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ELEMENTY EMOCJONALNE OPAKOWANIA
A PREFERENCJE KONSUMENTOW.
ZNACZENIE OSOBY PROMUJACEJ
PRODUKT I JE] ROZPOZNAWALNOSCI

Streszczenie: Punktem pierwszego kontaktu nabywcy z produktem jest opakowanie.
To ono wielokrotnie stanowi stymulator decyzji zakupowych. Kreuje u konsumentéw
wrazenia i wywoluje emocje. Walory opakowan decyduja zatem o zainteresowaniu
produktami. Wspoélczesnie, konstruujac sktadowe opakowania, nalezy pamieta¢, ze
powinny one oddzialtywaé na konsumenta, determinujac wybor okreslonego produk-
tu. Celem artykulu jest poréwnanie elementéw konstrukcyjnych (wizualnych i wer-
balnych) opakowania. Sprawdzono, ktore z nich przyciagaja wieksza uwage wzrokowa
konsumentéw w branzy chemii domowe;j. Jako przyktad elementu niewerbalnego
wybrano zdjecie osoby promujacej dane dobro. Zglebiajac zagadnienie wizerunku
osoby na opakowaniu, zbadano réwniez znaczenie jej rozpoznawalno$ci poprzez
pordéwnanie promocji wspieranej wizerunkiem celebrytéw i oséb nieznanych. Dla
potrzeb pracy przeprowadzono eksperyment wzbogacony wywiadem kwestionariu-
szowym i pomiarem okulograficznym. Z badan wynika, ze w branzy chemii domowej
element wizualny (zdjecie osoby) przykuwa wigkszg uwage wzrokowa konsumentow
niz elementy werbalne, jednak poparcie celebryckie, w poréwnaniu do 0sdb niezna-
nych, nie zmieni skfonnosci do dokonania zakupu produktu.

Stowa kluczowe: opakowanie, elementy wizualne, wizerunek osoby, celebrity endor-
sement, zachowania nabywcow, okulografia.

Klasyfikacja JEL: M370.
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THE EMOTIONAL COMPONENTS OF PACKAGING
AND CONSUMERS PREFERENCES. THE IMPORTANCE
OF PROMOTING A PERSONS’S IMAGE AND THEIR
RECOGNITION

Abstract: The first contact of the consumer with a product occurs through the pack-
aging. Usually this is the driver in the decision making process. This is what creates
the consumers’ impression and emotions. The features of packaging are based on
the interest in products. Contemporarily, it is important to remember that elements
of packaging have impact on consumers decisions and preferences. The aim of this
paper is to compare the constructive elements of packaging: visual and verbal ones.
The subject of the survey was an examination of the visual attention paid to these ele-
ments in the cleaning products industry. The paper shows the differences between the
perception of anonymous images of famous people appearing on product packaging.
For the needs of the paper, the experiment was supported by a questionnaire and an
eye tracking study. The analysis of the survey proved that an emotional element (the
image of a person) attracted the majority of receivers attention. However, celebrity
endorsement does not change purchase intention.

Keywords: packaging, emotional elements, image of a person, celebrity endorsement,
consumer behavior, eye tracking.

Wstep

Komunikacja marketingowa w swojej obfitosci form oraz ich kombinacji sta-
nowi element bezposrednio i w sposob znaczacy taczacy uczestnikow rynku:
nadawce i odbiorce przekazu, marke i finalnego konsumenta. Przedsiebior-
stwo bedace nadawcg komunikatu kreuje swojg tozsamos¢ (misje, strategie
marketingowe, narzedzia marketingu mix). Dzieki tym elementom tworzy,
a nastepnie komunikuje ekonomiczne i spoleczne wartosci. Z drugiej stro-
ny odbiorca komunikatu, czyli potencjalny i obecny konsument, w dazeniu
do zaspokojenia swoich potrzeb komunikuje sie z rynkiem, chcac pozyskaé
niezbedne informacje zakupowe (Wiktor, 2013, s. 42-45). Zatem komuni-
kacja mozna nazwaé wszystko to, co wzbudza u odbiorcéw $wiadome lub
pods$wiadome reakcje. Innymi stowy, mozna do niej zaliczy¢ zaréwno wyglad
i zachowanie sprzedawcy, jak i wystr6j wnetrza punktu sprzedazy czy opako-
wanie produktu (Szymoniuk 2006, s. 16).

Dawniej opakowanie bylo utozsamiane tylko ze $rodkiem zabezpieczaja-
cym produkt w procesie jego dystrybucji czy magazynowania. W ostatnich
latach jego rola ulegta zmianom. Wspoélczesnie opakowanie nalezy traktowac
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jako cichego sprzedawce (Stewart, 1995). Jest to skuteczny sposéb komunikacji
marki z odbiorcami. Klient coraz czeéciej kupuje ,,oczami’, co oznacza, ze
siega po produkt instynktownie i wybierze ten, ktéry wyroéznia sie na pdtce
sklepowe;j.

