI (Ogdlnopolski Panel
Badawczy Ariadna). Struktura préby odpowiadata
strukturze populacji polskiej pod wzgledem plci,
wieku oraz wielko$ci miejsca zamieszkania.

Na potrzeby badania zostal skonstruowany au-
torski kwestionariusz obejmujacy rézne zmienne
psychograficzne oraz opinie, postawy i zachowania
wobec CSR. W czeéci psychograficznej badano
ogélng satysfakcje z zycia, zadowolenie z réznych
obszaréw zycia, strukture wartosci osobistych,
materializm, postawy wobec rodziny i pracy, po-
czucie kontroli nad wlasnym zyciem, styl wydawa-
nia pieniedzy i obiektywng oraz subiektywng sytu-
acje finansowa. W badaniu wykorzystano zaréwno
standardowe narzedzia badawcze (np. skale Satis-
faction With Life, SWLS; Diener, 1985), jak i au-
torskie narzedzia wielokrotnie testowane w po-
przednich badaniach (np. do pomiaru stylow wy-
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dawania pieniedzy, Maison, 2019). Druga czesc an-
kiety dotyczyta opinii, postaw i zachowan w odpo-
wiedzi na dzialania CSR przedsiebiorstw oraz od-
powiedzialnej konsumpcji. Pod koniec badania
uczestnicy odpowiadali na pytania demograficzne
oraz dotyczace ich sytuacji socjoekonomicznej
(wiek, pleé, poziom wyksztalcenia, wielko$§¢ miej-
sca zamieszkania, stan cywilny, posiadanie dzieci,
status zatrudnienia, dochéd netto, liczba osdb
w gospodarstwie domowym).

Analiza wynikow badania

W analizie segmentacyjnej uwzgledniono:
® zmienne psychologiczne (np. ogdlne zadowolenie

z zycia, umiejscowienie kontroli, cele materiali-

styczne),
® zmienne zwigzane z reakcjami wobec CSR (np.

uczucia i przekonania konsumentéw wobec

CSR, zaangazowanie w rézne rodzaje odpowie-

dzialnej konsumpcji),
® zmienne spoleczno-ekonomiczne (np. wiek,

pleé, poziom wyksztalcenia).

W pierwszym kroku przeprowadzono analizy
czynnikowe, ktére pozwolily na redukcje liczby
zmiennych uwzglednionych w analizie segmenta-
cyjnej. Drugim etapem byla analiza segmentacyj-
na, ktora przeprowadzono metoda analizy skupien
k-§rednich (Haughton, Legrand i Woolford, 2009).
Na podstawie analizy wyodrebniono sze$¢ segmen-
tow, znacznie roznigcych sie miedzy soba i spdj-
nych wewnetrznie. Nastepnie grupom nadano na-
zwy na podstawie wnikliwej analizy glownych cech
segmentow i cech, ktore odrdozniaja je od reszty po-
pulacji (Weinstein, 1994).

W artykule zaprezentujemy kroétki opis segmen-
tacji (wiecej szczegotéw mozna znalezé w artykule
Maison i Greszta, 2014).

Spelnieni Realisci (15%). To dobrze wy-
ksztalceni profesjonali$ci. Nieco wiecej jest w tej
grupie kobiet niz mezczyzn, oséb w statych zwiaz-
kach i z dzieémi oraz z wysokimi dochodami. Sg
w wysokim stopniu zadowoleni ze swojego zycia,
otwarci, z wysokim poczuciem kontroli. Nie sg ma-
terialistami, choé posiadanie pieniedzy jest dla
nich wazne, ale jako érodek do celu, a nie cel sam
w sobie. Maja najwiekszg wiedze na temat spotecz-
nej odpowiedzialno$ci biznesu, oczekuja tego typu
dzialan od firm i zwracaja na nie uwage.

Wrazliwi Intelektuali$ci (18%). W tej grupie
jest wiecej kobiet (65%) i osOb z wyzszym wy-
ksztalceniem. Wiele z nich nie wyszlo jeszcze za
maz i nie ma dzieci. Pod bardzo wieloma wzgleda-
mi jest to segment podobny do Spetnionych Reali-
stow — zadowolony z zycia (cho¢ w nieco mniej-
szym stopniu, por. tablica 1), z wewnetrznym
umiejscowieniem kontroli i niskim poziomem ma-
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terializmu. Wrazliwi Intelektuali$ci oczekujg od-
powiedzialnych zachowan ze strony firm, jednak
w poréwnaniu ze Spelnionymi Realistami ich za-
angazowanie wydaje sie bardziej wybidrcze — nie
wszystkim pomagaja réwnie chetnie. W poréwna-
niu z pierwszym segmentem czujg sie w mniej-
szym stopniu odpowiedzialni za rozwigzywanie
probleméw spolecznych i réwniez w mniejszym
stopniu wierza, ze CSR stanowi sposob rozwigza-
nia takich problemoéw.

Rodzinni Pragmatycy (21%). Jest to najstar-
szy, najmniej wyksztalcony segment. Sg niezbyt
zadowoleni ze swojego zycia i rownocze$nie maja
poczucie niewielkiego wplywu na wlasny los. Dla
nich zdecydowanie najwazniejsza jest rodzina. Ich
wiedza na temat CSR jest niewielka. Jeéli angazu-
ja sie w jakie§ dzialania, to najczeSciej z uwagi na
dobro wlasne i swoich bliskich. Na przyktad podej-
muja dziatania proekologiczne, ale bardziej ze
wzgledu na oszczedno$é niz korzysci dla érodowi-
ska. Nie wierzg w dobre intencje firm, dlatego cze-
sto sceptycznie odnoszg sie do CSR.

Pasywni Pozerzy (19%). Najczesciej mlodzi
mezczyzni, pracownicy fizyczni. Sg raczej zadowo-
leni z siebie i z zycia, ale réwnocze$nie malo ak-
tywni. Mozna u nich zaobserwowaé silne dazenie
do autoprezentacji i bardzo materialistyczne po-
dejécie do zycia (pienigdze, posiadanie, status sa
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celami w ich zyciu). Poniewaz maja silng potrzebe
autoprezentacji, mozna u nich zaobserwowaé
sprzeczne deklaracje i zachowania, rowniez w ob-
szarze postaw wobec CSR.

Wykluczeni Frustraci (12%). W tej grupie
jest przewaga mlodych mezczyzn, czesto miesz-
kancow wsi, stabo wyksztalconych i bezrobotnych,
w najgorszej sytuacji finansowej. Sa najmniej ze
wszystkich grup zadowoleni z zycia, majg poczu-
cie, ze ich zycie zalezy od pecha lub ztych intencji
innych (zewnetrzne umiejscowienie kontroli). Naj-
silniej cenig w zyciu cele materialistyczne, co z po-
wodu ich niskich dochodéw moze by¢ Zrédiem fru-
stracji i poczucia krzywdy. Uwazaja, ze pomagaé
powinny inne, lepiej uposazone grupy. Oni sami
identyfikujg sie raczej z potrzebujacymi pomocy.

Korpoegoisci (15%). Do tego segmentu naleza
gléwnie mlodzi mezczyini (73%), czesto single,
z najwiekszych miast, czesto studenci lub pracow-
nicy umystowi o wysokich dochodach. Podobnie
jak Spetnieni Realiéci sa zadowoleni z zycia i maja
wysokie poczucie kontroli. W odréznieniu od nich
jednak sa nastawieni na cele materialistyczne
1 egoistyczng realizacje wlasnych potrzeb. Nie od-
czuwajg potrzeby dzialania w interesie innych.
Uwazaja, ze przedsiebiorstwa powinny koncentro-
wac sie na zarabianiu. Nie interesuja sie CSR, pro-
blemami spotecznymi czy ekologia.

Tablica 1. Podstawowe réznice migdzy wyodrebnionymi segmentami

Wyszezegélnienie Wartosci dla | Spelnieni Wrazliwi Rodzinni |Pasywni |Wykluczeni Korpoegoisci
calej populacji | Realisci |Intelektuali$ci [ Pragmatycy| Pozerzy | Frustraci

Wiek (§rednia) 33,0 37,1 29,6 438 29,0 29,3 28,9
% mezezyzn 51 39 35 42 66 57 73
% 0s0b z wyzszym

wyksztalceniem 41,0 475 74,6 5,5 20,7 20,5 38,9
Dochéd netto na osobe

(w PLN) 1251 1674 1334 949 1041 833 1686
Zadowolenie z zycia

(§rednia)! 12,62 15,02 12,39 11,72 13,91 9,13 12,89
Wewnetrzne

umiejscowienie kontroli2 2,98 3,29 3,00 2,89 2,95 2,58 3,13
Cele materialistyczned 0,00 -0,03 -0,05 -0,21 0,12 0,11 0,15
Zaangazowanie w CSR4 24,3 33,0 28,0 26,0 23,0 20,0 14,0

Objas$nienia:

1 Zadowolenie z zycia — skala Satisfaction With Life (Diener, 1985).
2 Wewnetrzne umiejscowienie kontroli — autorska skala (przykladowe stwierdzenie: ,,Czlowiek powinien braé los we wlasne rece, a nie
oczekiwac, ze kto§ mu co$ da”), gdzie 1 oznacza niskg wewnatrzsterowno$é, a 4 wysokg wewnatrzsterownosc.

3 Cele materialistyczne — trzy pytania, w ktérych respondenci okreslali, na ile wazne sg dla nich rézne cele materialistyczne (np. by-
cie bogatym), gdzie 0 oznacza wynik réwny Sredniej dla calej grupy.
4 Zaangazowanie w CSR — wskaznik sumaryczny obliczony na podstawie wybranych pozycji kwestionariusza: pytah o odpowiedzialne
zachowania konsumenckie (wybér produktéw firm dzialajacych odpowiedzialnie), o znajomosé poje¢, obecny i pozadany poziom wiedzy
na temat zaangazowania firm, o to, na ile osoba oczekuje od firm zaangazowania w dzialania na rzecz otoczenia, o sklonno$é zmiany
zazwyczaj kupowanej marki na marke dzialajaca odpowiedzialnie oraz o reakcje na brak zaangazowania ze strony firmy. Skala 0-60.

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.
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Przeprowadzone badanie segmentacyjne poka-
zalo duze zréznicowanie segmentow nie tylko pod
wzgledem demograficznym, ale tez pod wzgledem
uwzglednionych w badaniu cech psychologicznych.
Grupy o bardziej pozytywnych postawach wobec
zaangazowania firm to najczeéciej segmenty mniej
materialistyczne, a takze z reguly bardziej zado-
wolone z zycia i z wewnetrznym umiejscowieniem
kontroli: Spetnieni Realici i Wrazliwi Intelektu-
ali§ci. Wyjatkiem sa Korpoegoisci, ktorzy sa w wy-
sokim stopniu zadowoleni z zycia i majg we-
wnetrzne umiejscowienie kontroli, a jednak nie sg
zainteresowani CSR.

