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Wprowadzenie.
Wielki eksperyment czekoladowy

Ekonomiczna inzynieria behawioralna jest specjalno$cig naukows, ktéra bada,
w jaki sposéb mozna zmodyfikowac zachowania podmiotow ekonomicznych,
wywierajac na nie wplyw poprzez interwencje behawioralne rézniace sig
od typowych bodzcow ekonomicznych tym, ze nie reprezentujg znaczacych
wartodci pienieznych majacych wywotac¢ okreslony skutek ekonomiczny, ale
postuguja si¢ impulsami lub inspiracjami, aby zmieni¢ lub wyksztalci¢ postawy,
modyfikujace zachowania ekonomiczne. Impulsy czy inspiracje moga odwotywac
sie do ekonomicznej natury czlowieka, ktora jest ksztaltowana przez wiedze
ekonomiczng oraz elementy psychologiczne, socjologiczne, etyczne, religijne
i inne. Ponadto ekonomiczna inzynieria behawioralna w swojej analizie bierze
pod uwage cele zyciowe cztowieka oraz jego wartosci.

Prezentowana monografia jest drugim opracowaniem autora na ten temat.
Pierwszym byla ksigzka Ekonomiczna inZynieria behawioralna. Wprowadzenie,
w ktdrej zawarto wstepne informacje dotyczace problematyki ekonomicznej
inzynierii behawioralnej (EIB) oraz zaprezentowano mozliwo$ci wykorzystania
wybranych metod do ksztaltowania zachowan podmiotéow ekonomicznych
w zakresie sfery publicznej (np. zachowan podatkowych, energetycznych,
srodowiskowych, zdrowotnych itp.). Niniejsze opracowanie dotyczy nato-
miast problematyki wykorzystania EIB w biznesie, w szczeg6lnosci w obszarze
marketingu przedsiebiorstw ukierunkowanego na ksztaltowanie zachowan
konsumentow.

Ekonomiczna inzynieria behawioralna w odniesieniu do sfery publiczne;
zostala zdefiniowana jako ,,specjalnos¢ naukowa badajaca wptyw oddzialywan
behawioralnych na zachowania podmiotéw ekonomicznych, wyprowadzajaca
z tego wnioski uzyteczne w projektowaniu i wdrazaniu polityki publiczne;j
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lub bodzcéw ekonomicznych”!. Dalej podano, ze ,,ekonomiczna inzynieria
behawioralna bada, jak ludzie reaguja na instrumenty polityki publicznej oraz
jaki jest wptyw mozliwych do zastosowania oddziatywan na zmiany zachowan
podmiotéw ekonomicznych™.

Ekonomiczna inzynieria behawioralna w biznesie EIB(B) moze by¢ zdefinio-
wana jako specjalnos$¢ naukowa badajgca wptyw oddzialywan behawioralnych
na zachowania podmiotéw ekonomicznych, wyprowadzajaca z tego wnioski
uzyteczne w usprawnieniu dziatalnosci przedsiebiorstw i innych organizacji
sektora prywatnego z punktu widzenia intereséw tych jednostek. Zakres podmio-
tow ekonomicznych, na ktére oddzialuje EIB(B), r6zni si¢ od zakresu podmiotéw
ekonomicznych sfery publicznej i w szczegdélnosci obejmuje takie dodatkowe
kategorie, jak: konsumenci, pracownicy, menedzerowie, dostawcy, przedsigbiorcy,
inwestorzy, interesariusze przedsigbiorstw oraz inne szczegdlne grupy, ktore
beda omawiane w dalszej czesci ksigzki.

Ekonomiczna inzynieria behawioralna w biznesie obejmuje wiele obszaréw
tematycznych, na przyktad: marketing i sprzedaz, zarzadzanie kapitatem ludzkim,
zarzadzanie przedsiebiorstwami, finansowanie przedsiebiorstw, budowa wspot-
pracy biznesowej, relacje z interesariuszami i wiele innych. Kazdy z wymienionych
zakresow jest dos¢ rozlegly, dlatego tez w niniejszej monografii zdecydowano
skoncentrowac si¢ na dwdch z nich, czyli na marketingu i sprzedazy, poniewaz
przedsiebiorstwa dziataja w ramach gospodarki rynkowej i wymienione zakresy
s3 oczywistym wyborem, aby odnies¢ sie do nich w pierwszej kolejnosci.