Rosngca rola opakowania okresla problem badawczy, jakim jest relacja
miedzy jego elementami konstrukcyjnymi a preferencjami produktowymi
konsumentéw. W literaturze panuje zgodnos¢, ze opakowanie powinno sie
wyrozniaé¢ wérdd dobr konkurencyjnych, jednak nie okreslono, czy w branzy
chemii domowej to elementy werbalne czy wizualne majg wigksze znacze-
nie. Celem artykulu jest zatem sprawdzenie, ktore elementy konstrukcyjne
opakowania proszku do prania (jako przykladu dobra chemii gospodarczej)
przykuwaja wiekszg uwage konsumentéw. Ponadto, zglebiajac rozwazania
dotyczace aspektow wizualnych, analizie poddano znaczenie cechy tych ele-
mentéw. Dla potrzeb niniejszego opracowania, jako przyktad elementu nie-
werbalnego, wybrano zdjecie osoby promujacej produkt. Sprawdzono, jak
jej cecha - rozpoznawalnos¢ postaci widocznej na opakowaniu — wptywa na
postrzeganie produktu.

1. Elementy emocjonalne opakowania

Wspdlczesnie opakowanie stanowi narzedzie zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Sposrdd wielu narzedzi marketingowych, ktére wystepuja
w punktach sprzedazy, opakowanie jest najwazniejsza determinantg wyboru
produktu w procesie podejmowania decyzji o zakupie. Stanowi tak zwana
»pieciosekundowy reklame produktu” pomagajacg konsumentom przebié
sie przez szumy komunikacyjne punktu sprzedazy, w ktérym oferowane sa
setki produktéw. Efektywne opakowanie stalo si¢ gwarancja przykucia uwagi
nabywcéw i wywolania u nich intencji zakupu.

Nalezy wskaza¢, ze 70% decyzji dotyczacych zakupu jest podejmowanych
przez konsumentéw w momencie, gdy stoja oni bezposrednio przed potka
sklepowg (Clement, 2007, s. 917-928). Wnioskuje si¢ zatem, ze produkt, ktory
wyrdznia si¢ na regale sklepowym za pomoca opakowania, przykuwa uwage
odbiorcéw, jednoczes$nie komunikujac sie z nimi w krytycznych momentach
procesu decyzyjnego.

Projektujac opakowania, coraz czg$ciej zwraca si¢ uwage na ich funkcje
promocyjng. Odpowiedni dobér elementéw konstrukcyjnych jest integral-
ng czescig strategii marketingowej, a takze przyczynia sie do wzrostu zain-
teresowania produktem przez konsumentéw oraz jego konkurencyjnosci
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(Nowogrédzka, Pieniak-Lendzion i Nyszk, 2014, s. 67-85). Opakowanie
traktowane jako sprzedawca potkowy (Silayoi i Speece, 2004, s. 1495-1517)
stanowi jedyny identyfikator marki produktu w miejscu sprzedazy. A dzie-
ki wlasciwej kompozycji cech i elementéw moze takze komunikowac cene,
wielko$¢ i zawartos¢, jakos¢ produktu oaz wplywacé na przykucie uwagi kon-
sumenta i sugerowa¢ okreslone korzysci.

W modelu komunikacji opakowania (Butkevicience, Stavinskiene i Rute-
lione, 2008, s. 57-65) zaklada si¢, ze na design opakowan skladaja si¢ zar6wno
elementy wizualne (niewerbalne) i werbalne, jak i sposoby postrzegania (ce-
chy). Do elementéw werbalnych zalicza si¢ marke i nazwe produktu, instrukcje
dotyczace zastosowania, specjalne oferty, informacje o jego producencie i kraju
pochodzenia. Wsrdd elementdw wizualnych wyréznia sie: ksztalt, wielkosé,
kolor, grafike, materiat i zapach. Pierwsze z nich (sktadniki werbalne) tylko
dopetniaja funkcj¢ komunikacyjng opakowan. Transferuja informacje o wy-
bieranym produkcie, sposobie jego wykorzystania czy sktadzie. Jednak to nie
im przypisuje si¢ wptyw na emocje i doznania estetyczne konsumenta. Wska-
zuje sie, ze role perswazyjna pelnig elementy wizualne. Staja si¢ nosnikiem
niewerbalnych informacji, ktore przykuwaja uwage odbiorcy, kreujgc jedno-
cze$nie jego wyobrazenia o produkcie (jakos¢, cena, zaufanie). W warunkach
niskiego zaangazowania konsumentéw (przy zakupie artykutéw spozywczych,
doébr FMCGQG) elementy wizualne pozwalaja na szybkie oraz fatwe dokonanie
oceny produktu (Jerzyk, 2014b). Badania potwierdzaja, ze 90% nabywcow
podejmuje decyzje o zakupie wylacznie na podstawie obejrzenia frontowej po-
wierzchni opakowania — nie chwytajg go do rak (Clement, 2007, s. 917-928).

Dzi$ kluczowa staje si¢ odpowiedz na pytanie, z ktérym borykaja sie wlas-
ciciele marek oraz agencje marketingowe — czy wykorzystanie elementéw
emocjonalnych na opakowaniu, w tym zdjecia osoby, jest efektywne w bran-
zy chemii domowej? Czy sama obecnos¢ osoby promujacej widoczna na
opakowaniu wystarczy? Jesli tak, to jakie cechy tej postaci maja najwigksze
znaczenie? By¢ moze to jej popularnos¢ jest czynnikiem gwarantujacym sku-
tecznos¢ przekazu?