Uzyskane wyniki pokazaly, ze uwzglednienie
w badaniu zmiennych psychologicznych pozwala
lepiej zrozumieé zlozono§¢ reakeji na CSR i wiek-
sze zréznicowanie grup niz tylko podzial na osoby
angazujace sie i nieangazujace. Badanie to jednak
pozostawilo wiele pytan nierozstrzygnietych,
przede wszystkim o to, co lezy u podloza odmien-
nych reakcji na CSR w segmentach z pozoru po-
dobnych psychograficznie, jak np. Spelnieni Reali-
§ci i Korpoegoisci. Kolejnym waznym pytaniem
jest réznica psychologiczna miedzy dwoma najbar-
dziej zaangazowanymi segmentami: Spelnionymi
Realistami i Wrazliwymi Intelektualistami oraz
0 przyczyny niespdjnoSci postaw i zachowan Pa-
sywnych Pozeréw.

Zrozumienie roli wartosci osobistych
dla zaangazowania w CSR (badanie 2)

Badanie 2 stuzylo poglebieniu relacji miedzy
czynnikami psychologicznymi a stosunkiem wobec
CSR. Nadrzednym celem tego badania byla identy-
fikacja i zrozumienie wartoSci rdéznigcych przez
przedstawicieli kazdego segmentu oraz zrozumie-
nie ich zwigzku z zachowaniami prospolecznymi,
w tym réwniez reakcja na zaangazowanie firm.

Metoda i narzedzia

Przeprowadzono 24 poglebione wywiady indy-
widualne (IDI) (Maison, 2010), od trzech do pieciu
z przedstawicielami kazdego segmentu. W badaniu
wzielo udzial 14 kobiet i 10 mezczyzn. Wywiady
przeprowadzono w dwdch lokalizacjach réznigcych
sie wielkoscig: Warszawie i Kroénie. Za udzial
w badaniu uczestnicy otrzymali wynagrodzenie
w wysokoéci 80 PLN.

Kazda rozmowa trwala dwie godziny i byla na-
grywana. Wywiady byly cze$ciowo ustrukturyzo-
wane; moderatorzy prowadzili wywiady na podsta-
wie listy zagadnien i zadan do wykonania, nato-
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miast ze wzgledu na jako$ciowy charakter badania
doktadne sformulowanie pytan i instrukeji, a tak-
ze ich kolejno$é byly dostosowywane do indywidu-
alnego przebiegu wywiadu.

Scenariusz wywiadu sktadal sie z trzech czesci.
Pierwsza cze$¢ miala na celu poznanie rozméwcy
i dotyczyla takich tematow, jak obecne zycie, pla-
ny i marzenia, priorytety zyciowe i wartosci. Dru-
ga cze§¢ obejmowata podejmowanie dzialanh chary-
tatywnych, proekologicznych, a takze obywatel-
skich. Trzecia cze$é dotyczyla spotecznej odpowie-
dzialnoS$ci biznesu. Respondenci byli pytani o po-
strzegane motywy zaangazowania firm, potrzebe
zaangazowania biznesowego w réznych obszarach
i zainteresowanie komunikacjg CSR, a takze o to,
na ile uwzgledniajg pozytywne i negatywne od-
dzialywania firm na otoczenie podczas wyboru
produktow i ustug.

Do diagnozy wartoéci postuzylo zadanie, w kto-
rym respondenci otrzymywali liste 19 wartosci (in-
spirowang lista warto§ci Schwartza; za: Cieciuch,
2013) — tablica 2. Badani wybierali z listy trzy
najistotniejsze dla nich wartosci, ktorymi kieruja
sie w zyciu. Nastepnie wyjasniali sw6j wybor i ro-
zumienie przez siebie wybranych wartoSci.

Tablica 2. Zadanie wyboru wartosci wykorzystywane
w badaniu jako$ciowym

Jakie wartoSci i zasady sa dla MNIE wazne w zyciu?

O ambicja

O angazowanie sie dla dobra innych
O bezpieczenstwo

O bycie pomocnym

O ciekawos¢ $wiata

O cieszenie sie zyciem

O mitosé

O niezalezno§¢

O obowigzkowosé

O odpowiedzialnosé

O poszukiwanie wrazen

O silna pozycja spoleczna

O skromnosé

O szacunek dla innych

O tolerancja

O uczciwo$é

O wolnosé

O zaspokajanie wlasnych potrzeb
O zdrowie

O zycie duchowe

Zr 6 dto: opracowanie wlasne.
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Wyniki interpretowano zgodnie z wytycznymi
analizy tematycznej (Braun i Clarke, 2006).
Transkrypcje z wywiadow zostaly poddane proce-
durze kodowania, w poszukiwaniu wspélnych, po-
wtarzajacych sie watkow. Nastepnie zidentyfiko-
wane kody zostaly pogrupowane w nadrzedne te-
maty, powtarzajace sie zarowno w poszczegblnych
wywiadach, jak i pomiedzy wywiadami. Tak uzy-
skane tematy zostaly zdefiniowane i opisane.

Analiza wynikow badania

Ponizej zostang przedstawione wyniki analizy
wywiadow jako§ciowych przedstawiajace specyfike
systemu wartosci kazdego z wyodrebnionych seg-
mentow (rysunek 2) w relacji do ich zaangazowa-
nia spotecznego i reakcji na CSR

Spelnieni Reali$ci w wysokim stopniu cenig
wartoSci z obszaréw przekraczania siebie i otwar-
tosci na zmiany. Dazg do bycia tolerancyjnymi,
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otwartymi, zyczliwymi wobec innych i dbalymi
o bliskich. Z drugiej strony, sg otwarci na nowosci,
zmiany, lubig byé w cigglym ruchu, poznawa¢ no-
we rzeczy, stawia¢ przed sobg nowe wyzwania.
Bycie pomocnym i dbanie nie tylko o wlasne dobro
stanowi dla nich wazna warto$é, co sklania ich do
angazowania sie we wszelkie prospoleczne i pro-
§rodowiskowe dziatania. Z kolei otwarto§¢ na
zmiane powoduje, ze sa zainteresowani takze re-
latywnie mniej powszechnymi i bardziej nowocze-
snymi formami dzialania na rzecz innych, takimi
jak CSR. Ich system warto$ci jest zréwnowazony:
pomiedzy wyznawanymi warto$ciami nie ma kon-
fliktu. Ta wewnetrzna réwnowaga wyznawanych
warto§ci moze tlumaczy¢ obserwowang spdjno$c
zachowan os6b nalezacych do tego segmentu. Je-
§li segreguja $mieci i kupuja energooszczedne pro-
dukty, to takze bedg wspieraé firme, ktéra dziata
proekologicznie. Do§wiadczenie w podejmowaniu
dzialan na rzecz wspdlnego dobra i duze zaanga-
zowanie sprawiaja, ze czesto majg bardzo wiele re-
fleksji na temat tego, w co warto si¢ zaangazowac,

Rysunek 2. Struktura warto$ci w poszczegéinych segmentach
na podstawie wynikéw badania jako$ciowego
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Zr 6 dto: opracowanie wlasne.
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i od firm oczekuja rownie przemyslanych i zorien-
towanych na cel dzialan. Nie podejmujg decyzji
spontanicznie czy emocjonalnie, ale pomagaja
W sposéb przemy$lany.

Podejmujqc decyzje w kwestii wsparcia, staram
sie nie robic tego impulsowo. To jest straszna sy-
tuacja, jak dziecko choruje, ale gdyby chciec z te-
go wspdtczucia za kazdym razem siegngd do kie-
szent, to samemu byloby sie zaraz osobg potrze-
bujgcq. Pomagam raczej w takich losowych sytu-
acjach, jak powddZ, huragan, a tu szukam roz-
wigzan systemowych. Glosuje na projekty z bu-
dzetow obywatelskich, biore udziat w wyborach
(Spetniony Realista, 40 lat).

Powinny sie firmy angazowaé. Zaleznie od tego,
Jjakie ma mozliwosci inicjowania réznego rodza-
Ju dziatani. Na pewno [kazda firma] cos powinna
robié, chocby sortowaé $mieci (Spelniona Re-
alistka, 45 lat).

Wrazliwi Intelektuali$ci w wysokim stopniu
cenig wartosci z obszaru przekraczanie siebie, ta-
kie jak troska o dobro najblizszych, jak réwniez
dobro wszystkich ludzi i planety, otwartos¢ i zycz-
liwo$¢ wobec innych. Ponadto cenig wartosSci za-
réwno z obszaru otwartosci na zmiany, jak i za-
chowawczosci. Wrazliwi Intelektualisci z jednej
strony chcieliby, aby w ich zyciu wiele si¢ jeszcze
zmienilo, z drugiej cenig stabilizacje i bezpieczen-
stwo.

Z uwagi na wysoka warto$¢, jaka stanowi dla
nich dobro innych i bycie pomocnym, Wrazliwi
Intelektuali$ci chetnie angazujg sie w dzialania
na rzecz innych i ogélnie pozytywnie reaguja na
to, ze firmy chca robi¢ co§ dobrego dla spoleczen-
stwa i §rodowiska. Jednak nizsza otwartos¢ na
zmiany powoduje wieksza wybidérczo$¢ podejmo-
wanych dzialanh, sceptycyzm wobec tych mniej
znanych form pomocy — w tym programéw CSR.
Natomiast nierownowaga pomiedzy dgzeniem do
stabilizacji i zmiany, jakg mozna zaobserwowac
w ich systemie warto$ci, ttumaczy, dlaczego w po-
rownaniu ze Spelnionymi Realistami angazuja
sie mniej. Wewnetrzny konflikt, jakiego do§wiad-
czaja, pochlania zbyt wiele ich zasobéw psycholo-
gicznych.

Wrazliwi Intelektuali$ci, w poréwnaniu ze Spel-
nionymi Realistami, pomagaja bardziej z porywu
serca niz programowo. Angazuja sie chetniej wow-
czas, gdy majg mozliwo§¢ identyfikacji z odbiorcg
pomocy lub bezpo§redni kontakt z nim, wzbudza-
jacy automatyczna reakcje emocjonalng. Istotna
jest dla nich widocznoé¢ rezultatéw pomocy —
chca wiedzie¢, komu pomagaja, i zobaczy¢ efekty
udzielonego przez siebie wsparcia.
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SMS-ow nie wysytam, nie wiem dlaczego, moze
nie mam zaufania, ze to pdjdzie do operatora. Do
puszki tak, wrzucam datki. Bardziej mam za-
ufanie do czlowieka niz jak telewizja do mnie
mowi (Wrazliwa Intelektualistka, 27 lat).

Czasami, jak widziatam kogos na ulicy zbierajg-
cego, to zdarzyto mi sie wrzucié, bo mi sie przy-
kro zrobito. Nawet jesli wiem, ze czasem mogq
udawad... (Wrazliwa Intelektualistka, 27 lat).

Rodzinni Pragmatycy w wysokim stopniu ce-
nig bliskie relacje z innymi i dbanie o dobro najbliz-
szych — warto$ci nalezace do obszaru przekracza-
nie siebie. Mniej istotne sa dla nich dobro ogétu, to-
lerancja i otwarto$¢ wobec innych. Cenig sobie na-
tomiast bezpieczenstwo, tradycje i przestrzeganie
norm spotecznych — a zatem zachowawczosé. Ich
system warto$ci jest zréwnowazony — dbanie o do-
bro rodziny jest w zgodzie z przywigzaniem do bez-
pieczenstwa i przestrzeganiem norm spotecznych.

