Wstep

Ekonomia neoklasyczna zaklada petna, doskonata wiedze podmiotow rynko-
wych. Jednak zalozenie to nie moze by¢ prawdziwe w rzeczywistosci gospodar-
czej. Wszystkie podmioty funkcjonujace na rynku, zarowno po stronie podazy,
jak 1 popytu, dysponuja niedoskonatg informacja i niedoskonala wiedza. Zasob
wiedzy jest jednak zroznicowany miedzy podmiotami. To konsument najczgsciej
nie ma odpowiedniej wiedzy ani doswiadczenia, ktore dorownywalyby wiedzy
1 doswiadczeniu przedsigbiorstwa. Dysponuje on mniejszymi zasobami czasu po-
$wigcanymi na wymian¢ handlowg i pozyskiwanie informacji oraz mniejszymi
zasobami finansowymi, ktére mogtby w tym celu spozytkowac [Dabrowska, Ja-
no$-Kresto i Ozimek 2005]. Jest to przyktad wielowymiarowej asymetrii miedzy
podmiotami rynkowymi. W dalszych rozwazaniach uwaga zostanie skupiona na
asymetrii w odniesieniu do wiedzy i informacji, rozumianych jako odrgbne poje-
cia. Asymetria wiedzy ma miejsce wtedy, gdy jeden z podmiotéw na rynku dys-
ponuje wigkszym zasobem wiedzy niz drugi [Forlicz 2008]. Natomiast asymetria
informacji zwigzana jest z procesem przekazywania danych, z nieréwnomiernym
ich przeptywem. O takiej sytuacji jest mowa, gdy jeden z podmiotow otrzymuje
wigcej informacji lub otrzymane informacje sg dla niego bardziej przydatne, bar-
dziej uzyteczne, lepsze jakosciowo' niz dla drugiego z podmiotow, ktory te in-
formacje otrzymat. Asymetria wiedzy i informacji sg ze sobg istotnie powigzane.
Asymetria informacji poglebia si¢ nie tylko poprzez ograniczenie dostepu do in-
formacji, ale robwniez przez ograniczenia samego podmiotu zwigzane z przetwa-
rzaniem i rozumieniem naptywajacych danych [Kubiak 2013], na co bezposredni
wplyw ma dysproporcja w poziomie wiedzy poczatkowej podmiotow.

Nawet dynamiczny rozwdj technologii informatycznych, ktory spowodowat
lepszy dostep przecigtnego konsumenta do informacji i tych formalnych, i tych
nieformalnych, nie przelozyt si¢ na zniwelowanie asymetrii wiedzy i asymetrii
informacji panujacych na rynku. O ile wcze$niej gtownym problemem mogt by¢
niedobor informacji, to w XXI wieku konsumenci sa przyttoczeni ich iloscia.
Problemem staje si¢ wybor tych danych, ktore sa wiarygodne i potrzebne do
podejmowania decyzji, w tym decyzji zakupowych. Bioragc pod uwage natlok
informacji oraz awersj¢ konsumentow do wysitku umystowego przy analizie in-
formacji rynkowych, asymetria wiedzy oraz informacji, zamiast ulega¢ zmniej-
szeniu, czesto poglebiajg sie. Niesie to za sobg negatywne skutki w ujeciu za-
rowno mikro, jak i makro. W skali mikro podmiot o mniejszym zasobie wiedzy

! Roznice migdzy tymi pojeciami zostaly szczegdtowo omdwione w podrozdziale 1.2.



moze podejmowa¢ mniej korzystne dla siebie decyzje. Oprocz zagrozenia, zZe
decyzje konsumentow, dysponujacych mniejszg wiedza niz producenci czy dys-
trybutorzy, nie beda decyzjami optymalnymi, istnieje rowniez ryzyko, ze strona
lepiej poinformowana wykorzysta t¢ nierownowage dla swoich partykularnych
celow?. W skali makro asymetria wiedzy podmiotow rynkowych moze prowa-
dzi¢ do negatywnej selekcji, ktorej efektem bedzie wypieranie z rynku lepszych
jakosciowo produktow przez produkty gorszej jakosci czy w skrajnych przy-
padkach do ,,zniknigcia rynku”, czyli ,,$miertelnej spirali selekcji negatywnej”
[Krugman i Wells 2013, s. 987].

Asymetria wiedzy oraz informacji sa typowe dla wszystkich rynkow. W dal-
szych rozwazaniach uwaga zostanie skupiona na rynku produktéw zywnoscio-
wych. Do tej pory wigkszo§¢ autorow zajmowala si¢ asymetrig informacji na
rynkach, takich jak: rynek samochoddéw uzywanych, rynek pracy, ubezpieczen,
finansowy, opieki medycznej itp. Do autoréw piszacych na ten temat nale-
7za m.in.: Arrow [1963], Akerlof [1970], Spence [1973, 1976, 1977], Hirsch-
man [1974], Rothschild i Stiglitz [1976], Stiglitz [2003, 2004b], Meyer [1990],
Milde i Riley [1988], Stiglitz i Weiss [1992], Ligon i Thistle [1996], Chiap-
pori i Salani¢ [2000], Bauer i Ohlwein [2001], Dulleck i Kreschbamer [2006].
Stosunkowo rzadko o asymetrii wiedzy czy informacji pisano w odniesieniu do
rynku zywnos$ci. Wyjatek stanowig m.in.: McCluskey [2000], Plastina, Gian-
nakas i Pick [2011], Anania and Nistico [2004], Nestorowicz [2013]. Asyme-
tria wiedzy 1 informacji na rynku zywnos$ci sg waznym problemem, nie tylko
ze wzgledu na powszechne wystepowanie tych zjawisk. Zywno$¢ jest istotnym
sktadnikiem wydatkow gospodarstw domowych® oraz w powaznym stopniu
wplywa na stan zdrowia spoteczenstwa®. Nieodpowiednie decyzje w zakresie
zakupow i konsumpcji zywnosci prowadza do rozwoju chorob cywilizacyjnych.
Jezeli decyzje te s3 masowe, to problem przestaje dotyczy¢ jednostki, a staje si¢
problemem spotecznym i ekonomicznym. Ponadto wraz z pojawiajacymi si¢ no-
wymi kategoriami produktéw zywno$ciowych, takimi jak zywnos$¢ ekologiczna
czy funkcjonalna, wzrasta asymetria informacji mi¢dzy dostawcami a odbior-

2 Konsument, jako strona mniej poinformowana, jest chroniony prawnie [Ozimek 2008,
Dabrowska, Jano$-Kresto i Ozimek 2005], ale zadne prawo nie jest w stanie ochroni¢ w pelni
konsumenta, dopdki on sam nie bedzie swiadomy zagrozen zwigzanych z asymetrig wiedzy i nie
bedzie przejawial chociaz minimalnej aktywnosci informacyjne;j.

3 'W 2014 roku udzial wydatkéw na zywno$¢ i napoje bezalkoholowe w wydatkach ogotem
gospodarstw domowych wynosit 24,4%. Wprawdzie od 2004 do 2010 roku udziat wydatkow na
zywnos$¢ 1 napoje bezalkoholowe w wydatkach ogotem gospodarstw domowych spadat (z 27,8%
w 2004 do 24,6% w 2010 roku), to od 2010 roku pozostaje na podobnym poziomie, ok. 25%
[GUS 2015, s. 4].

4 0d tego, jakg zywno$¢, w jakich proporcjach, jakiej jakosci spozywaja konsumenci, zalezy
ich zdrowie. Odpowiednia dieta jest nicodzownym czynnikiem wptywajacym na stan zdrowia spo-
leczenstwa. Nieodpowiednie zywienie przyczynia si¢ do rozwoju zaburzen zdrowotnych, a zdrowe
odzywianie — pozwala wyeliminowa¢ wiele dolegliwosci [Chevallier 2015, s. XIII].
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cami takich produktoéw, poniewaz sa to dobra, ktorych jakosci konsumenci nie
sa w stanie sprawdzi¢ ani przed zakupem, ani w trakcie ich konsumpcji. Sg to
typowe dobra typu credence-quality, w przypadku ktorych konsumenci musza
zawierzy¢ producentowi, co do ich wlasciwosci czy jakosci® [Darby i Karni
1973]. Zjawisko asymetrii wiedzy na rynku zywnosci potgguje rowniez fakt, ze
produkty zywnosciowe nalezg do kategorii nabywanych rutynowo. Wigkszos¢
konsumentdéw nie jest przyzwyczajona do poszukiwania informacji czy glebsze;j
analizy dostgpnych danych, poniewaz nie zdaje sobie cz¢sto sprawy z wptywu
decyzji zakupowych zywno$ci na ich zdrowie. Pojawiaja si¢ jednak konsumen-
ci, ktorzy decyzje o zakupie zywnosci podejmuja za pomoca wigkszego zaso-
bu wiedzy — to konsumenci poszukujacy informacji na temat zywnosci. Warto
sprawdzi¢, czym wyr6zniajg si¢ oni na tle innych konsumentow, aby sprobowac
przenies¢ te zachowania réwniez na inne segmenty nabywcow. Wyksztatcenie
nawyku aktywnosci informacyjnej moze pomédc w podjeciu wlasciwej decyzji
zakupowej (odpowiedniej® zaréwno pod wzgledem ekonomicznym, jak i zdro-
wotnym). Istotng kwestig, ktora zwigzana jest z procesem zmniejszenia asyme-
trii wiedzy, jest dostep do rzetelnej informacji na temat kupowanych produk-
tow. Dostep do informacji wiaze si¢ z kolei z mozliwoscia ich wykorzystania.
Aby moc w pelni wykorzysta¢ docierajgce informacje, konsument musi dyspo-
nowa¢ odpowiednig wiedza poczatkowa, pozwalajagca mu nie tylko te informa-
cje odnalez¢, ale rowniez w prawidtowy sposob zinterpretowaé i wykorzystaé
w trakcie podejmowania decyzji. Wiedza wydaje si¢ wigc bardzo waznym czyn-
nikiem wplywajacym na aktywno$¢ informacyjng konsumentow.

Niwelowanie asymetrii wiedzy mi¢dzy konsumentami a producentami moze
zwigksza¢ szanse na dokonywanie takich transakcji, gdzie zadna ze stron nie be-
dzie pokrzywdzona, gdzie bedzie mozna mowic¢ o rozwigzaniu zwycieskim dla
obydwu partneréw (win-win). Ograniczanie asymetrii wiedzy moze nastgpowac
w wyniku przejawianej przez obie strony aktywnosci informacyjnej rozumia-
nej jako: przechowywanie, przesytanie (nadawanie i odbieranie) oraz przetwa-
rzanie informacji [Forlicz 2008, s. 14]. Producent (strona o wickszym zasobie
wiedzy) moze przekazywaé informacje konsumentowi (podmiot o nizszym po-
ziomie wiedzy), a konsument moze takich informacji poszukiwac, odbierac je,
interpretowac i zapamietywac, co zwigksza jego poziom wiedzy. W niniejszym
opracowaniu przedstawione zostang mozliwo$ci dziatan w tym zakresie zarowno

5 Innymi przyktadami dobr typu credence-quality na rynku zywnosci jest m.in. Zzywno$¢ bez
GMO (niemodyfikowana genetycznie) czy wyroby z tunczykiem zlowionym w sposob bezpieczny
dla delfinéw [Roe i Sheldon 2007].

¢ Celowo nie uzyto okre$lenia ,racjonalna”, gdyz w $wietle badan m.in. Kahnemana i Tver-
sky’ego [1979] trudno mowic o racjonalnoséci zachowan konsumentow. Van Praag twierdzi wrecz,
ze zalozenie racjonalnosci zachowan konsumentow, jest ,,zatlozeniem nieracjonalnym” [Antonides
2001, s. 390].



po stronie producenta, jak i konsumenta’. W cze$ci empirycznej natomiast uwa-
ga zostanie skupiona na aktywnos$ci informacyjnej konsumenta, czyli poszuki-
waniu i analizie informacji o produkcie na poszczegolnych etapach procesu de-
cyzyjnego oraz przekazywaniu takich informacji innym konsumentom.

Celem gltownym pracy jest ustalenie zalezno$ci miedzy poziomem wiedzy
konsumentow a ich aktywnoscig informacyjng oraz zwigzkow tej zaleznosci
z asymetrig wiedzy migedzy konsumentami a producentami zywnosci. Cel zostat
sformulowany w ten sposob ze wzgledu na wszystkie wczesniej opisane prze-
stanki oraz ze wzgledu na fakt, ze dotychczas prowadzone badania dotyczace za-
lezno$ci miedzy wiedzg konsumentow, a poszukiwaniem przez nich informacji
przed podjeciem decyzji o zakupie produktu dawaty zréznicowane wyniki: od
relacji pozytywnych [Thorelli 1971, Brucks 1985, Sujan 1985, Chaudhuri 1997],
poprzez odwrdcong zaleznos¢ ,,U-ksztattng” [Johnson i Russo 1984, Rao i Sie-
ben 1992, Moorthy, Ratchflord i Talukdar 1997] brak zaleznos$ci [Bettman i Park
1980, Kiel i Layton 1981, Biehal i Chakravalti 1983, Dickson i Sawyer 1990],
po zaleznos$ci negatywne [Anderson, Engledow i Becker 1979, Kaas 1982, Beat-
ty 1 Smith 1987, Srinivasan i Ratchford 1991].

Sformutowano rowniez nastepujace cele szczegdtowe:

1. Usystematyzowanie poje¢ zwigzanych z asymetrig informacji i wiedzy oraz
przedstawienie zalezno$ci migdzy asymetrig wiedzy i asymetrig informacji.

2. Przedstawienie skutkow asymetrii wiedzy i informacji oraz mozliwos$ci prze-
ciwdziatania im na rynku produktow zywnosciowych.

3. Przeprowadzenie segmentacji konsumentéw wedtug deklarowanej aktywno-
$ci informacyjne;.

4. Okreslenie czynnikéw wptywajacych na zwickszenie aktywnosci informacyj-
nej konsumentow na rynku zywnosci.

5. Okreslenie zaleznosci migdzy poziomem wiedzy a:

— aktywnoscig informacyjng konsumenta (deklarowang i rzeczywistg), ktora

wigze si¢ z ograniczaniem asymetrii wiedzy;

— oceng dostgpnosci, rzetelnosci 1 wiarygodnosci informacji i ich zrodet, co

przektada si¢ na mozliwosci zmniejszania asymetrii wiedzy;
6. Okreslenie zaleznosci miedzy uptywem czasu od pozyskania wiedzy a ak-
tywnoscig informacyjng konsumenta.

W odniesieniu do celu gtdéwnego pracy sformutowano hipoteze gldwna, mo-
wigcg o tym, ze poziom wiedzy konsumentow zywnosci jest dodatnio skorelo-
wany z ich aktywnoscig informacyjng. Rozwini¢gciem hipotezy glownej sg hi-

7 Obiektem zainteresowan w niniejszej pracy sg producenci i konsumenci produktow zywno-
$ciowych, cho¢ po stronie podazy oraz otoczenia rynkowego wystepuja rowniez inne podmioty,
ktore sg aktywne informacyjnie. O ich roli bedzie wzmianka w dwoch pierwszych rozdziatach,
jednak gléwny nurt rozwazan dotyczy asymetrii wiedzy i informacji mi¢dzy producentami i kon-
sumentami zZywnosci oraz ich aktywnosci informacyjne;.
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potezy czastkowe, ktore sformutowano dla celow 4-6. Hipotezy te ze wzgledu
na ich szczegoétowos¢ zostalty przedstawione w rozdziatach czwartym, pigtym
1 szOostym, bezposrednio przed prezentacjg ich weryfikacji empiryczne;.