Celem monografii jest zebranie w jednym miejscu oraz przeanalizowanie
roznych metod ekonomicznej inzynierii behawioralnej, jakie sa stosowane
w przedsiebiorstwach i innych organizacjach w obszarze marketingu i sprzedazy,
a takze metod ksztaltowania zachowan konsumentéw oraz wskazanie tych, ktdre
s3 najbardziej skuteczne. Analizowane metody behawioralne dotyczg gléwnie
wplywania na decyzje konsumentow, przy jednoczesnym zachowaniu zasad
etyki biznesu oraz spotecznej odpowiedzialnosci biznesu. Metody ekonomicznej
inzynierii behawioralnej zostaly zweryfikowane w gléwnej mierze za pomoca
analizy konkretnych przykltadéw zastosowan interwencji lub oddziatywan
behawioralnych w wybranych obszarach marketingu, a takze oceny, o ile byto
to mozliwe, na ile oddzialywania te okazywaly sie skuteczne. Przyklady zostaty

! P. Kulawczuk, Ekonomiczna inZynieria behawioralna. Wprowadzenie, Wydawnictwo Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk 2021, s. 9.
2 Ibidem.
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dobrane zar6wno na podstawie literatury przedmiotu, jak i prac wlasnych autora.
Niektore z nich miaty charakter przekrojowy, obejmujacy grupy zastosowan, ale
niemal zawsze ich gtéwnym celem byla zmiana zachowan konsumentéw. W pracy
przeanalizowano réowniez szereg praktycznych eksperymentdéw, technik sprzedazy
i badan mierzacych skuteczno$¢ wptywu wybranych metod marketingowych
na zachowania konsumentéw.

Analizowane w pracy obszary tematyczne dotyczg marketingu, ksztal-
towania zachowan konsumentéw, reklamy, obstugi klienta, polityki marki,
polityki cenowej, technik sprzedazy i innych zagadnien zwigzanych ze sfera
marketingowo-handlowg przedsi¢biorstw.

Zebranie w jednym miejscu rozproszonego do tej pory materialu pozwolito
na systemowa analiz¢ mozliwych zastosowan EIB w sferze marketingowe;j
przedsiebiorstw oraz omoéwienie ich z punktu widzenia skutecznosci, a takze
zdolno$ci do zmiany postaw konsumpcyjnych w krétkim i dtugim okresie. Tego
typu analiza uwzglednia rézne podejs$cia do podejmowania decyzji przez kon-
sumentow, w tym konsumentédw doébr publicznych czy niekomercyjnych. Praca
ta jest pierwszym opracowaniem w literaturze polskiej i jednym z nielicznych
opracowan w literaturze §wiatowej dotyczacym niskokosztowych oddziatywan
behawioralnych na podejmowanie decyzji przez konsumentow.

Ksigzka skierowana jest do przedsiebiorcdw, menedzerdw, a takze specjalistow,
ktorzy zajmujg si¢ praktycznym zarzadzaniem przedsiebiorstwami w takich
zakresach, jak: marketing, sprzedaz, reklama, obstuga klienta, polityka marki,
pozycjonowanie produktu oraz innymi zagadnieniami zwigzanymi ze sferg
marketingowo-handlowa przedsiebiorstw. Dotyczy rowniez tego, jak za pomoca
oddziatlywan behawioralnych mozna wplywac na decyzje konsumentéw w zakre-
sie zakupu dob i ustug (w krotkim czasie), a takze pozwala na zrozumienie
zasad wplywania na dlugotrwate zachowania konsumentéw, ktére sg zwigzane
na przyklad z: lojalnosciag wobec marki, postrzeganiem produktow i ustug,
jak i budowaniem powtarzalnosci decyzji zakupowych w diuzszym czasie.
Upowszechnienie metod ekonomicznej inzynierii behawioralnej w przed-
siebiorstwach w obszarze marketingu i zachowan konsumentéw moze by¢
réwniez interesujgce dla naukowcow i studentéw skupionych wokot zagadnien
dotyczacych ekonomii i zarzadzania.

