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Postawy to jeden z najwa niejszych obszarów bada  w psychologii. Wiedza na temat ich powstawania, 

konstrukcji oraz mo liwo ci zmiany jest ogromnie wa na równie  dla praktyki marketingowej, poniewa  

wp ywaj  one na decyzje konsumenckie. Przez wiele lat bada  nad postawami ich rozumienie bardzo 

si  zmieni o. Klasyczne koncepcje traktowa y je jako konstrukty stabilne, jednowymiarowe (pozytywne 

lub negatywne), dost pne wiadomo ci podmiotu, a na ich podstawie mo na dok adnie przewidzie  

zachowanie. We wspó czesnym rozumieniu przyjmuje si , e postawy mog  by  ambiwalentne (zawie-

ra  jednocze nie elementy pozytywne i negatywne), cz owiek nie zawsze jest wiadomy ród a ich 

powstawania, a nawet istnienia (postawy utajone), a ich zwi zek z zachowaniem jest skomplikowany.
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Psychological approach to consumers’ attitudes
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The psychology of attitudes is the one of the most important area in psychology. The attitudes influence 

the consumers’ decisions, so the knowledge about the origins, structure and the possibilities of attitudes’ 

change is very significant for marketing. As a consequence of many years of studies on attitudes the 

understanding of attitude concept has changed a lot. In the classic approaches attitude was stable, one-

dimensional (positive or negative) and conscious. Moreover, attitude was also treated as good predictor 

of the behavior. The contemporary approaches assume that attitudes can be ambivalent (positive and 

negative at the same time), and the person is not always conscious of attitude’s origins and even the 

attitude as such (implicit attitude). It is also known that the connection between the attitude and the 

behavior is more complicated that it was assumed before.
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1. Wprowadzenie

Postawy to jedno z najwa niejszych i najstarszych poj  w psychologii. 
Po wi cono im ogromn  liczb  bada  i w wielu koncepcjach próbowano 
wyja nia , jak powstaj , jak mo na je zmienia  i jak wp ywaj  na zachowanie 
(por. Bohner i Wanke, 2001, Wojciszke, 2011).

Tak e w praktyce bada  marketingowych badacze ci gle próbuj  dowie-
dzie  si , jakie s  postawy konsumentów – co my l  o marce X, czy podoba 
im si  reklama Y, czy s  zadowoleni z u ywania produktu Z itd. Poznanie 
postaw konsumentów jest bardzo wa ne, bo to one wp ywaj  na ich zaku-
powe decyzje (chocia  zwi zek miedzy postawami a zachowaniem jest bardzo 
skomplikowany, szerzej w: Stasiuk i Maison, w druku).

Na przestrzeni wielu lat bada  rozumienie i opisywanie postaw bardzo 
si  zmienia o. Zmiany te odzwierciedlaj  zmiany w rozumieniu cz owieka, 
jakie zachodzi y w psychologii na przestrzeni ostatnich kilkudziesi ciu lat – 
od klasycznego postrzegania go jako istoty racjonalnej i wiadomej w asnych 
procesów psychicznych, do wspó czesnych koncepcji, podkre laj cych rol  
procesów nie wiadomych i nieracjonalno ci w funkcjonowaniu cz owieka 
(np. Bargh i Chartrand, 1999). 

W artykule zaprezentowano wspó czesne rozumienie zagadnienia postaw 
konsumenckich jako konstruktów skomplikowanych, nie zawsze jednowymia-
rowych i dost pnych wiadomo ci podmiotu, które zilustrowano przyk adami 
pochodz cymi z bada  naukowych oraz z bada  marketingowych.

2.  Tradycyjne rozumienie konsumenta – konsument 
jako racjonalny decydent

Bardzo d ugo na konsumenta, jego postawy i wynikaj ce z nich decyzje 
patrzono g ównie z perspektywy ekonomicznej, wyja niaj c jego wybory 
przede wszystkim czynnikami marketingowymi (specyfik  produktu, jego 
cen , dystrybucj ) oraz ekonomicznymi, z których najwa niejszym wyznaczni-
kiem decyzji zakupu wydawa y si  zasoby finansowe klienta. Takie podej cie 
zak ada o, e konsument podejmuje decyzje racjonalnie, czyli na przyk ad, 
je eli dysponuje mniejsz  ilo ci  pieni dzy, to b dzie kupowa  produkty 
ta sze, a je eli wi ksz  – dro sze. Z tego wynika o równie  przekonanie, 
e produkty o obiektywnie wy szej jako ci powinny sprzedawa  si  lepiej 

ni  gorsze. 
W podr cznikach do zachowa  i reklamy pojawia si  wiele klasycznych 

ju  modeli opartych na za o eniu o racjonalno ci podejmowanych przez 
konsumenta decyzji i ich poznawczym pod o u. Oto przyk ady takich modeli:
1. Model podejmowania decyzji konsumenckich EKB (od nazwisk auto-

rów: Engel, Kollat i Blackwell, 1968; Kotler 1994). Model jednoznacznie 
zak ada, e konsument jest istot  racjonaln , a decyzja wyboru i zakupu 
produktu jest bezpo redni  (i logiczn ) konsekwencj  przej cia konsu-
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menta przez pi  etapów tego procesu: rozpoznanie problemu, poszuki-
wanie informacji, ocena mo liwo ci, decyzja zakupu, ocena postdecyzyjna.