2. Celebrity endorsement
Amerykanski historyk i socjolog Daniel Boorstin definiuje celebryte jako
osobe, ktora jest znana z tego, ze jest znana. Innymi stowy, za celebryte nalezy

uznac kazdg posta¢, ktora jest rozpoznawana w szerokich kregach kulturowych,
a ponadto cieszy si¢ pozytywna opinig i mogtaby uzyczy¢ swojego wizerunku
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w komunikacji marketingowej marek i produktow (Niczewski i Potrzebowski,
2010). Nalezy wskaza¢, ze celebryta jest ,wytworem” wspolczesnego spote-
czenstwa konsumpcjonistycznego. Jest to ta persona, o ktdrej moéwimy czesciej
niz o innej. Bauman (2007, s. 7-14) podkresdla, ze interesujemy si¢ nig bynaj-
mniej nie dlatego, ze spodziewamy si¢ po niej moralnego wzoru i madrosci,
lecz dlatego, ze czynig tak inni — znani nam osobiscie - ludzie. ,,Interesujac
sie celebrytami (...), uczestniczymy w czyms, co jest warte uczestniczenia”

Pojawienie si¢ pojecia celebrities byto proba identyfikacji nowego zjawiska
w mediach oraz show biznesie. Kiedy w Polsce rozpoczeto opisywanie nowego
zjawiska, $wiat zdiagnozowat je wiele lat wczesniej. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
nie istnieje jedna, wspdlna definicja dla wszystkich badaczy, definicja celebrity
endorsement. Co prawda ogdlna charakterystyka jest postrzegana w podobny
sposob przez wielu autoréw, jednak w literaturze terminu tego uzywa sie
bardzo ostroznie. Celebrity endorsement (poparcie celebryckie) jest forma
komunikacji marketingowej, ktéra w konstrukeji przekazéw marketingowych
wykorzystuje postacie rozpoznawane i powszechnie znane w otoczeniu.

Mruk (2012, s. 241), charakteryzujac dzialania poparcia celebryckiego,
podkresla dlugotrwale powigzanie znanej osoby z okreslong markg czy pro-
duktem. Wskazuje réwniez, ze zwigzek ten nie jest ograniczony tylko do
udzialu celebryty w spocie reklamowym, lecz stanowi dtugotrwalg relacje
miedzy marka a osobisto$cig, w ktorej gwiazda, uzyczajac swojego wizerunku,
wspiera promocje marki, bioragc udzial w r6znych wydarzeniach, targach czy
pokazach, a takze angazujac si¢ w dzialania PR.

Obecno$¢ celebrytéw w komunikacie marketingowym wzmacnia sile jego
przekazu. Jerzyk (2014a) wskazuje réwniez, ze site wplywu na konsumentéw
determinuje stawa gwiazdy i jej powszechna rozpoznawalnos¢. Wiktor (2013,
s. 42-45) podkresla, ze chec¢ stosowania dziatan poparcia celebryckiego wynika
z przekonania, ze:

- celebryta wzbudza zainteresowanie markga lub produktem,

- wartosci kojarzone ze znang osobg sg przekladane na wizerunek produktu
lub marki,

- rozpoznawalno$¢ celebryty skraca czas przyswajania informacji zawartych
w komunikacji marketingowych, a jego cechy staja si¢ podstawg aspiracji
i nasladownictwa odbiorcow,

- gwiazda i jej publiczna deklaracja ,,uzywam ten produkt / kupuje go”
zwieksza zainteresowanie konsumentéw do tego stopnia, ze sktania ich
do checi zakupu danego dobra.

Znak réwnosci pomiedzy znang osobisto$cig a marka/produktem auto-
matycznie wywoluje myslenie o niej / nim jak o prestizowym przedmiocie,
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przeznaczonym tylko dla wybranych, nielicznych oséb. Celebryci wywotuja
emocije. Zycie gwiazd stanowi dla wielu konsumentow uniwersalny, a zarazem
idealny wzor do nasladowania. Podgzanie za znang persong obejmuje nie tylko
wymiar konsumpcji, ale takze styl zycia. Odbiorcy sledzg zachowania swoich
medialnych ulubiencéw, a ich opinie majg znaczacy wplyw na odbiér marek
i ocene produktow wspieranych ich wizerunkiem.

Modelem, ktéry najszerzej opisuje zjawisko endorsementu, jest model
nazywany transmisjg / transferem znaczen kulturowych McCrackena, ktdéry
zostal przedstawiony na rysunku.

Kultura Endorsement Konsumpcja
Obiekty
Osoby mmp Celebrity Celebrity map Produkt Produkt mmp Konsument
Konteksty
m) Kierunek transferu znaczen D Etap transferu znaczen

Transfer znaczen oraz wspieranie produktu wizerunkiem osobisto$ci

Zrodto: (McCracken 1989)

McCracken (1989) podkreslal, ze oddzialywanie gwiazd bazuje na uktadzie
odpowiednio dobranych, symbolicznych cech bohatera medialnego. Twierdzit,
ze cechy celebryty sa przenoszone na produkt, nastepnie na konsumenta.

Socjologowie podkreslajg rowniez, ze obserwujac zjawisko celebrity endor-
sement, mozna dostrzec wiele innych mechanizméw oddzialywania gwiazdy
na percepcje produktu przez konsumentdw. Pierwszy z nich opiera si¢ o my-
Slenie: ,,Chce by¢ jak gwiazda. Jesli nie potrafie tak fadnie $piewac, to chce
chociaz podobnie wyglada¢” Innym czynnikiem jest przekonanie, ze jesli
znana osobisto$¢ poleca dany produkt, to prawdopodobnie jest on dobry,
gdyz gwiazde sta¢ na najdrozsze i najlepsze dobra, wigc nie kupi ona ztych
produktow. Nieodparta che¢ identyfikacji z medialnym idolem powoduje, ze
promowane marki / produkty przez celebirties sa przyjmowane jako dobre.