Prezentowana monografia sklada si¢ z wprowadzenia, szes$ciu rozdziatow
oraz zakonczenia. W pierwszym rozdziale omowiono zastosowania ekono-
micznej inzynierii behawioralnej w biznesie i sferze publicznej. Rozdzial ten
ma charakter wprowadzajacy w tematyke i porzadkuje podstawowe koncepcje
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i pojecia. Omdwiono w nim réwniez poglady na ekonomiczng nature cztowieka
w kontekscie dziatania podmiotéw ekonomicznych w relacji z przedsiebiorstwami
oraz sposoby formowania oddzialywan behawioralnych w biznesie. Zarysowano
takze, jak dokonuje si¢ projektowania oddziatywan behawioralnych w biznesie.

W rozdziale drugim omdwiono r6zne efekty behawioralne, heurystyki i bledy
poznawcze wykorzystywane w marketingu i sprzedazy. Na poczatku rozdziatu
przeanalizowano zasadnicze nieporozumienia rynkowe i marketingowe.
Nastepnie zilustrowano zasadnicze btedy behawioralne popetniane w marke-
tingu przedsiebiorstw, a takze omdwiono wybrane heurystyki i nieracjonalne
zachowania oraz przeanalizowano mozliwosci ich wykorzystania w marketingu.
W rozdziale przedstawiono réwniez wybrane badania pokazujace wptyw bledow
behawioralnych na decyzje marketingowe.

W rozdziale trzecim przeanalizowano realizowanie ekonomicznej inzynierii
behawioralnej w ramach polityki cenowej. Szczegdlnie zwrdcono uwage na zacho-
wania cenowe konsumentéw w odniesieniu do kwestii etycznych, emocjonalnych,
preferencji spotecznych i racjonalnych oczekiwan. W dalszej czesci rozdziatu
omowiono psychologiczne ustalanie i testowanie cen, a takze sformufowano
wnioski dotyczace wptywania polityki cenowej na zachowania konsumentow.

Rozdzial czwarty zostal poswigcony ocenie wptywu reklamy na zachowa-
nia konsumentéw. Przeanalizowano w nim wptyw polityki marki, sposoby
realizacji reklamy i ich oddzialywanie na zachowania konsumentow, a takze
wykorzystywanie eksperymentéw w usprawnianiu reklamy. Rozdzial zawiera
réwniez analize, jak reklama wptywa na konsumentéw oraz jak dokonuje sig¢
pomiaru skuteczno$ci reklamy w badaniach behawioralnych. W zakonczeniu
zaprezentowano wnioski wskazujace, jak reklama moze by¢ wykorzystana do
ksztaltowania zachowan konsumentow.

W rozdziale pigtym przesledzono wplyw technik sprzedazy na decyzje
nabywcze klientéw, w tym zasadnicze tipy sprzedazowe, gléwnie od strony
behawioralnej. W rozdziale omdéwiono réwniez, jak postepowanie sprzedawcow
wplywa na klientéw, szczegdlnie na sprzedaz adaptacyjng. Waznym elementem
rozdziatu byly analizy oczekiwan w zakresie rozwoju technik sprzedazy oraz
funkcjonowania pozytywnego podejscia do sprzedazy. Rozdzial koncza wnioski
dotyczace wykorzystania technik sprzedazy do ksztaltowania postaw nabywcow.

W rozdziale sz6stym zaproponowano autorski model oddzialtywania na
zachowania konsumentdw.

W monografii zawarte jest rowniez zakornczenie i wnioski zwigzane z dalszym
prowadzeniem badan.

12
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Wielki eksperyment czekoladowy.
Czy marka czekolady wplywa na jej smak?