Taka struktura wartosci powoduje, ze Rodzinni
Pragmatycy sa w malym stopniu zainteresowani
dzialaniami na rzecz szerszej wspélnoty, globalny-
mi. Cenne natomiast i warte wysitku sg dla nich
dzialania, ktore przynosza obserwowalne, mierzal-
ne efekty w najblizszym otoczeniu, a tym samym sq
korzystne dla nich i ich rodzin. Rodzinni Pragma-
tycy oszczedzaja prad, segreguja $mieci, robig za-
kupy z torba wielorazowego uzytku, bo przynosi to
wymierne oszczednosSci dla ich rodzinnego budze-
tu. Chetnie angazuja sie na rzecz swojej najblizszej
spoteczno$ci — lokalnej, sgsiedzkiej. Na przyklad
poprzez sprzatanie okolicznych laséw czy pomoc
starszym osobom — to pierwsze dzialanie popra-
wia otoczenie, w ktorym zyja, to drugie jest przy-
stuga, ktora pozwala liczy¢ na wzajemno$¢. Z pro-
blemoéw spolecznych najbardziej poruszaja ich kwe-
stie, z ktorymi sie bezposrednio identyfikuja, czyli
zagrozenie rodziny lub bezpieczenstwa (np. choro-
ba matki matych dzieci, niedozywienie dzieci).

Chciatbym, zeby nie bylo broni, zeby ludzie sza-
nowali siebie nawzajem, zeby nie bylo takiego ra-
dykalizmu. Chciatbym, zeby byla przewidywal-
no$é wszystkiego, bo teraz nic nie wiadomo, co
bedzie (Rodzinny Pragmatyk, 41 lat).

Angazuje sie u corek w szkole. Jezdze na wy-
cieczki, na pomoc do przedstawierni. Angazuje sie
tez w spolecznosé lokalng, np. Dziei Sgsiada.
Kazdy cos przynidst, byla wielka feta na osiedlu.
Do tej pory wszyscy byli wyalienowani, a to wy-
darzenie spowodowalo, ze bardziej sie zzyliSmy
(Rodzinny Pragmatyk, 32 lata).

Pasywnych Pozeréw cechuje otwartos¢ na
zmiany — lubig do$éwiadczaé nowych rzeczy, stale
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poszukujg nowych doznan i stymulacji, wazne jest
dla nich to, by czerpaé z zycia przyjemnoé¢. Poza
tym w wysokim stopniu cenig wartoci z obszaréw
umacniania siebie 1 przekraczania siebie. Z jednej
strony, ujawnia sie u nich duza koncentracja na
sobie, dazenie do osiagniecia jak najwyzszej pozy-
cji, wladzy. Co zaskakujace i niespdjne, czesto za-
razem deklarujg, jak wazne jest dla nich zaangazo-
wanie na rzecz innych i dobro wspdlne. Ich system
warto$ci cechuje brak zrownowazenia — wartosci,
ktore sg dla nich wazne, czesto stoja w sprzeczno-
§ci i trudno je jednoczesnie realizowaé. Trudno na
przyklad dazy¢ do tego, by zycie bylo wolne od
zmartwien i przyjemne i zarazem angazowac sie
w wolontariat na rzecz chorych dzieci.

W efekcie w postepowaniu Pasywnych Pozeréw
widoczny jest brak konsekwencji i niesp4jnosc,
ktora ujawnila sie w badaniu iloéciowym w posta-
ci sprzecznych deklaracji. Badanie jako§ciowe po-
kazalo, ze niespdjnosé ta polega gléwnie na roz-
biezno§ci pomiedzy deklaracjami a zachowania-
mi. Z jednej strony, Pasywni Pozerzy podkreslaja
odpowiedzialno§é jednostki za rozwigzywanie
probleméw spotecznych i §rodowiskowych, zara-
zem jednak angazujg sie w pomoc innym niezwy-
kle rzadko. Deklaruja wysokie oczekiwania etycz-
ne wobec firm, ale do zakupu produktu sklania
ich w duzo wiekszym stopniu prestiz czy moda
zwigzana z marka albo niska cena produktu niz
zaangazowanie firmy w dziatania spoleczne. Jesli
sie angazuja, to czesto z zewnetrzng motywacja
(np. z checi budowania pozytywnego autowize-
runku).

Mam silng potrzebe i sSwiadomosé, ze angazowa-
nie sie w dziatalnosé prospoteczng ma wartosé
na wielu poziomach — poziom osobisty, emocjo-
nalny, tworzenie struktur opartych na ludziach,
a nie na polityce, procesy spoleczne, poprawianie
nam zycia etc. Z drugiej strony ubolewam, jak
niewiele rzeczy ja, jako obywatel, moge zrobié
(Pasywny Pozer, 40 lat).

Jak spotykam kogos na ulicy, kto mnie prosi
o pomoc ulicy [w odrdznieniu od pomocy po-
przez fundacje, ktérej nie udziela — przyp.
aut.], mam wtedy osobiste zdanie na temat po-
trzeby udzielenia tej pomocy i pewnie jestem bar-
dziej sktonny tej pomocy udzielié. Trudno mi so-
bie przypomniec ostatniq takqg sytuacje (Pasyw-
ny Pozer, 36 lat).

Wykluczeni Frustraci w wysokim stopniu ce-
nig wartosci z obszaru zachowawczosci, takie jak
poczucie bezpieczenstwa, przywigzanie do tradycji
i przestrzeganie norm, a takze wybrane wartoSci
powiazane z umacnianiem siebie: wladze, prestiz,
warto$ci materialne, w malym stopniu natomiast
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kierowanie sobg. Grupa ta postrzega Swiat i in-
nych ludzi w kategoriach uktadu ,silny-staby”.
Siebie postrzegaja jako tych stabych, skrzywdzo-
nych, jednak zarazem wyraznie pragneliby znalez¢
sie w pozycji ,silnych”. W efekcie nie sa sklonni
dzieli¢ sie tym, co maja, i czesto wyrazaja przeko-
nanie, ze to raczej im nalezalaby sie pomoc. Kon-
centruja sie na sobie, przez co nie podejmuja na-
wet dzialah niewymagajacych zadnych nakladow
finansowych ani duzego wysitku. Nie rozumieja
réowniez wielu mechanizméw, w tym takze tego,
czym jest spoleczna odpowiedzialnoé¢ przedsie-
biorstw — ze jest to element strategii, a nie filan-
tropia. Uwazaja, ze firmy, jako ci ,silni”, moga
dzieli¢ sie, pomagaé¢ innym, jednak jako konsu-
menci nie maja zamiaru sie w te dziatania angazo-
wac.

1% podatku? Nie, nie, nie. Nie myslatem o tym
nawet, zeby komus ten procent oddadé. I tak mam
tak mato pieniedzy, ze jeszcze komus oddawad to
nie! (Wykluczony Frustrat, 46 lat).

Firmy sq po to, zeby zarabiaé pienigdze, do ni-
czego innego nie. Ale powinny sie angazowad,
majg pienigdze, niech pomogg (Wykluczony
Frustrat, 50 lat).

Korpoegoisci to segment w wysokim stopniu
cenigcy wartoSci z obszaréw umacniania siebie
oraz otwartosci na zmiany. Szczegdlnie istotna jest
dla nich mozliwo§¢ kierowania sobg: wolny, ni-
czym nieskrepowany samorozwdj jednostki. Sg cie-
kawi wszelkich zmian i nowosci. Maja wiele pomy-
sléw na siebie, wiele zainteresowan i probuja roz-
nych Sciezek. W niewielkim stopniu cenig nato-
miast warto§ci z grupy uniwersalizmu oraz zacho-
wawczosci, takie jak pokdj na $wiecie, tolerancja,
ochrona $rodowiska, podporzadkowanie spolecz-
nym regufom.

Taki system warto$ci ttumaczy, dlaczego Korpo-
egoiéci, w poréwnaniu ze Spetnionymi Realistami
— pomimo czesto podobnych warunkéw finanso-
wych, zyciowych i pod pewnymi wzgledami takze
osobowos§ciowych (wysokie zadowolenie z zycia,
wysokie poczucie kontroli) — zdecydowanie rza-
dziej angazujg sie i majg zdecydowanie odmienne,
wrecz negatywne postawy wobec CSR. Dziatania
prospoleczne czy proSrodowiskowe, ktore sg naj-
czestszym przedmiotem kampanii CSR, dla Korpo-
egoistow nie przedstawiaja wiekszej wartosci. Da-
zenie do dobra ogdtu nie jest ich celem i nie jest tez
w ich odczuciu zadaniem firm. Od biznesu oczeku-
ja przede wszystkim efektywnoSci. Nie oznacza to
jednak, ze popieraja firmy dzialajace bezwzglednie
czy nieetycznie — obowigzuje je pewna podstawo-
wa uczciwo$¢ wobec pracownikow i klientow. Sa
tez sklonni aktywnie angazowaé sie w akcje zgod-
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ne z ich systemem warto$ci, np. dazace do zdoby-
wania nowej wiedzy, rozwoju technologii czy
zwigkszenia swobody jednostki.

Nie lubie, jesli organizuje sie takie zbiorki, jak
na przykiad Wielka Orkiestra Swigtecznej Po-
mocy. To inwestowanie w trupa, inwestowanie
w bezplatng, w cudzystowie, stuzbe zdrowia.
Szpitale nie powinny potrzebowad takich zbidrek
(Korpoegoista, 30 lat).

Moralna firma to jest taka, kiéra najwiecej pie-
niedzy zarabia, najwiecej pieniedzy ptaci i dostar-
cza produkty wysokiej jakosci. Od rozwigzywania
problemdw spotecznych i Srodowiskowych sq inne
organizacje, fundacje (Korpoegoista, 25 lat).

Dyskusja wynikow

Wyniki przeprowadzonych badan dostarczajg
kilku waznych wnioskéw dotyczacych zréznicowa-
nia indywidualnych i psychologicznych motywow
lezacych u podloza angazowania sie lub nieangazo-
wania w dzialania CSR firm. Po pierwsze, wyniki
badania 1 pokazaly, jak réznorodnie reagujg kon-
sumenci na zaangazowanie firm. Obok grup o jed-
noznacznie pozytywnych postawach wobec CSR
(Spelnieni Realiéci), pojawiajg sie segmenty reagu-
jace na zaangazowanie firm mniej spdjnie (np. Pa-
sywni Pozerzy, Rodzinni Pragmatycy) — prezentu-
jace odmienne zachowania w zaleznosci od kon-
kretnej akeji, niezdecydowane co do oczekiwan wo-
bec firm. Zidentyfikowano takze grupe obojetna
wobec CSR (Wykluczeni Frustraci), a nawet usto-
sunkowujacg sie negatywnie do takich dziatan firm
(Korpoegoisci). Pokazuje to, ze polscy konsumenci
nie sg jednorodna grupa i ze programy CSR — jesli
maja by¢ skuteczne i przynosi¢ obopdlne zyski dla
firmy i spoleczenstwa — powinny by¢ réznorodne
i tworzone z my$la o konkretnych grupach docelo-
wych.