Socjologowie, medioznawcy i badacze marketingu podzielajg zatem prze-
$wiadczenie o nieustannie narastajacej pladze celebrytow. Wskazuja réwniez,
ze nadeszla inwazja celebrycka, w ktdrej gwiazdy wrecz atakujg konsumen-
tow. Jednak czy Agrawal i Kamakur (1995) maja racje, uwazajac, Ze uzycie
wizerunku znanych osobistosci jest inwestycja w ,,niewidzialne aktywa”? Czy
wykorzystanie celebrity endorsement pozwoli na przykucie wigkszej uwagi
wzrokowej konsumentdw, a takze zwigkszenie skfonnosci do zakupu?
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3. Problem badawczy

Prowadzone powyzej rozwazania prowadza do proby okreslenia, ktdre elemen-
ty konstrukcyjne opakowan, wizualne czy werbalne, maja najwigkszy wplyw
na potencjalnych konsumentow. Nalezy si¢ zastanowi¢, czy umieszczenie
sktadowych niewerbalnych (np. zdjecia osoby) na opakowaniu jest nieod-
tacznym jego elementem, a takze jakie cechy powinna posiadac ta sktadowa
(czy powinna to by¢ osoba powszechnie rozpoznawana).

Wykorzystanie zdje¢ os6b w komunikatach marketingowych jest wszech-
obecne. Szacuje si¢, ze w co drugim spocie reklamowym wystepuje osoba,
a w co czwartym jest to celebryta, ktory wspiera promocje danego produktu.
Jednak czy ,,moda na poparcie celebryckie” jest racjonalna? Czy wsparcie
celebryty w promocji produktu wplywa na preferencje nabywcow?

Spekulacje w kontekscie zdjecia osoby i znaczenia rozpoznawalnosci po-
staci w branzy produktéw chemii domowej prowadza do wysunigcia naste-
pujacych hipotez badawczych:

H1: Element wizualny opakowania (osoba promujaca produkt) przyciaga
wigksza uwage konsumentdw niz elementy werbalne.

H2: Wraz z pojawieniem si¢ na opakowaniu zdjecia znanej osoby (celebry-
ty) wrasta skfonnos¢ konsumentéw do dokonania zakupu produktu.

H3: Wraz z pojawieniem si¢ na opakowaniu zdjgcia znanej osoby (celebry-
ty) produkt jest darzony przez konsumentéw wiekszym zaufaniem.

H4: Wraz z pojawieniem sie na opakowaniu zdjecia znanej osoby (cele-
bryty) wzrasta sklonno$¢ do akceptacji wyzszej ceny produktu.

4. Metodyka badania

Aby zweryfikowa¢ postawione hipotezy badawcze, wykorzystano eyetracking
(okulografie) i kwestionariusz ankietowy.

Eyetracking polega na $ledzeniu ruchéw galek ocznych badanego, fiksacji
i kierunku patrzenia. Wykrywa polozenie zrenic osoby badanej, ktore zostaja
os$wietlone $wiattem podczerwonym. Podczerwien odbija si¢ od oczu respon-
denta, tworzac w zrenicach refleksy, ktérych obserwacja umozliwia identyfi-
kacje miejsca, na ktore badana osoba patrzy (Wasikowska, 2015, s. 177-192).
Mozliwe staje si¢ rowniez sprawdzenie, jaka droge przemierzyt wzrok bada-
nych i okreslenie, ktérym elementom materialéw promocyjnych czy opakowan
poswiecaja wiecej uwagi. Do badan okulograficznych wykorzystano okulary
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SMI Eye Tracking Glassess 2 Wireless z kamerg HD, ktdre rejestrujg ruchy
gatek ocznych respondentéw z predkoscig 60 Hz na kazde oko.

Na poczet badan wlasnych zaprojektowano eksperyment, w ktérym wy-
korzystano opakowanie proszku do prania. Opakowanie zawierato oddalone
od siebie, jasno wyodrebnione elementy, ktére poddano badaniu: elementy
wizualne - osoba promujaca produkt (osoby nieznane, celebryci: Zygmunt
Chajzer i Malgorzata Rozenek-Majdan), elementy werbalne - informacje
podstawowe dotyczace zastosowania produktu (,,Proszek do prania biatych
tkanin” i temperatury prania: 30°,60°,90°), gramatura produktu (2 kg).

Zgodnie z przyjeta metodyka respondentéw podzielono na cztery grupy
badawcze. Kazdemu z nich, w ramach danej grupy, zaprezentowano jedna
wersje opakowania. Pierwsza grupa ustosunkowata si¢ do produktu promo-
wanego przez Zygmunta Chajzera, druga do nieznanego mezczyzny, trzecia
grupa udzielata odpowiedzi w odniesieniu do Malgorzaty Rozenek-Majdan,
a ostatnia do nieznanej kobiety. Zdjecia produktéw prezentowano na monitorze
komputera przez pig¢ sekund, a nastgpnie respondent byl proszony o udzielenie
odpowiedzi dotyczacych trzech obszaréw: sklonnos¢ do dokonania zakupu,
sktonnos$¢ do akceptacji wyzszej ceny i zaufanie do produktu. Do pomiaru
postawy konsumentéw wykorzystano kwestionariusz ankietowy, w ktérym
uczestnicy badania, przy pomocy pieciostopniowej skali Likerta, gdzie 1 ozna-
cza zdecydowanie nie, a 5 — zdecydowanie tak, okredlali, w jakim stopniu
zgadzaja si¢ ze stwierdzeniami dotyczacymi zaufania do produktu, takimi jak:
»Ufam, ze uzycie produktu jest bezpieczne dla moich ubran” i ,,Produkt jest
bezpieczny dla mojego zdrowia”. Sklonnos$¢ do dokonania zakupu oraz skton-
nos¢ do akceptacji wyzszej ceny zmierzono réwniez przy wykorzystaniu pig-
ciostopniowej skali Likerta, odnoszacej sie do takich sformulowan, jak: ,,Zakup
tego produktu wydaje si¢ dobrym pomystem’, ,,Chciat(a)bym wyprobowac ten
produkt’, ,,Produkt wydaje si¢ tak tani, ze budzi watpliwosci co do jego jako$ci”
czy ,Produkt jest tak drogi, ze nie bede bra¢ go pod uwage, dokonujac zakupu”.