Zachecajac do dalszej lektury ksigzki, autor proponuje czytelnikom zapoznanie
sie z jednym z eksperymentow terenowych (field experiment), jakie w 2009 roku
przeprowadzono na Uniwersytecie Gdanskim. Eksperyment ten zostal pomyslany
jako zart z nauki, jednak jego wyniki byly zdumiewajace i ujawnily nieznane
mechanizmy psychologiczne rzadzace ludzkimi zmystami, co wykazata ta nauka,
z ktdrej chciano zazartowac.

Tto eksperymentu

W latach 2004-2006 realizowano projekt Strategie fuzji i przeje¢ w Europie
Srodkowo-W schodniej pod kierownictwem profesora Klausa Meyera, wéwczas
z Copenhagen Business School. Zespo6t badawczy byt wielonarodowy: dunsko-
-niemiecko-brytyjsko-litewsko-wegiersko-polski. Mialem okazje uczestniczy¢
w nim razem z Anng Szcze$niak i Mieczystawem Bakiem. W ramach moich
zadan mialem opracowac studium przypadku dotyczace przejecia polskiego
producenta czekolady Wedel przez brytyjskag firme Cadbury-Schweppes.
W zwigzku z tym przeprowadzitem wiele wywiadéw z menedzerami obu firm
oraz zrealizowalem badania terenowe dotyczace obecnosci i lokalizacji réznych
marek czekolad na pdtkach polskich supermarketow w Trojmiescie. Robitem
to, aby skompensowac braki w informacjach, ktérych nie chcieli przekaza¢ mi
menedzerowie, na przyklad te zwigzane z alokacjg wydatkéw na reklame¢ na
poszczegolne marki czekolad w Polsce.

Wyniki tego studium wykazaly, ze na rynkach wschodzacych inwestorzy,
ktorzy przejmowali lokalne zaklady, inwestowali w lokalne marki produktu, a nie
w marki miedzynarodowe, dzigki czemu odnosili sukces sprzedazowy. Przeczyto
to potocznej opinii, ze na rynkach wschodzacych inwestorzy wykorzystuja lokalne
firmy jako wydmuszki do promowania marek miedzynarodowych. Na pewno nie
mialo to miejsca na rynku czekolady w Polsce, a takze w duzym stopniu na rynku
piwa w Polsce oraz na Litwie. Ostatecznie praca nad studium Cadbury-Wedel
pozwolita mi lepiej pozna¢ problemy rynku czekolady i zrozumie¢ mechanizmy
jego funkcjonowania.

13



Wprowadzenie. Wielki eksperyment czekoladowy

Bezposredni powod eksperymentu

Jedna z wielu nauk wyniesionych z projektu byto spostrzezenie, ze czekolade
i wyroby czekoladowe najczesciej kupuja kobiety, natomiast spozywaja je glownie
dzieci i me¢zowie. Wiele dwczesnych badan podkreslato natomiast, ze dzieci
raczej nie kupuja czekolady i stodyczy czekoladowych, ale stosunkowo czesto je
zjadajg. W 2007 roku zostata opublikowana ksigzka omawiajaca wyniki projektu?
i gleboko zastanawiatem sig, jak wykorzysta¢ doswiadczenia projektowe oraz
udostepni¢ jej studentom.

Postanowitem uruchomi¢ na Uniwersytecie Gdanskim nowy przedmiot —
Zarzgdzanie migdzynarodowe: Strategie wchodzenia na rynki wschodzgce, ktory
byt prowadzony w jezyku angielskim. Moimi stuchaczami mieli by¢ polscy
studenci oraz studenci programu Erasmus, ktérzy licznie przyjezdzali, by ksztalci¢
sie na naszym Uniwersytecie. Wydzial Ekonomiczny miesci sie w Sopocie,
czyli w jednym z najwiekszych nadmorskich kurortéw w Polsce. Poniewaz
wyklady w jezyku angielskim byly oferowane na zasadach konkurencyjnych
(a otwieralo sie okoto 50% z zaoferowanych), musialem stworzy¢ magnes, ktéry
przyciagnalby studentéw na moj wyklad. Stad wlasnie pomyst eksperymentu
czekoladowego.

Na czym polegal eksperyment?

