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Czy konsument mysli racjonalnie

Krzysztof Kaleta

doktorant w Katedrze Psychologii OsobowoS$ci na Wydziale Psychologii
Uniwersytetu Warszawskiego

Konsumenci uparcie wierza, ze
podejmowane przez nich decyzje
saracjonalne i przemy§lane. Wigk-
szo$C z nas jest przekonana, Ze nie

. poddaje si¢ wplywowi reklamy

i jest odporna na marketingowe
manipulacje. Taka wiara jest nam
bardzo potrzebna — dzigki niej
utrzymujemy poczucie kontroli
nad wlasnymi decyzjami. Jednak,
jak pokazuja badania psycholo-
giczne, jest ona iluzoryczna
— konsumentom bardzo trudno
broni¢ si¢ przed marketingowa
perswazja, szczeg6lnie ta wyko-
rzystujaca podstawowe prawa psy-
chologii. Dzieje si¢ tak dlatego, ze
postawy wobec produktéw i marek
sa tylko czg§ciowo dostepne naszej
Swiadomo$ci — wiele decyzji za-
kupowych rozgrywa si¢ w arka-
nach - nie§wiadomodci, do ktérej
zazwyczaj nie mamy dostgpu.

Konsument przez cate dziesig-
ciolecia byl postrzegany jako rac-
jonalny i podejmujacy przemysla-
ne decyzje na podstawie przesia-
nek ekonomicznych (dochodu, ja-
kim dysponuje) lub cech produktu
(ceny, jakosci i ich relacji wzgle-
dem siebie, uzytecznosci) réwniez
przez ekonomistdw i specjalistéw
od marketingu. W chwili obecnej
zbyt wiele badafi naukowych,
a takze przestanek z praktyki mar-
ketingowej (réwniez autora) kaze
odej§é od obrazu konsumenta rac-
jonalnego. Konsumenci nie za-
wsze dokonuja wyboréw, ktére sa
dla nich obiektywnie najlepsze,
a podstawa podjecia decyzji sa
czesto niewielkie skrawki informa-
cji odbierane w sposéb nie§wiado-
my (peryferyczny). Co wigcej, tyl-
ko niewielka czg§¢ wyboréw kon-
sumenckich jest podejmowana re-
fleksyjnie, przy pelnym zaangazo-
waniu w analiz¢ informacji na te-
mat produktu.
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Procesy poznawcze i decyzyj-
ne w obszarze zachowafi konsu-
menckich sg elementem takich sa-
mych zjawisk psychologicznych,
jak procesy badane przez klasycz-
na psychologie spoteczna czy po-

‘znawcza. Psychologowie w zde-

cydowanej wigkszoSci zgadzaja
si¢ co do tego, Ze znaczna czeg§é
naszych proceséw my§lowych jest
ukryta w nieSwiadomosci, nie ma-
my do nich ani introspekcyjnego
dostepu, ani bezposredniej kontroli
nad nimi. Najbardziej skrajne
w tym zakresie teorie psychoanali-
tyczne twierdza, Ze to, o czym
my$limy i o czym wiemy, Ze myS$-
limy (czyli $wiadoma cze$¢ umys-
Iu), to jedynie wierzcholek gdéry
naszych myséli, a cala reszta proce-
s6w jest przed nami ukryta i niedo-
stepna  §wiadomosci. Czerpiac
z teorii psychologicznych, w tym
samym kierunku ewoluujg teorie
marketingowe — coraz
mocniej podkre§la si¢ role nie§wia-
domych procesdw poznawczych
w podejmowaniu decyzji konsu-
menckich.

Peryferyczne
przetwarzanie
informacji

Przeciazenie informacyjne, z ja-
kim borykamy si¢ we wspdlczes-
nym S§wiecie, sprawia, ze czlo-
wiek nie jest w stanie przetworzy¢
wszystkich docierajacych do nie-
go bodzcéw. Kazdego dnia jestes-
my bombardowani kilku tysiaca-
mi komunikatéw marketingowych
— dane z lat 80. i 90. XX w.
podawaty liczby od 200 do 1500,
ostatnie badania sugeruja, Ze jest
ich nawet 3500 kazdego dnia.
Analizowanie ogromne;j iloSci in-
formacji naptywajacych do nas
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w kazdej minucie jest poza na-
szymi mozliwodciami umysto-
wymi. W zwiazku z tym nasz
umyst dokonuje selekcji — z in-
formacji, ktére do niego dociera-
ja selekcjonuje te, ktérymi zaj-
muje si¢ na poziomie $wiado-
mym, a reszta jest odbierana
i przetwarzana w sposob nie§wia-
domy’.

