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Determinanty aktywnosci konsumentéw wobec
marketingowych dziatan lojalnosciowych
i promocyjnych (BTL)

Grazyna Wasowicz-Kiryto

Niniejszy artykul poswiecony jest prezentacji wynikow dwu eksploracyjnych
badan dotyczqcych reakcji konsumentow indywidualnych wobec wybranych form
komunikacji marketingowej, tzn. klubow klienta, kart stalego klienta, programow
punktowych, degustacji, probek i konkursow promocyjnych (okreslanych mianem
dziatan BTL). Przedmiotem pomiaru staly sie takze nastepujqce czynniki mogq-
ce determinowaé aktywnosé konsumentow w tym zakresie: powody zachecajqce
i zniechecajqce do uczestnictwa, subiektywna percepcja powodow organizowa-
nia akcji BTL przez firmy (tzw. atrybucje) oraz psychologiczne i demograficzne ce-
chy konsumentow. Wyniki wskazujq, iz zaangazowaniu w dziatania BTL sprzyja-
Jja: przekonanie o potencjalnych korzysciach ekonomicznych i psychologicznych,
przeswiadczenie, iz firmy dbajq o klientow oraz — rézne dla kazdego z dzialan
— charakterystyki psychologiczno-demograficzne konsumentow.

Wprowadzenie

W warunkach rozwinigtych ekonomii rynkowych, gdy $rodki konsumpcji sg
szeroko dostgpne, konsument staje wobec szerokich mozliwosci wyboru (produk-
tow, ustug i miejsc realizacji zakupu), co czyni go strong uprzywilejowang i uzasad-
nia przyj¢cie w marketingu zasady prymatu konsumenta (Mowen i Minor 1998).
W ostatnich latach, w postmodemistycznych dyskusjach, zaczgto zwracaé uwagg,
1z konsumpcja staje si¢ procesem coraz bardziej zindywidualizowanym (van Ra-
ai) 2001), zanikajg absolutne kryteria decyzji, a wybory dokonywane przez ludzi
sa zalezne od bardzo wielu czynnikow (Gomez Arias i Acebron 2001). W litera-
turze stwierdza sig, iz ,,postgpujacy proces indywidualizacji prowadzi do pojawie-
nia si¢ nowego konsumenta. Jest to konsument peten sprzecznosci w swoich zacho-
waniach. Swiadomie podejmuje nickonsekwentne dziatania, aby wyrézni¢ si¢ od
innych. Zachowuje si¢ niekonwencjonalnie, zmienia wyznaczniki statusu i kreu-
je swoje potrzeby do granic nierealnosci” (Kiezel 1999: 20). Przemiany zachodza-
ce w zachowaniach 1 kryteriach podejmowanych przez konsumentéw decyzji maja
konsekwencje dla teorii 1 praktyki marketingowej. Coraz trudniej jest przyjmowac
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zalozenie o spdjnosci zachowan konsumentow 1 opiera¢ na nim strategie marketin-
gowe dotyczace duzych segmentow (Thomas1997), co sprawia, iz w komunikacji
z konsumentem wigkszego znaczenia nabiera bezposredni kontakt. Stosowanie kla-
sycznych kryteridw segmentacji przestaje mie¢ warto$¢ poznawcza, a w badaniach
marketingowych bardzo istotne staje si¢ rozpoznanie indywidualnych cech konsu-
mentdéw (Kiezel 1999) i subiektywnych powodéw zachowania na rynku.

Zachodzace w Polsce po roku 1989 zmiany systemowe wptynely na funkcjono-
wanie konsumentow i podmiotoéw zapewniajacych podaz dobr i ustug. Polscy kon-
sumenci stopniowo oswajali si¢ z rosnacg dostgpnoscig dobr 1 ustug, ich zroznico-
waniem cenowym 1 jakosciowym, nabywajac kompetencje w zakresie podejmo-
wania decyzji zakupowych, przejawiajacych si¢ takze w umiejetnosci odrzucania
propozycji rynkowych, nieadekwatnych do ich wymagan. Pojawiajaca si¢ na ryn-
ku konkurencja przyczynila si¢ do rozwoju zarzadzania marketingowego, o czym
$wiadcza takie cechy zachowan przedsigbiorstw jak: prowadzenie systematycz-
nych badan marketingowych jako podstawy segmentacji konsumentow, wyboru
rynkéw docelowych i dostosowywania oferty do wymagan konsumentéw, wdraza-
nie i przestrzeganie standardéw jakosci oraz komunikacja z nabywcami (Zabinski
1999). W polskich mediach zaistniata reklama, ktdra poczatkowo byla przyjmowa-
na z zainteresowaniem 1 nieufnoscig (Maison 2002), potem jako zrédto informacji
pomagajacych konsumentom w podejmowaniu decyzji, a firmom w pozyskiwa-
niu nabywcow, a w koncu stata si¢ zjawiskiem powszechnym i coraz mniej sku-
tecznym. Ten fakt oraz rosnace zréznicowanie zachowan 1 wymagan konsumen-
tow sprawily, iz — takze w Polsce — coraz niezbedniejsze stawaty si¢ formy bezpo-
$redniego docierania do konsumenta (Bieliniak 2002; Styczek 1999; Karwowski
1999; Pabian 2000). Zaczal rozwija¢ si¢ marketing bezposredni, pojawily si¢ kon-
kursy, w punktach sprzedazy zaczgto stosowaé promocje cenowe oraz degustacje
produktéw. Stopniowo dziatania firm nakierowane na zysk w krotkim okresie cza-
su zaczgto uzupetniaé o strategie dlugoterminowe, nakierowane na utrzymanie po-
zyskanych klientow, odnajdywanie tych najbardziej warto§ciowych oraz budowa-
nie z nimi silnych wigzi. Znalazto to odzwierciedlenie w kolejnych propozycjach
programéw punktowych i lojalnosciowych (Szeszycka 1999; Otto 2000; Otffinow-
ski 1999a) oraz w rozwoju tzw. marketingu partnerskiego czy marketingu oparte-
go na bazach danych (Szczap 1999a). Wymienione rodzaje dzialan marketingo-
wych zaczgto okresla¢ — wywodzacym sig¢ z ksiggowosci — terminem BTL (Be-
low-the-Line), dla odroznienia ich od masowej reklamy (ATL: Above-the-Line).
W publikacjach dotyczacych polskiej praktyki marketingowej pojawily sie dys-
kusje na temat ich celowosci i efektywnos$ci (Bieliniak 2002; Kostyra 2002; Ottfi-
nowski 1999b, Kokoszka 2000). Niezaleznie od tych rozwazan stosowanie narze-
dzi BTL stato si¢ faktem, cho¢ nadal duza cze$¢ budzetéw promocyjnych przezna-
czana jest na ATL (Bieliniak 2002; Otffinowski 1999b), co moze wynikaé z réznic
w zakresie dostgpnej wiedzy teoretycznej, metodologii badan i doswiadczen.