Eksperyment odbyt sie pod koniec maja 2009 roku, a jego koncepcja polegata
na tym, aby wéréd grupy studentéw (66 oséb, w tym 4 studentow z Erasmusa)
przetestowac (oceni¢) smak probek czekolady, pokazujac jednoczesnie na wielkim
ekranie (4x6 m) opakowania czekolady z jednoczesnym wyeksponowaniem
marek poszczegdlnych czekolad. Studenci mieli za zadanie oceni¢ smak czekolady
w pieciu zakresach: stodkos¢ (1), wytrawnos¢ (2), mlecznos¢ (3), delikatnos¢
(4), wykwintnos¢ (5). Skala oceny to od 1 do 10, gdzie 1 to najmniejsza inten-
sywnos$¢ cechy, a 10 najwieksza. Cechy mozna bylo podzieli¢ na dwie grupy:
czysto zmystowe (stodkos¢, wytrawnosé¢, mlecznosé) oraz zmystowo-umystowe
(delikatnos¢ i wykwintno$¢). Uwazalismy, ze trzy pierwsze cechy wymagaly
tylko pracy zmysléw, a dwie nastepne dodatkowo pewnej pracy umystowe;j
zwigzanej z poréwnaniem odczu¢ do wzorcow z wczesniejszych doswiadczen.
Dwie ostatnie cechy w najwiekszym stopniu odpowiadaly za réznicowanie cen

3 Mergers and Acquisition Strategies on Emerging Markets in Central Eastern Europe, ed. K. Meyer,
S. Estrin, Palgrave Macmillian, London 2007.
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produktéw i pozycje w rankingu prestizu, a te z pierwszej grupy (stodkos¢,
wytrawno$¢, mleczno$¢) byty bardziej uznaniowe.

Pomyst naukowy eksperymentu polegat na tym, aby dziesig¢ prébek czekolady
udostepni¢ studentom, pokazujgc prawdziwe marki produktéw, a nastepnie
przekazad dziesiec¢ tych samych probek, ale tym razem pokazujac fatszywe marki
produktéw. Falszywe marki dobrano w taki sposob, aby byly wyraznie tansze
lub wyraznie drozsze, z czym wigzal sie¢ miedzy innymi prestiz marki. Technika
majgcg zmyli¢ studentéw podczas realizacji eksperymentu, bylo wykorzystanie
zametu, czyli losowego pomieszania prébek z prawdziwymi markami oraz probek
z falszywymi markami. Studentéw z sukcesem utrzymywano w przeswiadczeniu,
ze testujg dwadziescia roznych probek. Wérod testeréw nie bylo zadnego
profesjonalisty w zakresie oceny produktow.

Prébki byly wielkosci jednej trzeciej standardowej kostki czekolady, czyli
jedna probka miata mase okoto 1,5 grama®. Studenci otrzymali wode mineralng
do skorzystania pomig¢dzy kolejnymi probami smaku, aby wyczyscic jame ustna
i przygotowac si¢ na testowanie nowej probki. Eksperyment przeprowadzono
wsrdd studentow polskich i zagranicznych (program Erasmus) podczas zajec
prowadzonych w jezyku angielskim.

Ponizej przedstawiono ranking marek czekolady wlaczonych do ekspery-
mentu, ulozony wedtug oceny ich prestizu wyznaczonego przez wysoko$¢ cen
w Polsce w 2008 roku. Ranking zostal stworzony na podstawie analiz autora,
a podczas dyskusji po eksperymencie okazal sie zgodny z odczuciami studentéw
bioracych udziat w badaniu.

Ranking marek czekolady uczestniczacych w badaniu wedlug prestizu (cen)

Lindt — premium,

Cote d” Or - premium,

Milka - §rednia wyzsza,

Wedel - $rednia wyzsza,

Alpen Gold - $rednia przecietna,
Wawel - $rednia nizsza,

Nestle — §rednia nizsza,

N W=

4 Niektore kostki czekolady (zwlaszcza lepszych marek) mialy widoczne znaki towarowe, wigc
badacze cierpliwie w przeddzien eksperymentu usuwali je z kostek czekolady, aby uczynic je
anonimowymi.
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8. Terravita — $rednia nizsza,
9. Reynolds - nizsza,
10. Tesco — nizsza.