2. Wieloatrybucyjny model postawy Fishbeina i Ajzena (1974; Ajzen i Fish-
bein, 1980). Koncepcja ta zak ada, e postawa wobec obiektu wynika 
z przekona  osoby na temat cech obiektu oraz oceny, na ile wa na 
jest dla osoby dana cecha. Konsekwencj  metodologiczn  tego modelu 
jest za o enie, e pytaj c konsumenta o ocen  atrybutów (cech) danego 
produktu, a nast pnie wag  tych atrybutów, mo emy wyliczy  globaln  
postaw  wobec obiektu. Na podstawie takie wylicze  mo emy nast p-
nie wskaza  produkt, wobec którego osoba ma najbardziej pozytywn  
postaw  i w konsekwencji najprawdopodobniej ten w a nie produkt 
wybierze. 

3. Model wyja niaj cy dzia anie reklamy AIDA (od pierwszych liter angiel-
skich s ów opisuj cych model: attention, interest, desire, action). Model 
ten zak ada, e aby reklama zadzia a a, odbiorca musi wiadomie przej  
kolejne etapy, takie jak: zwrócenie uwagi na produkt, zainteresowanie 
produktem, wzbudzenie ch ci jego posiadania, i dopiero konsekwencj  
przej cia tych etapów jest dzia anie, czyli zakup produktu (Kall, 2000). 

4. Model dzia ania reklamy DAGMAR (Colley, 1961; za: Kall, 2000). Zgod-
nie z tym modelem, aby reklama zadzia a a, potencjalny klient musi by  
wiadomy istnienia danej marki lub firmy, musi zrozumie , czym jest 

dany produkt i co mo e mu zaoferowa , i dopiero na tej podstawie 
dokonuje wyboru produktu.

3.  Nowe podej cie do konsumenta – konsument jako istota 
emocjonalna i cz sto nie wiadoma w asnych postaw

Opisane wy ej modele (EKB, wieloatrybucyjny model postaw, AIDA, 
DAGMAR) zak adaj , e aby konsument podj  dzia anie, musi wcze niej 
przej  wiele etapów, które wymagaj  zaanga owania procesów poznaw-
czych, uwagi, przetwarzania informacji i gromadzenia wiedzy. Jednak prak-
tyka marketingowa, praktyka bada  konsumenckich, a przede wszystkim 
wspó czesna psychologia pokazuj , e zale no ci te nie s  tak oczywiste 
i matematycznie wyliczona najwy sza u yteczno  danej marki lub produktu 
wcale nie musi si  przek ada  na pozytywn  postaw  wobec produktu oraz 
jego zakup i u ywanie. Cz owiek cz sto dokonuje wyborów, które obiek-
tywnie nie s  najlepsze, a do podj cia decyzji wykorzystuje zdecydowanie 
mniejsz  liczb  informacji ni  te, do których ma dost p i z których móg by 
skorzysta . Konsument mo e wybra  samochód, który si  psuje, jest drogi 
w eksploatacji i ma ma o rozbudowan  sie  serwisow  tylko dlatego, e 
lubi dan  mark . Inny natomiast mo e kupi  produkt pod wp ywem pozy-
tywnego wizerunku stworzonego w wyniku oddzia ywania reklamy, której 
wcale nie pami ta i której wp ywu w ogóle nie jest wiadomy (Stasiuk 
i Maison, w druku).
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Chyba najbardziej wyrazistym obszarem, w którym obserwuje si  procesy 
nie wiadome, s  postawy wobec marek produktów. My l c o markach, kon-
sument odwo uje si  do ró nych przekona  powi zanych z tymi markami, 
które mog  odnosi  si  do obiektywnych cech samego produktu (np. wyposa-
enie techniczne ró nych marek samochodów) lub jego cech wizerunkowych 

(np. Volvo – bezpiecze stwo, BMW – presti , Skoda – dost pno ). Obok 
tych zwerbalizowanych i u wiadamianych opinii powi zanych z mark , kon-
sument ma równie  wiele nieu wiadamianych emocji i przekona , z których 
nie zdaje sobie sprawy, a które mog  tworzy  jego utajon  postaw  wobec 
marki i przez to wp ywa  na jego decyzje o wyborze produktu.