W przypadku masowej komunikacji dostgpna jest obszerna wiedza z zakresu
psychologii reklamy, ktora mozna wykorzystywaé zardwno w procesie tworzenia
i eksponowania reklam, jak i w procesie badawczym ich dotyczacym. Dynamicz-
nie rozwijajacy si¢ w Polsce po roku 1989 rynek ustug badawczych oferuje liczne
techniki pomiaru zjawisk zwigzanych z reklama. Firmy wykorzystujace ATL majg
mozliwo$¢: dowiedzenia sig, jak ich reklama jest percypowana, analizy dociera-
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nia kampanii (w sensie zakresu i charakterystyki odbiorcéw: pomiar telemetrycz-
ny, audytorium radiowego, czytelnictwa prasy), badania aktywnosci konkurencji
w mediach (ogélnopolski monitoring kampanii 1 wydatkow reklamowych w me-
diach) i §ledzenia efektywnosci kampanii w diuzszym okresie czasu (badania trac-
kingowe efektywnosci kampanii) (Galica 2002).

W przypadku dziatan BTL sytuacja jest odmienna. Po pierwsze, BTL ma krot-
sza historig (nie tylko w Polsce), a w literaturze naukowej mozna znaleZ¢ stosun-
kowo niewiele opracowan teoretycznych, dotyczacych np. psychologicznych me-
chanizmoéw lezacych u podioza reakcji konsumentéw wobec dziatan BTL. Wy-
jatek stanowi, wprowadzone na poczatku lat 90. w literaturze przedmiotu, poje-
cie sktonnosci do zawarcia transakcji (deal-proneness), definiowane jako stopien,
w jakim promocje sprzedazy wplywaja na zachowania konsumentéw w zakresie
czasu realizacji zakupu, wyboru marki, kupionej ilosci, wyboru sklepu i rozpocze-
cia (lub nie) poszukiwan promowanego produktu (Blattberg i Neslin 1990: 77).
Uznaje sig, iz jest to wielowymiarowa cecha konsumencka, ktéra ma wplyw na
efekty danej akcji. Wydaje sig, ze to pojecie mozna potraktowaé szerzej, odnoszac
je nie tylko do zachowan zakupowych pod wptywem promocji sprzedazy, ale tak-
ze innych dziatan BTL. Mozna takze zaktadaé, iz waznym czynnikiem sprzyjaja-
cym efektywnosci jest gotowos$¢ zaangazowania si¢ konsumentéw w proponowa-
ne przez firmy dziatania BTL. Zaangazowanie to wigze si¢ jednak z pewnym wy-
sitkiem — czasem niewielkim (degustacje), a czasem do$¢ znacznym (wymys$lenie
hasta o produkcie), co moze sprawiaé, ze konsumenci potrzebuja uzasadnienia dla
takiej aktywnosci. Po drugie, z dziataniami BTL zwiazany jest stosunkowo precy-
zyjny system oceny efektywnosci (Otffinowski 1999b). Moze to powodowa¢ ist-
nienie skromniejszej w stosunku do ATL oferty badawczej (Galica 2002), ale takze
nakfada¢ na organizatorow wymoég adekwatnego rozpoznawania czynnikow wpty-
wajacych na rezultaty danej akcji.

Niniejszy artykulu jest poswigcony prezentacji wynikéw dwodch eksploracyj-
nych badan' dotyczacych reakcji konsumentdéw indywidualnych wobec wybranych
dziatan BTL oraz ich determinant. Przedmiotem badan staly si¢ dziatania lojalno-
$ciowe (karty statego klienta, kluby klienta, programy punktowe) oraz zwigzane
z promocjg sprzedazy (degustacje, probki i konkursy promocyjne typu ,,zdrapka”
oraz polegajace na wymysleniu hasta reklamowego dla produktu, udzieleniu odpo-
wiedzi na pytania i zbieraniu kodéw kreskowych). W zadnym z badan przedmio-
tem uwagi nie byly dziatania organizowane przez konkretne firmy. W przypadku
kart stalego klienta i programéw punktowych pomiar w Badaniu I dotyczy! stacji
benzynowych, natomiast w badantu II — ogélnej aktywnosci w tym zakresie.

Biorac pod uwage rozbieznosci definicyjne (w jednym z opracowan przyto-
czonych jest sze$¢ definicji marketingu bezposredniego — Szuman-Dobska, Do-
bski 1999: 12, podobnie jest z innymi obszarami BTL), na potrzeby niniejszego ar-
tykutu zastosowano pewne uproszczenia. Po pierwsze, stosowane jest w nim poje-
cie produktu, aczkolwiek niektére z uwzglednionych dzialan BTL odnosza sie tak-
ze do ustug. Po drugie, umieszczenie programéw punktowych w kategorii dzia-
fan lojalnosciowych wyniknglo z kontaktow autorki z praktykami, ktorzy czgsto
tak wiasnie tg¢ forme traktuja, mimo iz moze ona wiazaé¢ sie raczej z lojalnoscig
wobec punktow i nagréd niz wobec firmy. Przyjeto takze wspodlng nazwe ,kon-
kursy promocyjne”, cho¢ wg Kalla (Kall 1996) jest ona adekwatna w stosunku do
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tych form, w ktorych nagroda zalezy od umiejetnosci uczestnika konkursu (wymy-
$lenie hasta o produkcie, udzielenie odpowiedzi na pytania), podczas gdy ,,zdrap-
ki” zaliczane sa do loterii, w ktdrych nagrody zalezg od przypadku. Przybylow-
ski (1998: 482) i in. zbieranie kodow kreskowych zaliczyliby takze do najprost-
szej formy konkursow.