Kolejnym waznym wynikiem jest pokazanie roli
pomijanych w wigkszoéci badan zmiennych psy-
chologicznych w wyjaénianiu postaw wobec spo-
tecznej odpowiedzialnoéci biznesu. Grupy o bar-
dziej pozytywnych reakcjach na CSR charaktery-
zowaly sie wysokim zadowoleniem z zycia, we-
wnetrznym umiejscowieniem kontroli oraz niskim
materializmem. Grupy mniej otwarte na CSR byly
natomiast mniej zadowolone z zycia, bardziej ze-
wnatrzsterowne i bardziej cenily cele materiali-
styczne. W éwietle dotychczasowej wiedzy psycho-
logicznej wynik ten nie jest zaskakujacy. Prospo-
teczno$¢ zwieksza odczuwang satysfakcje z zycia
(Caprara i Steca, 2005). Mozna przypuszczaé, ze
relacja ta jest zwrotna — pomaganie innym wply-
wa pozytywnie na satysfakcje i samoocene, a te
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z kolei wzmagaja prospotecznosé (Zuffiano i in.,
2016). Satysfakcja z zycia miala takze zwigzek
z podejmowaniem dzialah na rzecz §rodowiska
(Xiao i Li, 2011; Schmitt i in., 2018). Réwniez we-
wnetrzne umiejscowienie kontroli wigzalo sie za-
réwno z podejmowaniem dzialan prospotecznych
(Midlarsky i Kahana, 1988), jak i odpowiedzialne;j
konsumpcji (Husser, 2019). Natomiast przywigza-
nie do débr materialnych ogranicza sktonno§é do
dzielenia sie z innymi (Dittmar i in., 2014).
Istnieje jednak znaczacy wyjatek od opisanej re-
guly. Korpoegoiéci, mimo wysokiego poziomu sa-
tysfakeji z zycia i poczucia kontroli nad swoim zy-
ciem, sg zarazem grupg o najbardziej negatywnych
reakcjach na CSR. Wydaje sie, ze satysfakcja z zy-
cia i poczucie kontroli sg niezbedna, ale niewystar-
czajacg baza do tego, by otworzyé sie na pomaga-
nie innym za poSrednictwem dziatan inicjowanych
przez firmy. Konieczne jest takze uznanie celu ta-
kich dziatah za wazny i sensowny. Tu z kolei ol-
brzymie znaczenie ma system wartoéci. Badanie
jakosciowe pokazalo, ze z bardziej pozytywnymi
postawami wobec CSR wigzalo sie przykladanie
osobistej wagi do wartoSci z obszaru przekraczania
siebie, a niewielkiej do umacniania siebie. Wydaje
sie tez, ze bardziej pozytywnym postawom sprzyja-
ta otwartosé na zmiany — segmenty bardziej za-
chowawcze prezentowaly z reguly wieksza nieuf-
noé¢ wobec motywow zaangazowania firm.
Kolejny wynik warty podkreslenia dotyczy zna-
czenia zréwnowazenia systemu wartoSci. Nierow-
nowaga w ukladzie wartoSci, obserwowana u Pa-
sywnych Pozeréow i Wrazliwych Intelektualistow,
wigze sie z mniejsza otwarto$cia wobec CSR
i sktonnoScig do zaangazowania w tego typu dzia-
tania. Pasywni Pozerzy daza zaréwno do realizacji
wartoSci z obszaru przekraczania siebie, jak
i umacniania siebie. W efekcie prezentuja rbézne
pozornie niespdjne dazenia (np. chcg pomagaé in-
nym i dominowaé¢ nad nimi). Deklarowanie przez
nich réznych zachowan, ktérych w istocie nie prze-
jawiaja, moze by¢ zabiegiem przeprowadzanym
nieéwiadomie, majacym na celu utrzymanie pozy-
tywnego obrazu siebie. Pasywni Pozerzy potrzebu-
ja wierzy¢, ze realizujg normy powigzane z warto-
§ciami takimi jak dobro spoleczne czy ochrona
przyrody, chociaz jednocze$nie w codziennym zy-
ciu zbyt sa pochlonieci dgzeniem do osiggniecia
wyzszego statusu i lepszej pozycji materialnej, by
faktycznie angazowac sie na rzecz tych wartoSci.
Szczegblnie interesujace sa jednak konse-
kwencje niezréwnowazenia systemu wartosci
u Wrazliwych Intelektualistow. Segment ten da-
zy zaréwno do warto§ci zwigzanych z otwartoscig
na zmiany, jak i zachowawczoscig. W efekcie, po-
mimo ze angazowanie sie dla dobra innych jest
dla nich réwnie wazne, co dla Spetnionych Reali-
stow, osoby te prezentuja mniej spéjne i mniej
pozytywne reakcje na CSR. Mozliwe, ze wyzna-
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wanie sprzecznych wartoéci powoduje, ze Wrazli-
wi Intelektuali$ci do$wiadczajg trudnoéci w oce-
nie warto$ci poszczegélnych dziatan. Wysokie
przekraczanie siebie i otwarto$¢ na zmiany,
a przy tym wysoka zachowawczo$¢ powoduja
rowniez, ze spoleczna odpowiedzialno$¢ biznesu
jest dla nich ideg zarazem pociagajaca, jak i bu-
dzaca obawy, nieufno$¢ — jako co§ nowego,
wprowadzajacego zmiane na rynku. Mozliwe tak-
ze, ze niespdjnos$é w obszarze wartoSci wywoluje
wewnetrzne konflikty zaréwno dotyczace co-
dziennych wyboréw (np. czy wyprébowaé nowy
produkt, czy pozostaé przy tym, ktory dobrze
znam), jak i ksztaltowania swojego zycia (np. czy

Artykuty @

zaryzykowaé zmiane pracy, czy pozostaé przy do-
tychczasowym, stabilnym zatrudnieniu). Pozo-
stawanie w takim konflikcie moze angazowac za-
soby energetyczne, poznawcze i psychologiczne
potrzebne, by pomagaé¢ innym.

Wylonione segmenty daja przekrojowy, zr6zni-
cowany obraz reakcji konsumenckich na CSR. Bez
uwzglednienia wszystkich wymienionych wtasci-
wosci psychologicznych, trudno byloby zrozumieé
jednak przyczyny tych réznic. Lepsze zrozumienie
psychologicznego podloza tego, jak kupujacy pro-
dukty odbieraja idee spotecznej odpowiedzialno$ci
firm, jest, jak sie wydaje, kluczem do budowania
bardziej skutecznych kampanii CSR.

Przypisy

1 Badanie realizowane w ramach projektu badawczego nr 2017/25/B/HS4/00275 pt. Czynniki warunkujqce skutecznosc prospotecznych komunikatow mar-
ketingowych (CRM), finansowanego przez Narodowe Centrum Nauki.
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Artykuty ‘

Marketing zmystow

jako koncepcja multisensorycznego
oddziatywania na konsumentow

Sensory marketing as a concept of multi-sensory impact on consumers

Okres bezposrednio poprzedzajacy Swieta Bozego Narodze-
nia jest czasem, w ktérym szczegdlnie identyfikowane sa
wzmozone prace specjalistow ds. marketingu sensorycznego
w celu zwiekszenia wspolczynnika optymizmu klientéw, czy-
li stopnia odczuwania pozytywnych emocji w miejscu sprze-
dazy, ktory w sposob istotny wplywa na odsetek decyzji zaku-
powych, podegjmowanych przez klientow indywidualnych na
rynku dobr konsumpcyjnych. Celem artykutu jest przedsta-
wienie istoty marketingu sensorycznego w kontekécie reali-
zacji funkcji stymulacyjnej oraz perswazyjnej. Rozwazania
teoretyczne na temat marketingu zmyslow zostana wzboga-
cone o przyklady dziatan realizowanych w okresie $wigtecz-
nym. W artykule zostanie wykorzystana metoda analizy pi-
$miennictwa w zakresie marketingu zmysltow, ze szczegol-
nym uwzglednieniem visual merchandisingu, aromamarketi-
nu oraz audiomarketingu. Przedstawione zostang rowniez
spostrzezenia zarejestrowane w ramach obserwacji uczestni-
czacej oraz propozycja dalszych badan w tym zakresie.

Stowa kluczowe
marketing sensoryczny, visual merchandising, aromamarketing,
audiomarketing

The period immediately before Christmas is the time of the
intensified efforts of sensory marketing specialists, which
aim to increase the rate of customer optimism, i.e. the
degree of feeling positive emotions at the point of sale, which
significantly affects the percentage of purchasing decisions
made by individual customers on the consumer goods
market. The aim of the article is to present the essence of
sensory marketing in the context of stimulating and
persuasive functions. The theoretical discussion on sensory
marketing will be enriched with the examples of activities
performed during the Christmas season. The article will use
the method of literature analysis in the field of sensory
marketing, with particular emphasis on visual
merchandising, aromatherapy and audio marketing.
Observations recorded as part of the participant observation
and the proposal of further research in the area will also be
presented.

Keywords
sensory marketing, visual merchandising, scent marketing,
audio marketing

JEL: M31, D91

Wstep

Istota marketingu jest identyfikacja potrzeb klien-
tow, a w konsekwencji zaproponowanie odpowiednio
zaprojektowanego zestawu wartoéci. Glownym ich
zrodlem jest produkt, jednak samo przygotowanie
oryginalnego dobra materialnego lub ustugi nie jest
zabiegiem wystarczajacym. Stad tez gracze rynkowi
starajg sie poszukiwac coraz nowszych metod konku-
rowania, ktére pozwola na zainteresowanie oferta.
Firmy najczesciej starajg sie spetni¢ wymagania este-
tyczne oraz uzytkowe klientéw, majgc na uwadze
w gléwnej mierze racjonalno$é decyzji nabywezych.
Zachowania konsumentéw determinowane sa przez

szereg roznych czynnikéw, réwniez tych wychodza-
cych poza ramy rozumowych przestanek zakupu,
dlatego tez na znaczeniu nabieraja strategie oddzia-
lywania na wszystkie zmysty klienta.

Zestaw odpowiednich instrumentéw oddzialywa-
nia na zmysly konsumenta zapewnia marketing
sensoryczny, pozwalajacy na aktywizacje sprzedazy
w warunkach doskonale przemyélanych ekspozycji,
rozmieszczenia towardw, zagospodarowania po-
wierzchni i modelowania optymalnych $ciezek ste-
rujacych kierunkiem przemieszczania sie nabyw-
cow. Dodatkowo catosé zakupdéw odbywa sie w wa-
runkach dostarczajacych doznan nie tylko estetycz-
nych, ale tez zapachowych i stuchowych.
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Wykorzystanie bodZzcow oddzialywania na
wszystkie zmysty konsumentow jest szczegélnie za-
uwazalne w okresie Swiat Bozego Narodzenia. Cen-
tra handlowe dokladaja wszelkich staran, by zbudo-
wat odpowiednia atmosfere i tym samym skloni¢ do
wydluzenia czasu spedzonego w hali sprzedazowej,
multiplikujac szanse na podjecie decyzji o zakupie.

W artykule autorka podejmuje zadanie dokonania
przegladu opracowan o tematyce marketingu senso-
rycznego, z uwzglednieniem wynikéw badan wia-
snych prowadzonych w tym obszarze. Analiza zrodet
wtornych zostanie wzbogacona o spostrzezenia, kto-
re sg wynikiem obserwacji uczestniczacej prowadzo-
nej w jednym ze §laskich centréw handlowych.