Wyjasnienie marek

Lindt to znana szwajcarska marka czekolady i produktéw czekoladowych
z dlugimi tradycjami, pozycjonowana jako prestizowa.

Cote d'Or (Ztote Wybrzeze) to z kolei belgijska marka luksusowej czekolady
nalezaca do Mondelez International (Kraft).

Milka, czyli szwajcarska marka czekolady, zainicjowana przez F. Sucharda,
obecnie nalezgca réwniez do Mondelez International, na rynku oceniana jest
jako $rednia wyzsza.

Wedel to tradycyjna polska marka czekolady, znana zwtaszcza z czekolady
deserowej oraz Ptasiego Mleczka, pozycjonowana jest jako $rednia wyzsza.

Alpen Gold, to marka czekolady stworzona w 1992 roku przez firme Stollwerk
tylko dla Europy Wschodniej (Polska, Rosja, Ukraina). Oferuje popularne
niemieckie czekolady. Marka ma dobrg i chwytliwg nazwe, cho¢ nie ma nic
wspolnego z Alpami. Pozycjonowana jest jako srednia.

Wawel to druga w zestawieniu polska marka czekolady, tym razem z Krakowa
(stad nazwa marki — Wawel to nazwa zamku krolewskiego w Krakowie), ktora
zostala utworzona w 1953 r., czyli jeszcze w czasach PRL. W ostatnich latach firma
moze pochwali¢ si¢ znaczacym rozwojem, cho¢ jej czekolady pozycjonowane
sg jako wyroby w klasie §redniej nizszej, inaczej niz wyroby czekoladowe, ktdre
aspirujg do poziomu $redniego wyzszego.

Terravita to kolejna polska marka stworzona w latach osiemdziesigtych
XX wieku w firmie rodzinnej o tej samej nazwie. Przedsiebiorstwo swoim
klientom oferuje czekolade oraz produkty czekoladowe, jest rowniez duzym
wytworcg pétproduktéw do przemystu cukierniczego. Pomimo wielu préb
i dobrej jakosci Terravicie nie udalo sie przeskoczy¢ z poziomu $rednio-nizszego
do klasy wyzszej.

Nestle to szwajcarski koncern migedzynarodowy, jeden z najwigkszych
producentéw zywnosci przetworzonej, ktoéry réwniez produkuje czekolady.
Pozycjonowanie produktow Nestle jest srednie-nizsze, ale trzeba przyznac, ze
czekolady sg wykonane rzetelnie i reprezentuja dobra jakos¢.

Reynolds i Tesco to w 2008 roku w Polsce bardzo tanie czekolady marek
wlasnych, ktore wyraznie odstawaly od marek zaliczanych do $rednich i wyzszych.
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Warto podkresli¢, ze wszystkie marki Srednie-nizsze staraly si¢ wprowadzi¢ do
obrotu produkty wyzszej jakosci (z grupy premium), ale rzadko udato im sie
zyska¢ wigkszy udzial w rynku. Z kolei marki $rednie wyzsze posiadaty produkty
popularne i produkty premium. Niezaleznie od prestizu marki, wszystkie
czekolady biorace udzial w eksperymencie, poza markami wlasnymi Tesco,
reprezentowaly bardzo przyzwoity, a nawet wysoki poziom jakosci.

Metodologia naukowa

Eksperyment przeprowadzony na tej samej populacji® mial takie wlasciwosci
prob, jak pelny eksperyment terenowy. Jego parametry byly jednak lepsze,
poniewaz grupa eksperymentalna i grupa kontrolna mialy dokladnie te same
wiasciwosci. Metode eksperymentu naturalnego z dwukrotnym testowaniem tych
samych prébek produktu i na tej samej populacji z serig oznaczen prawdziwych
oraz z serig oznaczen zafalszowanych nazwano falsyfikacja eksperymentalna.