Jesli chodzi o determinanty aktywnosci wobec instrumentéw BTL, przedmio-
tem pomiaru staly si¢ nastgpujgce kategorie czynnikéw: powody sprzyjajace i znie-
checajace do uczestnictwa (Badanie I), subiektywna percepcja powodoéw organizo-
wania akcji BTL przez firmy (Badanie I) oraz demograficzne i psychologiczne ce-
chy konsumentéw (zapotrzebowanie na stymulacjg, sklonno$¢ do podejmowania
ryzyka zakupowego w Badaniu I i style wydawania pienigdzy w Badaniu II).

Aktywnos$¢ konsumentow wobec dziatan BTL

W obu badaniach dokonano pomiaru deklaracji aktywnosci wobec wybranych

dziatann BTL. W Tabeli 1 zestawiono odsetki wskazan twierdzacych.

Karta statego klienta 35 28

Klub klienta 18 10
Program punktowy (98)° 31
Degustacje 75 59
Probki (84)° 47
Konkurs: Zdrapki 56 35
Konkurs: Hasto o produkcie 24 16
Konkurs: Pytania w konkursie 21 10
Konkurs: Kody kreskowe 41 20

Tab. 1. Deklarowana aktywno$¢ wobec dziatan BTL (w %).

9w Badaniu II zapytano o programy punktowe w sposob nastepujqcy: ,,Czy zbiera Pan/i punkty
(stacje benzynowe, telefon komorkowy)? ”. Natomiast podane dla Badania I procenty wynikajq z odpo-
wiedzi na pytanie, czy karty stalego klienta stacji benzynowych sq wykorzystywane do zbierania punk-
tow: 53% badanych odpowiedzialo, iz czyni to czasami, a 45% - zawsze.

b Odsetek uzyskany w Badaniu Il wynika z odpowiedzi na pytanie ,,Czy korzysta Pan/i z bezplatnych
probek produktéw”; natomiast dane dla Badania I pochodzq z bloku pytar dotyczqeych tego, co respon-
denci robiq z bezplatnymi probkami, jesli wejdg w ich posiadanie; 84% stwierdzilo, iz probuje produktu.

Mimo réznic w uzyskanych danych (mogacych by¢ konsekwencja charaktery-
styki prob 1 sposobu pomiaru), wynika z nich, ze poszczegoélne dziatania zwiaza-
ne sg z réznym poziomem uczestnictwa. W obu badaniach stwierdzono najwyz-
szy odsetek wskazan dla degustacji organizowanych w sklepach, posréd konkur-
séw —dla ,,zdrapek”, a z dziatan lojalnosciowych — dla kart statego klienta i pro-
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gramow punktowych. W przypadku pomiaru uczestnictwa w dziataniach BTL bez
wskazania konkretnej firmy, uzyskane liczby z pewnoscia sa uwarunkowane po-
wszechnoscig tych akcji w okresie poprzedzajacym badanie. Zaprezentowane po-
nizej obserwacje pokazuja, Ze nie jest to jedyny element uzasadniajacy te wyniki.

Powody aktywnosci konsumentéw wobec dziatan BTL

Z marketingowego punktu widzenia instrumenty BTL stosuje sig, by promo-
wac sprzedaz, budowac swiadomosé marki i lojalno$é klienta. Konsument — nawet
jesli jest tych celow swiadomy — dokonujac wyboréw, ma swoja subiektywng wi-
zj¢ tego, jakie zachowania i dlaczego warto podejmowac.

Zakladajac istnienie uzasadnien dla angazowania si¢ przez konsumentow
w dziatania BTL, zapytano o to wprost w Badaniu I. Respondenci ustosunkowy-
wali si¢ do powodéw podanych na liscie. Ponizsza tabela zawiera zestawienie uza-
sadnien aktywnosci i braku aktywnosci, dla ktérych otrzymano najwyzsze odset-

ki wskazan twierdzacych.

Karty statego Jest to sposob na dodatkowe ko- | » Nie oferowano mi karty (62%)
klienta rzysci (90%) * Nie zetknafem sie¢ z mozliwoscig
* Lubig mie¢ $wiadomos¢, ze jestem | otrzymania karty (51%)
wyjatkowym klientem (55
Kluby klienta | » Chcialbym mie¢ wieksze uprawnie- | * Nie mam ochoty ujawniac¢ firmom
nia niz inni klienci (73%) swoich danych osobowych (74%)
+ Lubig, gdy inni pamigetajg o tym, co | « Nie oferowano mi wstapienia (57%)
jest dla mnie wazne (61%)
Programy + Zbieram punkty, bo jest to sposob | « Nagrody wydaja mi sie mafo atrak-
punktowe na dodatkowe korzysci (84%) cyjne (54%)
* Zbieram punkty odruchowo (63%) |+ Nie zalezy mi na nagrodach (49%)
* Nie chce mi sig czekaé na nagro-
dy (47%
Degustacjei |« tatwiej jest mi podjac decyzje, czy | + | tak kupuje tylko swoje ulubione
prébki warto dany produkt kupi¢ (88% produkty (69%)
+ Dowiaduje sie, co nowego jest w | * Niechetnie eksperymentuje na wia-
sprzedazy (degustacje - 83%, prob- | snym organizmie (53%)
ki — 86%) Degustacje:
Prébki: * Jedzenie / picie w sklepie wydaje
* Lubie probowa¢ nowych rzeczy | mi sie niewygodne (69%)
(79%) + Wole nie by¢ zaczepiany przez
obce osoby w sklepach (65%
Konkursy * Mozna w nich cos wygraé (91%) * Szkoda mi wysitku (66%)
* Lubig dostawac¢ prezenty (86%) * Watpie w mozliwos¢ wygrania (84%)
* Lubie niespodzianki (80%)
* Moge dosta¢ co$ za daro (78%)

Tab. 2. Zestawienie powodow aktywnosci wobec dziatar BTL.