Marketing sensoryczny
— paradygmat zyskujacy na znaczeniu

W centrum aktywno§$ci marketingowych podmio-
tow strony podazowej znajduje sie klient, a gtéwne
zadanie firm polega na identyfikacji jego potrzeb
iich zaspokojeniu. Najpelniejsze ujecie tej tezy sta-
nowi paradygmat marketingu sensorycznego, ktory
zakltada konieczno$¢ zaspokojenia wszystkich zmy-
stéw konsumenta, dopiero taka sytuacja pozwala
mu bowiem na osiagniecie pelnej satysfakeji (Pecy-
na, Stoma i Piekarski, 2014).

Marketing sensoryczny, nazywany rowniez mar-
ketingiem pieciu zmystéw lub po prostu marketin-
giem zmysltow, zyskuje na popularnosci. Jest stosun-
kowo nowa koncepcja ,integrujaca obraz, dzwiek,
zapach, smak i dotyk” (Grzybowska-Brzezinska
i Rudzewicz, 2013). Gléwnym zamierzeniem dziatan
z tego obszaru jest ,wzbogacenie procesu percepcji
w taki sposdb, by wywolaé pozytywne emocje i na-
kionié¢ klienta do zakupu (Grzybowska-Brzezinska
i Rudzewicz, 2013). Zadanie to jest, jak sie wydaje,
tym trudniejsze, iz precyzyjne zdefiniowanie istoty
emocji jest trudne. Ma to zwigzek z wieloScig podejsé
do emocji oraz zainteresowaniem tg tematyka roz-
nych dyscyplin, np. socjologii, psychologii czy neuro-
biologii (Turner i Stets, 2009). W literaturze mozna
spotkaé podejscie sprowadzajace emocje do odczué
stan6w ciata (James); nadajace im jedynie status je-
zykowych $rodkéw opisu postepowania (Bedford)
czy utozsamiajgce emocje z wzorcami mimicznej sity
wyrazu (Ekman). Pojecie emocji ma charakter spor-
ny, ktory koncentruje sie wokét ich istoty, rozktadu
wystepowania czy formy logicznej (Shweder, 1999).

Emocje sg uwazane za procesy psychiczne bar-
dziej subiektywne niz inne, w konsekwencji czego
proces ich badania jest rownie skomplikowany
(LeDoux, 1999). Metodyke prowadzenia badan
w zakresie pomiaru zwigzku marketingu sensorycz-
nego z doéwiadczeniami klientéw zaprezentowali
w 2018 r. J.A. Rodas-Areiza oraz A. Montoya-Restr-
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epo. Autorzy dokonali przegladu wynikéow badan
w analizowanym obszarze ze wskazaniem ograni-
czeh oraz mozliwoéci dalszego rozwoju analiz.
W efekcie podjetych dziatan powstala propozycja
przeprowadzenia ankiety oraz obserwacji wspartych
narzedziami dedykowanymi neuromarketingowi.

W celu prezentacji dalszych rozwazahn w zakresie
marketingu sensorycznego przyjeto za K.R. Schere-
rem (2009) nastepujaca definicje emocji: ,,sekwen-
cja wzajemnych powiazan i zsynchronizowanych
zmian wszystkich subsysteméw organizmu (prze-
twarzania informacji, pobudzania fizjologicznego,
motywacji, dzialania, monitorowania) w odpowiedzi
na ocene zewnetrznego lub wewnetrznego bodzca”.
Emocje ,uruchamiajg priorytet dla zwigzanego
z nig programu dzialania”, co koresponduje z dzia-
taniami realizowanymi w ramach marketingu sen-
sorycznego (Dolinski, 2001).

Koncepcja marketingu sensorycznego zaklada
mobilizacje i stymulacje jak najwiekszej liczby re-
ceptoréw zmystowych w celu wypracowania efektu
synergii i dostarczenia oryginalnych doéwiadczen
klienta z marka, ofertg czy firmg. Marketing senso-
ryczny jest ingredientem marketingu doswiadczen
(marketingu doznan), definiowanym jako: ,strate-
gia marketingowa, ktéra stara sie w celowy sposob
zrealizowaé i ozywi¢ obietnice poczyniong przez
marke poprzez inscenizowanie do$wiadczen dla
konsumentow, ktore stajg sie ich udziatem przez
dokonanie zakupu, w trakcie procesu zakupowego
oraz we wszystkich punktach styku z przedsiebior-
stwem, do jakich moze doj§¢ w pdzniejszym czasie”
(Dziewanowska, 2013).

Marketing sensoryczny, stanowiac odpowiedZ na
emocjonalne potrzeby konsumentéw, pozwala nie
tylko na ksztaltowanie pozytywnych do$wiadczen
zmystowych w trakcie interakcji strony podazowej
oraz popytowej, ale réwniez na wyrazenie cech wla-
snej tozsamosci, tym samym wzmocnienie §wiado-
mos$ci marki i podnoszenie poziomu zadowolenia
klienta, prowadzacego w dlugim okresie do wypra-
cowania jego lojalnoéci (Ciechomski, 2016).

Marketing sensoryczny skupiony jest na proble-
matyce emocjonalnych potrzeb klientow, ktére de-
terminuja nierzadko nieracjonalne decyzje zakupo-
we. Okazuje sie, ze identyfikacja zdroworozsadko-
wych determinant zakupu nie jest juz zabiegiem wy-
starczajacym na etapie projektowania oferty, nabyw-
ca koncentruje sie bowiem nie tylko na cechach funk-
gjonalnych produktu, ale takze poszukuje wartosci
dodanej w postaci glebszych doznan, ktérych Zrodio
to bodZce sensoryczne. Strategie marketingowe bu-
dowane na podstawie tej koncepgji stanowia zestaw
dzialan majacych na celu wywolanie okreslonych
skojarzen czy reakcji. Najtrudniejsze jest jednak do-
stosowanie bodZcow do zréznicowanych wrazliwosci
klientéw w sposéb korespondujacy z ich wymagania-
mi (Pecyna, Stoma i Piekarski, 2015; Dziewanowska
i Kacprzak, 2013; Wisniewska, 2005).
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Zaspokojenie potrzeb klientéw poprzez wzboga-
cenie procesu percepcji nabywcy nastepujace w sku-
tek holistycznego oddzialywania na jego zmysty, co
stanowi priorytetowy cel marketingu sensoryczne-
go (Mréz-Gorgon, 2013). W procesie spetniania wy-
magan klientéw marketing zmysléw powinien do-
prowadzi¢ kolejno do:

e stymulacji (ETAP I),
e wzmocnienia (ETAP II),
e stworzenia wiezi (ETAP III).

Na pierwszym etapie zadania koncentruja sie na
pobudzeniu ciekawosci i aktywizacji zmystow w ta-
ki sposdb, by zdominowaly myS$lenie racjonalne.
W dalszej kolejnosci priorytetowe staje sie skupie-
nie uwagi klienta na unikatowych cechach marki
i probie spojrzenia na nig w nowy, oryginalny spo-
s6b. Ostatni etap to budowa wiezi i zaufania
wzmocnionego zaangazowaniem emocjonalnym ze
strony klienta (Pecyna, Stoma i Piekarski, 2015).
Wiezi powstale pomiedzy oferentami i nabywcami
mogg stymulowac powstanie réznego rodzaju efek-
tow dla konsumenta. Najogdlniej rzecz ujmujac,
mozna je podzieli¢ na iloSciowe (ekonomiczne) i ja-
kosciowe (emocjonalne). Te drugie stanowig ,,r6zni-
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ce pomiedzy pozytywnymi do§wiadczeniami konsu-
menta z dang firmg a negatywnymi doéwiadczenia-
mi” (de Pourbaix, 2013). Przyktady tych efektéw to
np. wzrost zaufania do oferenta, zmniejszenie wraz-
liwo$ci nabywcy na cene, rekomendacje firmy przez
nabywece, ocieplenie wizerunku oferenta.
Multisensorycznoéé czy podejécie holistyczne do
wykorzystania zmystow klienta to glowne atrybuty
dzialan z zakresu marketingu zmystéw. Wspélcze-
sny klient otoczony jest produktami, ktérych walory
techniczne sg bardzo podobne, a tradycyjne sposoby
wyrézniania sie marek na rynku przynosza mizerne
efekty. Dla wielu nabywcéw przyjemnos$é, estetyka
miejsca zakupu, czyli percepcja wrazen zmystowych
(rysunek 1) ma znacznie wieksze niz cena produktu.
Réznicowanie oferty musi odbywaé sie zatem
z uwzglednieniem sfery emocjonalnej klientéw (Va-
lenti i Riviere, 2008). Wzrasta wiec aktywno$¢ firm
w procesie selekcji miejsc sprzedazy, budowania at-
mosfery, dbato$ci o estetyke wizualng (gra koloréw)
oraz estetyke dzwiekowa (odpowiedni dobor oprawy
muzycznej). Nie bez znaczenia jest réwniez inten-
sywno$¢ zapachéw w miejscach sprzedazy i ich ro-
dzaj. Dodatkowo, do§wiadczenia zmystowe klienta

Rysunek 1. Percepcja wrazen zmystowych konsumenta
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Zrédto: opracowanie na podstawie (Zimbardo, Johnson i McCann, 2010) oraz (Falkowski i Tyszka, 2001).
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moga zostaé wzmocnione czynnikami smakowymi,
np. lampka szampana oraz stodycze wreczane pod-
czas otwarcia nowego punktu sprzedazy (np. oddziat
firmy Taranko otwarty w 2018 r. w Katowicach).

Marketing sensoryczny, dajac mozliwoéci gene-
rowania rozmaitych bodzcow oddziatujacych na
klienta, stanowi specyficzng forme komunikacji
i sposdb dostarczenia do$wiadczen. Marketing zmy-
stéw nie jest innowacjg absolutna, jest koncepcja
powstala na bazie zgromadzonej wiedzy na temat
zachowan konsumentéw. Warty podkre§lenia jest
réwniez fakt, iz marketing korzysta z dorobku réz-
nych dziedzin nauki, m.in. psychologii, a w analizo-
wanym tutaj przypadku z psychologii sensoryczne;.

Stanowisko entuzjastyczne wzgledem wykorzy-
stania zmystow w marketingu prezentuje zesp6l na-
ukowcéw (R. Randhir, K. Latasha, P. Tooraiven,
B. Monishan), ktéry postuluje stworzenie nowej ja-
koéci poprzez cofniecie sie do podstaw i identyfika-
¢je czynnikéw mogacych zmotywowaé klientéw do
zakupu. Autorzy ci wskazali na fakt, iz caloéciowe
rozumienie $wiata przez czlowieka nastepuje za
sprawag zmystow. Te ostatnie z kolei stanowia Iacz-
nik z pamiecia, ktéra aktywuje emocje (Randhir,
Latasha, Tooraiven i Monishan, 2016).