Postawa wobec marki, a zw aszcza to, co w niej nieu wiadamiane, cz sto 
powoduje, e konsument – wbrew na przyk ad podkre lanym w reklamie, 
zach caj cym informacjom na temat produktu – nie interesuje si  nim lub 
wr cz go odrzuca. Producenci cz sto zastanawiaj  si , dlaczego pomimo 
obiektywnej wy szo ci jednego produktu nad drugim, wr cz wbrew logice, 
konsumenci wybieraj  niekiedy produkt obiektywnie gorszy (np. o s abszych 
parametrach technicznych). U pod o a takich z pozoru nielogicznych wybo-
rów mo e le e  w a nie nie wiadoma postawa wobec marki. Inny przyk ad 
to sytuacja dokonywanego w miejscu sprzeda y wyboru mi dzy kilkoma 
nieznanymi markami (dotyczy to zazwyczaj wyboru w nowej dla konsu-
menta kategorii). Konsument patrzy w takiej sytuacji na pó k  i z pozoru 
losowo si ga po jedn  z marek. W rzeczywisto ci jednak mo e si  okaza , 
e wybór ten nie by  tak losowy i przypadkowy, jak by si  mog o wydawa , 

a u jego pod o a le a y w a nie utajone postawy wobec marek (Maison, 
2004). W takiej sytuacji konsument cz sto zanim rozpocznie wiadomy pro-
ces podejmowania decyzji, na poziomie nie wiadomym ju  wie, jaki produkt 
chce kupi . Wtedy poszukiwanie informacji nie jest zbieraniem ich w celu 
podj cia jak najlepszej (i racjonalnej) decyzji, ale podporz dkowane jest 
gromadzeniu argumentów potwierdzaj cych s uszno  dokonanego wyboru, 
b d cego skutkiem cz sto nie wiadomych postaw konsumenckich.

Poni ej zostan  przedstawione pochodz ce z bada  naukowych i marketin-
gowych przyk ady pokazuj ce z o ono  postaw konsumenckich oraz znaczenie 
czynników nieu wiadamianych w ich powstawaniu. Przyk ady te pokazuj , jak 
wa ne jest wprowadzenie do rozumienia zachowa  konsumenckich odkry  
wspó czesnej psychologii pokazuj cych znaczenie procesów nie wiadomych 
i automatycznych oraz ograniczenie introspekcyjnego dost pu do postaw. 

Przyk ad 1.  Tajemnica brakuj cego jajka, czyli dlaczego konsumentki 

nie chcia y pierwszego ciasta w proszku

Przyk adem nie wiadomych postaw konsumenckich jest historia wprowadzania na rynek 
ameryka ski w latach 50. XX w. pierwszych ciast w proszku (Morgan, 1998). Ciasta te 
pocz tkowo bardzo le si  sprzedawa y. W celu wyja nienia przyczyn braku zainteresowania 
produktem przeprowadzono badanie, które wykaza o, e co prawda konsumentki dostrzega y 
zalety produktu (szybko i prosto mo na przyrz dzi  ciasto), ale wskazywa y równie  na 
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„sztuczny” smak takiego ciasta. Jednak kiedy przeprowadzono tzw. lepy test, w którym 
badane próbowa y ciasta, nie wiedz c, e jest zrobione z proszku, wcale nie ocenia y jego 
smaku ni ej od smaku tradycyjnego ciasta. Jak pokaza o bardziej pog bione badanie jako-
ciowe, tym, co przeszkadza o gospodyniom w zaakceptowaniu nowego produktu, by o ich 

nieu wiadamiane przekonanie, e co  tak szczególnego jak ciasto dla rodziny wymaga wi cej 
wysi ku i powinno by  zrobione z wi kszym po wi ceniem.

Przyk ad 2.  Historia kawy Pedros, czyli co mog  zrobi  ze smakiem w sy 

i z ota fili anka

Innym przyk adem ilustruj cym z o ono  i nie wiadomo  postaw konsumenckich jest, 
tym razem pochodz ca z rynku polskiego, historia marki kawy Pedros (badanie z 1998 r.: 
Maison, 2004). Kawa ta, przy stosunkowo wysokiej znajomo ci marki (spontaniczna 32%, 
wspomagana 63%), mia a niewielki udzia  w rynku – 7%. Uzasadnieniem niekupowania tej 
kawy wskazywanym przez konsumentów w badaniu sonda owym by a jej nie najlepsza jako  
i z y smak, okre lany cz sto jako „za mocny”, „zbyt gorzki”. W kolejnych badaniach spraw-
dzono, czy rzeczywi cie problemem jest z y smak kawy Pedros, czy mo e raczej negatywny 
wizerunek marki. Najpierw przeprowadzono test produktu w wersji „ lepej” (bez znajomo ci 
marki), a nast pnie w wersji ze znajomo ci  testowanej marki kawy. Okaza o si , e kawa 
testowana w grupie, która widzia a etykiet , zosta a oceniona jako mocniejsza, kwa niejsza, 
bardziej gorzka i o bardziej intensywnym kolorze, ni  gdy by a próbowana bez znajomo ci 
marki. Dalsze, pog bione badanie jako ciowe z u yciem tzw. personifikacji marki (techniki 
projekcyjnej polegaj cej na wyobra eniu marki jako osoby) pokaza o, e marka Pedros by a 
wyobra ana jako silny, dobrze zbudowany m czyzna o gor cym temperamencie, typ macho, 
jego zachowanie charakteryzowa  luz i brak poczucia odpowiedzialno ci, a jego wygl d by  
niedba y i niechlujny. Wynik ten wskazywa  na negatywn  utajon  postaw  wobec marki, która 
prawdopodobnie – na poziomie nie wiadomym – zniech ca a konsumenta do kupowania i picia 
tej kawy, co zosta o „zracjonalizowane” przez przypisanie negatywnych cech produktowi (za 
mocna, za gorzka). Dzi ki temu konsument mia  „racjonalne” uzasadnienie swojej niech ci 
i uzasadnienie wyboru innej marki kawy.