Taki proces przetwarzania in-
formacji jest opisany przez teori¢
ELM — model prawdopo-
dobienstwa glebokosci przetwa-
rzania informacji, ktéry zakta-
da istnienie dwdch toréw odbioru
komunikatéw: centralnego i pery-
ferycznego®. Kiedy szczegétowo
analizujemy tre§¢ komunikatu,
rozwazajac tre§¢ jaka niesie, uzy-
wamy centralnego toru przetwa-
rzania. Kiedy nie jesteSmy zaan-
gazowani w odbiér komunikatu,
gdy nasze uszy lub oczy odbie-
raja go bezrefleksyjnie (np. dia-
tego, ze jesteSmy w tym czasie
zajeci my$leniem o czymsS innym),
informacja dociera do nas torem
peryferycznym. Percepcja komu-
nikacji marketingowej odbywa si¢
gléwnie torem peryferycznym
przy braku koncentracji na prze-
kazie. Taki sposéb odbioru ko-
munikatu powoduje, ze jego tre§é
jest odbierana bez skupienia i ana-
lizy. Nie oznacza to wcale, ze
komunikat taki ma niewielki
wplyw na nasze postawy. Wrecz

~ przeciwnie — tak odbierana ko-

munikacja moze dziataé na nas
jeszcze silniej niz odbierana droga
centralng.

! D. Maison, Utajone postawy konsumec-
kie. Analiza mozliwosci wykorzystania me-
tody, IAT, Gdansk 2004.

2 R.E. Petty, J.T. Cacioppo, The Elabora-
tion Likelihood Model of Persuasion, ,,Ad-
vances in Experimental and Social Psycho-
logy” 1986, Vol. 19.



Caly szereg badai psycholo-
gicznych® pokazuje, ze dystrakcja
podczas odbioru komunikatu per-
swazyjnego (czyli na przyktad ro-
bienie herbaty podczas bloku re-
klamowego) zwigksza podatnos¢
na perswazje. W podobny sposéb,
bez skupienia i analizy, zajeci in-
nymi obowigzkami lub ,mysle-
niem o czym§ innym”’, odbieramy
zdecydowana wigkszo§¢ komuni-
katéw reklamowych. Wbrew po-
wszechnemu, intuicyjnemu mysle-
niu, zwigksza to ich perswazyjnosé
i utrudnia obrong przed nimi, nie
dajac naszemu umystowi mozli-
wosci kontrargumentacji.

Szybkie,
nieracjonalne decyzje

Tego typu percepcja powoduje,
Ze konsument przejawia silna ten-
dencje do szybkiego konstruowa-
nia postaw wobec marek i produk-
tow gtéwnie (a czasem wylacznie)
na podstawie elementdw dostar-
czonych mu przez marketing tych-
7e produktéw — koloru i ksztattu
opakowania, ceny czy postaci
umieszczonej na ulotce reklamo-
wej. Ten sposob tworzenia si¢ po-
staw sprawia, ze sa one w duzej
mierze nieu§wiadamiane, mimo ze
wplywaja na zachowania konsu-
menckie. Konsumenci poddani te-
go typu dzialaniom nie sa w stanie
podaé prawdziwego powodu, dia
ktérego siegneli po dany produkt,
poniewaz caty proces podejmowa-
nia decyzji przebiegal poza pro-
giem §wiadomosci, z wykorzysta-
niem informacji odebranych torem
peryferycznym.

Wspomniane ograniczenia na-
szego umystu zmuszaja nas do
stosowania uproszczonych sche-
matéw poznawczych podczas po-
dejmowania ogromnej wigkszosci
decyzji konsumenckich. Wyuczo-
ne wzorce zachowan i heurystyki
pozwalaja na oszczedno$§¢ zaso-

3 L. Festinger, N. Maccoby, On Resistan-
ce to Persuasive Communications, ,,Journal
of Abnormal and Social Psychology” 1964,
Vol. 69; T.C. Brock, Comunicator Disc-
repancy and Intent to Persuade as Deter-
minanst of Counterargument Production,
..J. Exper. Soc. Psychol.” 1963, No. 3.

béw umystowych i umozliwiaja
podjecie mozliwie dobrej decyzji
w krétkim czasie i przy minimal-
nym wysitku.