Kolejna przestanks przemawiajacg za wykorzysta-
niem marketingu sensorycznego sa wyniki badan
I. Hassan oraz J. Igbal, ktérzy dowiedli w swoich ba-
daniach, ze réznicowanie marek oraz budowanie lo-
jalno$ci ma silny zwiazek z wdrozonym instrumenta-
rium oddzialywania na zmysly (Hassan i Igbal, 2016).

Visual merchandising jako koncepcja
wykorzystujaca bodzce wzrokowe

Asortyment hipermarketu to érednio okolo 142 ty-
sigce produktow. Przecietny klient bedacy w cen-
trum handlowym kazdej minuty mija okoto 300 pro-
duktow (Armstrong i Kotler, 2016). Powstaje pyta-
nie, ilu produktom z tych trzech setek udalo sie przy-
ciagnaé uwage klienta? Ile razy dziatania zakupowe
powodowane sa impulsem wzrokowym? Okazuje sie,
ze spory odsetek dokonanych zakupéw, bo 70%, jest
wynikiem decyzji podjetych w miejscu sprzedazy
(Armstrong i Kotler, 2016). Fakt ten zostal wykorzy-
stany przez specjalistow do spraw marketingu.

Teoria analizy sensorycznej dowodzi, iz ocena
wzrokowa jest ta pierwsza dokonywang przez klien-
ta i uwazana jest za najwazniejsza. Kolor, ksztalt,
wyglad, natezenie §wiatla, styl projektu, gabaryty
czy jako$¢ produktu rejestrowane sg przez oko.
M. Zalewska wskazuje, iz wzrok jest najpotezniej-
szym ze zmystow, bo az 7 na 10 pozyskanych z oto-
czenia informacji odbieranych jest dzieki temu zmy-
stowi (Zalewska, 2014). Ostateczny, tréjwymiarowy
obraz powstaje z polaczenia dwuwymiarowych
wzorcow z kazdego oka. Nastepnie kora mozgowa
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taczy wrazenia wzrokowe ze wspomnieniami, moty-
wami oraz emocjami (Zimbardo, Johnson
i McCann, 2010).

Planowane skupienie uwagi klienta na aspektach
wizualnych aranzacji powierzchni sklepowych odbywa
sie w ramach visual merchandisingu. M. Gebarowski
definiuje go jako technike sprzedazy, ktéra ,o0znacza
fizyczng prezentacje oferowanych produktéw w spo-
s0b atrakecyjny i skutecznie zachecajacy klientow do
ich nabycia”. Gtéwny zamys!t marketeréw skupia sie
wokot przygotowania zestawu bodZeow wzrokowych,
ktore beda stymulowaly klienta w trakcie wycieczki po
hali sprzedazowej (Gebarowski, 2007).

Dopracowana wizualizacja punktu sprzedazy wy-
maga podjecia decyzji w kwestii aranzacji wnetrza,
o$wietlenia i koloru (Gigola, 2013). Material wyko-
rzystany do aranzacji moze stanowi¢ podstawe po-
zycjonowania placéwki, np. obiekt z metalowa kon-
strukcja kojarzy¢ sie bedzie z nowoczesnoscia, ele-
menty drewniane ociepla wizerunek placéwki, z ko-
lei kamieh przyniesie skutek odwrotny. Dobér
oéwietlenia jest determinowany nie tylko rodzajem
produktéw, ale rowniez ich klasg (Gebarowski,
2007). Oéwietlenie moze podnie$é postrzegang
przez klienta atrakcyjno$é¢ produktu lub po prostu
zwréci¢ uwage na okreSlong oferte wykorzystujac
odpowiednie jego natezenie. Atmosfere w placowce
uzupelnia dobér odpowiednich barw. Przestrzen
moze by¢ ozdobiona kolorami firmowymi, ktére ma-
ja budowaé spdjny system identyfikacji wizualnej
lub, w przypadku gdy sprzedaz dotyczy wielu ma-
rek, moze zosta¢ dopasowana do rodzaju komunika-
tu, ktéry ma ze soba nie$¢ kolor.

E. Sullivan w swojej publikacji Color Me Profita-
ble prezentuje koto barw dla marek i opakowan (Ko-
tler i Keller, 2015), wskazujac na fakt, iz kolorysty-
ka niesie ze sobg zakodowang informacje, stymulu-
je mézg klienta i ulatwia wywolanie emocji. Niewer-
balna komunikacja poprzez kolorystyke jest zada-
niem trudnym, gdyz wymaga uwzglednienia uwa-
runkowan psychologicznych oraz indywidualnych
preferencji klienta (Mohebbi, 2014). Barwa przeka-
zuje znaczenie, ktore dodatkowo moze by¢ postrze-
gane odmiennie w réznych kulturach, religiach oraz
przez przedstawicieli réznych plei (Singh, 2006).
Wiedza z zakresu psychologii koloru w kontekécie
realizacji koncepcji marketingu sensorycznego wy-
daje sie niezbedna. Klient zwracajacy uwage na ko-
lory, faktury, materialy, ktore tworza ciekawg kom-
pozycje, moze wypracowac okreslone do$wiadczenie
zmystowe i przyspieszy¢ podjecie decyzji o zakupie.

Aromamarketing jako koncepcja
wykorzystujaca bodzce zapachowe

Czlowiek poznaje Swiat poprzez system bodzcow,
ktére sg do niego wysylane z otoczenia. BodZce te
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odbierane sg za pomocag réznych zmysiéw, w tym
powonienia. Zapachy wchodzace w reakcje z biatka-
mi receptorowymi, a nastepnie informacje o bodzcu
przekazywane sa do opuszek wechowych, w ktérych
generowane sg wrazenia wechowe (Zimbardo,
Johnson i McCann, 2010). Komunikaty zapachowe
docierajg do mézgu znacznie szybciej niz sygnaly
przekierowywane z innych zmysléw, a dodatkowo
reakcja na nie nie wymaga zaangazowania $wiado-
mosci w proces (Grzybowska-Brzezinska i Rudze-
wicz, 2013).

Wonie sg u ludzi powigzane z pamiecia i sg w sta-
nie wywola¢ emocjonalne wspomnienia. Rejestracja
zapachu jest zintegrowana z konkretnym wydarze-
niem (doéwiadczeniem) i dokonywana jest niemal
fotograficznie. W zasobach pamieci przechowywane
sg skojarzone ze soba pary: zapach-zdarzenie, co
powoduje, ze impuls zapachowy moze natychmiast
przywolaé emocjonalnie nacechowane wspomnienie
z nim zwigzane. Zjawisko to nazywane jest fenome-
nem Prousta (Skowronek, 2011). Zalezno&¢ te zdaje
sie potwierdza¢ odkrycie R. Axela i L. Buck, za kté-
re w roku 2004 w dziedzinie fizjologii i medycyny
otrzymali Nagrode Nobla. Naukowcy ci udowodnili,
ze czlowiek ma mozliwoé¢ rozpoznawania, a co naj-
wazniejsze zapamietania, blisko 10 000 zapachéw,
a dodatkowo zapachy te moga stanowié o pracy moé-
zgu, wplywa¢ na zachowania i emocje (Jarosz,
2015). Pamie¢ wechowa zostala przedstawiona jako
fenomen, ktéry jest niezmienny przez cale zycie, co
pozwala konsumentom przywola¢ w pamieci zapa-
chy nawet z dziecihstwa. Te ostatnie z kolei powia-
zat z okre$lonymi — najlepiej pozytywnymi — od-
czuciami doéwiadczenia. W kontekscie tego odkry-
cia obiektywna koniecznoécig staje sie wykorzysta-
nie zmystu powonienia jako noénika komunikatéw
marketingowych.

Aromamarketing (marketing zapachowy, scent
marketing) jest koncepcja ,opierajaca sie na do-
znaniach wechowych oraz wykorzystaniu zmystu
powonienia i roli, jaka w procesie podejmowania
decyzji przez konsumentéw odgrywaja kompozy-
cje zapachowe” (Michalska-Dudek, 2009). Wdra-
zanie koncepcji aromamarketingu opiera sie na
zastosowaniu rozmaitych aromatéw w pomiesz-
czeniach sprzedazowych czy powierzchniach han-
dlowych, ktére maja stanowic¢ istotny aktywator
przyjemnych emocji, np. zwiekszajacych elastycz-
no$¢ cenowa konsumenta (Andruszkiewicz,
2011).

Zmyst wechu, jeszcze do niedawna niedoceniany,
zaczal odgrywaé istotna role w strategiach marke-
tingowych. Wykraczajacy poza racjonalno$¢ marke-
ting zapachowy, skupiajacy sie na emocjach, do-
§wiadczeniach, pamieci i wyobrazni, moze zostac
wykorzystany przez specjalistéw do spraw marke-
tingu jako instrument oddzialywania na zachowa-
nia nabywcze konsumentéw (Deluga, 2012). Aro-
mamarketing ma nie tylko odwotywacé sie do weze-
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§niejszych doswiadczen, ale rowniez wykorzystywac
»Zdolnoé¢ (konsumenta) do wykroczenia my§lami
poza ramy rzeczywistoéci”, czyli wyobraznie. Kon-
sument moze zwizualizowaé sytuacje, w ktorej
okreslony produkt moze stanowié istotny instru-
ment zaspokajania jego potrzeb, bedac atrybutem
przynaleznoéci do okreslonej klasy spolecznej (Phi-
lips, 2017).

Zmyst wechu jest sto razy silniej powigzany z pa-
miecig niz wzrok, stuch czy dotyk. Podczas gdy
wszystkie ze zmysléw sg zdolne do przywolania
wspomnien, powonienie generuje takowe, jednak
o charakterze bardziej emocjonalnym (Bradford
i Desrochers, 2009). Zatem aromatyzacja po-
wierzchni handlowych ma na celu wykreowanie po-
budzajacej emocjonalnie atmosfery w miejscu zaku-
pu, ktéra stanowi warto$¢ dodang i (Michalska-
-Dudek, 2009; Tarczydlo, 2012; IMS Sensory Media
oraz Millward Brown, 2016):

e wplywa na nastrdj klientéw sprzyjajacy aktyw-
noéciom zakupowym,

e wydluza czas przebywania klienta w placéwce
handlowej i zacheca do powrotu,

® buduje odpowiedni nastrdj w zalezno$ci od za-
mierzeh marketeréw,

e pozwala na podkreSlenie cech tozsamosci jed-
nostki i zbudowanie image’u,

e umozliwia wykreowanie logo zapachowego mar-
ki,

e wplywa na zwiekszenie wspélczynnika optymi-
zmu.

Komunikat zapachowy moze zostaé dystrybu-
owany za posrednictwem urzadzen kompatybilnych
z instalacjami klimatyzacyjnymi czy nawiewowymi
lub za poérednictwem dedykowanych urzadzen,
ktére samoczynnie uwalniaja zapach. Aromatyzacja
moze réwniez odbywaé sie za pomocg urzagdzen,
ktére sg zaopatrzone w specjalne substancje uwal-
niane pod wplywem ciepla. Rezerwuar dostepnych
zapachow jest szeroki, a wyb6r odpowiedniego aro-
matu powinien by¢ determinowany celem prowa-
dzonej komunikagji (tablica 1).