Przyk ad 3. Wolno czy szybko? Wp yw muzyki na sprzeda

Kolejne, tym razem naukowe badanie, dotyczy o wp ywu muzyki na zachowanie konsumen-
tów w miejscu sprzeda y(Milliman, 1982). W przeprowadzonym eksperymencie naturalnym 
w wybranym supermarkecie w okresach dwumiesi cznych grano ró n  muzyk  ró ni c  si  
tempem: 90 lub 180 bitów na sekund . Mimo e by  to cichy podk ad muzyczny, z którego 
kupuj cy cz sto nie zdawali sobie sprawy, wp yn  on na ich zachowanie w sklepie. Szybka 
muzyki spowodowa a szybsze poruszanie si  konsumentów po sklepie (wzrost o 17%). Jednak 
w warunkach ze spokojn  muzyk  konsumenci wydawali 38% wi cej pieni dzy. Te rezultaty 
potwierdzono równie  w pó niejszych badaniach (Peck i Childers, 2008). Wynika z nich, e 
szybsza muzyka puszczana w miejscu sprzeda y z regu y wprawia odbiorc  w dobry nastrój, 
ale za to wolna powoduje, e konsumenci nie tyko wolniej chodz  po sklepie, wydaj c przy 
tym wi cej pieni dzy na zakupy, ale zostaj  te  d u ej w restauracjach i zamawiaj  wi ksz  
ilo  alkoholu. Prawdopodobnie wolniejsza muzyka powoduje rozlu nienie i relaks, które z kolei 
mog  sprzyja  mniej krytycznemu przetwarzaniu informacji i wp ywa  na ilo  wydawanych 
pieni dzy (Forgas i Bower, 1988).
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Pierwsze dwa przedstawione przyk ady pokazuj  z o ono  postaw kon-
sumenckich oraz e to, co konsumenci my l  o produkcie na poziomie 
wiadomym, nie zawsze jest ich jedyn  postaw  wobec produktu – cza-

sami jest racjonalizacj  nieu wiadamianej postawy utajonej. Konsumenci, 
oprócz jawnej i u wiadamianej postawy na temat produktu (np. „ciasto 
z proszku ma sztuczny smak”, „kawa Pedros jest za gorzka”), mieli swoje 
postawy utajone, o charakterze emocjonalnym i nie wiadomym („piek c 
ciasto z proszku, zaniedbuj  rodzin , jestem z  gospodyni ”, „nie podoba 
mi si  marka Pedros”), ale równocze nie nie zdawali sobie sprawy, e to 
w a nie one steruj  ich zachowaniem. Trzeci przyk ad pokaza  natomiast, 
e w otoczeniu konsumentów s  bod ce (w tym przypadku muzyka), które 

mog  wp ywa  na ich zachowania (np. tempo chodzenia, decyzja o zakupie), 
a jednocze nie konsumenci nie s  wiadomi tego wp ywu.

4.  Postawy ambiwalentne – d enie i unikanie w postawach 
konsumenckich

Kiedy obserwujemy, e w odniesieniu do ró nych obiektów ludzie co 
innego czuj , co innego o nich my l  i inaczej si  zachowuj , a tak e ró nie 
zachowuj  si  w zale no ci od sytuacji, pojawia si  pytanie, jaka jest w a ciwie 
ich postawa wobec danego obiektu, która z reakcji odzwierciedla prawdziw  
postaw . Ta sama osoba mo e uwa a , e czekoladowe ciastko z kremem jest 
smaczne (pozytywne odczucia), ale bardzo tucz ce i niezdrowe (negatywna 
opinia), i czasami, w zale no ci od sytuacji, je takie ciastka, a czasami ich 
unika. Jaka jest wi c postawa tej osoby wobec ciastek czekoladowych? Na 
pewno nie mo na powiedzie , e jest to postawa jednoznacznie pozytywna lub 
negatywna. Takie postawy, zawieraj ce zarówno silny komponent pozytywny, 
jak i silny komponent negatywny, nazywane s  postawami ambiwalentnymi 
(Shiv i Fedorikhin, 1999, szerzej w: Stasiuk i Maison, w druku).