Badanie eksperymentalne zostalo przeprowadzone w Pracowni Badan
Konsumenckich Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu w 2017 roku.
Respondenci to osoby, ktére dobrano w sposéb celowy. Nie mozna im zarzuci¢
braku umiejetnosci rozpoznania celebrytéw mniejszego i wiekszego ekranu.
Sa to osoby, ktore orientujg si¢ $wiecie gwiazd, darzac niektdre z nich sym-
patia, a inne nie. Ponadto kluczowym kryterium doboru os6b do badan stala
sie czestotliwos¢ zakupu proszku do prania. Po przeprowadzonym procesie
rekrutacyjnym w badaniu wzielo udzial 51 oséb. Wéréd badanych bylo 19
mezczyzn i 32 kobiety. Respondenci to osoby mtode. Najmtodszy z nich miat
21 lat, a najstarszy 30. Dominujacy wiek to 24 lata. Osoby badane pochodzity

SOEP 2018-06 - 3 kor.indd 120 31.08.2018 13:50:43



Elementy emocjonalne opakowania a preferencje konsumentow 121

z wieloosobowych gospodarstw domowych, co determinuje duze zapotrze-
bowanie na produkty chemii domowej, takie jak proszek do prania. Ponad
potowa badanych (51%) deklarowala, ze kupuje proszki do prania co 30 dni,
a co trzeci badany dokonuje zakupu co najmniej raz na kwartal.

5. Wyniki i wnioski z badan

Na poczet badan wlasnych dokonano analizy danych eyetrackingowych na

podstaw1e wynikéw dotyczacych:

calkowitego czasu poswigcanego na zapoznanie si¢ / ogladanie poszcze-

gblnych elementéw opakowania,

- $redniej liczby fiksacji, czyli czaséw skupienia wzroku na konkretnych
cze$ciach opakowania,

- liczby rewizyt, czyli powrotéw do okreslonych elementéw (osoba pro-
mujaca proszek do prania, gramatura produktu, informacje dotyczace
zastosowania, uchwyt).

Z badanych obrazéw opakowan wyodrebniono okreslone obszary zaintere-
sowan, weryfikujac hipoteze H1 w podziale na: gramatura produktu, uchwyt',
osoba promujaca produkt i informacje dotyczace zastosowania produktu.
Wyniki badan eyetrackingowych wykazaty, ze wéréd wszystkich wyréznio-
nych elementéw opakowania proszku do prania respondenci najwiecej uwagi
wzrokowej poswiecili osobie, ktéra promuje dany produkt. Catkowity czas
patrzenia na posta¢ promujaca (element wizualny) byt niemal pigciokrotnie
dluzszy niz czas po$wigcony na zapoznanie si¢ z gramaturg produktu, szes-
ciokrotnie dluzszy niz uwaga wzrokowa, jaka przyciagnal element uchwytu
(sugerujacy tworzywo opakowania) oraz diuzszy od zapoznania si¢ z infor-
macjami podstawowymi zwigzanymi z zastosowaniem produktu (temperatura
prania czy mozliwo$¢ zastosowania do bialych tkanin). Podobnie ksztattu-
je sie liczba rewizyt. Zdjecie osoby promujacej bylo elementem wizualnym
opakowania, do ktérego respondenci wracali najwigcej razy (57), 30 rewizyt
zanotowano dla informacji dotyczacych zastosowania, sze$¢ dla uchwytu,
a tylko trzy dla gramatury produktu. Srednia liczba fiksacji jest zblizona dla
osoby promujacej produkt i informacji dotyczacych temperatur prania czy
przeznaczenia dla biatych tkanin. W poréwnaniu do pozostatych elementéw
(gramatura i uchwyt) $rednia liczba pojedynczych spojrzen jest co najmniej
trzykrotnie wyzsza.

! Opakowania proszkéw do prania wykonane ze sztucznego tworzywa sa najczesciej zakon-
czone wycietymi dziurami na palce. Opakowania wykonane z kartonu zawieraja dodatkowq raczke.
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Tabela 1. Wyniki badan okulograficznych (elementy wizualne, elementy

werbalne)
Wyszczegélnienie Calkowity czas Liczba Srednia liczba
patrzenia (ms) rewizyt fiksacji
Osoba promujaca produkt 41178,7 57 10,3
Uchwyt 7164,4 6 2,2
Informacje dotyczace zastosowania 35530,6 30 9,2
Gramatura 9688,3 3 2,3

Hipoteze H1 nalezy przyja¢. Wyniki badan okulograficznych ukazaly,
ze element wizualny, zdjecie 0s6b promujacych produkty chemii domowej
przykuwa uwage wzrokowg respondentéw bardziej niz elementy werbalne.
Nalezy zauwazy¢, ze niewerbalne sktadowe opakowania stanowia elementy,
na ktére konsumenci patrzg najdiuzej (najdtuzszy calkowity czas patrzenia)
i najczesciej (liczba rewizyt). Informacje dotyczace zastosowania produktu,
innymi stowy sktadowe werbalne odgrywaja ,,role drugoplanowsa”. Podobnie
gramatura i uchwyt opakowania znajduja si¢ w trzeciej grupie elementdw,
ktérym poswiecono uwage.