Tak wiec, stosowanie automa-
tycznych i intuicyjnych regut, opie-
rajacych sie na wybiérczych, poje-
dynczych informacjach bez ich
analizy pozwala na podejmowanie
w latwy sposéb szybkich i zazwy-
czaj poprawnych decyzji. Przecia-
zenie informacyjne, jakiemu pod-
lega dzisiejszy konsument, spra-
wia, Ze jest to podstawowa metoda
podejmowania decyzji konsumen-
ckich. Badania wskazuja, ze 80%
wszystkich decyzji kupna jest po-
dejmowanych emocjonalnie, a czas
poSwigcany przez klienta interesu-
jacej go grupie produktéw podczas
wedréwki wzdhuz regaléw sklepo-
wych wynosi od 1,2 do 1,6 sekundy.

Jawne i utajone
postawy
konsumenckie

Konsekwencja peryferycznego,
bezrefleksyjnego odbioru komuni-
katéw marketingowych moze byé
tworzenie si¢ tzw. postaw utajo-
nych. Koncepcja postaw utajo-
nych powstata w psychologii w la-
tach 90. ubieglego wieku i w du-
zym skrdcie zaktada, 7e nasz stosu-
nek do obiektéw postawy moze
mie¢ dwie warstwy — warstwe
jawna, z ktérej zdajemy sobie spra-
we 1 ktora potrafimy wyrazié, oraz
warstwe utajona, ktéra jest poza
obszarem naszej §wiadomosci.

W przypadku postaw spotecz-
nych (wobec narodowofci, grup
etnicznych, zjawisk spotecznych
itp.) spychanie postawy w obszar
utajony (nie§wiadomy) moze by¢
np. wynikiem niezgodno$ci praw-
dziwej postawy z obowiazujacymi
normami spolecznymi. Badani
Amerykanie, deklarujacy pozyty-
wny stosunek do Afroamerykanéw
(postawa jawna), na - nie§wiado-
mym poziomie, mierzonym po-
przez czasy reakcji, czesto wyka-
zywali uprzedzenia wobec tej gru-
py 0s6b (postawa utajona).

Koncepcje postaw utajonych
w obszar zachowan konsumenc-
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kich wprowadzita pod koniec lat
90. XX w. Dominika Maison, two-
rzac nowy paradygmat badafi mar-
ketingowych i my$lenia o posta-
wach konsumenckich®. Okazalo
si¢ bowiem, ze réwniez postawy
wobec produktéow i marek moga
mieé warstwe utajona, ktéra nie
zawsze jest zgodna z deklarowa-
nymi w badaniach postawami jaw-
nymi.

W obszarze postaw konsumenc-
kich duza rola postaw utajonych
moze wynika¢ nie z checi ukrycia
posiadanych postaw jawnych, lecz
z faktu przeciazenia informacjami,
ktore te postawy tworza (gtéwnie
reklama). Swiadome ich przetwa-
rzanie jest poza naszymi mozliwo-
§ciami poznawczymi — w zZwiaz-
ku z czym wiele z nich jest spycha-
na do nie§wiadomoSci.

Na dojrzatych rynkach istnieje
kilkadziesiat tysiecy marek pro-
duktéw — zaktadajac, Ze jesteSmy
$wiadomi istnienia chociaz kilku
tysieccy z nich i mamy wobec
nich jakie§ postawy powstale
na skutek komunikacji marketin-
gowej lub do§wiadczenia zwiaza-
nego z uzywaniem produktéw,
praktycznie nie jesteSmy w sta-
nie przetworzyé wszystkich tych
postaw §wiadomie. Takze zdecy-
dowana wickszo§¢ z kilku tysie-
cy komunikatéw reklamowych
oddziatujacych na nas kazdego
dnia, odbierana jest w sposéb nie-
§wiadomy (peryferyczny), a pro-
cesy przetwarzania informacji
perswazyjnej przebiegaja wtedy
poza §wiadoma kontrola — od-
bierane sa one nieuwaznie, bez
koncentraciji, przy obecnosci wielu
dystraktoréw.

Skoro informacje te juz na eta-
pie odbioru sa dla konsumenta
nie§wiadome, to réwniez na etapie
odtwarzania tych informacji (na
przyktad w trakcie rozméw o re-
klamie lub produkcie podczas ba-
dania marketingowego) beda one
niedostegpne §wiadomoS$ci przy
uzyciu tradycyjnych metod badaw-
czych. Réwniez proces tworzenia
si¢ postaw moze przebiegaé w ta-
kiej sytuacji na poziomie nie§wia-
domym (utajonym).