Przyk adów podobnych, niejednoznacznych postaw konsumenckich 
mo na znale  wiele: palenie papierosów jest dla palaczy przyjemne (aspekt 
pozytywny), ale zdaj  sobie oni spraw , e na óg powoduje wiele negatyw-
nych skutków (aspekt negatywny), ogl dana w sklepie sukienka mo e mie  
bardzo adny fason (aspekt pozytywny), ale nieprzyjemny w dotyku materia  
(aspekt negatywny), nowy model telefonu komórkowego mo e budzi  po -
danie (aspekt pozytywny), mimo e jest niefunkcjonalny (aspekt negatywny). 

Przyk ad 4.  Lubi , ale si  wstydz , e lubi  – postawy ambiwalentne 

wobec tabloidów

Istniej  produkty, które mimo negatywnych cech lub negatywnego wizerunku marki, mog  
by  atrakcyjne dla pewnych konsumentów. Na przyk ad jakie  czasopismo mo e by  uwa ane 
za ciekawe (pozytywny aspekt postawy), a z drugiej strony mo e by  postrzegane jako ma o 
ambitne (negatywny aspekt postawy). U czytelnika takiego pisma mo e wyst pi  konflikt, którego 
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konsekwencj  jest kupowanie pisma, ale nieczytanie go publicznie albo wr cz nieprzyznawanie 
si  do tego, e si  je czyta. Z problemem wynikaj cym z opisanej ambiwalencji postawy 
borykaj  si  na przyk ad gazety, takie jak „Super Express”, czy „Fakt”. Wyniki sonda owych 
bada  czytelnictwa cz sto pokazuj  zani one wska niki czytania tabloidów, poniewa  cz  
czytelników, mimo e kupuje dany tytu  (ze wzgl du na pozytywny aspekt postawy), wstydzi 
si  mówi  o tym otwarcie (ze wzgl du na negatywny aspekt postawy – Maison, 2004).

Przyk ad 5.  Smaczne, ale tucz ce – postawy ambiwalentne 

wobec produktów ywno ciowych

Do kategorii produktów, wobec których konsumenci szczególnie cz sto maj  postawy 
ambiwalentne, nale y ywno . W jednym z bada  (Urland i Ito, 2005) uczestnikom poka-
zywano 70 zdj  produktów ywno ciowych, które podzielono na pi  kategorii: produkty 
wysokot uszczowe, produkty z du  zawarto ci  w glowodanów, s odycze, owoce i warzywa, 
mi so. Pod ka dym prezentowanym zdj ciem pojawia o si  pytanie, czy badany ma wobec 
danego produktu postaw  pozytywn . Je eli odpowied  brzmia a „tak”, pojawia a si  pro ba 
o naci ni cie klawisza od 1 do 7 reprezentuj cego nasilenie postawy. Je eli badany odpo-
wiedzia  „nie”, równie  pojawia a si  pro ba o wybór odpowiedniego klawisza, tym razem 
opisuj cego nat enie postawy negatywnej. Po obliczeniu wyników okaza o si , e najbardziej 
ambiwalentne postawy wzbudzaj  s odycze, zaraz po nich produkty wysokot uszczowe i z du  
zawarto ci  w glowodanów. Warzywa i owoce by y oceniane najbardziej spójnie. 

W opisanym w przyk adzie 5 badaniu mierzono jeszcze jeden czynnik, 
który wed ug autorów mo e modyfikowa  postawy wobec produktów yw-
no ciowych. Nazwano go dietetyczn  pow ci gliwo ci  (dietary restraints). 
Osoby, które cechuje takie zachowanie, maj  tendencj  do chronicznego 
ograniczania jedzenia, w celu zdobycia lub utrzymania szczup ej sylwetki. 
Badani, którzy uzyskali wysokie wyniki na skali mierz cej dietetyczn  
pow ci gliwo , bardziej ambiwalentnie oceniali s odycze, a tak e produkty 
z du  zawarto ci  t uszczów i w glowodanów. Co ciekawe, dok adna analiza 
odpowiedzi pokaza a, e pozytywny aspekt postawy wobec tych kategorii 
ywno ci by  podobny jak u innych badanych. Ró nica wynika a natomiast 

z bardziej nasilonego negatywnego aspektu postawy, który wyst powa  
u osób z dietetyczn  pow ci gliwo ci . Lubi  one desery, makarony i bia e 
pieczywo tak samo jak wszyscy, ale bardziej przejmuj  si  zawart  w nich 
du  ilo  kalorii, co buduje negatywny aspekt postawy.