Dla osiagnigcia postawionych celow 1 weryfikacji hipotez badawczych prze-
prowadzono badania wlasne. Miatly one charakter zarowno jako$ciowy, jak
i ilosciowy. W obydwu przypadkach podmiotem badan byli konsumenci pro-
duktow zywnosciowych. W badaniach ilosciowych (wywiady bezposrednie
ustrukturowane i ankiety) byly to osoby odpowiedzialne za dokonywanie zaku-
poéw zywnosci dla swojego gospodarstwa domowego.

Zakres przedmiotowy obu badan dotyczyt — ogolnie rzecz ujmujac — aktyw-
nosci informacyjnej konsumentéow — w ujeciu deklaratywnym (na podstawie
wywiadow i ankiet) i rzeczywistym (obserwowanym podczas eksperymentu),
poziomu wiedzy respondentow oraz ich wzajemnych zaleznosci, a takze czyn-
nikoéw wptywajacych na poziom wiedzy i aktywno$¢ informacyjng. Nalezy za-
znaczy¢, ze w badaniu ankietowym pod uwage brano wiedz¢ na temat zywienia
1 zywnoS$ci oraz zrodet informacji na ten temat, a w eksperymencie dodatko-
wo wiedze na temat perswazji wykorzystywanej w komunikacji marketingowe;
przedsiebiorstw na rynku zywnos$ci. Analizie poddano réwniez oceng dostgpno-
$ci 1 wiarygodnosci informacji, gdyz moga one takze wptywa¢ na zmniejszanie
poziomu asymetrii wiedzy. W eksperymencie ponadto sprawdzono, w jaki spo-
sob odstep czasu migdzy pozyskaniem wiedzy a dokonywanym wyborem pro-
duktu wptywa na aktywno$¢ informacyjng konsumenta.

Badania byly prowadzone od grudnia 2014 roku do kwietnia 2015 roku
w Wielkopolsce (wywiady bezposrednie ustrukturowane) i w Poznaniu (ekspery-
ment, obserwacja i ankieta). W niektorych przypadkach ich wyniki uzupetiono
danymi uzyskanymi podczas wczesniejszych badan ilosciowych prowadzonych
przez autorke. W kazdej sytuacji, w stosownym miejscu pojawia si¢ informacja
o zrodtach przedstawianych danych.

Aby zweryfikowac hipotezy i osiaggna¢ zatozone cele badawcze, przepro-
wadzono 481 ustrukturowanych wywiaddéw bezposrednich z osobami odpo-
wiedzialnymi za dokonywanie zakupow produktow zywnosciowych w gospo-
darstwie domowym oraz eksperyment czynnikowy pelny, ktoéry uzupetmiono
obserwacja badanych i ankietg bezposrednig. Triangulacja metod badawczych
pozwolita na przedstawienie analizowanych zagadnien w bardziej komplekso-
wy sposob. Badania zostaty przeprowadzone w ramach projektu ,,Nowa zyw-
no$¢ bioaktywna o zaprogramowanych wilasciwosciach prozdrowotnych” POIG
01.01.02-00-061/09. Swym zasiggiem objely one Wielkopolske. Badania zosta-
ty przeprowadzone w miastach, poniewaz zywno$¢ ekologiczna, funkcjonalna
1 fair trade, ktore postuzyty jako egzemplifikacja w zakresie omawianych za-
gadnien, kupowana jest gtdwnie w miastach. Pod wzgledem wybranych kryte-
riow: wiek, pte¢, wielko§¢ miasta — miejsca zamieszkania, mozna uznaé probe
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za reprezentatywna dla osob odpowiedzialnych za dokonywanie zakupéw pro-
duktow zywnosciowych w wielkopolskich miastach.

Dla wykazania zaleznosci przyczynowo-skutkowych miedzy podnoszeniem
wiedzy konsumentéw a ich aktywnoscig informacyjna postuzono si¢ metoda
eksperymentu. Wykazanie takich zaleznos$ci byloby niemozliwe przy wykorzy-
staniu jedynie tradycyjnych metod ankietowych. W przypadku eksperymentu
podmiotem badania byli studenci II stopnia studidw stacjonarnych Wydziatu Za-
rzadzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. Wybor takiego podmiotu
badan byt spowodowany mozliwoscia wielokrotnego dotarcia do tych samych
0sob, w okre$lonych odstepach czasu, zaplanowanych w projekcie badania.
Przeprowadzenie tego eksperymentu na taka skale (267 osob) z respondentami
niebedacymi studentami byloby niemozliwe. Podstawowym warunkiem doboru
respondentow do grup eksperymentalnych bylo posiadanie przez nich podob-
nego poziomu wiedzy w zakresie zywnosci i technik perswazji. Nalezy zdawac
sobie sprawg, ze studenci nie sg grupa reprezentatywng dla ogdétu konsumen-
tow, gdyz na ogot posiadaja wicksza wiedze, sg lepiej wyksztalceni niz prze-
cigtny konsument. Jednak w eksperymencie gtowny nacisk polozony byt nie na
poziom wiedzy poczatkowej badanych, a na zmiany poziomu wiedzy. Mozna
wiec zatozy¢, ze podniesienie poziomu wiedzy w innych grupach responden-
tow spowodowaloby podobny kierunek zmian w ich aktywnosci informacyjne;j,
jak w przypadku studentow, ale nie mozna wnioskowac¢ o sile tych zmian ogotu
konsumentéw na podstawie tak dobranej grupy respondentow.

Do analizy danych pozyskanych w obydwu badaniach, wykorzystano staty-
styki opisowe, analiz¢ wariancji, korelacji, testy istotnosci, analiz¢ skupien oraz
eksploracyjng analiz¢ czynnikowa.

Oprocz badan wilasnych, przeprowadzono rowniez studia literaturowe. Ko-
rzystano z literatury polsko-, anglo- i niemieckojezycznej, gtdéwnie z zakresu
zachowan konsumentoéw, marketingu, psychologii, socjologii, informatologii,
ekonomii behawioralnej 1 zarzadzania, a takze prawa. Byly to zarowno pozycje
zwarte, jak i artykuty w czasopismach drukowanych i elektronicznych. Pomoc-
na w dostgpie do artykuldw z renomowanych czasopism naukowych okazata
si¢ baza JSTOR. W rozprawie odwotywano si¢ rowniez do danych zaczerpnig-
tych z raportow odnoszacych si¢ do analizowanych rynkow, raportow z badan
prowadzonych przez wyspecjalizowane agencje badawcze, danych statystycz-
nych GUS 1 Eurostat, a takze materialow publikowanych w Internecie. Byly
to m.in. strony organizacji i instytucji dziatajacych na danych rynkach lub je
kontrolujacych (np. IJHARS), rozporzadzenia ministrow, uchwaly i ustawy oraz
inne regulacje prawa polskiego i unijnego.

Postawione cele wymagaty podejscia interdyscyplinarnego, poniewaz porusza-
na tematyka wywodzi si¢ z zagadnien mikroekonomicznych, z wyrostej z nurtu
neoklasycystycznego ekonomiki informacji. Analizowane kwestie w mniejszym
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stopniu odnosza si¢ do teorii ryzyka i niepewnosci. Wynika to z faktu, ze w roz-
wazaniach skupiono si¢ na aktywno$ci informacyjnej podmiotow rynkowych,
a nie na optymalizowaniu decyzji w warunkach niepetnej informacji. Kryterium
odroznienia jest aktywno$¢ informacyjna prowadzaca do powigkszenia zasobu
wiedzy. Tg aktywnoscia i jej skutkami zajmuje si¢ ekonomika informacji. W teorii
ryzyka i niepewnos$ci, podmiot zachowuje si¢ pasywnie, nie pozyskuje informacji,
dostosowuje si¢ do istniejagcych uwarunkowan (niepewnosci, niedoskonatej wie-
dzy). Takie rozroznienie miedzy teorig ryzyka i niepewnosci a ekonomikg infor-
macji zaproponowali Hirshleifer i Riley [1979]. W ekonomice informacji zaintere-
sowanie budzi aktywno$¢ informacyjna podmiotu rynkowego, dlatego zajmuje si¢
ona m.in. sposobami zmniejszania niepewnos$ci przez podmioty rynkowe poprzez
przejawiang aktywnos$¢ informacyjna prowadzagcg do zmiany tego podmiotu lub
innych podmiotéw oraz konsekwencjami tych dziatan [Forlicz 1996, s. 53-54].

Poruszane tematy oraz wykorzystywane metody badawcze czerpig rowniez
z innych obszaro6w nauk: zarzadzania (w odniesieniu do komunikacji marke-
tingowej stuzacej redukcji asymetrii wiedzy i informacji) czy ekonomii beha-
wioralnej, ktora zajmuje si¢ sposobami postrzegania, oceniania i przetwarzania
informacji przez konsumentéw w procesach decyzyjnych. Przetwarzanie infor-
macji i podejmowanie decyzji przez konsumentow odgrywaja znaczaca role
w badaniach zachowan konsumentoéw [Antonides i van Raaij 2003, Bettman,
Luce i Payne 1998]. Ekonomisci behawioralni wykorzystuja dorobek psycholo-
gii (np. badania Kahnemana i Tverskyego, ktorzy stworzyli teori¢ perspektywy
— wyborow dokonywanych w obliczu niepewnosci), aby wskaza¢ przyczyny za-
chowan konsumenta, ktore z pozoru sg sprzeczne z racjonalnoscig, przedstawié¢
heurystyke podejmowania decyzji [Kahnemann i Tversky 1979, Tyszka 1999,
Wanat 2010, Kahneman 2012]. Bez osiagni¢¢ psychologii, szczeg6lnie psycho-
logii ekonomicznej, badajacej czynniki ekonomiczne i1 psychologiczne w zacho-
waniach ekonomicznych, czyli zwigzanych z gospodarowaniem ograniczonymi
zasobami [Tyszka 2004, Falkowski i Tyszka 2006, Zaleskiewicz 2012] oraz psy-
chologii poznawczej, ktora zajmuje si¢ m.in. zjawiskami zwigzanymi z poszu-
kiwaniem i przetwarzaniem informacji®, ich analizg i kodowaniem, przechowy-
waniem w pamigci, a takze przetwarzaniem i wykorzystywaniem do kierowania
zachowaniami cztowieka, w tym konsumenta [Zimbardo 1999, Strelau 2000a,
Kozielecki 2000, Necka, Orzechowski i Szymura 2006], nie udatoby si¢ stwo-
rzy¢ kompleksowego opracowania zagadnienia aktywnos$ci informacyjnej kon-
sumentow. W pracy znajdujg si¢ rowniez odwotania do psychologii spotecznej
[Strelau 2000b], gdyz cze$¢ poruszanych zagadnien dotyczy komunikacji, inte-
rakcji miedzy ludzmi.

8 Wiedze z tego zakresu wykorzystujg graficy, projektanci, tworcy komunikatow marketin-
gowych, aby tak przedstawi¢ informacje, zeby odbiorca zwrdcit uwage na okreslone np. cechy
produktu, a inne pozostaly przez niego niezauwazone.
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Praca sktada si¢ z szeSciu rozdziatow, poprzedzonych wstepem i zwienczo-
nych zakonczeniem oraz aneksu zawierajagcego wzory narzedzi badawczych
i uszczegdtowione wyniki badan w postaci tabelarycznej. W rozdziale pierw-
szym, wprowadzajagcym w tematyke, przedstawiono réznice migdzy wiedzg
a informacja, co skutkuje rozréznieniem migdzy asymetrig wiedzy i asymetrig
informacji. Czgsto te dwa pojecia sg traktowane jako synonimy, co nie jest po-
prawnym podejsciem i zostato to wykazane wilasnie w tej czesci pracy. W roz-
dziale tym scharakteryzowano roéwniez zywno$¢ ekologiczng, funkcjonalng oraz
oznaczong certyfikatem Fairtrade, jako przyktady produktow, w ktorych przypad-
ku konsument musi zawierzy¢ producentowi co do ich szczegolnych wtasciwo-
$ci. Przedstawiono réwniez negatywne skutki niedoskonatosci wiedzy na rynku
produktow zywno$ciowych. Rozdzial ten ma charakter teoretyczno-empiryczny,
co bylo zabiegiem celowym. Przedstawiono w nim teori¢ dotyczaca informacji
i wiedzy, asymetrii w tych dwoch wymiarach, a takze klasyfikacje produktow ze
wzgledu na poziom niepewnosci odnosnie do ich jakosci. W czesci dotyczacej
zywnosci, oprocz kwestii teoretycznych, przedstawiono réwniez aspekty empi-
ryczne, w celu lepszego zobrazowania uwarunkowan i skutkow asymetrii wie-
dzy na rynku produktow zywno$ciowych w segmentach zywnosci ekologicznej,
funkcjonalnej i oznaczonej znakiem Fairtrade.

Rozdziat drugi zostal poswigcony mozliwosciom ograniczania asymetrii wie-
dzy na rynku produktow zywnosciowych poprzez procesy komunikacyjne mie-
dzy producentami a konsumentami. Wskazano przejawy pasywnosci i aktywno-
$ci informacyjnej oraz wptyw postrzeganych korzysci i kosztow na zwigkszenie
aktywno$ci w tym zakresie. Przedstawiono rowniez role komunikatu w formie
wiadomosci i/lub sygnatu jako narzedzia redukowania badz zwickszania asy-
metrii informacji, a w konsekwencji i asymetrii wiedzy. Producenci, realizujac
strategi¢ komunikacji marketingowej, moga ogranicza¢ asymetri¢ wiedzy, ale
poprzez manipulowanie trescig i formg komunikatu marketingowego, poprzez
wykorzystanie niepozadanych cech informacji, a takze znajomosci ,,niedoskona-
tosci behawioralnych” konsumentow, moga takze ja zwigkszac.

Natomiast w rozdziale trzecim, uwaga zostata skupiona na aktywno$ci infor-
macyjnej konsumentéw na rynku zywnosci. Analizie poddano przejawy aktyw-
nos$ci informacyjnej w procesie podejmowania decyzji zakupowych, wskazano
na potencjalne uwarunkowania aktywnosci informacyjnej konsumentow, a takze
na wptyw procesu przetwarzania informacji przez konsumenta na zmiany w po-
ziomie asymetrii wiedzy.

Kolejne rozdziaty sa rozdziatami empirycznymi, w ktoérych przedstawiono
wyniki przeprowadzonych badan. Rozdzial czwarty zawiera metodyke wywia-
dow ustrukturowanych, charakterystyke badanej proby oraz segmentacj¢ konsu-
mentéw wedtug deklarowanej aktywnosci informacyjnej. Autorka pokazata tutaj
zalezno$¢ miedzy deklarowang wiedzg a poszukiwaniem i odbieraniem informa-
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cji na temat produktow zywno$ciowych oraz wptyw deklarowanego poziomu
wiedzy respondentéw na przekazywanie informacji innym konsumentom.

Rozdziatl pigty poswigcony zostat wynikom eksperymentu czynnikowego pet-
nego. W pierwszej jego czesci opisano proces przeprowadzonego eksperymentu
oraz charakterystyke os6b w nim uczestniczacych. Nastepnie zweryfikowano po-
stawione hipotezy zwigzane z zaleznoscig mi¢dzy wiedzg respondentow a dekla-
rowanymi zachowaniami komunikacyjnymi oraz aktywno$cig w poszukiwaniu
informacji podczas wyboru produktu Zywno$ciowego. Przedstawiono réwniez
wrazliwo$¢ respondentéw na odbior komunikatow typu wiadomos¢ (messa-
ge) 1 sygnat (signalling) nadawanych przez producenta.

Natomiast w ostatnim rozdziale skupiono si¢ na odbiorze informacji ptyna-
cych od producenta do konsumenta, ich rozumieniu oraz ocenie dostgpnosci
1 wiarygodnosci zrodet informacji. Wykorzystano tutaj zaréwno wyniki badania
eksperymentalnego, jak i wywiadow ustrukturowanych prowadzonych w ramach
projektu Bioaktywna zywno$¢ oraz wywiadow prowadzonych przez autorke od
kilku lat. Przedstawione wyniki badan ukazuja, jak respondenci rozumiejg ko-
munikaty na opakowaniach zywnos$ci oraz jak oceniaja dostgpnos¢ i wiarygod-
nos$¢ réznych zrdédet informacji.

