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ZACHOWANIA KONSUMENTOW
W SWIETLE EKONOMII BEHAWIORALNEJ

Streszczenie: Od powstania ekonomii jako nauki przyjmowano, ze konsumenci zacho-
Wwuj3 si¢ racjonalnie, opierajac si¢ na paradygmacie homo oeconomicus. Pod koniec XX w.
zostal on zakwestionowany na rzecz emocji jako podstawy zachowan i decyzji konsu-
mentow. Wykorzystanie nowych metod badawczych, a mianowicie eksperymentu, ob-
serwacji, metod badania mézgu, pozwolito poszerzy¢ wiedz¢ na temat czynnikow ksztat-
tujacych zachowania konsumentéw. W Swietle wynikéw badan z obszaru ekonomii
behawioralnej zachowania konsumentow nalezy rozpatrywaé takze z punktu widzenia
uwarunkowan emocjonalnych (decyzje zakupu, wybor cen, znaczenie zmystow).

Stowa kluczowe: zachowania konsumentéw, ekonomie behawioralna, emocje a zachowa-
nia konsumentéw, decyzje konsumentow.

Wprowadzenie

Funkcjonowanie przedsigbiorstw, oparte na koncepcji marketingowej, za-
ktada, ze oferta powinna by¢ dostosowana do potrzeb konsumentéw. Badanie
potrzeb nie jest proste, bowiem wymaga stosowania odpowiednich metod. Nie-
ktore z potrzeb maja charakter ukryty, niejawny, a to dodatkowo ogranicza moz-
liwos$¢ ich poznania. Potrzeby konsumentéw mogg si¢ zmienia¢ w czasie i1 prze-
strzeni pod wpltywem dziatania wielu réznych czynnikow. Wiedzac o tym,
przedsiebiorstwa moga rowniez aktywnie kreowac potrzeby konsumentéow. Re-
klama, a takze techniki merchandisingowe moga istotnie wptywac na zachowa-
nia konsumentdéw. Takze wiedza z zakresu psychologii konsumenta moze mieé
istotny wptyw na generowanie oraz zaspokajanie potrzeb. Rozwoj neurobiologii
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oraz nowe technologie badania zachowan konsumentéw pozwalaja na wzboga-
cenie wiedzy z tego zakresu. Szczegodlne znaczenie majg w tym zakresie metody
badania mo6zgoéw, obserwacje oraz metody eksperymentoéw. Rozwdj badan
z obszaru neurobiologii dostarcza nowych informacji na temat roli swiadomego
i nieswiadomego mozgu, bedac pewnego rodzaju rewolucja w spojrzeniu na
nabywce [Mlodinow, 2016]. W istotny sposob wzbogacaja one dotychczasowa
wiedze o zachowaniach konsumentow. Celem rozwazan jest analiza zachowan
konsumentéw z punktu widzenia nowego paradygmatu nauk ekonomicznych,
a mianowicie krytycznego spojrzenia na dotychczas obowigzujaca koncepcje
homo oeconomicus. Wiaze si¢ on z zatozeniem, ze zachowania konsumentow sg
w znacznie wigkszym zakresie powodowane czynnikami emocjonalnymi niz
racjonalnymi.