W celu weryfikacji hipotez H2, H3 i H4 dokonano analizy badan kwe-
stionariuszowych i okulograficznych. Wyniki badan ankietowych zostaty
przedstawione w ponizszej tabeli z wykorzystaniem takich parametréw sta-
tystycznych, jak: srednia i odchylenie standardowe.

Odpowiedzi udzielone na pierwsze cztery pytania pozwolily okresli¢ che¢
zakupu produktu przez respondentéw. Opakowanie ze zdjeciem Malgorza-
ty Rozenek-Majdan zostalo ocenione najwyzej w pierwszy stwierdzeniu:
»Chcial(a)bym wyprébowac ten produkt”. W kolejnych dwéch stwierdzeniach:
»Polecil(a)bym ten produkt rodzinie lub znajomym” i ,,Zakup tego produktu
wydaje si¢ dobrym pomystem” réwniez przypisano temu opakowaniu wartosci
wyzsze od Srednich pozostatych wariantéw. Mozna przypuszcza¢, ze skfonnos¢
do wyprébowania/zakupu produktu moze by¢ spowodowana zwiekszajaca
sie popularnoscig gwiazdy. Wraz z emisjg programéw telewizyjnych, takich
jak Perfekcyjna Pani Domu czy Azja Express, rozpoznawalnos¢ Malgorzaty
Rozenek-Majdan wzrasta. Konsumenci, ktérzy zaobserwowali wzrost zainte-
resowania medialnego gwiazda, sami zaczeli interesowac sie jej postacia, co
moze skutkowac¢ checig wyprobowania produktéw, ktére promuje. Proszkowi
do prania wspieranemu zdjeciem drugiej kobiety, mimo Ze ,,nieznanej’, réw-
niez przypisano wyzsza warto$¢. W trzech na cztery stwierdzenia: ,,Gdybym
potrzebowal(a) tego rodzaju produktu, kupil(a)bym go’, ,,Polecit(a)bym ten
produkt rodzinie lub znajomym” i ,,Zakup tego produktu wydaje si¢ dobrym
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pomystem”, najwyzsza warto$¢ przypisano proszkowi do prania, ktory jest
wspierany zdjeciem nieznanej kobiety. Respondenci nie wykazali natomiast
checi zakupu produktu (kolejnego proszku do prania), na ktérym byl widocz-
ny Zygmunt Chajzer. Najczgsciej przypisywang wartoscig dla celebryty bylo
»ani tak, ani nie”. Wraz z proszkiem do prania wspieranym przez nieznanego
mezczyzne nalezy do grupy produktow, ktorych osoby badane nie cheg wy-
probowac/zakupic.

Otrzymane odpowiedzi dla nastepnych czterech pytan odzwierciedlaja
sktonno$¢ oséb badanych do akceptacji wyzszej ceny produktu. Respon-
denci przypisuja najwyzsza ceng produktowi, ktéry jest wspierany zdjeciem
nieznanego mezczyzny. Wariant ten w trzech pierwszych stwierdzeniach:
»Produkt wydaje sie tak tani, ze budzi watpliwosci co do jego jakosci”, ,,Pro-
dukt jest drogi, ale byt(a)bym sklonny(a) za niego zaptaci¢” i ,,Produkt jest
tak drogi, ze nie bede bra¢ go pod uwage, dokonujac zakupu”, byl oceniany
wyzej niz $rednia wartos¢ dla pozostatych opakowan. Celebryci: Zygmunt
Chajzer i Malgorzata Rozenek-Majdan sg oceniani na podobnym - prze-
cietnym - poziomie, co pokazuje, Ze respondenci nie uwazajg, iz wraz ze
wzrostem rozpoznawalnosci osoby promujacej (a takze zwigzanym z tym
wzrostem kosztéw promocji produktu — wynagrodzeniem celebryty) mia-
taby wzrosna¢ cena proszku do prania czy sami mieliby zaplaci¢ wiece;j.
Osoby badane najnizsza ceng przypisaly produktowi, ktéry byt wspierany
zdjeciem nieznanej kobiety. Nie wykazali rowniez gotowosci zaplacenia
wiecej za taki produkt.

Odpowiedzi na pytania wykorzystane w ostatnim obszarze badan od-
zwierciedlaja poziom zaufania respondentéw do produktu. Dla kazdego
stwierdzenia, niezaleznie od wariantu badania, osiggnieto wartosci bliskie
odpowiedzi ,raczej tak’. Najwieksze zaufanie wsrod konsumentéw wzbudzit
nieznany mezczyzna. To jemu przypisano najwieksze wartosci w trzech na
cztery stwierdzenia: ,Ufam, ze uzycie produktu jest bezpieczne dla moich
ubran, ,,Produkt jest skuteczny” i ,,Produkt jest bezpieczny dla srodowiska”.
W pierwszym stwierdzeniu ,,Produkt jest bezpieczny dla mojego zdrowia”
najwyzej oceniono opakowanie, ktdre jest wspierane zdjeciem Malgorzaty
Rozenek-Majdan. Proszkowi do prania, na ktérym byl widoczny Zygmunt
Chajzer, najczesciej przypisywano wartos¢ ,,raczej tak’.