W zakonczeniu sformutowano najwazniejsze wnioski plynace ze studiow li-
teraturowych oraz badan wtasnych.

sk

Przygotowanie niniejszej rozprawy byloby zdecydowanie trudniejsze bez wspar-
cia, wspotpracy i1 zyczliwosci wielu osob, ktorym chciatabym za to serdecznie
podzigkowaé. Szczegolne podzickowania sktadam Panu Profesorowi Henrykowi
Mrukowi, pod ktorego opieka rozpoczynalam prac¢ badawcza i dydaktyczna.
Dzigkuje za wszelkie wsparcie, inspiracj¢, wspolne projekty i dyskusje. Dzigku-
je rowniez Pani Profesor Bognie Pilarczyk, z ktorg 12 lat temu rozpoczety$Smy
badania nad rynkiem zywnosci ekologicznej w ramach Projektu Wielkopolska.
Od tego projektu zaczelo si¢ moje zainteresowanie rynkiem zywnosci, a szcze-
gblnie komunikacjg marketingowg na tym rynku. Dzickuje wszystkim, ktorzy
w jakikolwiek sposob wspierali mnie przy pisaniu tej rozprawy, szczegélnie
dr. hab. Sylwestrowi Bialowasowi, prof. UEP, dr hab. Ewie Jerzyk, prof. UEP
i dr Annie Rogali.

Last but not least, dzigkuje Wiktorii i Mateuszowi, ktorzy cierpliwie znosili
moja prace nad ksigzka. Jestem im wdzigczna za to, ze wytrzymali ten trudny
czas 1 wykazali duzo zrozumienia. Dzigkuj¢ moim Rodzicom, za wsparcie i wia-
r¢ w to, ze uda mi si¢ szczesliwie zakonczy¢ prace nad tekstem tej rozprawy.
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Tabela 1.1. Dychotomia wiedzy* wedlug wybranych sposobéw podejscia

Badacze

| Rodzaje wiedzy

Hayek [1949]

wiedza naukowa (ekspercka), obiek-
tywna

wiedza o konkretnych okolicz-
no$ciach danego czasu i miejsca,
szczegoOlowa, rozproszona, niezorga-
nizowana, subiektywna

Hayek [1949]

wiedza istotna — w danym momencie
jest wazna dla jednostki i na jej pod-
stawie podmiot podejmuje decyzje,
wplywa ona na dziatanie podmiotu

wiedza nieistotna przy podejmo-
waniu danej decyzji, niebrana pod
uwage

Polanyi [1967]
Nonaka [1994]

wiedza jawna (explicite) — tatwo ja
wyrazi¢, przekazac, pozyskac, prze-
chowaé i ponownie uzy¢

wiedza ukryta (facif) — zrozumiata
bez specjalnego wyjasniania, ale
niemozliwa do wyartykutowania**,
czasami podmiot nie zdaje sobie spra-
wy z tego, ze ja posiada; trudna do
sformalizowania i dlatego trudna do
komunikowania innym; nie mozna si¢
nig dzieli¢, ale mozna ja pozyskac np.
obserwujac zachowania innych***

Kogut i Zander
[1992]

informacja, know-what

know-how

Conklin [1996]

wiedza formalna — wiedza, kto-

ra mozna znalez¢ w ksigzkach,
podrecznikach i dokumentach, ktora
mozna tatwo dzieli¢ si¢/ przekazaé
np. podczas szkolen, treningdw

wiedza nieformalna odnosi si¢ do
procesu tworzenia wiedzy formalnej

Rulke, Zaheer
i Anderson [1998]

wiedza transakacyjna, wiedza
organizacji o sobie samej, ,,wiem,
co wiem”

wiedza ,,zasobowa” — ,,wiem, kto
co wie”

Brown i Duguid
[1998, s.91]

wiedza organizacyjna, ktora stanowi
,,podstawowag kompetencje”’, mozna
si¢ nig dzieli¢, jest to odpowiednik
know-what

know-how jest bardziej nieuchwyt-
na, ale niezb¢dna do wykorzystania
wiedzy organizacyjnej w praktyce

Hildreth i Kimble
[2002]

wiedza ,,twarda”, ustrukturyzowana,
ktora mozna artykutowaé

wiedza ,,migkka”, mniej struktury-
-zowana, trudna do wyrazenia.

" Nalezy zaznaczy¢, ze nie wszyscy autorzy dzielili wiedz¢ na dwie kategori¢. Zwolennikami podejscia typu
continuum sg m.in. Leonard i Sensiper [1998], ktorzy uznaja, ze wiedza tworzy pewne spektrum: od wiedzy
zupehie skodyfikowanej, zorganizowanej, jawnej, dostgpnej dla wszystkich, po wiedz¢ zupekie niejawna,
cichg, nieSwiadoma lub na wpot §wiadoma, ktora miesci si¢ ,,w glowach i ciatach” ludzi.

" Polanyi [1967] uwazal, ze wiedza ukryta jest znana, ale niemozliwa do powiedzenia, wyartykutowania, po-

niewaz jest niedostepna dla §wiadomosci — ,,wiemy wigcej, niz jesteSmy w stanie wypowiedzie¢”.
" Wedlug Nonaki [1994] nie jest to dzielenie si¢ wiedza, lecz wytwarzanie wlasnej wiedzy niejawnej. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze przekazywanie informacji ma na celu podniesienie poziomu wiedzy jawnej jednej ze
stron w procesie komunikacji, natomiast sytuacja, o jakiej pisze Nonaki nie dotyczy przekazywania informacji
budujacych wiedzg explicite, lecz odnosi si¢ do tworzenia wiedzy ukrytej.

Zrodio: Na podstawie: [Hayek 1949; Polanyi 1967]; [Nonaka 1994]; [Kogut i Zander 1992], [Conklin 1996];
[Rulke, Zaheer i Anderson 1998]; [Brown i Duguid 1998, s. 91]; [Hildreth i Kimble 2002].
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producenta, jako podmiotu rynkowego, wiedza zarowno ,twarda”, jak i ,,migk-
ka”, jawna i ukryta mogg stanowi¢ o jego przewadze konkurencyjnej na rynku
oraz o sile przetargowej w interakcjach z otoczeniem — zarowno z klientami,
jak 1 dostawcami. Producent na odpowiednim poziomie wiedzy moze wykorzy-
stywa¢ naplywajace do niego informacje nie tylko w celu ograniczenia ryzyka
dziatalno$ci gospodarczej, ale rowniez dla identyfikacji nowych mozliwosci roz-
woju, kontroli swojej dzialalnosci itp. Wiedza jest potrzebna, aby mozna byto
w jak najwickszym zakresie skorzysta¢ z naptywajgcych informacji. Im wigksza
wiedza, tym wigksze mozliwosci wykorzystania funkcji informacji przez pod-
miot rynkowy'?. Jest to potwierdzenie stuszno$ci podejscia Browna i Duguida
[1998], do ktérego mozna odwota¢ si¢ nie tylko w organizacji, ale rowniez
w odniesieniu do wiedzy konsumenta, do ktéorego moga doptywac rézne infor-
macje, ale sposdb wykorzystania tych informacji zalezy od jego wiedzy w wy-
miarze jawnym i ukrytym, ktéra pozwoli mu na jak najlepsze wykorzystanie
tych informacji. Przyktadem moga by¢ opakowania produktéw zywnosciowych,
ktére zawierajg wymagane przez prawo rozbudowane informacje, m.in. informa-
cje zywieniowe, ale mozna mie¢ watpliwosci, na ile przecigtny konsument jest
w stanie je wykorzysta¢ przy podejmowaniu decyzji zakupowych.

Uproszczone podejscie, moéwiace, ze wiedza jest zbiorem informacji, a infor-
macja zbiorem danych, nie oddaje ztozonosci tych poje¢. Wiecej wyjasnia model
relacji miedzy danymi, informacjami i wiedzg przedstawiony przez Altera [1999,
s. 49], w ktorym zwrocono uwage na fakt, ze cztowiek uzywa wiedzy do forma-
towania, filtrowania i kumulowania naptywajacych danych (w postaci faktow,
obrazow, dzwiekow), jest to czgs$¢ procesu przeksztatcenia danych w informa-
cje uzyteczng w danym procesie podejmowania decyzji. Informacja jest nastgp-
nie interpretowana, podejmowane sg na jej podstawie decyzje i dziatania. Na
ten proces wptyw ma réwniez dotychczasowa wiedza podejmujacego decyzje.
Efekty podejmowanych decyzji wzbogacaja natomiast wiedz¢ zakumulowana,
ktora w przysztosci bedzie wptywac na kolejne procesy przetwarzania danych
1 interpretowania informacji, a w rezultacie na proces podejmowania decyzji (ry-
sunek 1.1). Posiadana przez cztowieka wiedza jest w tym procesie uzywana do
efektywnego wykorzystania informacji.

Niewatpliwie informacje 1 wiedza sa niezbgdne w procesie podejmowa-
nia decyzji, zar6wno decyzji w przedsigbiorstwie, jak i decyzji konsumenta,
w tym m.in. decyzji zakupowych. Klasyczny, pigciofazowy model procesu za-
kupu na rynku konsumpcyjnym sktada si¢ z nastepujacych faz [Kotler, Keller,
Bliemel 2007, s. 296]: rozpoznanie problemu, poszukiwanie informacji, ocena

2 Informacja moze petni¢ wiele funkcji. Opisat je m.in. Wrzosek [2012], ktory wskazat na
takie funkcje informacji, jak: eksploracyjna, deskryptywna, eksplanacyjna, redukcji ryzyka i nie-
pewnosci, weryfikujaca, wspierajaca, strukturyzacyjna, innowacyjna, konkurencyjna, monitorujg-
ca, kontrolna i prognostyczna.
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Rysunek 1.1. Zalezno$¢ miedzy danymi, informacjami a wiedza
Zrodlo: [Alter 1999, s. 49]

mozliwosci wyboru, decyzja zakupowa, zachowania pozakupowe. Skupiajac sie
na fazach poprzedzajacych podjecie decyzji, mozna zauwazy¢, ze migdzy roz-
poznaniem problemu decyzyjnego a poszukiwaniem informacji nastepuje oce-
na, czy istnieje luka informacyjna rozumiana jako réznica miedzy informacjami
potrzebnymi do podjgcia decyzji a informacjami posiadanymi. Na tym etapie
ogromne znaczenie ma wiedza konsumenta, ktora pozwoli nie tylko oceni¢ wta-
sne zasoby informacyjne, ale rowniez potrzeby w tym zakresie, a przez to okre-
$li¢ luke informacyjng. Warto zaznaczy¢, ze maty zasob wiedzy konsumenta nie
jest rownoznaczny z dostrzezeniem duzej luki informacyjnej i bardziej wzmozo-
nym poszukiwaniem informacji. Ograniczona wiedza moze po prostu prowadzi¢
do tego, ze konsument nie wie, ze do podjecia racjonalnej decyzji potrzebne mu
sa dodatkowe informacje. W momencie okreslenia luki informacyjnej powstaje
kolejne pytanie, na ktore konsument powinien odpowiedzie¢, czy podejmuje de-
cyzje na podstawie danego zasobu informacyjnego, czy tez poszukuje informa-
cji, aby te luke zniwelowac. Ta druga decyzja wiaze si¢ z pewnymi naktadami,
o czym jest mowa w kolejnych rozdziatach.

Analizujac wiedze konsumenta, nalezy zauwazy¢, ze badacze zajmujacy si¢

tym tematem wyr6zniali nastepujace typy wiedzy:

* wiedza obiektywna;

* wiedza subiektywna;

* bezposrednie doswiadczenie zwigzane z produktem [Jiang i Rosenbloom

2014, s. 359].

Wymienione zakresy wiedzy sg trudne do rozdzielenia, cho¢ badacze, czesto
dla uproszczenia procedury badawczej, skupiali si¢ na jednym z wymienionych
zakresow. Mozna za Alba i Hutchinsonem [1987] uznaé, ze wiedza jest swe-
go rodzaju wielowymiarowa konstrukcja, w odréznieniu do podejscia tradycyj-
nego, gdy traktowano wiedze¢ jednowymiarowo, albo jako znajomos$¢ danego
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produktu, albo jako wczesniejszg wiedz¢ na temat konkretnego produktu. Aby
zbada¢ poziom wiedzy konsumentdw, postugiwano si¢ ré6znymi metodami: od
okreslenia czestotliwosci zakupu, poprzez obiektywne testy wiedzy, po samo-
ocen¢ konsumenta. Alba i Hutchinson [1987] proponuja uwzglgdnienie pigciu
aspektow wiedzy konsumenta:

* wysitek (proces) poznawczy,

 struktury poznawcze (np. wiara w cechy produktu),

* zdolno$¢ do analizy informacji,

* zdolno$¢ do opracowywania informacji,

* zdolno$¢ do zapamigtywania informacji.

Wymienione aspekty i zaleznosci migdzy nimi wptywaja na zdolnos¢ konsu-
menta do ograniczania asymetrii informacji miedzy nim a producentem. Wzajem-
ne relacje migdzy tymi elementami moga pomoc interpretowaé wyniki dotyczace
pozyskiwania informacji przez konsumentow. Jednak podejscie uwzgledniaja-
ce teori¢ kapitalu ludzkiego bedzie odgrywato wigksza rolg. Implementacje tej
teorii na grunt analiz wiedzy konsumenta i jej wptywu na zachowania zakupo-
we zaproponowal Ratchford [2001], ktory kapitat ludzki rozumial jako wiedzg,
umiejetnosci oraz wiedze ekspercka, ktorg mozna zdoby¢ poprzez szkolenia, tre-
ningi czy uczenie si¢ poprzez dziatanie. W publikacji OECD [1998, s. 9] mozna
natomiast przeczyta¢, ze na kapitat ludzki sktadaja sie: ,,wiedza, umiejetnosci,
zdolnos$ci i inne przymioty jednostki ludzkiej, ktore sa istotne w aktywnosci
ekonomicznej”. Aktywnos¢ ekonomiczna moze by¢ szeroko rozumiana i obej-
muje rowniez zachowania konsumentéw w procesie zakupow, w tym poszuki-
wanie informacji.

Wracajac do koncepcji Ratchforda [2001], kapitat ludzki (zdefiniowany jak
wyzej) moze wptywac na szukanie informacji przez konsumenta w dwojaki spo-
sob. Po pierwsze, konsument moze korzysta¢ ze zdobytych wczesniej informacji
na temat cen i cech konkurencyjnych wyrobdw i uznac¢ je za nadal obowigzuja-
ce, przez co ograniczy poszukiwanie nowych informacji oraz innych produktow,
ktore moglyby zaspokoic€ te samg potrzebe. Ta wezesniejsza wiedza wzbogacona
o pozytywne do$wiadczenie z dang marka staje si¢ swego rodzaju kapitatem in-
formacyjnym, ktory przyczynia si¢ do zwigkszenia lojalno$ci wobec marki. Po
drugie, konsument, ktory wczesniej nauczyt si¢ szuka¢ informacji, bedzie mogt
pozyskiwa¢ dodatkowe informacje nizszym kosztem lub przy tym samym wysit-
ku zdoby¢ wigcej informacji niz dotychczas. T¢ umiej¢tnos¢ poszukiwania infor-
macji Ratchford nazwa kapitalem umiejetnosci. Zarowno kapital informacyjny,
jak 1 kapital umiejetnosci moga wptywac pozytywnie na redukowanie asymetrii
wiedzy migdzy konsumentami a producentami.