Podstawowa hipoteza eksperymentu (H1) zakladala, ze marka czekolady
bedzie wplywala na odczucie jej smaku. Uzupelniajacg hipotezg (H2) bylo
przypuszczenie, ze bardziej prestizowe marki czekolady beda w opinii uczest-
nikéw eksperymentu mialy bardziej intensywny (lepszy) smak. Eksperyment
pomyslano jako zart psychologiczny, aby pokaza¢, jak silnie sugerujemy sie
markami i ich prestizem w ocenie smaku czekolad. Z punktu widzenia logiki
naukowej eksperyment zupelnie nie mial sensu, wyniki tych samych prébek
powinny by¢ identyczne, niezaleznie od prezentowanych na ekranie marek
zamieszczonych na opakowaniach czekolady.

Wyniki

Efekt eksperymentu okazal sie jednak zaskakujacy. W Tabeli 1 umieszczono
$rednie wyniki uzyskane wsrod badanej populacji. Dla ulatwienia pogrupowano
poszczegolne testy w pary tworzgce falsyfikacje eksperymentalne. Kazda para
moze by¢ traktowana jako oddzielny eksperyment, ale wyniki mozna analizowa¢
w catym panelu. Skala oceny, w zaleznosci od intensywnosci cechy — im wieksza,
tym wiecej punktéw, miescita si¢ w przedziale od 1 do 10. Dla ulatwienia
wiersze z wynikami dla marek prawdziwych oznaczono kolorem jasnozielonym,

> Przy przyjeciu zalozenia, ze zamet kolejno$ci probek zadziatat w catosci.
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a jasnoczerwonym dla marek zafalszowanych. Opisy marek zaznaczono jedno-
litym kolorem, réznym dla kazdej pary.

W pierwszej parze zaprezentowano czekolade gorzka Lind jako Lind, a w wer-
sji zafalszowanej jako Wawel (nizszy prestiz). Wplyw postrzegania marki byt
w tym przypadku znaczacy i we wszystkich ocenianych cechach prawdziwa
prezentacja Linda wygrywala. Najwyrazniej czekolada gorzka sprzedawana jako
Lind smakowala lepiej niz jako Wawel. Najwieksze réznice w ocenach dotyczyly
cech uznaniowych, wykwintno$¢ zostata oceniona az o 35% wyzej w prezentacji
Linda, a delikatnos$¢ o 22% wyzej. Jako ciekawostke nalezy wspomnie¢, ze
w obu testach w smaku gorzkiej czekolady uczestnicy wyczuwali mlecznos¢,
a takze to, Ze gorzka czekolada Linda byla jednak znacznie bardziej stodka niz
ta sama czekolada, ale prezentowana pod markag Wawel. H1: potwierdzona,
H2: potwierdzona.

W drugiej parze poréwnywano Milke babolade (czekolade mleczna z peche-
rzykami powietrza, zapewniajaca niezwykle doznania smakowe) jako Milke
z Milka babolada, ale w wersji zafalszowanej jako Alpen Gold. Wyniki $rednie
dla wszystkich cech daty wyzsze oceny dla niemieckiej marki Alpen Gold niz dla
potencjalnie wyzej notowanej szwajcarskiej marki Milka. Badanie potwierdzito
hipoteze podstawowa (H1), ze branding wplywa na poczucie smaku, lecz
wykluczylo hipoteze uzupelniajaca, Ze wyzej pozycjonowana marka jest lepiej
oceniana. Co zatem spowodowalo, ze popularna marka zaprojektowana przez
niemieckich marketingowcéw z firmy Stollwerck dla Europy Wschodniej okazata
sie lepsza niz tradycyjna marka szwajcarska zaprojektowana przez Ph. Sucharda?
Odpowiedzi mozna poszukac w $wiezosci marki Alpen Gold (zaprojektowanej
niedawno) i jej lepszego skojarzenia z gérami niz marki Milka. Mozna wiec
przekornie stwierdzi¢, ze marka Alpen Gold byla postrzegana jako bardziej
alpejska niz szwajcarska Milka. Uczestnicy badania przed eksperymentem nie
znali historii obu marek. Brawo dla niemieckich marketingowcéw! Obecnie
obie marki nalezg do Amerykanow (Kraft).