W celu weryfikacji hipotez H2, H3 i H4 przeprowadzono testy statystyczne
chi kwadrat. Zgodnie z wynikami testéw hipotezy nalezy odrzuci¢ wartosci
(p > 0,05). Nie wystepuje zaleznos¢ pomiedzy obecnoscig na opakowaniu
produktu chemii domowej znanej osoby a jego oceng. Osoby badane, niezalez-
nie od tego, czy na opakowaniu bylo widoczne zdjecie celebryty (Malgorzaty

SOEP 2018-06 - 3 kor.indd 124 31.08.2018 13:50:43



Elementy emocjonalne opakowania a preferencje konsumentow 125

Rozenek-Majdan i Zygmunta Chajzera) czy nieznanej osoby, wykazywali
zblizony poziom zaufania do produktu, podobng intencje¢ zakupu i skfonnos¢
do akceptacji wyzszej ceny.

Mozna przypuszczaé, ze czynnikiem determinujacym odrzucenie hipotez
H2, H3 i H4 jest zwigkszona swiadomos¢ spoteczenstwa. Wiedza konsumen-
tow wzrasta w kazdej dziedzinie. Spoleczenstwo wie, ze osoby promujace
dane produkty czynig to odplatnie. Celebryta otrzymuje wynagrodzenie
za promowanie produktu. Jednak konsumenci wierza, ze gwiazda nie po-
zwolitaby na wigzanie swojego wizerunku z produktem, ktory nie bylby co
najmniej dobry.

Ponadto warto wskaza¢, ze w produktach chemii domowej, tak jak na
rynku zywnosci, wigksze znaczenie moze mie¢ reguta autorytetu R. Cial-
diniego. Proces socjalizacji oraz wychowania dziecka opiera si¢ na uczeniu
go postuszenstwa wobec wielu autorytetow, takich jak rodzice, nauczyciele
czy lekarze. Uleganie sugestiom i prosbom naszych autorytetéw nalezy do
automatyzmow zachowania spoleczenstwa opartych na zasadzie bodziec-
-reakcja (Cialdini, 2013). Dzieci nasladuja zachowania rodzicow, wierzac
w ich nieomylno$¢, madro$¢ i autorytet. To rodzice, jak liderzy, decyduja
o zasadach i normach zycia codziennego, hierarchii celéw i kierunku roz-
woju. Ludzie mlodzi, gdy dorosna i zaloza wlasne rodziny, konsekwentnie
polegaja na tradycjach rodzinnych, a takze na opinii wlasnych rodzicéw.
Dokonujac zakupu produktu codziennego uzytku, kupuja to, co kupowali
6wczesnie ich rodzice.

Celem potwierdzenia stusznosci odrzucenia hipotez H2, H3 i H4 na pod-
stawie testow chi kwadrat przeprowadzono analize danych okulograficznych.
Z badanych obrazéw graficznych wyodrebniono okreslone obszary zaintere-
sowan weryfikujac hipotezy H2, H3 i H4 w podziale na celebrytéw i osoby
nieznane. Przeprowadzono jednoczynnikowg analiz¢ wariancji, w ktorej jako
zmienng niezalezng przyjeto osobe widoczna na opakowaniu, a jako zmien-
ne zalezne: calkowity czas patrzenia, $rednig dtugos¢ fiksacji (pojedynczych
spojrzen) i liczbe rewizyt (powrotéw).

Znany mezczyzna Zygmunt Chajzer byl postacig zauwazang najszybciej
przez respondentéw. Nastepnie zwrdcono uwage na nieznanego mezczyzne,
znang kobiete (Malgorzate Rozenek-Majdan) i na koncu na nieznang kobiete.
Nie zanotowano réznic migdzy dostrzezeniem celebrytéw a oséb nieznanych
(H2, H3 i H4). Zauwazenie kobiet promujacych proszek do prania, niezaleznie
od podzialu: znana/nieznana, zajelo dwukrotnie wiecej czasu niz ujrzenie
mezczyzn. Podobnie ksztaltuje si¢ czas patrzenia na postacie promujace.
Respondenci najdiuzej przygladali si¢ nieznanemu mezczyznie, nastepnie
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Zygmuntowi Chajzerowi, nieznanej kobiecie i Malgorzacie Rozenek-Majdan.
Catkowity czas patrzenia na postacie celebrytéw i nieznanych oséb (H2, H3
i H4) nie r6znil sie. Najwigksza $rednia dtugos¢ pojedynczych spojrzen pla-
sowala sie w nastepujacej kolejnosci: mezczyzna nieznany, Zygmunt Chajzer,
nieznana kobieta, Malgorzata Rozenek-Majdan. Ponownie osoby nieznane
znajduja sie na pierwszym miejscu, po nich - celebryci. Brak réznic w postrze-
ganiu poparcia celebryckiego — 0s6b znanych i 0s6b nieznanych - potwierdza
stuszno$¢ odrzucenia hipotez H2, H3 i H4.