Niezaleznie od podejscia i typu wiedzy nalezy wzig¢ pod uwage stanowisko
Hayeka [1949], ktory uwazat niedoskonatos¢ ludzkiej wiedzy za oczywista i wy-
nikajaca z tego konieczno$¢ statego jej przekazywania i nabywania. Wskazywat
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na to, ze zaden z uczestnikdw rynku nie ma obiektywnej, identycznej wiedzy
i mie¢ jej nie moze, stad zalozenie o doskonatej wiedzy/informacji na rynku jest
zatozeniem blednym. Nalezy bardziej skupi¢ si¢ na racjonalnym wykorzysta-
niu wiedzy dostgpnej poszczegdlnym jednostkom, godzac si¢ z nieuchronno$cia
tego, ze jest to wiedza fragmentaryczna i rézna w przypadku kazdej jednost-
ki. Oznacza to, ze zardbwno asymetria wiedzy, jak i asymetria informacji sg per-
manentnie zwigzane z rynkiem.

Z punktu widzenia rozpatrywania asymetrii informacji czy asymetrii wiedzy
panujacych na rynkach, najistotniejsze cechy rozrdézniajace te pojecia sg na-
stepujgce: wiedza jest zbiorem zgromadzonych danych i prawd o otaczajgcym
podmiot $wiecie, natomiast informacja zwigzana jest z przeptywem danych lub
prawd sformutowanych w postaci ciaggdw znakow pewnego jezyka od nadawcy
do odbiorcy [Forlicz 1996]. Przy takim rozumieniu obu poj¢¢, asymetria wiedzy
bedzie dotyczyla réznicy miedzy zasobami danych zgromadzonych przez po-
szczegolne podmioty rynkowe, natomiast o asymetrii informacji bedzie mozna
moéwié w sytuacji, gdy podmioty te beda si¢ ze soba komunikowac, beda prze-
kazywa¢ sobie informacje lub bgda odbiera¢ te informacje od innych podmio-
tow. Przeptyw informacji, zgodnie z jedng z funkcji informacji [Wrzosek 2012,
s. 53], bedzie stuzyt redukcji ryzyka i niepewnos$ci uczestnikow rynku. Moze to
si¢ odbywa¢ w procesie minimalizowania asymetrii wiedzy mi¢dzy podmiota-
mi rynkowymi.

1.2. Asymetria informacji a asymetria wiedzy

W przeciwienstwie do tego, co mowi teoria neoklasyczna, na zadnym rynku nie
istnieje taka sytuacja, kiedy podmioty funkcjonujagce na nim majg petng wie-
dze dotyczgca warunkow, oferty wszystkich oferentéw, cen itd."* Cze$¢ eko-
nomistéw, m.in. przedstawiciele nowej szkoty austriackiej podchodzi w tym
wzgledzie krytycznie do teorii neoklasycznej, upatrujac przyczyn nierownowagi
przede wszystkim w niepeinej informacji poszczegdlnych uczestnikow rynku.
Proces rynkowy jest postrzegany jako proces powstawania i zmiany wiedzy
uczestnikéw wymiany handlowej [Kiihne 2008]. A zmiana wiedzy jest efektem
przekazywania, odbierania i przyswajania informacji przez uczestnikow rynku.
W rzeczywistych warunkach rynkowych ani producent, ani konsument nie majg
wszystkich informacji, dlatego ich wiedza jest niedoskonata. Dodatkowo zaséb
posiadanej wiedzy przedstawicieli popytu jest rozny od przedstawicieli podazy,

13 Problem realistycznos$ci zalozen w teorii ekonomii jest dyskutowany od wielu lat. Zesta-
wienie roznorodnych podejs¢ w tym wzgledzie prezentuje m.in. Hardt [2012]. Celem niniejszych
rozwazan nie jest rozstrzyganie, czy predykcyjnos¢ teorii uzasadnia jej nierealistyczne zatozenia.
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co oznacza, ze mamy do czynienia z asymetrig wiedzy, a to z kolei prowadzi do
asymetrii informacji.

Zaréwno Shannon, jak i Wiener (tworca cybernetyki) okreslali informacje
jako co$ przesytanego z jednego punktu do drugiego. Wiener mowit o komu-
nikacji jako przeptywie informacji [Gleick 2012, s. 226-228]. Jezeli z infor-
macjg nieroztacznie zwigzany jest przeptyw, to asymetria informacji dotyczy
tych aspektow, ktore zwigzane sg z przekazywaniem danych. Oznacza to, ze
jeden z podmiotéow na rynku otrzymuje (ma dostgp) wiecej danych lub lep-
szych jakosciowo'?, bardziej przydatnych czy bardziej uzytecznych' niz drugi
podmiot. Asymetria informacji wystepuje na rynku, gdy zakres informacji, ja-
kimi dysponujg podmioty przystgpujace do transakcji, jest zréoznicowany [Pie-
trzak, Polanski i Wozniak 2008, s. 25-26]. Stefanowicz [2010, s. 37] okresla
asymetri¢ informacji wsrod jej uzytkownikoéw jako nierownomierny rozklad in-
formacji. Jedne podmioty szybciej pozyskaja niektore informacje, a inni uzyt-
kownicy nie pozyskajg ich wcale albo duzo pdzniej. Podmiot, ktory dysponu-
je pozyskanymi informacjami ma przewage nad strong gorzej poinformowana,
gdyz moze podja¢ decyzje bardziej dla niego korzystng, obarczong mniejszym
ryzykiem. Asymetria informacji wystgpuje powszechnie na wszystkich rynkach.
Mozna méwic jednak o réznym jej nasileniu.

Do najistotniejszych wyznacznikoéw jakosci informacji naleza: aktualno$¢, doktadnosé, ter-
minowos$¢, rzetelnosé, spojnosé, relewantnosé, unikatowosc, kompletnos¢ i jednoznaczno$é [Ste-
fanowicz 2010, s. 93-101]. Kolegowicz [2003, s. 55] dodaje jeszcze: zrozumiatos¢ dla odbiorcy,
operatywnos$¢ i pochodzenie z pewnych zrodet. Natomiast wg Altera [1999, s. 131-137] jakos$¢
informacji jest jednym z elementoéw uzytecznos$ci informacji (obok dostepnosci, prezentacji i bez-
pieczenstwa). W tym zestawieniu na jako$¢ informacji wplywa: trafnos¢, precyzja, kompletnosé,
aktualno$¢, dostepnos¢ w odpowiednim czasie, zrodto informacji. Kompleksowo kwestie jakosci
informacji oraz jej pomiaru ujat Obora [2010]. Wedlug Pankowskiej [2001, s. 14—15] poprzez
jakos$¢ informacji mozna wyrazi¢ warto$¢ informacji dla jej odbiorcy. Generalnie warto$ciowe in-
formacje to takie, ktore pozwalaja na analiz¢ i oceng obecnego i przyszlego stanu, oceng czynni-
kow wptywajacych na dziatanie podmiotu oraz pomagaja w podejmowaniu trafnych decyzji. War-
to$¢ informacji zalezy od korzysci, jakie daje ona odbiorcy. Jezeli na podstawie naptywajacych
informacji ich odbiorca ma podja¢ decyzje, to informacj¢ mozna uznac¢ za bardziej wartoSciowa,
jezeli bardziej zadowalajace bedg konsekwencje podjecia tej decyzji dzigki odebranym informa-
cjom.

5 Wedtug Kisielnickiego informacje uzyteczne to takie informacje, ktore zwiekszaja trafnosé
podejmowanych decyzji, natomiast warto$¢ informacji jest cecha kompleksowa uwzgledniajg-
ca zardbwno jakos$¢, jak i uzytecznos$¢ informacji oraz ich wptyw na efektywno$¢ dziatania pod-
miotu. Warto§¢ wyrazona jest w sposodb wzgledny [Liedel i Serafin 2011, s. 42—44]. Alter [1999,
s. 133-139] pisze o czterech komponentach sktadajacych si¢ na uzytecznos¢ informacji: jako$¢
(opisana wczesniej), dostepnosé (dostep do informacji i dopuszczalnos¢ jej wykorzystania), pre-
zentacja (poziom ogodlnosci i format) oraz bezpieczenstwo (ograniczenie dostgpu, zaszyfrowa-
nie). Informacja jest wartosciowa, jezeli pomaga ograniczy¢ niepewno$¢ w procesie podejmowa-
nia konkretnej decyzji. Jezeli decyzja bytaby taka sama, niezaleznie od tego, czy podmiot jest
w posiadaniu danej informacji, czy nie, to informacja nie ma w tej sytuacji zadnej wartosci.
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Jezeli informacja to przeptyw danych, a wiedza — ich zaséb, to mozna wska-
za¢, ze na rynku ma miejsce nie tylko opisywana w literaturze asymetria in-
formacji, czyli nierownomierny ich przeplyw, ale rowniez asymetria wiedzy,
ktéra ma bezposredni zwigzek z asymetrig informacji i wpltywa na jej wiel-
kos¢. Asymetria wiedzy ma miejsce wtedy, gdy jeden z podmiotow bedzie miat
wigkszy zasob wiedzy, niz drugi'® [Forlicz 2008], co moze spowodowacé, ze do
obydwu podmiotow docierajg takie same informacje, lecz tylko jedna ze stron,
ze wzgledu na swoja wiedzeg, moze te informacje odpowiednio zinterpretowac
i wykorzysta¢ przy podejmowaniu decyzji. Podmiot o mniejszej wiedzy moze
nie by¢ w stanie, wtasnie z powodu niedoboru wiedzy, odpowiednio zinterpre-
towac i wykorzysta¢ naptywajacych informacji. Podobnie jak w przypadku asy-
metrii informacji bedzie w gorszej sytuacji decyzyjnej niz podmiot o wigkszym
zasobie wiedzy. Roznice migdzy obiema kategoriami asymetrii przedstawia ta-
bela 1.2.

Tabela 1.2. Réznice miedzy asymetria wiedzy a asymetria informacji

Rodzaj asymetrii | Punkt odniesienia Przejawy
Asymetria informacji e przeptyw mfor.mac.J'l e dostep do Wle;kszej .1.10sc1 m.f(.)rmarq.l
e proces komunikacji e dostep do informacji lepszej jakosci

e zasOb posiadanej wiedzy e wickszy zasob wiedzy
Asymetria wiedzy e lepsza umiejetnos¢ wykorzystania
wiedzy i naplywajacych informacji

Asymetria wiedzy migdzy producentem a konsumentem dotyczy bardzo wie-
lu aspektow. Najczesciej w literaturze mowi si¢ o asymetrii wiedzy migdzy pod-
miotami strony podazy i popytu dotyczacej wlasciwosci produktu, a szczegdlnie
jego jakosci. Jest to z pewnoscig podstawowy obszar, w ktorym mozna mowic
o asymetrii migdzy producentem a nabywcg. Konsumenci nie zawsze wiedza,
jakimi cechami powinien charakteryzowa¢ si¢ dany produkt lub jakiego rodzaju
sktadniki powinien zawiera¢, oraz jaki majg one wplyw np. na jego zdrowie.
Jednak asymetria wiedzy migdzy producentem a konsumentem jest zdecydowa-
nie szersza 1 dotyczy takze takich obszarow, jak:

* charakterystyka produktu, jego wlasciwosci, funkcjonalnosé, sktadniki, spo-
sob wytworzenia, wplyw produktu na zdrowie cztowieka (w przypadku zyw-
nosci);

* dostepnosc¢ i charakterystyka produktow konkurencji;

* znaczenie informacji zawartych na opakowaniu produktu (w przypadku pro-
duktéw zywnosciowych np. znaczenie oswiadczen zywieniowych i zdrowot-
nych);

1 Krugman i Wells [2013, s. 985-986] nazywajg taka sytuacje asymetryczng informacjg lub
wiedzg prywatna.

26



 certyfikaty uzyskiwane przez produkty i ich wytworcow;

 proces percepcji informacji na opakowaniach, w komunikatach reklamowych;

» zachowania konsumentow w miejscu zakupu;

* heurystyka zwigzana z procesem podejmowania decyzji przez konsumen-
tow oraz mozliwosci wywierania na nich wptywu na poszczegdlnych etapach
procesu decyzyjnego.

Im asymetria wiedzy migdzy podmiotami jest wigcksza, tym wieksza bedzie
réwniez asymetria informacji. Lachmann [1994] pisal, Ze odbierane informacje
wplywaja na wiedz¢ posiadang przez odbiorcg. Moga ja zwigkszaé lub zmie-
nia¢. Asymetria informacji bedzie z kolei potggowac asymetri¢ wiedzy. Jezeli
nie nastgpi jakie§ przeciwdzialanie temu procesowi, to asymetria wiedzy i asy-
metria informacji beda si¢ poglebia¢ (rysunek 1.2). Mniejszy zasoéb wiedzy po-
czatkowej (pre-knowledge) po jednej stronie bedzie przyczyna, ze nie wszystkie
informacje naptywajace albo dostepne zostang odebrane i poprawnie zinterpreto-
wane, co nie przyczyni si¢ do zminimalizowania asymetrii, a wrecz przeciwnie,
pogltebi ja. Podmiot posiadajacy wicksza wiedze, bedzie zdobywat dodatkowe
informacje 1 wzbogacal dotychczasowy zasob wiedzy, co zwickszy asymetri¢
wiedzy migdzy uczestnikami rynku jeszcze bardziej. Ta wiedza begdzie wiedza
poczatkowg przy kolejnej wymianie informacji, co oznacza, ze asymetria wiedzy
1 asymetria informacji bedg si¢ nieustannie poglebiac. Przyczyn asymetrii wie-
dzy miedzy podmiotami mozna doszukiwac si¢ w:

* asymetrii informacji, jezeli do jednego podmiotu docierajg lepsze jakosciowo
informacje, to zwigksza on poziom swojej wiedzy w poréwnaniu do podmio-
tu, ktory do tych informacji nie ma dostepu;

» braku lub ograniczonej wiedzy poczatkowej jednego z podmiotow;

» checi wykorzystania nierownosci w posiadanej wiedzy przez strone lepiej po-
informowana, posiadajaca wickszg wiedze;

* braku chegci przetwarzania informacji, wynikajacych np. z braku odczuwa-
nia potrzeby interpretowania informacji lub przewidywania wysokich nakta-
dow jej zdobycia i przetworzenia (czasu, wysitku intelektualnego itp.).

Na t¢ sytuacje mozna spojrze¢ rowniez z drugiej strony i potraktowac asy-
metri¢ wiedzy jako przyczyne asymetrii informacji. Niedobor wiedzy po stro-
nie konsumentow moze powodowac, ze docierajace do nich informacje nie sg
odbierane i interpretowane, czyli ze dziatania zmierzajace do minimalizowania
asymetrii informacji nie sg skuteczne, poniewaz ich odbiorcy ze wzgledu na nie-
doskonatg wiedzg:

* nie widzg potrzeby interpretowania informacji,

* 1/lub nie dostrzegaja zagrozen zwigzanych z nieprzetwarzaniem informacji,

* 1/lub nie potrafig ich odpowiednio interpretowac.