Przyk ad 6. Przyjemne ale niezdrowe – postawy wobec palenia papierosów

Kolejnym przyk adem postaw ambiwalentnych s  postawy wobec palenia papierosów. Wyniki 
badania, w którym wzi y udzia  trzy grupy osób: niepal cy, pal cy okazjonalnie i pal cy na o-
gowo, pokaza y, e grupy te maj  inne postawy wobec palenia (Maison, Guszty a i Maksymiuk, 
1996). We wszystkich trzech grupach pojawi  si  komponent negatywny (nieatrakcyjne, szko-
dliwe), jednak tylko u niepal cych postawa ta by a jednowymiarowa (zdecydowanie negatywna). 
Natomiast u palaczy, zarówno okazjonalnych, jak i na ogowych, postawa by a ambiwalentna 
– obok wymiaru negatywnego obecny by  równie  wymiar pozytywny (przyjemne).
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Przedstawione przyk ady 4, 5 i 6 pokazuj , e konsumenci wobec ró nych 
produktów, marek czy us ug mog  mie  zarówno pozytywne, jak i nega-
tywne postawy równocze nie. Oznacza to, e bezpo rednie przewidywanie 
zachowa  na podstawie tych postaw mo e by  niekiedy bardzo trudne. Jed-
nocze nie wyja nia to, dlaczego czasami obserwujemy pozorn  niespójno  
mi dzy postaw  a zachowaniem.

5.  Sk d si  bior  postawy? Z o ono  róde  
postaw konsumenckich

Badaczy postaw, w tym badaczy postaw konsumenckich, nurtuje bardzo 
wa ne pytanie, sk d bior  si  u ludzi okre lone postawy, jak kszta tuj  si  
odczucia czy przekonania, które potem steruj  naszym zachowaniem. Wyja-
nie  róde  postaw konsumenckich mo emy szuka  zarówno w badaniach 

naukowych, jak i w praktyce marketingowej. 
Je eli wrócimy do przyk adu kawy Pedros i zastanowimy si , co mog o 

by  przyczyn  negatywnego wizerunku tej marki, mo emy doszuka  si  jego 
róde  we wcze niej prowadzonych kampaniach reklamowych, stylistyce opa-

kowania i samej nazwie. Po pierwsze, nazwa marki oraz umieszczona na 
opakowaniu twarz w satego m czyzny w sombrero uruchamia stereotyp 
Latynosa (silny, macho, niezbyt delikatny, i mo e nieco niechlujny). Po 
drugie, bardzo ciemne opakowanie mo e sugerowa  du  moc kawy. Te 
elementy zestawione z fotografi  z oconej, porcelanowej fili anki na opa-
kowaniu, zamiast elegancji (co by o prawdopodobnie za o eniem twórców 
reklamy i producenta) mog y komunikowa  nie najlepsz  jako  i tandet  
(konsekwencja niespójnego zestawienia „meksyka skiego ch opa” i „z oco-
nej fili anki”). Wszystko to by o w owym czasie wsparte spotem reklamowym 
„Bal sztywniaków”, w którym pod wp ywem wypitej fili anki kawy wszyscy 
uczestnicy balu staj  si  wyra nie pobudzeni i zaczynaj  si  porusza  bar-
dzo szybko i nerwowo. Taka reklama sugeruje (prawdopodobnie w sposób 
nie wiadomy) zbyt du  moc kawy (Maison, 2010). 

Przyk ad kawy Pedros pokazuje, e jednym ze róde  postaw konsu-
menckich mog  by  wszelkie, zamierzone i niezamierzone, elementy komu-
nikacji marketingowej. Postawy konsumenckie mog  równie  kszta towa  
si  pod wp ywem rozmów z osobami z otoczenia, nawet takich, o których 
konsument szybko zapomina, ale ich lady pozostaj  w jego umy le. Jesz-
cze innym ród em tworzenia si  postaw mog  by  okoliczno ci powi zane 
z do wiadczeniem z produktem (np. to, w jakich okoliczno ciach zosta  on 
spróbowany pierwszy raz). 

5.1. Emocjonalne ród a postaw – warunkowanie ewaluatywne

Jednym z mechanizmów, który mo e wyja nia , jak powstaj  postawy 
(zarówno jawne, jak i utajone), jest warunkowanie ewaluatywne. Proces 
warunkowania ewaluatywnego zachodzi, kiedy neutralny obiekt pojawia si  
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w towarzystwie dowolnego obiektu nacechowanego afektywnie. Wspó wy-
st powanie obiektu neutralnego z pozytywnym prowadzi do wykszta cenia 
si  pozytywnej postawy wobec neutralnego obiektu, podczas gdy towarzy-
stwo obiektu negatywnego prowadzi do wykszta cenia postawy negatywnej 
(Wojciszke, 2011). Warunkowanie ewaluatywne jest wi c emocjonalnym 
mechanizmem kszta tuj cym postawy.