YW grupie 0s6b deklarujqeych aktywnosé.

by grupie osob deklarujqcych brak aktywnosci.

Z danych wynika, ze do uczestniczenia w akcjach BTL motywuja zaréwno po-
wody natury ekonomicznej (dodatkowe korzysci przy zakupie), jak i psychologicz-
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nej (jestem wyjqtkowym klientem). W przypadku bezposredniego kontaktu z pro-
duktem (degustacje 1 probki) istotna jest mozliwos$¢ pozyskania informacji i reduk-
cji ryzyka zakupowego.

Wskazywane uzasadnienia braku aktywnosci wobec dziatan BTL zwigzane sg
z ich dostepnoscig (nie oferowano mi karty), lojalnoscia wobec marki (kupuje swo-
Jje ulubione produkty) oraz z czynnikami psychologicznymi. Warto zauwazy¢, ze
przed przynalezno$cig do klubu klienta wielu respondentéw powstrzymuje ko-
niecznos$¢ ujawniania danych osobowych. Prawdopodobnie jest tak, gdyz wymog
ten sprzyja poczuciu naruszenia prywatnosci i obawie, ze dane te zostang wyko-
rzystane wbrew woli konsumenta. Natomiast nierespektowanie potrzeby zachowa-
nia dystansu fizycznego i psychologicznego wobec obcych 0s6b, to wazny powdd
zniechecajacy do korzystania z degustacji. Respondenci nie uczestniczacy w te-
go typu dziataniach twierdza, ze nie lubiq by¢ zaczepiani przez obce osoby w skle-
pach. Jest to wynik spojny z rezultatem innych badan (Lechman 1999). Jego waga
jest oczywista w kontekécie jednego z wskaznikow jakosci pracy hostess, jakim
jest liczba klientow ,,zaczepionych” w sklepie.

Warto takze zwroci¢ uwage, 1z uczestnictwu w konkursach sprzyja przekona-
nie 0 mozliwo$ci wygrania, podczas gdy przeciwne zniechgca do udziatu. Rezul-
tat ten uzasadnia znaczenie zasady dbania o strukture nagréd w ksztalcie pirami-
dy (Szczap 1999b), bowiem duza liczba drobnych nagréd zwigksza (szacowane)
prawdopodobienstwo sukcesu.

Powody organizowania akcji BTL w percepcji konsu-
mentow i ich wptyw na uczestnictwo

Z wiedzy psychologicznej wynika, ze wazne konsekwencje dla réznych dzie-
dzin ludzkiego funkcjonowania mogg mie¢ tzw. atrybucje, czyli wnioski (naiw-
ne, subiektywne i nieweryfikowane) dotyczace przyczyn zdarzen i przyczyn za-
chowan (Lewicka 2000). Na gruncie psychologii spolecznej teorie atrybucji sg
konstruowane gltdwnie w odniesieniu do zachowania ludzi. Wydaje si¢ jednak, ze
ich ogélne przestanki moga mieé zastosowanie réwniez w kontekscie funkcjono-
wania firm. Z tego powodu w Badaniu I uwzgledniono pomiar atrybucji dziatan
BTL (czyli subiektywnych interpretacji powodow organizowania ich przez firmy),
a takze dociekano, czy wywieraja one wptyw na aktywnos¢ konsumentéw.

Badani ustosunkowywali si¢ na skalach 4 stopniowych (od ,,zdecydowanie
nie” do ,,zdecydowanie tak”) do nastgpujacego stwierdzenia, sformutowanego od-
rebnie dla kazdego z uwzglednionych w badaniu dziatan: , Firmy organizujg .......:

— poniewaz dbajg o swoich klientdw,

— gdy maja problemy ze sprzedaza swoich produktow lub ustug,

— poniewaz chcg nakloni¢ ludzi do wydawania pienigdzy,

— cheg przywigzaé klientow do firmy (dla Klubow klienta, kart statego klien-

ta 1 programow punktowych) lub do produktu (dla konkursoéw, degustacji
1 prébek),

— poniewaz chcg zachgci¢ klientow do zapoznania si¢ z produktem (dla kon-

kurséw, degustacji 1 probek),

— poniewaz jest to reklama firmy”.
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Lista atrybucji uwzglednionych w badaniu zostala przygotowana tak, by za-
wierala interpretacje pozytywne z punktu widzenia konsumenta (troska o klienta,
mozliwos¢ poznania produktu) i negatywne (firma ma problemy ze sprzedazq swo-
ich produktéw, firma chce nakionié ludzi do wydawania pieniedzy).

W Tabeli 3. zestawiono zsumowany dla odpowiedzi ,tak” i,,zdecydowanie
tak” odsetek wskazan uzyskanych w calej probie (0s6b aktywnych i biemych wo-
bec poszczegblnych dziatan).

Troska o klienta 61 57 49 41 44 46
Problem}/ ze 40 43 47 48 38 40
sprzedaza

Zache,ta? do 83 83 83 84 80 80
wydatkow

Przywigzanie

do (produktu) 92 93 89 85 82 84
firmy

Zacheta do

zapoznania sie - - - 82 92 94
z produktem

Reklama firmy 95 95 95 94 97 97

Tab. 3. Atrybucje dziatar BTL (w %).