4 D. Maison, Utgjone..., jw.
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Ztudne poczucie
racjonalnosci

Mimo tego, ze racjonalne za-
chowania konsumenckie sa jedy-
nie niewielka czescia naszych de-
cyzji zakupowych (bo sa po pro-
stu poza naszymi mozliwo§ciami
umystowymi), konsumenci upar-
cie wierza, ze ich wybory sa prze-
mys$lane i logiczne. Poczucie bycia
czlowiekiem racjonalnym, ktéry
nie ulega wptywowi reklamy i pro-
mocji, jest nam potrzebne do utrzy-
mania poczucia wlasnej wartosci,
kontroli i niezalezno$ci. Dlatego
Jjeste§my bardziej sktonni uwazaé
innych za szczegdlnie podatnych
na wptyw radia, telewizji i prasy,
‘a nie siebie. Jedynie 6% konsu-
mentdw przyznaje sie, ze czesto
kupuje produkty pod wplywem re-
klamy, ale az 36% badanych przy-
pisuje takie zachowania innym. Az
46% uznaje si¢ za catkowicie od-
pornych na dziatanie reklamy?.

Tak wigc sadzimy, ze jeste$my
duzo mniej podatni na wptyw niz
przecigtny czlowiek. Kiedy kupu-
jemy promowany produkt, jestes-
my Swiecie przekonani, ze o zaku-
pie zdecydowala jego jako$é lub
inne walory, ale nie promocja. Co
ciekawe, takie ztludne przekonanie
o wlasnej odporno$ci na reklame
zywia nader czgsto ludzie wyksztal-
ceni iinteligentni, kt6rzy deklaruja
swoj sceptycyzm wobec reklamy.
Wiedza oni, ze reklamy sa manipu-
lacja, mimo to kupuja reklamowa-
ne produkty réwnie czgsto jak
mniej sceptyczni konsumenci. Ba-
dania wskazuja, ze krytyczni od-
biorcy reklam sa wprawdzie mniej
sklonni-do dokonywania zakup6w
bezposrednio po prezentacji rekla-
my, jednak po jakims$ czasie doko-
nuja zakupéw tak, jakby zapomi-
nali skad pochodzi informacja,
ktéra ich do zakupu sklonita®. Jed-
nak wiekszo$¢ technik marketin-
gowej perswazji dziata na odbiorce
w sposéb catkowicie dla niego
nie§wiadomy. Po pierwsze, nie wie
on o istnieniu wielu metod

* Wyniki badafi GfK Polonia, sierpiefi
2001.

¢ D. Dolifiski, Psychologiczne mecha-
nizmy reklamy, GWP, Gdansk 2003,
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manipulacji, po drugie — jezeli
o nich wie, czesto nie zdaje sobie
sprawy, Ze zostaty w danej sytuacji
zastosowane.

Czy skuteczno$¢ technik per-
swazji marketingowej odwoluja-
cych si¢ na przykiad do podstawo-
wych zasad psychologii wynika
z faktu braku S$wiadomosci ich
zastosowania? Gdyby tak bylo,
konsumenci bardziej §wiadomi by-
liby bardziej odporni na dziata-
nia marketingowe. Tak wlasnie
to zjawisko jest powszechnie po-
strzegane przez specjalistéw od
marketingu. Ale na pytanie, czy
jest tak w rzeczywisto$ci, miaty
odpowiedzie¢  eksperymentalne
badania przeprowadzone na Wy-
dziale Psychologii Uniwersytetu
Warszawskiego. Polegaly one na
zbadaniu jawnych i utajonych po-
staw konsumentéw wobec dwéch
fikcyjnych marek kawy, ktérych
opakowania komunikowaly skraj-
ne cechy — z jednej strony moc
i wysoka intensywno$é smaku,
a z drugiej tagodno$¢ oraz mato
intensywny smak. Efekt taki uzys-
kano dzieki zréznicowaniu nazw,
grafiki, koloréw, czcionek, logo-
typéw i innych elementéw opa-
kowania. Badanie miato na celu
sprawdzenie, jak ujawnienie tych
marketingowych technik wplynie
na postawy wobec marek i intencje
zakupu. Spodziewano si¢ — zgod-
nie z intuicja — ze wskazanie
badanym sposobu, w jaki marka
manipuluje ich postawami konsu-
menckimi, spowoduje, ze beda oni
postrzegal produkt bardziej ne-
gatywnie i obniza cheé zakupu
produktu.