W praktyce marketingowej warunkowanie ewaluatywne mo e by  odpo-
wiedzialne za tworzenie si  postaw wobec produktów ogl danych w rekla-
mach. Obiektem pozytywnym w reklamie mo e by  ka dy element kreacji 
reklamowej wywo uj cy pozytywne emocje: przyjemna muzyka, pi kne kra-
jobrazy, ma e dzieci, zwierz ta, lubiane osoby. Natomiast obiekty neutralne 
to reklamowane produkty, które dzi ki zestawieniu z obiektami wzbudzaj -
cymi pozytywne emocje, same staj  si  nacechowane pozytywnie. Oczywi cie 
w reklamie mog  pojawi  si  równie  obiekty wzbudzaj ce raczej negatywne 
odczucia, przez co towarzysz ce im obiekty neutralne zaczynaj  by  oce-
niane negatywnie. Mo liwe, e taka sytuacja mia a miejsce w przypadku 
wspomnianej kawy Pedros, gdzie niezbyt udane wykorzystanie wizerunku 
w satego m czyzny w sombrero (obiekt nacechowany negatywnie) poprzez 
warunkowanie ewaluatywne mog o doprowadzi  do wytworzenia si  nega-
tywnej postawy wobec produktu.

Przyk ad 7. Dobry vs z y raper – warunkowanie ewaluatywne marki ubra

W jednym z bada  sprawdzano, czy mo na wywo a  pozytywn  lub negatywn  postaw  
wobec nieznanej marki ubra  poprzez skojarzenie jej z wykonawc  muzyki rap, wzbudza-
j cym – w zale no ci od warunku badania – pozytywne lub negatywne emocje (Schemer, 
Matthes, Wirth i Textor, 2008). W badaniu wzi li udzia  m odzi ludzie s uchaj cy rapu, których 
w pierwszym etapie badania podzielono na dwie grupy. Obie grupy mia y najpierw przeczyta  
artyku  prasowy przedstawiaj cy pewnego rapera. W pierwszej grupie opis by  pozytywny, 
pisano, e muzyk bardzo szanuje swoich fanów, a ceny jego p yt s  uczciwe i przyst pne. 
W artykule czytanym przez drug  grup  pojawi y si  informacje, e raper zupe nie nie liczy 
si  ze swoimi fanami i sztucznie zawy a ceny swoich p yt. Nast pnie wszyscy badani ogl dali 
teledysk tego rapera, w którym mia  na sobie koszulk  z nazw  nieznanej marki Nada. Po 
obejrzeniu teledysku proszono badanych o wype nienie kwestionariusza, w którym znalaz y 
si  m.in. pytania dotycz ce oceny noszonej przez rapera marki ubra . Okaza o si , e osoby, 
które czyta y tekst przedstawiaj cy rapera w pozytywnym wietle, równie  pozytywnie oceni y 
mark  Nada, natomiast negatywny opis muzyka spowodowa  negatywn  postaw  wobec 
marki koszulki, któr  nosi . 

5.2.  Do wiadczenie jako ród o tworzenia si  postaw – do wiadczenie 
bezpo rednie, po rednie i wirtualne

Kolejnym ród em tworzenia si  postaw jest do wiadczenie z pro-
duktem. Badaczy zachowa  konsumenckich od dawna interesuj  ró nice 
mi dzy postawami, które powstaj  na bazie bezpo rednich do wiadcze  
z produktem, i takich, które s  efektem tzw. do wiadczenia po redniego 
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(Smith i  Swinyard, 1988; Mooy i Roben, 1998; Hamilton i Thompson, 
2007). Do wiadczenie po rednie to informacje, które dostajemy o produkcie 
z wszelkich zewn trznych róde : od innych konsumentów, od sprzedawców, 
z raportów konsumenckich czy z reklam. Natomiast do wiadczenie bezpo-
rednie to wszystkie sytuacje, kiedy sami u ywamy danego produktu. Zak ada 

si , e zwykle do wiadczenie bezpo rednie wp ywa silniej na tworzenie si  
postaw ni  do wiadczenie po rednie. Informacje zdobyte na podstawie oso-
bistego u ytkowania produktów konsumenci uwa aj  za bardziej wiarygodne, 
lepiej je pami taj , a tak e cz ciej si  nimi kieruj , podejmuj c kolejne 
decyzje zakupowe.

Producenci zdaj  sobie dobrze spraw  ze znaczenia bezpo redniego 
do wiadczenia przy formowaniu postawy konsumenta. Dlatego wymy laj  
coraz to nowe zabiegi marketingowe maj ce na celu u atwienie bezpo red-
niego kontaktu konsumenta z produktem. Przyk adem takich dzia a  jest 
rozdawanie darmowych próbek kosmetyków, zapraszanie w sklepach na 
degustacje nowych produktów ywno ciowych czy próbne jazdy samocho-
dami. Strategia ta ma oczywi cie sens tylko wtedy, gdy produkt jest rzeczywi-
cie dobrej jako ci, a do wiadczenie z nim zach ci do niego, a nie zniech ci.