Powyzsze dane pokazuja, iz wigkszo$¢ respondentéw podziela przekonanie,
ze uwzglednione w badaniu dzialania BTL sg realizowane, by zacheci¢ konsu-
mentéw do wydatkéw i przywiaza¢ do (produktu) firmy. Blisko 100% badanych
kazde z nich spostrzega jako forme reklamy. Zdaniem od 50% do 60% responden-
tow dzialania lojalnosciowe wynikaja z troski o klienta, mniej 0s6b kojarzy w ten
sposob konkursy, degustacje i probki. Miedzy 38% a 48% respondentéw uwaza,
ze akcje BTL sg wprowadzane w sytuacji problemow ze sprzedaza.

Atrybucje dziatan BTL mozna traktowa¢ jako wymiary tworzace przestrzen,
w jakiej mogg one by¢ spostrzegane i porownywane. W wyniku analizy kore-
spondencji utworzono — odrgbnie dla dzialan lojalnosciowych i promocyjnych
— zaprezentowane ponizej mapy percepcji (na podstawie danych uzyskanych
w calej probie).
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Rys. 1. Mapa percepcji dziatan lojalnosciowych w kontekscie atrybucyi.

Glowny wymiar réznicujacy programy lojalno$ciowe wyznaczaja kategorie
troski o klienta oraz probleméw ze sprzedazg produktu (99% zréznicowania)’.
Kluby i karty statego klienta kojarzone sg z dbaniem o klienta (karty takze z przy-
wigzaniem do firmy), natomiast programy punktowe — jako dziatania podejmowa-
ne z powodu trudnosci ze sprzedaza produktu.

Mapa percepcji: promocje sprzedazy
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Rys. 2. Mapa percepcji dziatari promocyjnych w kontekscie atrybucji.

W przypadku promocji sprzedazy gtéwny wymiar tworza: zachgta do poznania
produktu oraz problemy ze sprzedaza (93% zréznicowania — por. przypis 2). Pierwszy
powod przypisywany jest degustacjom i probkom (probek dotyczy takze atrybucja
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w kategoriach troski o klienta). W percepcji konsumentéw konkursy maja stuzy¢ roz-
wigzaniu problemow ze sprzedaza produktu (i zachgca¢ do wydawania pienigdzy).

Powyzsze wyniki dostarczaja podstaw, by sadzi¢, iz niektére atrybucje dziatan
BTL nie zawsze sa adekwatne do marketingowych celéw (np. programy punktowe
i problemy ze sprzedaza). Wazniejsze jest jednak to, czy maja one wptyw na pod-
jecie aktywnosci wobec danej akcji, ktorej dotycza. Aby sig tego dowiedzie¢, na-
lezaloby przeprowadzi¢ badanie eksperymentalne. Wstgpne wnioski mozna tak-
ze wysnué z poréwnania atrybucji ujawnionych w grupach osob aktywnych i bier-
nych wobec danego dziatania BTL. Istotne statystycznie wyniki tych porownat za-
mieszczono w Tabeli 4.

Troskao | 2.86 | 0.47 | 83 0.65 |330 |453 0.0005

Kluby

klienta klienta
Problemy ze {2.30 |0.63 |78 |247 |066 {318 -217 0.032
sprzedazg
Karty Problemyze |2.34 |06 [97 (248 {065 |164 |-1.72 n.i.
statego sprzedazg (0.087)
klienta
Programy | Troska o 278 1047 (45 |251 |05 51 2.69 0.008
punktowe ® | klienta
Przywigzanie | 3.22 [0.58 |50 [3.02 [0.48 |57 1.95 0.055
do firmy
Konkursy | Troska o 227 {063 | 151 {245 {0.67 310 |-2.76 -.006
klienta
Zachetado |2.81 056 [166 [2.94 [0.58 (331 -2.49 0.013
zapoznania
sie z produk-
tem
Degustacje | Troska o 245 (0.60 {327 |2.32 |061 [120 |2.06 0.04
klienta
Problemy ze |2.35 [0.59 | 335 |2.50 |0.66 |122 |-2.18 0.03
sprzedazg
Probki ° Troska o 25 (059|374 (227 [0.74 |55 4.66 0.0005
klienta
Problemy ze |2.36 {0.59 | 357 [2.64 [0.69 (74 -3.65 0.0005
sprzedazg
Zachetado [2.89 |[0.55 (383 {3.03 |0.61 |77 -3.62 0.0005
wydatkow

Tab. 4. Poréwnanie atrybucji dziatari BTL w grupach osob aktywnych i biernych (test t-Stu-
denta @, skala 4-stopniowa).

X - Srednia arytmetyczna, s- odchylenie standardowe, n- liczebnosci.

9 Ze wzgledu na dysproporcje w liczebnosci i charakter skali pomiarowej uzyskane wyniki testu 1-
Studenta weryfikowano przy pomocy testu nieparametrycznego (U Manna-Whitney 'a).

b Poréwnanie wykonane dla danych uzyskanych w grupach os6b deklarujqeych, iz wykorzystujq kar-
t¢ statego klienta do zbierania punktow ,,zawsze (1) i ,,czasem” (2).

€ Poréwnanie wykonane dia danych uzyskanych w grupach osob deklarujqeych, iz w przypadku wej-
Scia w posiadanie probki ,,probujq produktu” (1) i ,,wyrzucajq probke” (2).
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Przekonanie, iz dane dzialanie wynika z troski firmy o klientow, wydaje sig
by¢ czynnikiem zachgcajacym do aktywno$ci. Wskazuja na to wyzsze srednie uzy-
skane w grupach osob deklarujacych przynaleznos¢ do klubu klienta, korzystanie
z degustacji 1 probek oraz zbieranie punktow. Natomiast w przypadku konkursow
stwierdzono zalezno$¢ odwrotng — osoby w nich nieuczestniczace uznajg w wigk-
szym stopniu, ze ta forma BTL wynika z troski o klienta. Taka atrybucja moze
wynikaé z braku doswiadczenia. Osoby biorace udziat w konkursach zdajg sobie
sprawg, ze nie zawsze aktywnosc ta prowadzi do sukcesu w postaci wygranej, co
z pewnoscig utrudnia myslenie o nich w kategoriach dbania o klienta.