W ten sposob oba rodzaje asymetrii potgguja sie.
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Rysunek 1.2. Zalezno$¢ miedzy asymetria wiedzy a asymetria informacji

Na asymetri¢ wiedzy i informacji wplywa nierownowaga przejawiajaca si¢

w wielu aspektach. Nalezg do nich m.in.:
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poziom, zakres i r6znorodnos¢ wiedzy wstepnej migdzy kupujacymi a produ-
centami — w szerokim ujgciu, nie tylko wiedzy o wlasciwosciach produktow,
ale tez o uwarunkowaniach prawnych, zasadach percepcji (np. oddziatywania
grafiki i koloru na percepcj¢ konsumenta itp.);

dostep do informacji, mozliwosci ich odbioru i interpretacji;

roéznica w liczbie osdb odpowiedzialnych za nadawanie komunikatu (grupa
0s0b specjalistow z roznych dziedzin, ktéra pracuje nad projektem i nada-
niem komunikatu marketingowego) i odbierajacych komunikat (najczesciej
pojedyncza osoba odczytujaca komunikat i podejmujaca na jego podstawie
decyzje zakupowe); przy projektowaniu, np. opakowania, pracuje caly sztab
specjalistow, od osob odpowiedzialnych za sam produkt, jego sktad, wtasci-
wosci, po grafikow, prawnikow, marketingowcow, ktorzy taczac swoja wie-
dze, umiejetnosci i doswiadczenie, maja przewage nad pojedyncza osoba,
ktora dokonuje wyboru produktu Zzywnosciowego przy potce sklepowej;

czas poswigcony na przygotowanie komunikatu i czas przeznaczony na od-
bior informacji — projektowanie opakowania zabiera co najmniej kilka tygo-
dni, opakowanie jest w migdzyczasie testowane, badane sg reakcje konsu-
mentéw na informacje na nim, podczas gdy przecigtny konsument poswigca
na odbiér informacji na opakowaniu $rednio kilkanascie sekund [Grunert
iin. 2010];



waga przywigzywana do komunikacji marketingowej i podejmowanych na
jej podstawie decyzji zakupowych — dla wigkszosci klientow wybor produktu
zywnosciowego jest dokonywany rutynowo, nie zwracajg oni wigkszej uwagi
na komunikaty marketingowe producenta, nie przypisuja im wigkszego zna-
czenia, a dla producenta przygotowanie i nadanie odpowiedniego komunika-
tu marketingowego moze by¢ warunkiem osiagni¢cia celow sprzedazowych,
funkcjonowania na rynku;

postrzeganie kosztow pozyskania nowych informacji — producenci koszty te
traktujg jako inwestycje, mozliwos$¢ lepszego oddziatywania na konsumentow,
natomiast klienci czesto nie s3 w ogole $wiadomi, jakie informacje sg im po-
trzebne oraz w jaki sposob producenci oddziatuja na ich percepcje i proces
podejmowania decyzji, stad pozyskiwanie dodatkowych informacji wydaje si¢
czesci z nich niepotrzebnym wydatkiem pieni¢znym czy tez zbytecznym na-
ktadem czasowym (wigcej na temat postrzeganych kosztow aktywnosci infor-
macyjnej, w tym pozyskiwania informacji znajduje si¢ w rozdziale drugim);
postrzeganie korzysci z pozyskania dodatkowych informacji — opisany w po-
przednim podpunkcie brak $wiadomos$ci po stronie konsumenta wplywa na
niedoszacowanie wartosci informacji, ktorg moze pozyskac.

W podrozdziale 1.1 zostaty omowione pewne cechy informacji i wiedzy. Maja

one bezposredni wptyw na asymetri¢ wystepujaca na rynku. Zaleznosci migdzy

cechami informacji a asymetrig wiedzy oraz asymetrig informacji przedstawione

zostaly w tabeli 1.3.

Tabela 1.3. Cechy informacji a asymetria wiedzy i informacji

Cecha informacji

| Wplyw na asymetri¢ wiedzy

Wplyw na asymetri¢ informacji

Informacja nie istnieje
poza komunikatem

Asymetria wiedzy wystepuje

Asymetria informacji wystepuje

niezaleznie od tego, czy w danym tylko w procesie komunikacji

momencie zachodzi proces ko-
munikacji czy nie

Kazda informacja jest
informacja obiektywna,
ale ta sama informacja
moze mie¢ zupetnie inne
znaczenie dla r6znych
odbiorcow, a nawet dla
tego samego odbiorcy,
ale w innym czasie

Odbierane informacje wptywaja
na stan wiedzy odbiorcy, stad
moze nastapi¢ zmniejszenie lub
powigkszenie asymetrii wiedzy
(w zalezno$ci od jakosci odebra-
nych informacji).

Biorac pod uwage znane w psy-
chologii zjawisko, ze cztowiek

Odebrana przez adresata
informacja jest faczona
ze znanymi mu wcze-
$niej informacjami na
dany temat

jest raczej sktonny uzna¢ za
prawdziwe te informacje, ktore
potwierdzaja jego dotychczaso-
we opinie i przekonania, wigc
jezeli nowe informacje sa z nimi
sprzeczne, nie wplyna na zmiane
poziomu asymetrii wiedzy

Asymetria informacji zalezy

od interpretacji napltywajacych
informacji, od emocji, potrzeb
informacyjnych w danym
momencie, czasu, jaki odbior-
ca moze poswigci¢ na odbior,
analizg¢ 1 interpretacje informacji,
kontekstu informacji

Poziom wiedzy wyjsciowej (pre-
-knowledge) wptywa na asyme-
tri¢ informacji powstala podczas
procesu komunikowania. Potggu-
je to réznice w odbiorze tych sa-
mych informacji przez podmioty
o roéznej wiedzy wyjsciowej
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cd. tabeli 1.3

Cecha informacji

Wplyw na asymetri¢ wiedzy

Wplyw na asymetri¢ informacji

Informacja przejawia
cechg synergii, co
oznacza, ze efekt jest
silniejszy, gdy odbiorca
wykorzystuje wigcej niz
jedna informacjg

Laczne rozpatrywanie kilku
informacji na dany temat po-
zwala na pelniejsze poznanie
tematu i podjecie pewniejszych
decyzji. Wigcej informacji
rozpatrywanych tworzy wigkszy
zasOb wiedzy. Tworzy si¢ wigcej
potaczen miedzy informacjami

i zmniejsza si¢ asymetria wiedzy
miedzy podmiotami.

Mniejszy zasob wiedzy wyj-
$ciowej odbiorcy komunikatu
(wczesniejszy odbior mniejszej
ilosci informacji) ogranicza
jego mozliwosci interpretacyjne
i moze przyshuzy¢ si¢ do zwigk-
szenia asymetrii wiedzy

Naptywajace informacje tej samej
tresci z roznych zrodet wplywaja
na to, ze odbiorca bardziej w nie

wierzy, lepiej zapamigtuje. Jezeli

sa to informacje warto$ciowe, to

przyczyniaja si¢ do zmniejszenia

asymetrii informacji

Informacja moze by¢
powielana i przenoszona
W czasie 1 przestrzeni
oraz przetwarzana, ale
moze w trakcie tych
procesoéw ulec znie-
ksztatceniu

Dotychczasowa wiedza i kon-
tekst, w ktorym informacja jest
przetwarzana, moga wptynac
negatywnie na interpretacje
informacji. W takiej sytuacji do
zasobu wiedzy zostanie zasymi-
lowana nowa informacja, ktora
nie bedzie odpowiadata rzeczy-
wistosci, co zwigkszy asymetri¢
wiedzy

Powielanie i przekazywanie
informacji zmniejsza asymetri¢
miedzy podmiotami, pod warun-
kiem, ze jest to informacja rzetel-
na, dobra jako$ciowo. Znieksztal-
cenie informacji podczas procesu
komunikacji moze powodowac
zwigkszenie asymetrii migdzy
podmiotami

Informacja kosztuje
(koszty finansowe, cza-
sowe i osobowe)

Zaniechanie odbioru informacji
z powodu jej wysokich kosztow,
moze w niektorych przypad-
kach poglebi¢ asymetri¢ wiedzy.
Wiedza zdezaktualizowana

i bezkrytycznie traktowana jako
odpowiednia do podejmowania
decyzji moze by¢ w niektoérych
przypadkach ,,gorsza” niz brak
wiedzy na dany temat

Postrzegane koszty pozyskania
informacji wptywaja na motywa-
cj¢ odbiorcy do odbioru, analizy
1 interpretacji informacji. Jezeli
w odczuciu odbiorcy, koszty po-
zyskania informacji przewyzszaja
oczekiwane zyski z tej informa-
cji, nie bedzie miat on motywacji
do zdobywania tych informacji

Zbior informacji jest
zbiorem niewyczerpal-
nym

Poglebiajaca si¢ asymetria infor-
macji zwigksza asymetri¢ wiedzy

Asymetria informacji moze nie-
ustannie si¢ poglebiacé

Konieczna jest aktuali-
zacja informacji

Bez pozyskiwania nowych
informacji wiedza nie zostanie
uaktualniona, poszerzona, przez
co spoteguje si¢ roznica w pozio-
mie wiedzy obu stron

Bez pozyskiwania nowych
informacji zwigksza si¢ ryzyko
asymetrii informacji podczas
kolejnego aktu komunikacyjnego
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Rozdziat 3
Aktywnos¢ informacyjna konsumentéw na rynku
Zywnosci w procesie ograniczania asymetrii wiedzy

Konsument jako podmiot stabiej poinformowany moze dazy¢ do zmniejszenia
réznicy w poziomach wiedzy swojej i producenta, moze tez nie przywigzywac
zupetnie wagi do tej dysproporcji. W niniejszym rozdziale zajmiemy si¢ aktyw-
nos$cig informacyjna konsumentow — jej przejawami w pozyskiwaniu informacji
z roznych zrdédet 1 przekazywaniu informacji innym konsumentom. Oczywiscie
konsumenci przekazuja informacje roéwniez innym podmiotom funkcjonujacym
na rynku lub w jego otoczeniu (posrednikom handlowym, producentom, insty-
tucjom chronigcym interesy konsumentow, osrodkom naukowo-badawczym
itp.). Jednak przeptyw informacji w tych kierunkach nie prowadzi bezposrednio
do zmniejszenia asymetrii wiedzy i1 informacji migdzy konsumentami i produ-
centami, dlatego te formy aktywnosci informacyjnej konsumentéw nie zostaty
szczegotowo przedstawione w niniejszym rozdziale. Ponadto oméwione zostang
uwarunkowania aktywnos$ci informacyjnej konsumentow, a takze proces prze-
twarzania komunikatow marketingowych i jego wplyw na asymetri¢ wiedzy i in-
formacji migedzy przedstawicielami strony popytu i podazy na rynku zywnosci.

3.1. Przejawy aktywnosci informacyjnej konsumentow na rynku
zywnosci w procesie podejmowania decyzji

Konsumenci w procesie podejmowania decyzji na rynku zywnosci moga korzy-
sta¢ ze zrdznicowanych zrddet informacji. Ogoélnie zrédta te mozna podzieli¢ na
cztery grupy' [Kotler, Keller i Bliemel 2007, s. 296]:

* osobowe (np. rodzina, przyjaciele, znajomi, sasiedzi); sg one najczesciej zrod-
dtami nieformalnymi, cho¢ w przypadku, gdy informacja pochodzi np. od
sprzedawcy, to jest on osobowym, ale formalnym jej zrédtem;

* komercyjne (m.in. reklama, opakowanie, strona internetowa oferenta, sprze-
dawca, targi i inne instrumenty komunikacji marketingowej);

* publiczne (informacje pochodzace z massmedidw, instytucje testujgce pro-
dukty, organizacje konsumenckie);

! Tradycyjny podziat Zrodet informacji na: zewnetrzne i wewngtrzne, wtorne i pierwotne oraz
formalne i nieformalne [m.in. Kos-Labg¢dowicz 2015, s. 7] ma mniejsze znaczenie w dalszych
rozwazaniach niz klasyfikacje przedstawione w tekscie gtownym.
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» zwigzane z wlasnym doswiadczeniem (czyli de facto zrodta wewnetrzne).
Inny podziat zrédet informacji proponuja Antonides i van Raij [2003, s. 265].
Wyrdzniajg oni cztery rodzaje zrodet wydzielonych ze wzgledu na dwa kryte-
ria: osobowos$¢ i komercyjnos¢. W ramach tej klasyfikacji mozna mowic o zro-
diach:

» osobowych komercyjnych, takich jak sprzedawcy, przedstawiciele handlowi,
pracownicy firmy bedacej dostawca produktow,

» osobowych niekomercyjnych, czyli znajomi, rodzina, przyjaciele,

* nieosobowych komercyjnych, do ktorych naleza: reklama, opakowania, in-
formacje w miejscu zakupu i inne instrumenty promocji,

* nieosobowych niekomercyjnych, czyli np. sprawozdania organizacji konsu-
menckich.

Popularno$¢ réznych zrodet informacji w procesie decyzyjnym konsumen-
tow okreslono m.in. w badaniach Kiezel [2015, s. 87]. Najczesciej badani ko-
rzystali z wlasnej wiedzy i doswiadczenia (57,3% odpowiedzi), z informacji po-
chodzacych od rodziny, przyjaciot (49,7%), a takze z informacji pozyskanych
w trakcie rozmowy ze sprzedawca (30,3%), dzigki dziataniom promocyjnym
(27,6%), obserwacjom rynku w innych krajach (10,3%) czy tez z innych Zrodet
(5,4%).

Jak widaé¢, zrodta nieformalne ciesza si¢ duza popularnoscig. Warto jest za-
tem zwrdci¢ uwage na to, w jakich okoliczno$ciach konsument jest bardziej
sktonny korzysta¢ z nieformalnych niz z formalnych Zrédet informacji. Okazuje
si¢, ze podstawowe jest w tym wzgledzie zaufanie. Jezeli konsument nie ufa
informacjom ze zrodet formalnych, to sigga chetniej po informacje ze Zrodet
nieformalnych. Z taka sytuacja mamy do czynienia do$¢ czesto. Zrédta niefor-
malne informacji sg przez wigkszos¢ konsumentéw uznawane za bardziej wia-
rygodne niz zrodta formalne, szczegdlnie, gdy nadawcg informacji formalnych
jest producent lub dystrybutor, postrzegani jako podmioty, ktore moga czerpaé
korzy$ci z wprowadzenia konsumenta w blad. Czasami jednak konsumentom
jest trudno odrézni¢, kto jest rzeczywistym nadawca komunikatu. Na trudno-
$ci w tym wzgledzie wptywa m.in. zygzakowato$¢ informacji, o czym byta juz
mowa wczesniej. Innymi przyczynami korzystania ze zrédet nieformalnych sg
[Kos-Labedowicz 2015, s. 52-53]:

* latwiejszy do nich dostep niz do zrodet formalnych;

* zaangazowanie emocjonalne w zakup;

* postrzeganie kupowanego produktu jako pewnego symbolu statusu pomaga-
jacego zyskac akceptacje otoczenia;

» brak doswiadczenia konsumenta zarébwno w odniesieniu do samego produk-
tu, jak i zrédetl informacji, co utrudnia oceng¢ samego produktu, jego jakosci,
waloréw uzytkowych, jak i oceng wiarygodnosci i przydatnosci informacji;

* postrzegane duze ryzyko zwigzane z zakupem danego dobra.
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Zrédta informacji, z ktorych korzysta konsument, mozna podzieli¢ ze wzgledu
na to, po ktorej stronie rynku wystepuja:

» producent i dystrybutor (strona podazy),

* inni konsumenci (strona popytu),

* niezalezne podmioty z otoczenia rynkowego.