Bodziec zapachowy moze sprzyjac relaksacji, mo-
ze pobudza¢ do dzialania, aktywowaé inne zmysly
(np. pobudzaé apetyt: zmysty smakowe aktywowa-
ne zapachem kawy czy cynamonu), wplywaé na sa-
mopoczucie itp. Jegli jednak zapach ma stanowic
wizytowke firmy i jej portfolio, to konieczne jest za-
projektowanie nuty zapachowej dedykowanej mar-
ce. W tym ostatnim przypadku wymaga to sporych
inwestycji. Na rynku dzialaja firmy, ktore wspol-
pracuja ze $wiatowymi kreatorami mody w branzy
perfumeryjnej, np. Dior. Kooperacja w ramach two-
rzenia oryginalnej i niepowtarzalnej kompozycji
majacej kojarzyé sie z marka to scent branding,
w ramach ktérego powstanie logo zapachowe (Tar-
czydlo, 2012).

Podobnie jak kolor jest elementem wizualizacji,
tak scent branding jest zapachowym identyfikato-
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Tablica 1. Kompozycje zapachowe wykorzystywane w aromamarketingu

Opis

Rodzaj kompozycji Nuta zapachowa
Pobudzajaca limonka, cytryna, drzewo rozane, mieta
Uspokajajaca sandal zachodnioindyjski, mandarynka
Stymulujaca kompozycje drzewne i zywiczne
Apetyczna cynamon, wanilia, melon, §wieze pieczywo
Perfumeryjna zapachy kojarzone z markowymi perfumami
Naturalna zapachy drzew, kwiatow, roslin korzennych
Wyjatkowa cynamon, piernik
Indywidualna dedykowane wylgcznie danej marce

(logo zapachowe)
Neutralizator —

motywatory, pobudzajace do dziatania
harmonizujgce, zmystowe

ulatwiajace budowanie i utrzymanie energii
orzezwiajace, pobudzajgce, utatwiajace koncentracje

akcentujace elegancje, bogactwo, prestiz i inne pozadane
cechy

kojace, korelujace z atmosferg domowa, tagodzace
zly nastrdj, podnoszace poziom relaksu

nuty zapachowe kojarzone z okre§lonymi porami roku,
§wietami itp. (np. zapach cynamonu kojarzony
z Bozym Narodzeniem)

nuty zapachowe tworzace zapachows tozsamos¢ marki,
projektowane na zaméwienie

pozwalajace na ograniczenie lub tagodzenie zapachow
niepozadanych, tj. dym palonego tytoniu, opary kuchenne itp.

Z 1 6 d 1 o: opracowanie na podstawie (Michalska-Dudek, 2009).

rem marki (Tarczydlo, 2012). Wieloetapowy proces
identyfikacji cech tozsamoéci, wymagan rynku do-
celowego oraz analiza sektora konkurencyjnego jest
czasochlonny, pracochlonny i kapitatochtonny, na-
tomiast moze przynie$é wymierne korzySci.

Z badan wielu autoréw wynika, iz przyjemny za-
pach w miejscu sprzedazy moze przynie$¢ pozytyw-
ne efekty, nawet je§li konsumenci nie sg w petni ich
§wiadomi. W 1996 r. E.R. Spangenberg, A.E. Crow-
ley i P.W. Henderson przeprowadzili eksperyment,
w ramach ktérego rozpylano zapachy w sklepach
i dokonywano obserwacji zachowan klientéw. Oka-
zalo sie, ze przebywali oni dluzej w placéwce han-
dlowej, a do tego formutowane oceny bylty pozytyw-
ne (Spangenberg, Crowley i Henderson, 1996).
Z kolei wyniki badan A. Stohr udowadniaja dodat-
kowo, iz zapach moze wplyna¢ na wzrost gotowosci
do komunikacji z personelem i wzrost checi do za-
kupu (Michalska-Dudek, 2009; Andruszkiewicz,
2011).

Kolegjne z badan (2016), ktorego wyniki warto
przywolaé, to eksploracje IMS lidera wyspecjalizowa-
nych ustug z zakresu marketingu sensorycznego pro-
wadzone wraz z instytutem badawczym Millward
Brown. Badania dotyczyly marketingu sensoryczne-
go, w tym zwlaszcza aromamarketingu oraz audio-
marketingu, a wykazano w nich, iz istnieje istotny
wplyw podejmowanych dziatan ze strony oferenta na
oceniany przez klienta poziom zadowolenia przypisy-
wany korzystaniu z oferty. Owe odczuwane przez
klienta pozytywne uczucia okre§lono mianem wspdt-

czynnika optymizmu. Ponadto respondenci przyzna-
li, iz wydali wiecej, oceniajac wysokie prawdopodo-
bienstwo odniesienia korzyéci i zwiekszenia szans
ponownego skorzystania z oferty.

Z kolei K. Iwinska-Knop i J. Sawicka przeprowa-
dzity badania, w ktérych podjeto probe okreslenia
stopnia §wiadomogci klientéw co do wykorzystania
przez sieci handlowe instrumentarium marketingu
sensorycznego i jego wplywu na podejmowane decy-
zje. W rankingu bodzcow determinujacych decyzje
zakupow tworzonym przez respondentéw przyjem-
ny zapach znalaz! sie na trzeciej pozycji, tuz za moz-
liwo§cig dotkniecia towaru i odpowiednim wystro-
jem (Iwinska-Knop i Sawicka, 2016).

Audiomarketing jako koncepcja
wykorzystujaca bodice dzwiekowe

Podobnie jak aromamarketing, tak tez audio-
marketing stanowi koncepcje, ktora zyskuje na zna-
czeniu w procesie budowania atmosfery w miejscu
sprzedazy i ksztaltowania sprzyjajacego zakupom
nastroju u klientéw, jednak poprzez komunikacje
dzwiekowa.

Dzwiek towarzyszy reklamom telewizyjnym, ra-
diowym czy internetowym. Firmy wykorzystuja
znane melodie, tzw. dzingle — krétkie melodyjki re-
klamowe grane z krétkim tekstem (Rudna, 2017)
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lub projektujg dzwiekowe logo majace odzwiercie-
dla¢ cechy tozsamoéci firmy. Okazuje sie jednak, ze
komunikat dZzwiekowy mozna transmitowaé row-
niez w miejscu sprzedazy, a odpowiednio dostoso-
wana melodia, tempo i natezenie dZwiekéw moga
wywolaé pozadane reakcje klienta. Wolna muzyka
moze wplyna¢ na czas spedzony w punkcie handlo-
wym (moze go wydluzyé — sklep odziezowy lub
skrocic — restauracja typu fast food, by zwolnié
miejsca dla kolejnych klientéw). Poza tym, podob-
nie jak zapach, moze wprawié klientéw w dobry na-
strdj i sprzyja¢ podejmowaniu decyzji o zakupie.
B. Borusiak podaje dane, z ktorych wynika, iz az
75% klientéw preferuje sklepy, w ktorych emituje
sie muzyke, a ponad 60% nabywcéw kupuje tam
wiecej produktow (Borusiak, 2009).

K. Hilton przekonuje o sile przekazu bedacej wy-
nikiem nie§wiadomych bodzcow przywolujac m.in.
przyktad reklamy Dunkin’ Donuts emitowanej
w autobusach, ktérej wspéttowarzyszyt zapach ka-
wy rozpylany z atomizera. Kampania przyniosta
wzrost sprzedazy kawy o 29% w punktach zlokali-
zowanych przy przystankach. Zdaniem K. Hilton
firmy zorientowane rynkowo powinny wykorzysty-
wacé holistyczne podejécie w procesie projektowania
oferty, wykorzystujac zmysty do zbudowania i pod-
kreélenia tozsamosci marki (Hilton, 2015).

Muzyka ma by¢ aktywatorem stanéw emocjonal-
nych, ktore beda powodowaly skojarzenia rejestro-
wane w pamieci zwigzane z miejscem i produktem.
Wybér utworu jest determinowany rodzajem sklepu
i powinien odpowiadaé jego stylowi oraz wymaga-
niom muzycznym rynku docelowego. Zwiekszenie
koszyka zakupéw i tworzenie wizerunku sklepu
moze nastapi¢ w zetknieciu z réznymi gatunkami
muzyki. Respondenci (18-50 lat) w badaniu prowa-
dzonym przez K. Iwinskg-Knop oraz J. Sawicka naj-
czesciej byli motywowani do zakupu przez muzyke
popowa, dance i house (Iwinska-Knop i Sawicka,
2016).

Muzyka uwazana jest za jeden z najtanszych ele-
mentow, dzigki ktéremu mozliwa jest aranzacja at-
mosfery w miejscu sprzedazy. Mimo jednak niedu-
zych kosztow, moze poméc m.in. w zarzgdzaniu
tempem przemieszczania sie klientéw, a przez to
réwniez zachowaniami nabywezymi.

Marketing zmystow w praktyce
wielkopowierzchniowych
obiektow handlowych

W celu identyfikacji przejawéw wdrozenia kon-
cepcji marketingu sensorycznego w wielkopo-
wierzchniowych jednostkach handlowych w okresie
Swiat Bozego Narodzenia oraz zdiagnozowania
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wplywu, jaki wywieraja komponenty marketingu
zmysléw na zachowania konsumentéw, zaplanowa-
no przeprowadzanie obserwacji. Jest to metoda
»gromadzenia danych pierwotnych polegajaca na
postrzeganiu celowym, zamierzonym i prowadzo-
nym wedlug ustalonego z géry planu” (Marak,
2016). Sposrdd rozmaitych sposobéw dokonywania
spostrzezen wybrano obserwacje uczestniczaca,
ktéra polega na wecieleniu sie badacza w postaé ze
§rodowiska podlegajacego analizie. Ta technika ma
cechy pozwalajace na jej sklasyfikowanie réwniez
jako obserwacji bezposredniej, gdzie obserwator wy-
korzystuje bezpo§rednio swdj zmyst wzroku, oraz
obserwacji ukrytej, pozwalajacej na swobodne doko-
nywanie spostrzezen, jednak bez wiedzy obserwo-
wanych.

Za wyborem metody i technik badania przema-
wialy przede wszystkim mozliwo§¢ identyfikacji au-
tentycznych zachowan konsumentéw w centrum
handlowym, ktérzy nie majac $wiadomosci faktu, iz
sa uczestnikami badania, zachowuja sie w sposob
naturalny, niczym nieskrepowany. Obserwator
mial mozliwo$¢ aktywnego udzialu w procesach na-
stepujacych w §rodowisku badanym i zebrania wia-
rygodnego zestawu danych. Glowne zadanie obser-
watora skupialo sie na dostrzezeniu zaleznoSci wy-
nikajacych z zastosowania okre§lonych bodzcow
sensorycznych majacych na celu oddzialywanie na
konsumentow, przez to réwniez wzrost wspoélczyn-
nika optymizmu, ktéry jest czynnikiem determinu-
jacym diuzy czas przebywania klientow w hali
sprzedazowe] 1 zwiekszenia prawdopodobienstwa
dokonania zakupu.

Obiekt badania stanowily komponenty marke-
tingu sensorycznego oraz zachowania konsumen-
tow w centrum handlowym powodowane zidentyfi-
kowanymi bodZcami sensorycznymi. Z kolei pod-
miotem badania byli nielosowo wybrani klienci cen-
trum handlowego, ktérzy w okresie prowadzenia
badania znalezli sie na terenie hali sprzedazowe;.
Sposérod wszystkich dostepnych nielosowych metod
doboru préby wybrano prébe wygodna, za czym
przemawiala tatwo§¢ dotarcia do obserwowanych,
ktérzy znalezli sie w miejscu badania.