W przypadku przypisywania przyczyn organizowania dziatan BTL problemom
ze sprzedazg istotne statystycznie roznice stwierdzono w odniesieniu do klubow
klienta, kart statego klienta, degustacji i probek — wyzsze srednie uzyskano w gru-
pach 0s6b biernych wobec tych form, co moze oznaczac, iz ta atrybucja znieche-
ca do podjecia dziatania. Podobnie mogloby by¢ w przypadku akcji BTL inter-
pretowanych jako zacheta do wydawania pienigdzy. Tak jednak nie jest. Roznice
w tym wzgledzie stwierdzono wylacznie w odniesieniu do probek — wyzsza $red-
nia w grupie osob wyrzucajacych probki moze wskazywac na to, iz traktuja one
probki jako zagrozenie dla racjonalnego gospodarowania swoimi pienigdzmi. Ne-
gatywny wplyw na zachowanie wobec konkurséw moze mie¢ postrzeganie ich
Jako formy majacej naktoni¢ do zapoznania si¢ z produktem — wyzsza Srednig uzy-
skano w grupie osob nieuczestniczacych.

Powodem umieszczenia pomiaru atrybucji w Badaniu I bylo przypuszczenie,
iz pozytywne z punktu widzenia konsumenta wyjasnienia mogg zacheca¢ do ak-
tywnosci, a negatywne — do biernosci. Uzyskane wyniki pokazuja, Ze ten sposob
mysSlenia jest wlasciwy, ale tez, ze zjawisko atrybucji w kontekscie dziatan BTL
jest dosy¢ ztozone. Po pierwsze, nie da si¢ okresli¢ a priori, jakie atrybucje wplyng
na aktywnos¢ pozytywnie, a jakie negatywnie. Spodziewano sig na przykfad, ze in-
terpretacja w kategoriach naktaniania do wydawania pienigdzy (okoto 80% wska-
zan dla poszczegdlnych dziatai — por. Tabela 3.) bgdzie sprzyjata biernodci, a wy-
niki tego badania takiego wniosku nie uprawniajg wobec pigciu sposrod analizo-
wanych form. Moze to oznaczaé, ze — poza samg atrybucjg — wazna jest takze su-
biektywna ocena stusznosci danego powodu. Jesli jest on spostrzegany jako uza-
sadniony (np. firmy dziatajg dla zysku), nie zniechgca to do aktywnosci. Po drugie,
rezultat dotyczacy konkursow jako wyrazu troski o klienta pozwala sgdzié, iz istot-
ne moga by¢ wczesniejsze doswiadczenia konsumenta — dana atrybucja moze by¢
,»sprzyjajaca” dla firmy tylko przed podj¢ciem dziatania. Po trzecie, stopieni aktyw-
nosci w zakresie danego dziatania BTL takze moze powodowa¢ roznice w atry-
bucjach. Za stusznoscia tego wniosku moga przemawiaé wyzsze $rednie uzyska-
ne w przypadku programéw punktowych dla ,troski o klienta” i ,,przywigzania do
firmy”, w grupie respondentéw ,,zawsze” zbierajacych punkty (w poréwnaniu do
osob, ktore deklaruja, iz robig to ,,czgsto”). Po czwarte, atrybucje moga by¢ przy-
czyna aktywnoscl lub jej skutkiem. Moze bowiem by¢ tak, ze konsument decyduje
si¢ na udziat w danym dziataniu BTL z innych powodow (Jubi¢ mieé swiadomosé,
Ze jestem wyjqtkowym klientem), a pozytywna atrybucja pojawia si¢ ex post, w wy-
niku potrzeby uzasadnienia juz podjetego dziatania.
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Indywidualne cechy konsumentéw jako determinanty
aktywnosci wobec instrumentow BTL

Na gruncie psychologii zaktada sig, ze istniejagce w zachowaniach ludzi rozni-
ce moga wynikac z ich indywidualnych cech. W opisywanych badaniach uwzgled-
niono trzy sposrod nich?. Pierwsza to stopien zapotrzebowania na stymulacje (na-
zwana przez Zuckermana ,,poszukiwaniem doznan”), na ktorg sktada si¢ m.in. roz-
ny stopien sktonnosci do poszukiwania przezy¢ i podatno$ci na nude. Poszukiwa-
czy doznan charakteryzuje si¢ jako osoby preferujace czynnosci i sytuacje, ktore sg
nowe i silnie stymulujace (Strelau 2000). Uwzglednienie pomiaru tej cechy w ba-
daniu wigzato si¢ z przypuszczeniem, iz osoby o silnym zapotrzebowaniu na sty-
mulacjg chetniej beda uczestniczyly w dziataniach BTL ze wzgledu na to, ze stano-
wig one zroédto dodatkowych bodzcéw zwigzanych z zachowaniami zakupowymi.

Druga cecha — sktonno$¢ do podejmowania ryzyka zakupowego — zostata zde-
finiowana w kategoriach stopnia akceptacji dla ryzyka funkcjonalnego (czy pro-
dukt spetnia swoje funkcje), fizycznego (czy jest bezpieczny), ekonomicznego
(czy jest wart swojej ceny), spolecznego (czy zostanie zaakceptowany przez oto-
czenie) 1 psychologicznego (czy bed¢ zadowolony) (Garbarski 1998). Zamierza-
no sprawdzi¢, czy niskie natezenie tej cechy bedzie sprzyjato korzystaniu z degu-
stacji 1 probek (zbieranie informacji o produkcie przed zakupem), aktywnosci wo-
bec dziatan lojalno$ciowych (mogacych dawaé poczucie bezpieczenstwa psycho-
logicznego) i braku aktywnosci wobec konkursow.