Korzystanie z wymienionych powyzej zrodet informacji, czyli aktywno$¢ in-
formacyjna konsumentoéw mozna zaobserwowac w trakcie calego procesu podej-
mowania decyzji zakupowych. Aktywnos¢ ta zostanie przeanalizowana na podsta-
wie modelu EBK oraz Howarda i Shetha. Proces decyzyjny konsumenta, wedtug
modelu EBK? (Engela-Blackwella-Kollanta) sktada si¢ z pieciu etapow, ktore
mozna przyporzadkowac do jednej z trzech faz: przedzakupowej, zakupu i fazy
pozakupowej (rysunek 3.1). W fazie przedzakupowej mamy do czynienia z od-
czuwaniem potrzeby, rozpoznaniem problemu, poszukiwaniem mozliwos$ci zaspo-
kojenia potrzeby, poszukiwaniem informacji oraz oceng mozliwosci zaspokojenia
potrzeby i oceng wariantow wyboru. Nastepnie ma miejsce wybor i zakup produk-
tu, a koncowym etapem sg skutki dokonanego wyboru (satysfakcja lub dysonans),
ktore wplywaja na zachowania komunikacyjne konsumenta w kolejnym procesie
zakupowym, stajg si¢ albo wystarczajacym zrodtem informacji, na podstawie kto-
rych podjeta zostanie decyzja o ponownym zakupie, albo motywuja konsumen-
ta do dalszego poszukiwania informacji [Kos-Labedowicz 2015; Solomon 2006,
s. 311]. Po podjeciu decyzji konsument nowe informacje aczy z tymi, ktére juz
wczesniej miat 1 ten nowy ,,bank wiedzy” bedzie wykorzystywany w kolejnym
procesie decyzyjnym. To, czy zostang one rzeczywiscie wykorzystane, zalezy od
wielu czynnikoéw, takich jak: zaangazowanie konsumenta, postrzegane znaczenie
informacji w podejmowaniu decyzji o zakupie, stawiane sobie cele w procesie
zakupu, postrzegane ryzyko oraz sklonnos¢ do jego podjecia czy, ogélnie rzecz
ujmujac, motywacja do przetwarzania informacji. Wigcej na temat poszczegdlnych
czynnikow piszg m.in. Smith i Schaffer [1991], Pinson i Jolibert [2001].

Na wszystkich etapach procesu decyzyjnego, konsument moze przejawiac
aktywno$¢ informacyjnag, tyle ze przybiera ona inne formy. O poszukiwaniu in-

2 Model EBK jest jednym z wielu modeli majgcych na celu przedstawienie zachowan kon-
sumenta. Wsrdd innych warto wymieni¢ model Andereasena, ktory zwrécit uwage na wplyw in-
formacji zewngtrznych na opinie, emocje i postawy, czyli elementy podstawowe w zachowaniu
konsumenta. Natomiast teoria Nicosia obejmuje cztery elementy: komunikacje masowa, poszuki-
wanie informacji, wybor produktu oraz jego konsumpcje, ktore w ramach sprzezenia zwrotnego
wplywaja na dalsze zachowania konsumenta. Bardziej szczegdtowo te i kolejne w ujeciu histo-
rycznym teorie az do ekonomii behawioralnej opisali Antonides i van Raaij [2003, s. 28-31] oraz
Kiezel (red.) [2010, s. 221-226]. Niezaleznie od tego, jaki model podejmowania decyzji bedzie
podlegatl analizie, czy bedzie to model sekwencyjny (np. model van Raaija i Wandwossena czy
Freya i Foppa [Antonides 2001]), czy tez niesekwencyjny, jak wymienione powyzej, to aktyw-
no$¢ informacyjna konsumentow bedzie miata miejsce na wszystkich wyszczegoélnionych etapach
czy poziomach.
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Przetwarzanie
informacji: Rozpoznanie Faza
Bodziec = 2 doswiadczenie, = problemu, przedzakupowa
— ekspozycja, potrzeby
— aktywna pamiec
7Y 7y +
pamigé |
Poszukiwanie dogwiad - |
informacji o$wiadczenie
zrodto zewnetrzne |
$ kryteria oceny
wariantow
I# (.)szukiwap.ie Ocena wariantow przekonanic |
informacji wyboru
postawy |
Y przewidywane
okolicznosci
i intencje
nieprzewidywalne
okolicznosci
Faza zakupu Wybor zmiana dochodu,
ceny, sytuacji
* rodzinnej
| Satysfakcja I{—
Skutki wyboru Faza pozakupowa
i Dysonans I{—

Rysunek 3.1. Model podejmowania decyzji EBK
Zroédto: Na podstawie: [Krzak, Model EBK]

formacji przez konsumenta méwi si¢ gléwnie w odniesieniu do fazy przedza-
kupowej. Poszukiwanie informacji generalnie ma na celu ulatwienie podjecia
decyzji, zmniejszenie ryzyka zwigzanego z zakupem zaré6wno w odniesieniu do
wlasnej osoby, jak i innych klientow i stanowi wazny aspekt strategii redukcji
ryzyka zwigzanego z zakupami [Maciejewski 2008, s. 228-229]. Ale aktywno$¢
informacyjna to nie tylko pozyskiwanie informacji, to takze ich przekazywanie,
wymienianie si¢ nimi otoczeniem [Kiezel 2005, s. 13]. Najbardziej widoczne
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jest ono w ostatniej fazie — po dokonaniu zakupu, gdy konsument dzieli si¢ swo-
imi do$§wiadczeniami z innymi podmiotami.

Jezeli natomiast za punkt wyjscia do rozwazan dotyczacych aktywnosci in-
formacyjnej wezmie si¢ model Howarda i Shetha [Antonides i van Raaij 2003],
to robwniez mozna t¢ asymetri¢ zaobserwowacé na wszystkich czterech wyr6z-
nionych przez nich elementach teorii zachowan nabywcow: wejsciu (docieraja-
ce do konsumenta bodzce zewngtrzne, poszukiwanie informacji), spostrzeganie
(dostrzezenie 1 ocena informacji z zewnatrz), uczenie si¢ (rozumienie informacji
i uczenie si¢®) oraz wyjscie (zachowanie — zakup, ale rowniez zachowania poza-
kupowe, w tym réwniez dzielenie si¢ informacjami po zakupie).

Niezaleznie od przyjetego do analizy modelu procesu zakupu, aktywnosé
informacyjna konsumentéw moze mie¢ miejsce na wszystkich etapach proce-
su zakupu. Konsument poszukuje informacji zarowno przed podjeciem decy-
zji o zakupie konkretnego produktu, w miejscu sprzedazy podczas bezposred-
niego kontaktu z produktem i jego opakowaniem oraz po dokonaniu wyboru.
Poszukiwanie informacji przed dokonaniem wyboru polega na wykorzystaniu
Internetu (np. strony internetowe producenta, poswiecone zdrowemu odzywia-
niu si¢, fora dyskusyjne itp.) oraz bezposrednich kontaktach z innymi konsu-
mentami. Aktywni poszukiwacze informacji ogladaja programy edukacyjne
przeznaczone dla konsumentéw (np. ,,Wiem, co jem i co kupuje”), czytaja
informacje w prasie, specjalnych publikacjach (np. ,,Wiesz, co jesz?” wydane
przez Ringier Axel Springer), pytaja o porady dietetykdw, biorg udziat w spo-
tkaniach, ktorych celem jest np. podniesienie $wiadomosci zywieniowej rodzi-
cow dzieci w wieku przedszkolnym czy wczesnoszkolnym. Poszukiwanie in-
formacji jako jeden z etapéw procesu zachowan konsumentow jest traktowane
jako przejaw podejmowania decyzji refleksyjnych, rozwaznych [Kiezel 2005,
s. 30], a aktywnos$¢ konsumenta w procesie poszukiwania informacji oraz za-
kres wymiany informacji po podjeciu decyzji zakupowej sg zaliczane do mier-
nikow oceny racjonalnosci jego zachowan [Kiezel 2005, s. 32-33]. Rowniez
J. O’Shaughnessy [1994, s. 114-122] wskazywal, Ze na stopien racjonalno$ci
decyzji konsumentow wplywa m.in. poziom racjonalnos$ci informacji przetwa-
rzanych przez konsumenta oraz sposob postrzegania przez niego faktow doty-
czagcych mozliwo$ci wyboru.

Informacje zdobywane w miejscu sprzedazy to gtownie informacje pozyska-
ne od sprzedawcy oraz zaprezentowane na opakowaniu. Sprzedawca jako zro-
dlo informacji jest szczegodlnie ceniony w przypadku krotkich kanalow dystry-
bucji, np. na rynku zywnosci ekologicznej (sprzedaz bezposrednio od rolnika,
na targowisku) oraz w sklepach specjalistycznych (z tzw. ,,zdrowa zywno$cig”).

3 Uczenie sie¢ wg Antonidesa i Raaija [2003, s. 261] jest $wiadoma czynno$cig umystowa, od-
grywajacg istotng rolg w procesie przetwarzania informacji oraz rozwigzywania problemow kon-
sumpcyjnych.
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Potwierdzaja to wyniki badan przeprowadzonych przez autorke [Nestorowicz
2010, s. 401]. W super- i hipermarketach czy sklepach dyskontowych zdecy-
dowanie wigksza role odgrywa funkcja informacyjna opakowania Zzywnosci.
Warto zauwazy¢ rowniez, ze w sklepach specjalistycznych czgsciej zakupy ro-
big osoby przekonane juz do zywnosci ekologicznej [Pilarczyk i Nestorowicz
2010], natomiast okazjonalni kupujacy dokonuja zakupow takiej zywnosci pod-
czas swoich rutynowych zakupow, niejako przy okazji. Oni niechetnie rozma-
wiajg ze sprzedawcami na temat produktow ekologicznych, by¢ moze wynika
to z pewnego oniesmielenia spowodowanego swego rodzaju ignorancjg. Poszu-
kiwanie informacji na opakowaniu jest z tego wzgledu aktywnoscia ,,bezpiecz-
niejsza”.

Aktywnos¢ informacyjna po dokonaniu zakupoéw, to z jednej strony poszuki-
wanie informacji potwierdzajacych stuszno$¢ dokonanego wczesniej wyboru, a z
drugiej — przekazywanie informacji innym konsumentom, dzielenie si¢ wtasny-
mi do§wiadczeniami.

Warto podkresli¢, ze podejmowanie decyzji nie zawsze przebiega w sposob
odwzorowany w modelu EBK. Na rynkach, gdzie dominujg zakupy rutyno-
we lub impulsywne, decyzja podejmowana jest bez wigkszego zaangazowa-
nia konsumenta. Taka sytuacja jest typowa wiasnie dla wigkszo$ci produktow
zywnosciowych. Czesto zakup takiego produktu jest dziataniem odruchowym,
gdyz z zakupem nie wiaze si¢ duze ryzyko, a produkt jest do$¢ znany konsu-
mentowi, wigc nie czuje on potrzeby zwickszania wysitku w celu zdobycia
dodatkowych informacji. Jednak brak zaangazowania w zakupy produktow
zywno$ciowych niesie duze ryzyko (opisane w rozdziale pierwszym), z kto-
rego konsumenci czesto nie zdaja sobie sprawy. Oczywiscie nie chodzi o to,
zeby ponawiajac zakupy tego samego produktu, wnikliwie studiowaé wszyst-
kie informacje na etykiecie. Przy dokonywaniu powtérnego zakupu wystarczy
odwotanie si¢ do wczesniejszych do$§wiadczen, przywotanie informacji z pa-
migci. W sytuacjach gdy kupowany jest nowy produkt, albo zmienity si¢ de-
terminanty wyboru produktu (np. narodziny dziecka, stan zdrowia, uprawianie
sportu, nowe produkty dostepne na rynku), konsument powinien jednak zaczaé
korzysta¢ z informacji zewnetrznych i potrafi¢ oceni¢ ich przydatnos¢, rzetel-
no$¢, wiarygodnosc.

Nawet przy zakupach nawykowych, pojawia si¢ w pewnym momencie pre-
sja, zeby zmieni¢ nawyki [O’Shaughnessy 1994, s. 81]. Moze si¢ okazaé, ze
konsument bedzie chciat znalez¢ lepsze mozliwosci zaspokojenia potrzeby,
by¢ moze bedzie szukal urozmaicenia, ulegnie wptywowi reklamy alterna-
tywnego produktu, bedzie chciat zrobi¢ wrazenie na innych osobach. Wtedy
podejmowana przez niego decyzja przestanie by¢ decyzja rutynowa i wtasnie
wtedy powinien pozyska¢ informacje, ktére pomoga mu podjac¢ wlasciwa de-
cyzje.
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Aktywno$¢ informacyjna konsumentow, ktora ma zminimalizowa¢ asymetri¢
informacji moze przejawiac¢ si¢ w nastgpujacych dziataniach:

* poszukiwanie i zdobywanie informacji;

» przekazywanie informacji innym konsumentom, moze to by¢ przekazywa-
nie informacji o wlasnych doswiadczeniach albo dziatanie na zasadzie ,,pudta
rezonansowego”, czyli posrednika w przekazywaniu informacji odebranych
weczesniej z innych zrodet* [Liedel, Serafin 2011, s. 90];

* pasywny odbior informacji przekazywanych przez producenta, innych kon-
sumentdéw, podobnych do niego lub tzw. liderow opinii (obserwowanie
i nasladowanie, w niektorych przypadkach nieuswiadamiane sobie przez
konsumenta, w innych — wrgcz przeciwnie) lub podmioty niezalezne z oto-
czenia rynkowego.

Informacje docierajace Informacje poszukiwane
do konsumenta bez jego przez konsumenta —
staran — pasywny odbior aktywny

informacji odbidr informacji

Informacje przekazywane
innym konsumentom
Swiadomie (np. rozmowy,
wpisy na forach)

i nieswiadomie
(zachowanie jako
wzor do nasladowania
dla innych)

Informacje przekazywane
producentowi (udziat
w badaniach
konsumenckich, zgtaszanie
reklamacji, wpisy na
fanpage'u, na stronie
producenta itp.)

KONSUMENT

Rysunek 3.2. Aktywno$¢ informacyjna konsumentéw na rynku zZywnosci

* Wraz z rozwojem technologii przekazywanie informacji innym konsumentom staje si¢ coraz
szybsze, wielokierunkowe, a jednoczes$nie bezptatne, odbiorca informacji staje si¢ spoteczno$é on-
line. Zaciera si¢ granica mi¢dzy autorem informacji a jej odbiorcg, ktory przekazuje t¢ informacje
dalej w formie niezmienionej lub skompilowanej [Levinson 2006].
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Konsumenci moga odbiera¢ informacje w sposob pasywny lub aktywny (ry-
sunek 3.2). Pasywny odbidr informacji to gtownie odbior informacji nadawanych
przez producenta, np. w formie reklamy czy innych instrumentéw promoc;ji. Ta-
kie informacje docieraja do konsumentow bez ich zaangazowania, czg¢sto ,,przy
okazji” ogladania programéw telewizyjnych, czytania gazet czy stuchania radia.
Taki sposob odbioru informacji Antonides i van Raaij [2003, s. 266] nazywa-
ja poszukiwaniem niezamierzonym. Jednak okreslenie ,,poszukiwanie” nie jest
tu odpowiednie, gdyz konsument nie szuka informacji, one docieraja do niego
bez jego zaangazowania. Czg$¢ konsumentow poszukuje jednak dodatkowych
informacji na temat kupowanej przez siebie zywnosci i jest to okre§lane mianem
odbioru aktywnego lub poszukiwaniem zamierzonym. Poszukiwanie informacji
moze odbywac si¢ poprzez np. czytanie informacji na opakowaniach, szukanie
informacji w Internecie, szukanie porad u lekarzy, dietetykow, znajomych, ogla-
danie programow i czytanie czasopism poswigconych racjonalnym zakupom
zywnosci itd.

Przyktadowe dziatania podejmowane przez konsumentow, w zalezno$ci od
formy aktywnosci oraz zrédet badz adresatow informacji zostaly zaprezentowa-
ne w tabeli 3.1.