Tezy o stabnacej skutecznosci
marketingu powtarza sie szcze-
gblnie czgsto w kontekécie mio-
dziezy, ktéra deklaruje krytyczny
stosunek do reklamy i znajomogé
regul rzadzacych marketingiem.
Stad tez na grupie miodych ludzi
tezy te sprawdzono’.

7 Badania o charakterze eksperymental-
nym (wywiady indywidualne) przeprowa-
dzono w kwietniu 2004 r. na grupie 170 lice-
alistéw i studentéw. Schemat badawczy
(2 X 2) obejmowat badanie ankietowe, testy
projekeyjne, test smaku oraz komputerowy
Implicit Association Test. Marki badane
byly monadycznie.
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Marketing ciagle
skuteczny

Wyniki przeprowadzonych ba-
dan okazaly si¢ sprzeczne z poto-
cznym sposobem my§$lenia o §wia-
domosci konsumentéw. Wskazuja
one, ze uSwiadomienie metod per-
swazji, jakie stosuje marketing, nie
zmniejsza ich skutecznosci. Spo-
séb postrzegania obu badanych
marek kawy oraz stopief,, w jakim
przypisywano im cechy ,,moc”
i,.intensywno$§¢ smaku” nie zmie-
nity si¢, gdy konsumenci dowie-
dzieli sig, jakie metody zastosowa-
no, by takie wla$nie postawy wy-
wola¢ (rysunek 1). Nie zmienity
si¢ réwniez oceny atrakcyjnosci
produktu oraz intencja zakupu (ry-
sunek 2 — réznice nieistotne staty-
stycznie).

Poniewaz pomiar postaw jaw-
nych mial charakter deklaratyw-
ny, mégt oddawaé tresé tego, co
badani chca my$leé¢ (i méwié) na
temat marki, a niekoniecznie to, co
mySla o niej naprawde. Do wery-
fikacji ich deklaracji wykorzysta-
no wiec test projekcyjny (personi-
fikacje). USwiadomienie konsu-
mentom manipulacji nie zrézni-
cowalo jego wyniku, co oznacza,
Ze konsumenci nawet na poziomie
utajonym pozostali przy swoich
wcezeSniejszych postawach. Zosta-
Io to réwniez potwierdzone przez
wyniki komputerowego testu cza-
séw reakcji IAT (ang. Implicit As-
sociation Test), ktéry w badaniach
marketingowych jest stosowany
jak dotad jedynie eksperymen-
talnie.

Podobne wyniki uzyskano takze
w innym badaniu, dotyczacym
skutecznosci reason why kosmety-
kéw w postaci tzw. ,,magicznych
stéw” (hydroksyceramidy, lipidy,
hydraprotectol itp.). O ile nie byto
zaskoczeniem, ze reklama kremu
z wykorzystaniem tego typu stow
byla przez kobiety oceniana lepiej,
niz reklama ich pozbawiona, a pro-
dukt wydawat si¢ atrakcyjniejszy,
o tyle wyjagnienie respondentkom
oddziatywania reson why i uswia-
domienie technik marketingu wy-
korzystanych w celu naktonienia
do zakupu tego produktu, wcale



Rysunek 1. Poréwnianie wynikéw badania (ocena wlasciwosci kawy na wymiarze

»smoc’’ w grupach kontrelnych i manipulowanych (u§wiadomionych)

Rysunek 2. Ocena atrakcyjnosci opakowania i intencja zakupu

nie obnizylo zainteresowania kre-
mem. Kosmetyk pozostal réwnie
atrakcyjny jak poprzednio. Znowu
okazalo sie, ze S$wiadomo$é za-
stosowanych technik nie miata za-
dnego wplywu na postrzeganie
produktu i che¢ jego zakupu (mimo
ze reklama, przynajmniej w de-
klaracjach, zostata oceniona jako
mniej etyczna)®.

Z badania wyplywaja jednozna-
czne wnioski — na konsumentéw
§wiadomych i wyedukowanych
perswazja marketingowa dziatala
réwnie silnie, jak na konsument6
nie§wiadomych. :

Dla porzadku zasygnalizujmy,
ze méwiac o technikach perswazji,
nie mamy na myS$li metod nie-
uczciwych czy nieetycznych, jak
farbowanie nie§wiezych produk-
téw czy fatszowanie dat waznosci.

8 A.Rokicki, Heurystyki poznawcze w re-
klamie i skutki ich uSwiadomienia konsu-
mentom na przykladzie efektu ,,magicznych
stow”, Warszwa 2001, niepublikowana pra-
ca magisterska.