Narzedziem badawczym byl odpowiednio przy-
gotowany do celow referowanego badania dziennik
obserwacji, w ktorym na podstawie zalozen teore-
tycznych zostaly wyartykulowane instrumenty
marketingu sensorycznego. Badacz zaznaczal zi-
dentyfikowane elementy w arkuszu, majac rowniez
do dyspozycji mozliwo$¢ odnotowania stopnia in-
tensywnoSci prowadzonych dzialan marketingo-
wych i ich rodzaj (np. typ muzyki, rodzaj zapachu,
kolorystyke). Dodatkowo, wykorzystujac fakt, iz
obserwator wcielal si¢ w posta¢ ze érodowiska ba-
danego, pozyskiwano dodatkowe informacje od
klientéw na temat motyw6w ich rynkowego poste-
powania.
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Badania rozpoczeto 15 listopada 2018 r., a zakon-
czono 30 grudnia 2018 r. Dobér zakresu czasowego
stanowil istotny element projektu badania. Zatozo-
no bowiem, iz w miesigcach listopadzie oraz grud-
niu efekty obserwacji beda sie¢ znaczaco roznily.
Centra handlowe intensyfikuja dzialania promocy;j-
ne w okresie poprzedzajacym Boze Narodze, a co za
tym idzie pojawi sie naturalna przestanka do doko-
nania analizy poréwnawczej dwoch okresow.

Z racji istnienia wielu ograniczen wynikajacych
z zastosowanej metody — szczegblnie dotyczy to
mozliwo$ci poznawczych — wyniki eksploracji na-
ukowej nie stanowig podstawy do uogdlnien, a jedy-
nie pelnig funkcje wprowadzajaca do bardziej szcze-
gétowych badan, ktorych odpowiednie zaprojekto-
wanie zalezy od prowadzonych obserwacji, w tym
zidentyfikowanych probleméw pozyskiwania da-
nych w obszarze zachowan nabywczych powodowa-
nych okre§lonymi bodZcami.

Rozpoczeta 15 listopada 2018 r. obserwacja po-
zwolila na pozyskanie wstepnych informacji doty-
czacych wykorzystania przez centrum handlowe in-
strumentarium marketingu zmystéow. Intensyw-
no$¢ wystepowania bodzcow sensorycznych w pasa-
zach centrum handlowego oceniono na 2 (skala 1-5,
gdzie 5 — bardzo duza intensywno$é). Przewazaly
nieliczne bodzce dZzwiekowe emitowane na terenie
calego centrum. Byla to gléwnie muzyka transmito-
wana przez stacje radiowe. Inaczej mozna bylo oce-
ni¢ poszczegdlne sklepy, ktore zachecaly do odwie-
dzin przemy§lanymi wystawami, w nielicznych pla-
cowkach rozpoznano istnienie zapachowego logo.
Pojawiajacy sie w hali sprzedazowej klienci, érednio
rzecz ujmujac, przebywali w niej od 45 minut do
1 godziny. Zapytani o szczegblne motywy zakupow
deklarowali pojawiajace si¢ potrzeby i nude. Z kolei
wérod czynnikéw zachecajacych do zakupu wymie-
niali wyglad wystawy sklepowej, plakaty z napisem
»promocja” i mila obstuge.

Pod koniec ostatniego tygodnia listopada zaob-
serwowano zmiany w pasazu. Przy wej$ciu do cen-
trum zaczeto rozpylaé olejki eteryczne o nucie cyna-
monowej. Intensywno$¢ bodzca byla bardzo duza
(stopien: 5). Zaczeto budowaé réwniez $wiateczne
iluminacje, podwieszano ozdoby, zmianom w pasa-
zu towarzyszyly rowniez zmiany wizualizacji wi-
tryn sklepowych, ktére korespondowaly ze Swieta-
mi. W centrum zaczelo przybywac klientéw, ktorzy
dodatkowo wydtuzali czas spedzony w sklepie. Co-
raz czesciej wérod powodéw dokonywania zakupow
dominowaly zblizajace sie Mikolajki.

Obserwacje grudniowe zdecydowanie roznily sie
od tych poczynionych w miesigcu poprzednim.
W pasazach pojawilo sie coraz wiecej dekoracji $wig-
tecznych, w dalszym ciagu odczuwalny byt zapach
cynamonu o niestabnacej intensywnosci, ktoremu
towarzyszyly zapachy przysmakéw z jarmarku bo-
zonarodzeniowego. Bodzce dZwigekowe byly identy-
fikowane, jednak ich rodzaj ulegl zmianie. Z gtoéni-
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kéw emitowane byly §wiateczne przeboje oraz kole-
dy. Aranzacja wnetrza, cieple o$wietlenie, kolory
zieleni, czerwieni i zlota oraz $wigteczna oprawa
muzyczna sprzyjaly wydtuzeniu czasu spedzonego
w przestrzeni handlowej, szczegdlnie w czesci z jar-
markiem. Mnogoé¢ produktéw powodowala u ob-
serwowanych potrzebe haptyczna. Poprzez dotyk
zapoznawali sie z produktem i jego faktura. W grud-
niu centrum handlowe oferowalo réwniez wiele de-
gustacji, ktére przyniosly zamierzony efekt sprze-
dazowy. Obserwowani po degustacji rzadko odma-
wiali zakupu, wymieniajac miedzy sobg opinie na
temat waloréw smakowych. Najwiekszym zaintere-
sowaniem cieszyly sie pierniki i strucle makowe.

Atmosfera panujaca w centrum byla wyjatkowa,
za sprawg wszystkich §wigtecznych ozdéb, przecha-
dzajacych sie anioléw oraz unoszgcego sie zapachu
ciast. W grudniu badani twierdzili, ze przychodza
do centrum z uwagi na panujacy §wigteczny nastrdj
(ktéry nie zawsze szedl w parze z checig dokonania
zakupu), by zakupi¢ produkty z listy lub znalez¢ in-
spiracje na prezent. Czas przebywania obserwowa-
nych byl nawet dwukrotnie dtuzszy od tego z obser-
wacji listopadowych. Sygnalizowane w wielu odpo-
wiedziach motywatory dluzszego przebywania
w sklepie potwierdzalo rowniez zachowanie bada-
nych i opinie wymieniane pomiedzy klientami, np.
,Wystrdj centrum handlowego sprzyja zakupom”,
,W odpowiedniej atmosferze traci sie poczucie cza-
su”, ,zakupy robi sie chetniej w przyjemnym oto-
czeniu”.

Po 24 grudnia bodzce sensoryczne kierowane do
klientow byty ubozsze oraz coraz mniej intensywne.
Liczba klientéw réwniez ulegta zmniejszeniu, po-
dobnie jak czas dokonywania przez nich zakupu.
Wzmozony ruch zaobserwowano w okresie wyprze-
dazy (od 28 grudnia).

Prowadzone obserwacje mialy na celu wprowa-
dzenie do szerszych badan na temat marketingu
zmystéw. Eksploracje te daja podstawy sadzic, iz za-
chowania klientéw centrum handlowego sa powo-
dowe bodZcami sensorycznymi, przyjmujac zaloze-
nie, iz czynniki te determinuja diuzszy czas przeby-
wania w hali sprzedazowe] oraz czestsze podejmo-
wanie decyzji o zakupie. Obserwowano rowniez
wzrost wspélczynnika optymizmu, ktory okreslany
byl przez badanych jako ,,wplyw milej atmosfery na
przyjemnos$ci ptynace z zakupu”.

Dokonane spostrzezenia przyniosly rowniez wie-
dze w zakresie pewnych ograniczen, ktore nalezy
uwzgledni¢ na etapie realizacji dalszych badan
w zakresie marketingu sensorycznego (planowane
wywiady, eksperyment oraz obrazowanie czynno$ci
mozgu).

Po pierwsze, badani z rzadka potrafili sprecyzo-
wacé swoje zachowania i czynniki je powodujace, za-
tem przygotowany kwestionariusz wywiadu powi-
nien uwzglednia¢ pelna operacjonalizacje zachowan
nabywczych oraz ich generatoréw, co pozwoli na 1a-
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twiejszg interpretacje postepowania konsumentéw.

Po drugie, w badaniach nalezy uwzgledni¢ rézni-
ce kulturowe, etniczne, religijne czy plci, z uwagi na
fakt réznego znaczenia bodzcoéw dla przedstawicieli
tych grup.

Po trzecie, nalezy wybra¢ pewng stala grupe (pa-
nel), ktéra bedzie mogla wzigé udzial zaréwno
w eksperymencie wykorzystujacym nowoczesne
technologie rejestracji zmian w moézgu, jak i w wy-
wiadzie. Uwzglednienie wynikow z dwdch moduléw
badania pozwoli na pelniejsza analize przypadku.

Warto réwniez uwzgledni¢ zdecydowanie wiek-
sza liczbe bodZecoéw sensoryeznych, rozdzielajac pro-
by na poddane oddzialywaniu jednostkowych bodz-
cow oraz proby poddane mutisensorycznemu od-
dzialywaniu. Konieczne wydaje sie rowniez podzie-
lenie proby na grupy z uwzglednieniem réznic,
o ktorych byla mowa powyzej. Pod dyskusje warto
réwniez poddaé wielko§é proby.

Dodatkowo istotnym punktem analizy powinno
by¢ przetestowanie wszystkich narzedzi na analizo-
wanym podmiocie (sprawdzenie reakcji na rézne
bodzce na tej samej probie), wyniki otrzymane
w ten sposob beda stanowi znacznie bardziej warto-
§ciowy material. Eksperyment pozwoli na przete-
stowanie w warunkach laboratoryjnych reakcji na
okreslone bodZce (pojedyncze oraz zintegrowane,
jak réwniez konfrontacje odpowiedzi badanych na
temat ich zachowania przez wprowadzeniem bodz-
ca (przewidywana reakcja), w trakcie oddzialywa-
nia na zmyslty (neromarketingowe analizy) oraz po
zakonczeniu oddzialywania (autoopis reakeji bada-
nego).

Podsumowanie

Wzrok, smak, wech, stuch, dotyk to zmysty klien-
ta, ktorych dzialanie staraja sie wykorzystaé w stra-
tegiach marketerzy. Sposob funkcjonowania zmy-
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HISTORIA

X0 1 Ryszard Podrecznik  prezentuje rozwdj mysli ekonomicznej na
Mvs” Bartkowiak tle zmieniajgcej sie gospodarki — od XVIII do konca XX wieku. Od
XVIII wieku gtdwng formg gospodarowania jest gospodarka ryn-
kowa, dlatego 6wczeénie sformutowane teorie i powstate nurty
mysli ekonomicznej sg w duzej czeSci nadal aktualne
i wykorzystywane w formutowaniu wytycznych dla polityki gospo-
darczej. Z tego powodu poznanie historii mysli ekonomicznej jest
niezbedne dla zrozumienia zasad funkcjonowania wspoétczesnej
gospodarki.
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