Decyzja co do poszukiwania informacji nie dotyczy tylko odpowiedzi, czy
szuka¢, ale odnosi si¢ rowniez do ilosci informacji, ktérg konsument uzna za
wystarczajaca do podjecia decyzji. Nie oznacza to wcale, ze poszukiwanie ma
trwa¢ w nieskonczonos$é, albo ze celem jest maksymalna ilo$¢ zdobytych infor-
macji. Zwigkszenie ilosci zdobytych informacji nie oznacza proporcjonalnego
wzrostu ich uzyteczno$ci. Uzyteczno$¢ zdobytych informacji po poczatkowym
wzroscie 1 osiggnigciu maksimum, zaczyna spadaé. Uzyteczno$¢ krancowa in-
formacji maleje. Co oznacza, ze wraz ze zdobywaniem kolejnych informacji ich
uzyteczno$¢ zmniejsza si¢. Kazda nastgpna pozyskana informacja ma mniejsza
uzyteczno$¢, chociazby z powodu redundancji [Forlicz 2001, s. 58]. Juz wcze-
$niej byta mowa o tym, ze zbyt duza ilos¢ informacji utrudnia ich odbior i inter-
pretacje oraz oddzielenie informacji waznych od nieistotnych. Konsument przed
podjeciem decyzji o zakupie (decyzja rzeczowa) musi podjac tzw. decyzje in-
formacyjna, czyli odpowiedzie¢ sobie na pytanie, czy bedzie zaopatrywal si¢
w dodatkowe informacje, czy tez podejmie decyzje rzeczowq od razu.

Badacze zajmujacy si¢ zachowaniami klientow podchodza do kwestii po-
szukiwania informacji w r6zny sposob. Na przyktad Garbarski czy Holloway
i Robinson pisza ogolnie o poszukiwaniu maksymalnej ilosci informacji ze zro-
det formalnych i nieformalnych’ (obok innych dziatan niezwigzanych z poszu-
kiwaniem informacji, a wykorzystujacych raczej wczesniejsze doswiadczenia),

5 Do zrédet formalnych zalicza si¢ m.in. prase, publikacje ksigzkowe, banki danych, prawne
zrodha informacji, a do zrédet nieformalnych — glownie osoby fizyczne bezposrednio zwigzane
z konsumentem lub innymi podmiotami [Liedel i Serafin 2011, s. 36].
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to Roselius podaje bardziej konkretne przyklady aktywnosci informacyjnej, jak
np. korzystanie z informacji pochodzacych z testow organizacji konsumenckich
czy korzystanie z rekomendacji. Warto zaznaczy¢, ze w dobie rozwoju Interne-
tu coraz trudniej jest jednoznacznie stwierdzi¢, ktore informacje sg formalne,
a ktore nieformalne. Tu réwniez jest widoczna ,,zygzakowato$¢” przekazywania
informacji. Konsumenci poszukujac informacji, maja coraz wigksze mozliwo-
sci wykorzystania zréznicowanych kanatow komunikacji. Skupiajac sie tylko
na Internecie, mozna wyrozni¢ kilka jego komponentdw, poprzez uzycie kto-
rych przejawia si¢ aktywno$¢ informacyjna konsumenta [Liedel i Serafin 2011,
s. 60-61]: komunikacja (czat, e-mail, czytniki informacji RSS, grupy dysku-
syjne, telefonia internetowa, webcasty, blogi, vlogi itp.), bazy danych, infor-
macje zawarte na stronach internetowych (producentow, dystrybutoréw, rzadu,
organizacji pozarzadowych, konsumenckich itp.), ustugi internetowe (takie jak
m.in. katalogi, wyszukiwarki itp.), ktore moga by¢ wykorzystywane przez kon-
sumentow w celu redukcji asymetrii informacji.

Rozwdj technologii teleinformatycznych spowodowal réwniez zmiany doty-
czgce pierwszego kontaktu z produktem, tzw. momentu prawdy. Wczesniej mo-
wiono o pierwszym momencie prawdy, gdy kupujacy widzial produkt w sklepie,
teraz mowa jest o zerowym momencie prawdy, gdy konsument sprawdza pro-
dukt jeszcze przed udaniem si¢ do sklepu. Robi to najczgsciej, wykorzystujac
Internet. Konsument szuka informacji o produkcie w momencie, gdy odczuwa
potrzebe, gdy zastanawia sig, jak rozwigza¢ swoj problem, wtedy siega po do-
stepne w danym momencie zrodla informacji i jest to najczes$ciej wlasnie Inter-
net®, a dzigki urzadzeniom mobilnym ,,moment” stat si¢ zjawiskiem ciggltym’
[Lecinski 2014].

Biorac pod uwagg typologi¢ zachowan informacyjnych przedstawiong przez
Olenskiego [2001, s. 36-38], a zaprezentowana w tym rozdziale, wskazany w ta-
beli 3.1 pasywny odbioér informacji najczesciej bedzie przejawem pasywnos$ci
informacyjnej, jednak jezeli nastgpi w momencie odbioru informacji wzrost
zainteresowania, przystuchiwanie si¢ naptywajacym informacjom, a nastepnie
w wyniku pozyskanej wiedzy (u§wiadomionej lub nie) podjecie decyzji, to takie
zachowanie bedzie miato jednak znamiona aktywnosci informacyjnej. Problem
z jednoznacznym zakwalifikowaniem tych dziatan jest zwigzany z tym, ze czto-
wiek uczy si¢ nie zawsze w sposob $wiadomy. Pozyskane informacje z audycji
radiowej, ktora byla emitowana ,,w tle”, np. spotkania towarzyskiego, a kto-
re wptynely nastgpnie na wybor produktu podczas zakupdw, beda oznaczaty

¢ Wedtug badan TNS Infratest na zlecenie Google [2015] 83% uzytkownikow Internetu, gdy
potrzebuje informacji, najpierw szuka ich wlasnie w Internecie. Dla przyktadu, wedlug danych
Google [Lecinski 2014] w ciggu miesigca notuje si¢ 100 miliardow wyszukiwan.

7 Wedtug tych samych badan 83% internautow w kazdym miejscu szuka w sieci informacji
o produktach.
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minimalng, ale jednak aktywno$¢ informacyjng konsumenta. Jest to bardzo trud-
ne do stwierdzenia. Dlatego w przeprowadzonych badaniach takie zachowania
beda utozsamiane z pasywnym odbiorem informacji.

W przypadku aktywnego poszukiwania informacji mowi si¢ o centralnym to-
rze przetwarzania informacji, a w odniesieniu do pasywnego — o przetwarzaniu
torem peryferyjnym. Wigcej na temat przetwarzania informacji przez konsumen-
ta mozna przeczyta¢ w podrozdziale 3.3. Nie wszyscy konsumenci sg tak samo
aktywni pod wzgledem pozyskiwania i przekazywania informacji. Czynniki roz-
nicujace zachowania w tym wzgledzie sg zdywersyfikowane, a najwazniejsze
zostaly przedstawione w podrozdziale 3.2.

3.2. Uwarunkowania aktywnosci informacyjnej konsumentéw
na rynku produktéw zywnosciowych

Ogoélnie rzecz ujmujac, zar6wno na proces decyzyjny w sytuacji zakupowej,
jak 1 aktywnos$¢ lub pasywno$¢ informacyjng konsumenta wplywaja czynniki
zewngtrzne 1 wewnetrzne, czynniki bezposrednio odnoszace si¢ do konkretnej
sytuacji decyzyjnej i bardziej ogolne. W odniesieniu do konkretnej sytuacji de-
cyzyjnej, poziom aktywnosci informacyjnej konsumenta zalezy od:

* niego samego, jego wiedzy, motywacji, kompetencji komunikacyjnych, po-
strzeganych korzysci i kosztow pozyskiwania dodatkowych informacji;

* rodzaju sytuacji decyzyjnej — np. kupno samochodu wywota u wigkszosci
nabywcow wiekszg aktywno$¢ informacyjng niz kupno gumy do zucia; ro-
dzaj kupowanego produktu, postrzegane ryzyko zwigzane z zakupem, sposob
dokonywania zakupéw (impulsowe, rutynowe itp.);

* dostgpnych informacji — sposobu ich przedstawienia, ukrycia, sformutowania
— W sposob prosty do zrozumienia, czy wrgcz przeciwnie, w sposdb wprowa-
dzajacy w blad, zagmatwany;

* procesow informacyjnych, w ktorych uczestniczy konsument — jezeli
np. w Australii opakowania papierosoéw od 2011 roku zostaty ujednolicone
1 nie zawierajg w widocznym miejscu nazwy producenta czy nazwy mar-
ki, wowczas nabywca bedzie w takiej sytuacji bardziej pasywny, niz gdyby
wybierat produkt z calej gamy artykutow dostepnych w kolorowych opako-
waniach; jezeli nie ma telewizora, to nie moze by¢ aktywnym uczestnikiem
odbierania informacji w programach telewizyjnych czy reklamach telewizyj-
nych dotyczacych nowych produktow dostepnych na rynku.

Na samo poszukiwanie informacji pomagajacej podja¢ odpowiednig decyzj¢
wplywajg zarowno czynniki zewngtrzne, jak i wewngtrzne. Do czynnikow ze-
wnetrznych zalicza si¢ przede wszystkim:
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* dziatania marketingowe firm (produkt, cena, dystrybucja, promocja personel),

* otoczenie socjokulturowe (rodzina, grupy spoteczne, grupy odniesienia, li-
derzy opinii, kultura i subkultury, klasa spoteczna, informacja nieformalna,
inne),

* pozostate czynniki zewnetrzne (ekonomiczne, polityczno-prawne, technolo-
giczne, demograficzne).

Natomiast do czynnikow wewngtrznych zalicza si¢:

* czynniki ekonomiczne i pozaekonomiczne wewnetrzne,

» czynniki psychologiczne (motywacja, percepcja, proces uczenia sig¢, osobo-
woS¢, postawy),

* doswiadczenie [Kos-Labedowicz 2015, s. 28].

To, czy konsument bedzie poszukiwat informacji zalezy m.in. od tego, czy
zidentyfikowal luke informacyjng (informacje potrzebne do podjecia decyzji,
ktorych konsument jednak nie posiada). Luka informacyjna to inaczej réznica
miedzy posiadanymi informacjami a informacjami niezbednymi do racjonalne-
go, efektywnego dziatania w okreslonej sytuacji [Olenski 2003, s. 20]. Warto za-
uwazy¢, ze luka informacyjna istnieje zawsze, a optymalne dziatania majgce na
celu jej zmniejszenie nie powinny dazy¢ do zgromadzenia jak najwigkszej ilosci
informacji. Luka informacyjna jest w przypadku poszczegdlnych konsumen-
tow zupelie inna. Nawet przy identycznej wiedzy poczatkowej i dokonywaniu
wyboru sposrod doktadnie takich samych opcji, luka informacyjna bedzie rozna
w zaleznosci od osoby podejmujacej decyzje. Wiaze si¢ to m.in. z postrzeganiem
ryzyka zwigzanego z podjeciem decyzji oraz jej waga dla konkretnej osoby.

Miejsce informacji w procesie decyzyjnym zaprezentowal m.in. Wrzosek
[2012, s. 54], wprawdzie odnosit to do sytuacji, gdy decyzj¢ podejmuje przed-
sigbiorstwo, jednak w odniesieniu do konsumenta sytuacja wyglada podobnie.
Konsument, stojac przed problemem decyzyjnym, potrzebuje pewnych informa-
cji, ktore konfrontuje z posiadanymi zasobami informacyjnymi. Te zasoby sg
wspotzalezne z wiedza 1 umiejetnosciami konsumenta, ktory ma podjac¢ decy-
zj¢. Wiedza 1 umiejetnosci konsumenta wptywaja rowniez na postrzegane przez
niego potrzeby informacyjne. To wszystko prowadzi do postrzegania przez de-
cydenta opisanej wczesniej luki informacyjnej, ktora ,,popycha” (moze, ale nie
musi) konsumenta do aktywnos$ci w zakresie pozyskania potrzebnych mu infor-
macji. Jezeli uda si¢ te informacje pozyskac¢, konsument staje si¢ ,,posiadaczem”
nowych zasoboéw informacyjnych, ktore powinny pomdc mu w podjeciu decyzji,
tej 1 kolejnych.

Szczegodlng uwage warto zwroci¢ na motywy kierujace nadawcami i odbior-
cami informacji nieformalnych. Moga by¢ one zwigzane z osobg konsumenta,
z produktem, innymi osobami czy informacjami pozyskanymi wczesniej ze zro-
det formalnych. Konsument, ktory jest odbiorca informacji nieformalnych, po-
szukuje ich, aby zmniejszy¢ ryzyko zwigzane z zakupem. Niektore informacje
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moga nie tyle przyczynic¢ si¢ do podjecia bardziej racjonalnej decyzji zakupowej,
co po prostu zaspokoi¢ ciekawo$¢ odbiorcy komunikatu nieformalnego. Na przy-
ktad, osoba, ktéra nie ma dzieci, moze z zainteresowaniem wystucha¢ informacji
na temat wilasciwos$ci, sposobu wytwarzania zywno$ci przeznaczonej dla nie-
mowlat. Komunikaty nieformalne pomagajg szybciej dokona¢ wyboru produktu,
szybciej znalez¢ produkt odpowiadajacy potrzebom i wymaganiom. Sg szcze-
gblnie pomocne, gdy formalne Zrédla sg trudno dostepne lub mato wiarygodne.

Do motywow zwigzanych z produktem nalezy przede wszystkim mozliwos¢ po-

znania jego wlasciwosci, sposoboéw uzytkowania itp., a takze zdobycie informa-

cji na temat nowos$ci rynkowych, kryteriow istotnych przy ocenianiu i wyborze

produktow z danej kategorii [Kos-Labedowicz 2015, s. 28].

Aktywnos¢ informacyjna konsumenta nie ogranicza si¢ wyltacznie do poszu-
kiwania informacji. Aktywny konsument to réwniez konsument przekazujacy
informacje innym podmiotom. Informowanie producentow o swoich potrze-
bach, o ocenie produktow, inicjowanie nowych pomystow, dzielenie si¢ z in-
nymi konsumentami informacjami o ofercie, a tym samym wptywanie na ich
decyzje zakupowe jest jednym z trzech obszaréw przejawiania si¢ zachowan
prosumenckich® [Smyczek 2015]. Poniewaz punktem zainteresowania w niniej-
szych rozwazaniach jest redukcja asymetrii wiedzy i informacji, to skupimy si¢
na aktywno$ci konsumenta w zakresie przekazywania informacji innym konsu-
mentom. Przestanek powodujacych takie zachowanie mozna doszukiwacé si¢ co
najmniej w trzech aspektach:

* odrdznienie si¢ od innych poprzez demonstrowanie swojego zachowania [For-
licz 1996, s. 81]; motywy nadawcy komunikatu sg zwigzane w duzej mierze
z checig autokreacji, budowania wizerunku osoby o duzej wiedzy, innowa-
cyjnej, posiadajacej swego rodzaju wladze nad innymi, bo swoimi opiniami
kieruje ich decyzjami, a takze moga by¢ zwigzane z poczuciem wyzszosci;

* altruizm informacyjny to swobodne dzielenie si¢ swoimi do$wiadczeniami
z osobami, z ktérymi pozostaje si¢ na réznych poziomach relacji (od przyjaz-
ni, poprzez luzng znajomo$¢ az do nieznajomosci ani w $wiecie realnym, ani
wirtualnym) [Kisilowska 2014, s. 374]; w odniesieniu do innych konsumen-
tow motywem moze by¢ bezinteresowna che¢ pomocy w podjeciu decyzji
o zakupie lub wyrazenie zyczliwosci osobom poszukujacym informacji;

+ reakcja wynikajaca z poziomu zadowolenia lub niezadowolenia z dokonane-
go zakupu; moze to by¢ che¢ odegrania si¢ na oferencie, ktory nie wywiazat
si¢ ze swoich obietnic, ktorego produkt nie spetnit oczekiwan [Rawicz-Man-
kowski 2008] lub pochwalenie dostawcy, z ktorego ustug jest si¢ szczegdlnie

8 Pozostale obszary to: wchodzenie w relacje z innymi konsumentami lub podmiotami po
stronie podazy oraz samodzielne nabywanie, przygotowywanie, projektowanie, wspottworzenie
produktow [Smyczek 2015]. Jako pierwszy pojecie prosumenta wprowadzit Toffler [2001] jeszcze
w 1970, ktory szczegdtowo te koncepcje opisat w publikacji z 1980 roku.
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zadowolonym; moze to by¢ réwniez proba redukcji dysonansu pozakupo-

wego danego konsumenta, gdyz opowiadajgc innym o dokonanym zakupie

i widzac ich pozytywne nastawienie, konsument moze sam siebie utwierdzi¢

w przekonaniu, ze podjat stuszng decyzje.