Trzecia cecha — style wydawania pienigdzy — dotyczy roznic indywidualnych
w zakresie stosunku do pienigdzy i sposobow zajmowania si¢ nimi. W badaniu wy-
korzystano klasyfikacje Mellan (1994), w ktorej wymienia si¢ pig¢ gtéwnych sty-
16w. Dla Ciutaczy pienigdze sa warunkiem poczucia bezpieczenstwa (wiec oszcze-
dzajg regularnie), Hedonisci traktujg pieniadze jako zrédio przyjemnosci (co spra-
wia, ze chetnie je wydaja), Altruisci wykorzystuja pieniadze by pomaga¢ innym
ludziom, Ignoranci nie potrafig zajmowa¢ si¢ sprawami finansowymi, a Menedze-
rzy kompetentnie zarzadzaja swoimi finansami (czasami inwestujac pieniadze, by
zwigkszaé¢ swoje dochody). Niektore dziatania BTL powigzane sa z kierowaniem
indywidualnymi finansami, przynoszac wymierne korzysci (karty statego klienta,
pogramy punktowe), przypuszczano wigc, ze styl wydawania pieniedzy moze byc¢
jedna z cech istotnie wplywajacych na aktywnos$é konsumentow.

Analizy wykonano z wykorzystaniem techniki CHAID, ktéra pozwala z listy
mierzonych cech (w tym wypadku demograficznych i psychologicznych) wyod-
rebnic te, ktére wywotuja réznice w zakresie badanego zachowania i okresli¢ pro-
fil grup oso6b najbardziej aktywnych (wobec dziatan BTL).

Wynik jednej z analiz zaprezentowano na Rycinie 3., podsumowanie najwaz-
niejszych rezultatéw zawiera Tabela 5. W kolumnach zatytutowanych ,,profil” po-
dano opis grup osob, w ktérych odsetek respondentéw deklarujgcych dane zacho-
wanie byt najwyzszy (procenty podane w nawiasach) i wyzszy od poziomu dla ca-
tej proby (procenty podane w drugiej i pigtej kolumnie).
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Karta statego klienta

35%
n=328
4{ Dochéd p.c. I—
100-800 850-1400 PLN
1500-12000 PLN
40% 24%
n=222 n=106
I
Zapotrzebowanie
na symulacje
niskie i Srednie wysokie
33% 52%
n=143 n=79

Rys. 3. Cechy roznicujace posiadanie karty statego klienta (Badanie ).

Z analizy wynika, iz wsrod 328 respondentow (ktdrych dane mozna bylo uwzgled-
ni¢) 35% posiada kartg statego klienta (roznych stacji benzynowych). Sposrod cech
demograficznych 1 psychologicznych dwie okazaty si¢ réznicowa¢ posiadanie karty
statego klienta: dochod miesigezny per capita oraz zapotrzebowanie na stymulacjg.
W grupie osob o niskim i wysokim dochodzie odsetek posiadaczy karty jest wyzszy
0 S punktoéw niz w calej probie (40%), natomiast w grupie osob o srednim dochodzie
jestnizszy o 11%. Oznacza to, iz $redni dochdd obniza prawdopodobienstwo posiada-
nia karty, natomiast niski i wysoki dochdd — zwigksza. Dzieje si¢ tak zapewne z r6z-
nych powodéw. Osoby o niskim dochodzie by¢ moze widza w tej formie mozliwosé
lepszego wykorzystania skromnych zasobow finansowych. Osoby o wysokim docho-
dzie prawdopodobnie traktuja korzystanie z karty jako element kompetentnego kie-
rowania swoimi finansami. Jednak najwigksza liczbe posiadaczy karty stalego klien-
ta (52%) stwierdzono w grupie osob o niskim i wysokim dochodzie oraz o wysokim
zapotrzebowaniu na stymulacj¢ (o 17% wigcej niz w catej probie). Wynik ten moze
wskazywac, iz kombinacja sytuacji finansowej z silng potrzebg poszukiwania doznan
najbardziej sprzyjajg aktywnos$ci konsumentoéw w tym zakresie.
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B

Karta 35 [ 328 |+ Osoby o niskimiwy-| 28 | 596 |+ Pracujacy, uczacy sig, bezro-
stalego sokim dochodzic oraz botni, z wyzszym wyksztatce-
klienta wysokim zapotrzcbo- nicm (51%) oraz

waniu na stymulacj¢ * Menedzerzy, pracujacy, ucza-
(52%) cy sig, bezrobotni ze srcdnim
wyksztatcenicm (47%)

Klub 18 | 501 |+ Kobicty w wicku 16- | 10 [ 596 |+ Osoby w wicku od [8 do 59

klienta 37 lat (27%) lat (12%) *
Punkty |[(98)°| 45 |Brak réznic 31 | 596 | Pracujacy, uczacy si¢ Mene-
dzerzy (52%)
Degustacje| 75 | 524 |Kobiety z jednym 59 | 595 |+ Osoby w wicku od 40 do 59
lub dwojgiem dzie- lat zamicszkujace w miastach
Ci (86%) od 100 do 500 tys. micszkan-
cow (75%)
Prébki 84° | 506 |- Kobicty (93%) 47 | 596 |+ Kobicty w wicku od 18 do 39
lat (81%)
Zdrapki 56 | 546 |+ Osoby w wicku od 35 | 596 | » Osoby w wicku od 18 do 64
16 do 29 lat, o ni- lat (37%) ¢

skiej sktonnoscei do po-
dejmowania ryzyka

(78%)
Haslo o 24 | 546 |+ Osoby o dochodzie 16 | 596 |+ Kobicty (19%)
produkcie per capita do 800 PLN

micsig¢eznic (35%)
Pytaniaw | 21 546 | Mezezyzni w wicku | 10 | 595 | Brak roznic

konkursie od 30 do 37 lat (35%)
Kody 41 546 |+ Osoby w wicku od 20 | 595 |+ Kobicty w wicku od 18 do 49
kreskowe 16 do 37 lat, o docho- lat (31%)
dzic per capita do 1
400 PLN micsig¢cznic
(51%)

Tab. 5. Charakterystyka konsumentow najbardziej aktywnych wobec dziafan BTL.