Przyk ad 8. Przez do wiadczenie do produktu – jak Macintosh zawojowa  rynek 

Spektakularnym przyk adem dzia ania promocyjnego wykorzystuj cego bezpo rednie 
do wiadczenie konsumenta by a jedna z pierwszych kampanii komputerów firmy Macintosh 
(Belch i Belch, 1993). W czasach, gdy obs uga komputerów kojarzy a si  z czym  niezwykle 
trudnym i mo liwym do nauczenia si  tylko dla wybranych, Macintosh próbowa  przekona  
potencjalnych u ytkowników, e jego komputery s  „dla zwyk ych ludzi” (poprzez swoj  
prostot  obs ugi w porównaniu z konkurencj ). Wiarygodne przekazanie takiego komunikatu 
wy cznie poprzez tradycyjn  kampani  telewizyjn  by o w zasadzie rzecz  niemo liw . Dlatego 
kampanii w mediach towarzyszy  program testowy, w ramach którego ka dy móg  zabra  
komputer do domu na weekend i wypróbowa  jego mo liwo ci. Bezpo rednie do wiadczenie 
z produktem by o niezwykle skutecznym sposobem zmiany postaw milionów Amerykanów do 
komputerów, a szczególnie komputerów marki Macintosh. Co jednak najwa niejsze z mar-
ketingowego punktu widzenia, prze o y o si  na ogromn  sprzeda  komputerów tej firmy 
w Stanach Zjednoczonych. 

W ostatnich latach, w zwi zku z powszechn  dost pno ci  Internetu 
i wzrastaj cym zainteresowaniem zakupami on-line, oprócz do wiadczenia 
bezpo redniego i po redniego zacz to mówi  o trzecim rodzaju do wiadcze-
nia: do wiadczeniu wirtualnym (Li, Daugherty i Biocca, 2001). Pojawia si  
ono, kiedy konsumenci, korzystaj c z komputera, maj  mo liwo  kontaktu 
z produktem przedstawionym w formie trójwymiarowego obiektu. Nie jest 
on statycznym zdj ciem, odbiorca mo e go obraca , aby obejrze  ka d  
ze stron, a tak e przybli a , eby zobaczy  szczegó y. Prowadzone badania 
pokazuj , e ten rodzaj do wiadczenia jest bliski do wiadczenia bezpo red-
niemu (rzeczywistego kontaktu z produktem).
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Przyk ad 9.  Czy trzeba dotkn , czy wystarczy popatrze ? 

Wp yw rodzaju do wiadczenia na ocen  kamery Panasonic

Celem jednego z eksperymentów by o porównanie konsekwencji wp ywu trzech rodzajów 
do wiadczenia na postawy wobec produktu – jako obiekt badania wybrano kamer  Panasonic 
(Daugherty, Li i Biocca, 2008). W badaniu stworzono trzy warunki, w których oprócz iden-
tycznych informacji na temat atrybutów kamery, badani mogli obejrze  kamer  na trzy ró ne 
sposoby: (a) do wiadczenie po rednie – reklama prasowa; (b) do wiadczenie bezpo rednie 
– mo liwo  wzi cia kamery do r ki; (c) do wiadczenie wirtualne – mo liwo  obejrzenia 
kamery w komputerze w wymiarze 3D. Jak mo na si  by o spodziewa , kamera zosta a 
najni ej oceniona w grupie maj cej do wiadczenie po rednie. Zaskakuj ce jednak by o to, 
e wra enia z do wiadczenia bezpo redniego i wirtualnego by y podobne. Co wi cej, osoby 

z grupy ogl daj cej kamer  w 3D mia y poczucie nabycia wi kszej wiedzy o tym produkcie, 
nawet od osób z grupy maj cej z ni  bezpo redni kontakt.

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

Mówienie o postawach w kontek cie konsumenckim nie jest sztuk  dla 
sztuki. Zrozumienie prawdziwych postaw le cych u pod o a zachowa  ma 
ogromne znaczenie dla zmiany tych postaw, a w konsekwencji zmiany zacho-
wa . Wszelkie oddzia ywania marketingowe maj  w a nie na celu zmian  
zachowa  poprzez zmian  postawy. Producenci, zach caj c poprzez ró nego 
rodzaju oddzia ywania marketingowe konsumenta do kupowania ich marki 
kawy, soku, butów czy samochodu, wp ywaj  na jego postawy. Przekonuj , 
e marka A jest lepsza ni  marka B, gdy  zawiera wiele zdrowych sk ad-

ników, lub te  e marka C, w przeciwie stwie do marki D, jest mark  dla 
ludzi sukcesu.

Tworz c jakiekolwiek dzia ania perswazyjne, których celem jest zmiana 
postaw, nale y pami ta , e procesy te przebiegaj  w du ym stopniu bez 
udzia u wiadomo ci i w sposób automatyczny. Ponadto, aby by y skuteczne, 
powinny odwo ywa  si  nie tylko do wiadomego przetwarzania informacji, 
ale równie  bra  pod uwag  mo liwo  istnienia w danym obszarze postaw 
utajonych, nieu wiadamianych, z których cz sto konsument sobie nie zdaje 
sprawy i o których nie mo e nam wprost powiedzie .
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