Trzecia para objeta poréwnanie wyrdzniajgcej sie czekolady mlecznej z orze-
chami laskowymi marki Wedel z czekoladg marki Terravita, majaca w swojej
ofercie podobng czekolade. Wedlug autora obie czekolady smakujg wysmienicie,
s3 elegancko opakowane w kartonowe pudetka, a ich waga wynosi po 200 gramoéw.
Nalezy jednak wspomnie¢, ze stawa wedlowskiej czekolady z orzechami laskowymi
(przynajmniej w Polsce) jest niezaprzeczalna. Wyniki Srednie potwierdzity, ze ta
sama czekolada zdecydowanie bardziej smakowata jako czekolada Wedla niz jako
Terravita. W przypadku cechy wykwintnos¢ ocena Wedla przewyzszata Terravite
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Tabela 1. Wielki eksperyment czekoladowy. Oceny $rednie N =66

s | B g 8| ¢
% § g é E Nr probki i przedstawiona marka z opakowania
S g bt = £ czekolady
?;') 1;\ E D >
= ]| 2
1,92 | 7,59 | 1,67 | 417 | 6,48 |1A.Lindtgorzka - jako Lind gorzka
1,41 7,52 1,61 341 4,79 | 1B. Lindt gorzka - jako Wedel gorzka
7,38 | 3,09 | 7,68 | 7,08 | 5,36 |2A.Milkabagbolada - jako Milka bobolada
8,36 | 3,56 | 842 | 7,65 | 6,85 |2B.Milkababolada - jako Alpen Gold babolada
7,95 | 4,56 | 824 | 7,61 | 7,65 |3A.Wedel maestriaz orzechamiirodzynkami-
jako Wedel maestria z orzechami i rodzynkami
6,8 353 | 6,64 | 573 | 48 |3B. Wedel maestria z orzechami i rodzynkami -
jako Terravita z orzechami i rodzynkami
7,77 | 2,61 | 574 | 395 | 3,41 |4A.Reynolds (Tesco) z nadzieniem truskawkowym —
jako Reyland (Tesco) z nadzieniem truskawkowym
7,71 | 2,29 | 526 | 3,68 | 2,88 |[4B.Reynolds (Tesco) z nadzieniem truskawkowym -
jako Milka z nadzieniem truskawkowym
7,95 | 291 | 7.2 583 | 579 |5A. Alpen Gold biata - jako Alpen Gold biata
6,55 | 2,48 | 571 | 4,56 | 3,42 |5B. Alpen Gold biata - jako Milka biata
7,55 | 4,5 791 | 6,71 | 6,15 |6A. Milka mleczna - jako Milka mleczna
8 3,67 | 7,68 | 6,61 | 585 |6B.Milka mleczna - jako Tesco mleczna
7,61 | 517 | 7,8 7,86 | 7,8 | 7A. Alpen Gold z orzechami - jako Alpen Gold z orzechami
723 | 439 | 729 | 6,77 | 6,83 |7B. Alpen Gold z orzechami - jako Tesco z orzechami
242 | 7,65 | 2,35 | 4,74 | 6,35 |8A. CotedOr z czastkami pomararnczy —
jako Cote d’Or z czastkami pomaranczy
321 | 7,26 | 2,53 | 594 | 6,88 |8B.CotedOr zczastkami pomaranczy —
jako Lindt z czgstkami pomaranczy
2,18 | 679 | 2 4,73 | 5,27 |9A. Wawel gorzka — jako Wawel gorzka
1,58 | 7,48 | 1,42 | 3,82 | 544 |9B. Wawel gorzka - jako Nestle gorzka
7,12 | 2,73 | 592 | 3,58 | 3,39 |10A.Reynolds (Tesco) czarno-biala —
jako Reynolds (Tesco) czarno-biata
6,76 | 2,48 | 6,12 | 3,83 | 3,41 |10B.Reynolds czarno-biata - jako Milka czarno-biata
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