Whnioskowanie
percepcyjne

Ciekawym zjawiskiem powia-
zanym ze §wiadomoS$cia (lub jej
brakiem), jakie przydarza si¢ kon-
sumentom, jest réwniez tzw. wnio-
skowanie percepcyjne’. Po raz
pierwszy zilustrowano je bada-
niem, w ktérym poproszono kon-
sumentéw o sprébowanie chipsow
z dwoéch zamknietych torebek
(konsument musiat sam je otwo-
rzy¢). Jedna torebka zrobiona
z woskowanego papieru byla tatwa
do otwarcia, druga, plastikowa,
wymagata wigcej wysitku. Mimo
ze zawarto$¢ torebek byla jednako-
wa, konsumenci twierdzili, ze chi-
psy w torebce plastikowej lepiej
smakuja i sa bardziej chrupiace.
Badanie pokazalo, ze konsumenci
doswiadczyli réznego smaku tych

° A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia
zachowari konsumenckich, GWP, Gdansk
2001.
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samych produktéw, a jedyne wyja-
$nienie tego zjawiska laczy si¢
z odmiennoécia opakowani.

W opisywanych badaniach ka-
wy analizowano réwniez wplyw
$wiadomosci technik marketingo-
wych na efekt wnioskowania per-
cepcyjnego. Konsumenci rzeczy-
wiScie do§wiadczyli réznego sma-
ku tej samej kawy, sugerujac sig
zréznicowanymi  opakowaniami
(rézna kolorystyka, grafika itp.)
— potwierdzily to wyniki degus-
tacji. Rowniez w tym przypadku
okazalo sie, ze heurystyki sa sil-
niejsze niz logika i zdrowy roz-
sadek, gdyz u$§wiadomienie kon-
sumentom manipulacji nie zmniej-
szylo réznic w postrzeganiu przez
nich smaku produktu.

Reasumujac, z cytowanych ba-
daf mozna wnioskowaé, ze kon-
sumenci podejmuja swoje codzien-
ne decyzje jeszcze mniej racjonal-
nie, niz do tej pory przypuszcza-
liSmy. Wyniki sugeruja, Ze uod-
pornienie konsumenta na marke-
ting jest niezwykle trudne, a byé
moze w ogdle niemozliwe. Bylo-
by to bowiem dla niego po prostu
niewygodne i nieoplacalne, bio-
rac pod uwagg ilo$¢ analiz i proce-
séw myslowych, jakich musiatby
dokonad.

USwiadomienie konsumentom
sposobu i celu perswazji nie sklo-
nito ich do porzucenia automatyz-
mu mySlenia i do obrony przed
perswazja — respondenci pozosta-
li przy wygodnych dla nich heurys-
tycznych sposobach przetwarzania
danych. Jednym z wyjasniefi tego
zjawiska moze by¢ dazenie do
utrzymania poczucia kontroli nad
wlasnymi decyzjami i iluzorycznej

racjonalnosci.
Wyniki badania §wiadcza o nie-
zmiennej skuteczno$ci dziatan

marketingowych, nawet w sytu-
acji u§wiadomienia konsumentom
sposobu ich dzialania — zaréwno
na poziomie jawnym, jak i utajo-
nym. Potwierdzaja to takze w luz-
nych rozmowach specjalifci od
marketingu, przyznajac, iz mimo
tego, ze doskonale zdaja sobie
sprawe, jakie sa techniki marketin-
gowe, gdy sami staja si¢ konsu-
mentami, sg na nie réwnie podatni
jak wszyscy inni.
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Wyniki badai w obrebie tylko
dwoch kategorii produktéw trudno
jest przenosi¢ na wszystkie kon-
sumenckie procesy decyzyjne, ale
mozna powiedzieé, ze w przypad-
ku d6ébr mato angazujacych konsu-
menci nie wydaja si¢ sktonni do
porzucenia heurystycznych sposo-

bow przetwarzania informacji i po-
dejmowania racjonalnych decyzji.

Przyczyn zmniejszajacej sie
skutecznosci komunikacji marke-
tingowej nie nalezy wiec szukaé
w $wiadomoSci konsumentéw
— nawet konsumenci wyeduko-
wani podejmuja nieracjonalne de-

cyzje. Znacznie bardziej prawdo-
podobne jest, ze jest ona efektem
rosnacej liczby komunikatéw, ja-
kimi jesteSmy bombardowani przy
niezmiennych i ograniczonych
mozliwosciach percepcji oraz
przetwarzania informacjj, jakimi
dysponuje nasz umyst.