Tw grupie osob w wieku powyzej 60 lat tylko 1% deklaruje przynaleznosc do klubu klienta.
Analiza wykonana w grupie osob deklarujqcych, iz zawsze wykorzystujq karte stalego klienta sta-
¢ji benzynowej do zbierania punktow.
€ Analiza wykonana w grupie 0sob, ktore deklarujq, iz po wejsciu w posiadanie probki prébujq pro-
duktu.
d W grupie osob powyzej 65 lat tylko 16% deklaruje udzial w tej formie.

Z przeprowadzonych analiz wynika, iz sposrod uwzglednionych w badaniach
cech demograficznych w kontekscie aktywno$ci wobec dziatan BTL w zadnym
przypadku nie okazat si¢ istotny wptyw statusu rodzinnego, liczby 0s6b w gospo-
darstwie domowym, zawodu i wojewddztwa zamieszkania. Natomiast stwierdzo-
no znaczenie statusu zawodowego, wyksztalcenia, plci, dochodu 1 wieku. Rozni-
ce w metodologii pomiaru i charakterystyce prob nie uprawniajg do poréwnywania
wynikéw uzyskanych w obu badaniach. Zostaly one zaprezentowane, by zwrdcié
uwage na to, ze inne cechy i w réznych konfiguracjach moga zwigkszaé¢ prawdopo-
dobienstwo angazowania si¢ konsumentéw w poszczegdlne dziatania BTL.
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Przypuszczenia dotyczace znaczenia cech psychologicznych zostaty potwier-
dzone tylko czeSciowo. Zapotrzebowanie na stymulacje okazato sig istotnie roz-
nicowaé jedynie posiadanie karty statego klienta, co jest wynikiem zaskakuja-
cym, gdyby go interpretowaé w kategoriach dodatkowych bodzZcéw poszukiwa-
nych w sytuacji zakupu. Natomiast niska sktonnoé¢ do podejmowania ryzyka za-
kupowego — wbrew przewidywaniom - nie zwigksza prawdopodobienstwa korzy-
stania z degustacji i probek, natomiast wplywa na uczestnictwo w konkursach typu
»zdrapka” (a wiec takich, ktore nie wigza si¢ z ryzykiem finansowym lub wynika-
jacym z nakladu czasu badz wysitku poznawczego). Style wydawania pieniedzy
nie roznicuja stopnia aktywnosci wobec akcji promocyjnych. Natomiast czgsciej
zbierajg punkty i posiadajg karty stalego osoby reprezentujace styl ,,Menedzer”
(w powigzaniu z niektoérymi cechami demograficznymi). Wynik ten jest zgodny
z przypuszczeniami, aczkolwiek nie uprawnia do wniosku, ze Menedzerzy stano-
wig najbardziej atrakcyjng grupe docelowa tych dziatan. Ich aktywnos¢ moze bo-
wiem wynika¢ z dbatosci o optymalne wykorzystywanie zasobow finansowych
i przektada¢ si¢ na lojalnos¢ wobec firm oferujacych najwigksze korzysci.

Zakonczenie

Rosnace w marketingu znaczenie bezposrednich kontaktow z konsumentami
sprawia, iz coraz niezbgdniejsza staje si¢ subtelna wiedza o mechanizmach kieru-
jacych ich zachowaniem. Cennym Zrédlem informacji jest psychologia, nauka do-
starczajgca wiedzy na temat praw ogdlnych, opisujacych zachowania ludzi (atrybu-
cje, subiektywna percepcja) oraz znaczenia cech indywidualnych (Wasowicz-Kiry-
10 2002). Celem niniejszego artykutu byto zaprezentowanie jednego z wielu mozli-
wych podej$¢ do opisu i wyjas$niania zachowan konsumentéw wobec dziatan BTL.
Wiedza o czynnikach determinujacych te zachowania oraz podmiotowe traktowa-
nie konsumentow mogg sprzyjaé trafnosci predykeji oraz efektywnosci akeji.

Informacje o autorce
Dr Grazyna Wasowicz-Kirylo, Wydziat Psychologii UW, adiunkt,
e-mail: wasowicz@psych.uw.edu.pl

Przypisy:

1 Picrwszc badanic zrealizowano zc srodkow Wydziatu Psychologii UW w styczniu i lutym 2002.
Wzigto w nim udziat 556 osob (43% kobict, 57% mgzczyzn), w wicku powyzej 16 lat (Srcdnia
= 37), o dochodzic micsigeznym per capita od 100 do 12 000 PLN (Srednia= 1 500 PLN), z wy-
ksztalccnicm podstawowym i zasadniczym (3%), $rednim (30%), licencjackim (30%), i wyzszym
(37%), micszkajacych na wsi (9%), w miastach do 100 tys. micszkancow (31%) i miastach powy-
zcj 100 tys. micszkancow (60%). Danc zebrano przy wspdlpracy studentow Wydzialu Zarzadza-
nia UW (ankicty audytoryjnc). Drugic badanic zrcalizowano metoda wywiadu tclcfonicznego przy
wspolpracy z OPNIA ABR w lipcu 2002 r. na probic reprezentatywncj dla micszkaficow miast.
Uczestniczyto w nim 596 osob (54% kobict. 46% mgzczyzn), w wicku powyzej 18, z wyksztatce-
nicm podstawowym (15%), zasadniczym zawodowym (26%), srcdnim (46%) i wyzszym (13%),
zamicszkujace w miastach do 100 tys. micszkancow (46%) i powyzcj 100 tys. (54%).
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2 Ta informacja oznacza, iz intcrpretacji rozmicszczenia punktéw na mapic nalezy dokona¢ wobec
osi poziomc;j.

3 Pomiaru cech psychologicznych w Badaniu [ dokonano z wykorzystanicm skonstruowanych na
potrzeby badania skal diagnostycznych. W Badaniu II - zc wzgledu na speeyfike jego realizacji
(pytania w tzw. Omnibusic) — okreslenic stylu wydawania picnigdzy respondenta nastgpowato na

podstawic odpowicdzi na pojcdyncze pytania, wybranc z obszernicjszego kwestionariusza
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