Zakonczenie

Zwigzek miedzy postrzeganiem produktu chemii domowej a wykorzystaniem
elementow wizualnych czy miedzy promowaniem go przy wykorzystaniu
wizerunku os6b - zaréwno celebrytow, jak i postaci nieznanych - pozostaje
obszarem stabo rozpoznanym. Podjeta tematyka oraz przedstawione wyniki
badan wiasnych pozwalaja uzupelni¢ stan wiedzy w obszarze ksztaltowania
zaufania i preferencji konsumentéw pod wplywem wzrostu rozpoznawalnosci
osoby promujacej produkt.

Posta¢ osoby promujacej produkt jako element wizualny jest nieodlgcz-
nym elementem opakowania proszkéw do prania. Niezaleznie od poziomu
rozpoznawalnosci czy plci osoby wspierajacej dobro, posta¢ na opakowaniu
przyciaga uwage konsumentéw. Warto jednak podkresli¢, ze wykorzystanie
w promocji zdjecia znanej osoby nie wplywa na oceng¢ produktu - ani w ne-
gatywny, ani w pozytywny sposob. Badani zwracali uwage na osoby promu-
jace proszek do prania (H1), jednak che¢ zakupu, sktonno$¢ do akceptacji
wyzszej ceny i zaufanie do produktu nie zmienialy si¢ wraz ze wzrostem
rozpoznawalnosci osoby (H2, H3 i H4). Wszystkie oceny ksztattowaly si¢ na
zblizonym poziomie. Tym samym nie potwierdzily si¢ sugestie Jerzyk, ze sile
wplywu na odbiorcéw determinuje stawa 0s6b promujacych i ich powszechna
rozpoznawalnos¢ (Jerzyk, 2014a).

Niepodwazalnie jednak komunikaty marketingowe, w ktérych wyko-
rzystuje si¢ dzialania poparcia celebryckiego szybko odswiezaja wizerunek
produktéw/marek, jednocze$nie mogac poszerzy¢ grono odbiorcéw prze-
kazu i potencjalnych konsumentéw. Konstruujac komunikat marketingowy,
nalezy rozgranicza¢ sytuacje, w ktorej celem komunikacji jest podtrzyma-
nie $wiadomosci lub jej zwigkszanie w umystach konsumentéw, czyli takiej,
w ktorej promujemy znang marke na rynku, od sytuacji, w ktdrej konieczne
jest zbudowanie nowej, dotad nieobecnej marki (Niczewski i Potrzebowski,
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2010). Reklama nieznanego produktu, marki czy przedsiebiorstwa, w kto-
rej wykorzystano wizerunek znanej osoby, kieruje uwage konsumentéw na
produkt oraz jego cechy - jednoczes$nie pomijajac marke. Instytut Psycholo-
gii Ekonomicznej SWPS przyjmuje, ze konsumenci zapamietujg komunikat
marketingowy nieznanej marki tak samo — niezaleznie od tego, czy wystepuje
W niej rozpoznawana osobisto$¢, czy nieznany model. Co wiecej, wykorzysta-
nie celebryty w przekazie marketingowym znanej odbiorcom marki zwieksza
efektywnos¢ komunikatu, determinujac lepsze jego zapamigtanie.

Innymi stowy, potwierdzity si¢ sugestie Balewskiego i Wawrzyniaka, ktorzy
podkreslajg, ze ,warto skorzysta¢ z wizerunku znanej postaci tylko wtedy,
gdy jej obecnos¢ jest spojna z pozostalymi elementami reklamy”. Wskazuja,
ze skutecznos¢ komunikatu zostanie osiggnieta w sytuacji, gdy mamy do czy-
nienia jednoczesnie ze znang osoba i znana marka. Twierdza réwniez, ze tylko
w takiej sytuacji poparcie celebryckie spelnia zaktadang funkcje — ukierunko-
wuje uwage odbiorcow na marke, powodujac szybsze wydobycie informacji
dotyczacych reklamy. Reklama nieznanej marki® przez rozpoznawang osobe
determinuje ponoszenie nieuzasadnionych kosztéw angazu gwiazdy, co nalezy
uzna¢ za zbedng inwestycje.

Mozna wiec wysnu¢ wniosek, ze element wizualny (posta¢ osoby promu-
jacej produkt) na opakowaniu przeslania inne jego elementy (cho¢ wzrost
rozpoznawalnosci postaci nie wptywa na zwiekszenie zaufania do produktu,
intencje zakupowa czy sktonno$¢ do akceptacji wyzszej ceny).

Autor pragnie zastrzec, ze przeprowadzone badania posiadajg ogra-
niczenia. Uzyskanych wynikéw nie nalezy traktowac jako uniwersalne.
Ograniczenia badawcze dotyczg dwdch kwestii: warunkéw badania i proby
badawczej. Badanie nalezy powtorzy¢ w realistycznych warunkach, w kté-
rych konsument miatby dokona¢ wyboru proszku do prania z szerszej
oferty produktowej. Ponadto respondentami byly osoby mlode, majace
21-30 lat. Konsumentami produktéw chemii domowej sg rowniez osoby
starsze od 0séb przebadanych. Dla , starszych” konsumentéw wspieranie
promocji produktéw wizerunkiem osoby mogtoby mie¢ wigksze znaczenie.
Mozliwe jest, ze wraz z wiekiem stosunek do celebrity endorsement zmienia
sie - moglby si¢ sta¢ zdecydowanie negatywny lub zdecydowanie pozytywny.
Powtdrzenie badan przy uwzglednieniu wskazan umozliwiloby uzyskanie
pelniejszych wnioskow.

% Autor pragnie przypomnie¢, ze na poczet eksperymentu wybrano proszek do prania
nieznanej respondentom marki.
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