Oczywiscie istniejg rowniez przypadki, gdy konsumenci przekazuja informa-
cje innym z nieetycznych pobudek, np. z czystej ztosliwosci (wobec oferenta
lub innego konsumenta), ale na szcze$cie wystepuja one rzadko i nie bedziemy
zajmowac si¢ nimi w dalszej czesci pracy.

Biorac pod uwage wyniki badan dotyczace aktywnego poszukiwania infor-
macji na temat spozywanej zywno$ci, mozna stwierdzi¢, ze aktywnos¢ ta jest
dos¢ zréznicowana, podobnie jak poziom wykorzystania zdobytych informacji
[np. Grunert i in. 2010, EUFIC 2010]. Pojawia si¢ pytanie, co wptywa na fakt,
ze informacje te sg przez niektorych konsumentoéw poszukiwane, a przez innych
zupehie ignorowane. W dobie przesytu informacji, dotarcie do danych nie sta-
nowi zbyt duzego problemu. Wiecej wysitku moze kosztowa¢ ocena wiarygod-
nosci i rzetelno$ci informacji, ktore docierajg ze wszech stron. Poza tym w na-
tloku informacji, coraz trudniej jest znalez¢ te, ktore sg poszczegdlnym klientom
najbardziej potrzebne (por. wyniki badan [Levy, Fein i Schucker 1996]). Te
wszystkie czynniki zwigkszaja postrzegane przez konsumenta koszty poszuki-
wania informacji, co przektada si¢ na ograniczenie jego aktywnosci informacyj-
nej. Im trudniej zdoby¢ informacje, tym wigcej 0sob bedzie rezygnowalo z ich
poszukiwania, gdyz w ich ocenie bilans korzysci i wtozonego wysitku bedzie
niekorzystny’. Aby konsument podjat trud poszukiwania informacji, musi ocze-
kiwaé, ze zdobyta wiedza bedzie na tyle wartoSciowa, ze wysitek zwigzany
Z jej pozyskaniem zostanie zrekompensowany przez korzysci, jakich oczekuje.
Czynniki, ktére wptywaja pozytywnie na postrzeganie korzysci w tym wzgle-
dzie mozna podzieli¢ na trzy grupy: czynniki zwigzane z samym konsumentem,
produktem, ktory ma by¢ kupiony, oraz ogélng sytuacja na rynku. Inne podejscie
zaproponowali Batra i Ray [Antonides i van Raaij 2003, s. 286], ktorzy skupili
si¢ na przetwarzaniu informacji i zaproponowali model MAO (motivation, abi-
lity, opportunity), jako zbidr trzech grup czynnikoéw wptywajacych na przetwa-
rzanie informacji: motywacji, zdolnosci i okazji. Model ten odnosi si¢ jednak
do samego przetwarzania informacji, a nie aktywnosci informacyjnej, ktora jest
pojeciem szerszym. W zwigzku z tym wigcej uwagi temu modelowi zostanie
poswigcone w podrozdziale 3.3.

Czynniki wptywajace na wzrost lub spadek poziomu aktywnos$ci informacyj-
nej konsumentoéw na rynku zywnosci:

° Dlatego tak wazng role odgrywaja uregulowania prawne zobowigzujace producentow do
dostarczania konsumentom odpowiednich informacji, w formie tatwej do znalezienia, odczytania
i prawidtowego zrozumienia. Dzigki temu odnalezienie informacji staje si¢ prostsze i mniej kosz-
towne.
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1. Zwigzane z konsumentem:

demograficzno-ekonomiczne:

o stadium cyklu zycia rodziny;

o pozostate czynniki demograficzne, np. wiek, wyksztalcenie;

o dochody i sita nabywcza.

Psychograficzne:

o wiedza na temat zywnosci i zdrowego odzywiania sig;

o postawy wobec zywnosci,

o kompetencje komunikacyjne [Rogala 2011];

o stan emocjonalny [Stefanowicz 2013, s. 13], nastr6j [Smith i Shaf-
fer 1991];

o cechy osobowosciowe;

o style poznawcze konsumenta [Nosal 2000, Pinson i Jolibert 2001,
Strzatecki, Wisniewska 2010].

Behawioralne:

o motywacja zwigzana z zakupem danej kategorii zywnosci;

o postrzegane koszty i potencjalne korzysci z pozyskania informacji'%;

o postrzegane ryzyko nabycia produktu;

o wczesniejsze doswiadczenia z dang kategorig produktow czy z dang
marka [Jiang i Rosenbloom 2014];

o odczuwana pilno$¢ potrzeby, ktora w dalszej kolejnosci przektada sie
na czas, ktorym dysponuje konsument na poszukiwanie informacji;

o zaangazowanie konsumenta [Laurent i Kapferer 2001].

2. Zwiazane z produktem:

produkt nabywany po raz pierwszy/produkt nabywany rutynowo;
produkty przeznaczone dla dziecka;

produkty specjalnego przeznaczenia (dietetyczne, prozdrowotne itp.);
produkty ekologiczne;

cena produktu, ktora wigze si¢ z ryzykiem nabycia produktu;

sita marki produktu i oferenta;

produkt nalezacy do kategorii search, experience czy credence-quality.

3. Zwiazane z otoczeniem rynkowym:

ogblny poziom zaufania do producentéw (afery zwigzane z bezpieczen-
stwem zywnoS$ci, przynajmniej w krotkim okresie, wptywaja na wzrost
zainteresowania informacjami na temat kupowanych produktow);
konkurencja na rynku oferenta;

dostepnos¢ informacji: nattok informacji'! i trudnosci z ich wyborem oraz
oceng wiarygodnosci vs ograniczony dostep do informacji waznych;

10Przyktady modeli oceny warto$ci informacji przedstawit m.in. Forlicz [1996, s. 34].
"Fatwy dostep do informacji na temat zywnosci, ktorych zrédtem jest zardwno producent,
jak i niezalezni nadawcy komunikatow, w tym inni konsumenci, przektada si¢ na zmniejszenie
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a wyborem opakowania. Z tego wzgledu potaczono grupe 3 i 4 oraz 9 i 10, co
zostalo zaznaczone odpowiednimi kolorami w tabeli 5.2.

W eksperymencie wzigto udziat 268 studentow II stopnia Wydzialu Zarzadza-
nia Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. W badaniu braty udziat kobiety
68,5% 1 mezezyzni 31,5% w wieku od 23 do 26 lat. Niespetna 1/3 badanych
(30,7%) mieszka razem z rodzicami. Nikt z badanych nie ocenit swojej sytuacji
materialnej jako ztej lub bardzo ztej. Wigkszos¢ z uczestnikow badania okreslita
swoja sytuacje¢ materialng jako dobra (60,7%), ponad 1/4 jako przecigtna, a nie-
spelna 13% — jako bardzo dobra. Zdecydowana wigkszos¢ z badanych bierze
udziat w procesie zakupu produktéw zywnosciowych. Respondenci, odpowiada-
jac na pytanie, jaki jest ich udziat w procesie zakupow (w procentach), najczg-
$ciej uwazali, ze w potowie sytuacji sa osobg robigca zakupy produktow zyw-
nosciowych, w polowie decyduja, co kupi¢ i w potowie przypadkoéw doradzajg
innym domownikom w sprawie zakupow (analiza na podstawie dominanty). Ta-
bela 5.3 przedstawia miary $rednie w odniesieniu do poszczegodlnych stwierdzen
zwigzanych z udziatlem respondentdow w procesie zakupow zywnosci.

Tabela 5.3. Udzial respondentéw w procesie zakupu — miary Srednie pozycyjne
i klasyczne

Stwierdzenie | Q1 | Q2 | Q3 | Dominanta Srednia
Robie¢ zakupy 40 50 80 50 57,70
Decyduje, co kupié 45 60 90 50 61,72
Doradzam, co kupi¢ 50 55 80 50 60,74

Zrodho: Na podstawie badan ankietowych.

Nieznacznie wigcej badanych o0sob pelni funkcje decydenta niz doradcy w pro-
cesie zakupoéw produktow zywnosciowych. Potowa respondentéw zadeklaro-
wata, ze ich udzial w robieni zakupoéw zywnosciowych wynosi 50% lub wig-
cej. W przypadku decyzji o zakupach — potowa stwierdzila, ze udzial w decyzjach
wynosi 60% lub wigcej, a w przypadku doradztwa byto to 55% lub wigce;j.

5.2. Aktywnos¢ informacyjna respondentéw podczas wyboru
produktu zywnosciowego

Przeprowadzony eksperyment pozwolil odpowiedzie¢ na pytanie, czy przekaza-
nie respondentom informacji podnoszacych ich poziom wiedzy w zakresie zy-
wienia i zywno$ci oraz technik perswazji wplywa na zwigkszenie aktywnosci in-
formacyjnej w procesie wyboru produktu. Jednym z wyznacznikéw zwigkszenia
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tej aktywnosci jest dluzszy czas poswiecony na wybdr produktu. Czas jest
zmienng zalezng o charakterze iloSciowym, dlatego do analizy danych mozna
byto wykorzysta¢ analiz¢ wariancji, test efektow miedzyobiektowych. W tabeli
5.4 przedstawiono statystyki opisowe dotyczace zaleznosci migdzy zmiennymi
niezaleznymi a zmienng zalezng — czasem analizy informacji zawartej na opako-
waniach, a w tabeli 5.5 testy efektow miedzyobiektowych dla tej zmiennej za-
leznej. Dzigki tej analizie udato si¢ wyodrgbni¢ zaroéwno efekty glowne, efekty
proste (r6znice migdzy dwiema $rednimi), jak i efekty interakcji migdzy zmien-
nymi.

Przecigtnie respondenci poswiecali 49,12 sekundy na analize informacji
zawartych na opakowaniach. Oznacza to, ze spedzili nad wyborem kilkakrot-
nie wiecej czasu niz przecietny klient w sklepie samoobstugowym [Grunert
iin. 2010]. Zaobserwowano znaczace rdéznice w zaleznosci od tego, czy komuni-
kat na opakowaniu byt wiarygodny, czy tez nie. W catej grupie badanych, wigcej
czasu zajmowata respondentom analiza informacji wiarygodnych (57,14 s) niz
niewiarygodnych (42,05 s). Jedynie w przypadku, gdy respondenci wybierali
produkt po uplywie 4 tygodni od dostarczenia informacji na temat albo perswa-
zji, albo zywnosci, krocej zastanawiali si¢, gdy komunikat na opakowaniu byt
wiarygodny niz w przypadku przekazanej niewiarygodnej tre$ci komunikatu.

Zanim przedstawione zostang efekty interakcyjne, wskazanych zostanie kilka
istotnych efektow prostych. W pierwszej kolejnosci pod uwage zostat wzigty
odstep czasu miedzy dostarczeniem wiedzy a momentem wyboru produktu zyw-
nosciowego. Okazato si¢, ze respondenci, ktorzy nie zostali wyposazeni w do-
datkowa wiedz¢ zachowywali si¢ bardzo podobnie jak osoby, ktorych wiedza
zostata wzbogacona tydzien wczesniej (tabela 5.4 i wykres 5.1). Sredni czas
analizy informacji na opakowaniach w grupie osob, ktore nie wzbogacity swojej
wiedzy wynosil 45,73 s, natomiast w grupie osob, ktore otrzymaty dodatkowsa
wiedzg tydzien przed badaniem: 45,37 s. Analizowali oni prawie tak samo diugo
oba rodzaje komunikatow (niespetna 55 s w przypadku komunikatow wiarygod-
nych i ok. 38 s — w przypadku niewiarygodnych).

Natomiast osoby, ktore otrzymaty nowy zasob wiedzy cztery tygodnie wcze-
$niej, dtuzej analizowaty zarowno komunikaty wiarygodne, jak i niewiarygodne
(przecigtnie 55,82 s), w porownaniu do obu poprzednich grup. Réznica w przy-
padku komunikatow wiarygodnych wynosita ok. 6,5 s, a w przypadku komuni-
katow niewiarygodnych ok. 12 s. Réznice w czasie analizy migedzy komunikata-
mi wiarygodnymi i niewiarygodnymi byly wigksze w przypadku osob, ktore nie
otrzymaly dodatkowej wiedzy lub otrzymaty ja stosunkowo niedawno (ro6znica
16-17 s) w porownaniu do respondentow, ktorzy takg dodatkowa wiedze otrzy-
mali 4 tygodnie wczesniej (r6znica 11 s).

Zauwazono rowniez, ze przekazanie respondentom tylko jednego rodzaju wie-
dzy spowodowato, ze przeci¢tnie krocej analizowali oni komunikaty wiarygodne
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60 -
55 | 547 54,62
Z 50 | 5013
&
Sas
40 1 38,51
35 37,58
30
Komunikat wiarygodny Komunikat niewiarygodny
—&— brak wiedzy wiedza sprzed 1 tygodnia —#— wiedza sprzed 4 tygodni

Wykres 5.1. Srednie brzegowe: czas analizy informacji na opakowaniach z uwzgled-
nieniem odstepu czasowego mie¢dzy przekazaniem wiedzy a momentem wyboru
produktu

(47,23 s — 47,97 s) niz osoby bez dodatkowej wiedzy (54,7s), za to nieco wiecej
czasu (o 3,92 s — 6,65 s) poswigcili na analiz¢ komunikatéw niewiarygodnych
(tabela 5.4 1 wykres 5.2). Natomiast przekazana respondentom wiedza komplek-
sowa (na temat zywnoS$ci i perswazji) spowodowala wydtuzenie czasu analizy
komunikatu wiarygodnego o 30 s w stosunku do grup wzbogaconych o wie-
dze w jednym zakresie oraz o 23 s w pordwnaniu do osdb, ktére w ogole nie
otrzymaly dodatkowej wiedzy. Roznice w analizie komunikatéw niewiarygod-
nych miedzy poszczegdlnymi grupami byly stosunkowo niewielkie (od 0,12 s
do 6,77 s). W przypadku osob, ktore otrzymaty wiedze na temat zywnosci i per-
swazji, zaobserwowano rowniez wigksze zroznicowanie czasu poswigconego na
analiz¢ komunikatéw wiarygodnych w poréwnaniu do czasu analizy komuni-
katéw niewiarygodnych. Osoby te analizowaly komunikaty wiarygodne o 33 s
dhuzej niz komunikaty niewiarygodne, podczas gdy osoby, ktore pozyskaty wie-
dze¢ dodatkowg na jeden temat, analizowaly komunikaty wiarygodne dtuzej niz
niewiarygodne o 3-6,5 s. Respondenci, ktorzy nie dostali zadnej dodatkowe;j
wiedzy, analizowali komunikaty wiarygodne o 17 s dluzej niz niewiarygodne.
Przeanalizowano rowniez rdznice w czasie analizy informacji na opakowa-
niach wsrdd osob, ktore otrzymaty rézne zasoby wiedzy jeden tydzien (wykres
5.3) oraz cztery tygodnie (wykres 5.4) przed wyborem produktu. W przypadku
wzbogacenia wiedzy na tydzien przed wyborem produktu zauwazono, ze oso-
by, ktore otrzymaty tylko jeden rodzaj wiedzy i mialy dokona¢ wyboru sposréd
opakowan z wiarygodnymi komunikatami, zachowywaly si¢ do$¢ podobnie do
0sob, ktore nie pozyskaty dodatkowej wiedzy. Czas po§wigcony przez nie na
analiz¢ informacji zawartych na opakowaniach byt krotszy od 2,63 do 7,2 s niz
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