1. Kontrowersje wokol paradygmatu ekonomii jako nauki

Ekonomia, nalezac do kategorii nauk spotecznych, funkcjonowata od czasu
jej powstania w oparciu o paradygmat racjonalnosci zachowan ludzi. Przyjmo-
wano, ze dziatajace na rynku podmioty, czyli sprzedajacy oraz kupujacy, podej-
muja decyzje racjonalne. Powiedzenie Kartezjusza Cogito ergo sum (,,MySle,
wiec jestem”) byto traktowane jako wyznacznik podejmowanych decyzji. W la-
tach 70. XX w. badania psychologow A. Tversky’ego i D. Kahnemana podwa-
zyly zalozenie o racjonalnosci zachowan konsumentéw [Kahneman, 2012].
Prowadzone obserwacje oraz eksperymenty wskazywaly, ze podejmowane przez
konsumentéw decyzje maja o wiele bardziej emocjonalny niz racjonalny charak-
ter. Rozwoj neurobiologii oraz metod badania moézgu dostarczyty kolejnych
dowodow na to, ze emocje majg istotny wplyw na zachowania podmiotow ryn-
kowych. Zakwestionowano tym samym istniejacy paradygmat o racjonalnym
podtozu postepowania [Damasio, 1999]. Przywotany A. Damasio opublikowat
prace pod tytulem Bigd Kartezjusza. W jego sformulowaniu takze mozna zau-
wazy¢ silne zabarwienie emocjonalne. Nie zmienia to jednak faktu, ze prowa-
dzone na przetomie XX i XXI w. badania wskazuja, iz sfera emocjonalna ma
duzy wpltyw na podejmowane przez ludzi decyzje [Ariely, 2009]. Trudno zgo-
dzi¢ sie z Arielim, ze ludzie s3 ,,irracjonalni”. Jesli nie zachowuja si¢ racjonalnie,
to nie mozna jednak powiedzie¢, ze s3 to zachowania bezsensowne czy ghupie.
Ograniczona racjonalno$¢ zachowan czy tez wysoka emocjonalnos¢ w innym
niz dotad §wietle pozwala opisywaé zachowania i decyzje konsumentéw. Wraz
z rozwojem neurobiologii jako nauki wprowadzono termin ,,neuromarketing”,
ktory wyodrebnial nowy obszar badan, czyli behawioralng stron¢ zachowan
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konsumentéw. M. Gazzaniga, rozpatrujgc kwestie badan nad mozgiem w szer-
szej perspektywie, wprowadzit termin ,,neuronauka”, ktory wskazuje na sfere
badania wptywu moézgu na zachowania konsumentéw [Gazzaniga, 2013]. Teza
Gazzanigi wigze si¢ z pytaniem, na ile konsumenci maja wolng wolg w zakresie
podejmowanych decyzji, a na ile s3 one uwarunkowane genetycznie, czyli bu-
dowg i funkcjonowaniem moézgu. Istniejace dotad stereotypy moga by¢ niezwykle
trudng do pokonania barierg w rozumieniu niektérych zachowan konsumentow.
W $wietle rozwoju ekonomii behawioralnej mozna poszerzy¢ oraz poglebic
wiedz¢ o zachowaniach konsumentow. Mozemy tutaj mowi¢ o aspekcie po-
znawczym badan. Nowa wiedza o uwarunkowaniach zachowan konsumentéw
moze mie¢ takze zastosowanie praktyczne. Rozne to jednak moga byc¢ zastoso-
wania. Mozna ja wykorzysta¢ w taki sposob, aby stuzyla racjonalizowaniu za-
chowan podmiotéw rynkowych oraz tworzeniu lepszego Swiata [Thaler i Sunstein,
2012]. W tym duchu begdg prowadzone dalsze rozwazania, czyli wskazywanie na
mozliwos$ci rownowazenia sfery gospodarczej oraz spolecznej. Nie jest to jednak
ani tatwe, ani proste. Okazuje si¢, ze normy rynkowe w coraz wickszym zakresie
wypieraja normy spoleczne [Sandel, 2013]. W wymiarze spotecznym wazne
jest, aby podejmowaé dyskusje na temat zasad, na jakich bedzie si¢ opieral roz-
woj spoteczno-gospodarczy. Dla wielu osob trudne do zaakceptowania moze
by¢ to, ze niektore szkoly w USA placg uczniom np. dwa dolary za przeczytanie
ksigzki. To moze by¢ gorszace z punktu widzenia istniejacych zasad spotecz-
nych. Jednak ci uczniowie zwickszaja swoj iloraz inteligencji, sa bardziej wy-
dajni w pracy, bardziej uzyteczni dla spoteczenstwa. Kolejna, istotna zmiana to
fakt, ze w roznych miejscach na §wiecie sg tworzone podmioty, ktére odchodza
od struktur hierarchicznych i funkcjonujg na zasadach poszanowania $rodowi-
ska, zasoboéw oraz rozwijania relacji spotecznych [Laloux, 2016]. Rodzace si¢
nowe trendy, nazywane holokracja albo organizacjami turkusowymi, oddziatluja
takze na sfer¢ zachowan konsumentow. Wigza si¢ one z krytycznym podejsciem
do nadmiernej konsumpcji. Dazenie do wzrostu gospodarczego jest przeciwsta-
wiane koncepcji opartej na harmonizowaniu konsumenta z jego Srodowiskiem.
Wiedza, ktorg ludzie zdobywaja o sobie, na pewno bedzie wplywata na zwick-
szanie znaczenia sfery racjonalnej w ich decyzjach oraz zachowaniach. By¢
moze bedzie tez ona prowadzita do przenoszenia akcentu z powigkszania wia-
snych zasobow materialnych na rzecz budowania relacji spotecznych oraz two-
rzenia harmonijnego, zrownowazonego §wiata.



Zachowania konsumentow w Swietle ekonomii behawioralnej 85

2. Nowe metody badania zachowan konsumentow

Rozumienie istoty zachowan konsumentow na wyzszym poziomie stato si¢
mozliwe dzigki wykorzystaniu nowych metod w badaniach. Rozwoj technologii
spowodowal, ze mozliwe jest badanie reakcji mézgu na réznorodne bodzce.
Zastosowanie metody EEG (badanie aktywno$ci mozgu na podstawie przeptywu
pradu) pozwala $ledzi¢ pobudzenie poszczegolnych czesci mozgu. Takze fMRI
(funkcjonalny rezonans magnetyczny) umozliwia badanie aktywno$ci mozgu.
Ta druga metoda ma charakter inwazyjny i nie moze by¢ stosowana bez prze-
strzegania zasad zwigzanych z ochrong zdrowia respondentéw. Jest to faza po-
czatkowa w stosowaniu tych oraz podobnych metod (np. PET — §ledzenie prze-
ptywu izotopu wprowadzanego do krwi) i trzeba zachowaé duzy dystans do
uzyskiwanych wynikoéw. Sg instytucje badawcze, ktore na tyle rozwinely oma-
wiane metody, ze nawet opatentowaly wlasne narz¢dzia badawcze [Pradeep,
2011]. Proponuja one przedsiebiorcom wykonywanie réznych pretestow, np.
badania reakcji mézgu na spot reklamowy, zanim zostanie on emitowany. To, ze
mozna zaobserwowac reakcje okreslonych czesci mozgu (np. osrodek odpowie-
dzialny za emocje), nie oznacza, ze dany bodziec wptynie na okreslone zacho-
wania i decyzje konsumentéw. Mozg moze pracowaé w rdznych wymiarach
i nie ma pewnosci, czy zaobserwowana reakcja to wynik wylacznie badanego
bodzca. Ponadto nie ma catkowitej pewnosci, ze stosowane metody dokladnie
mierza te reakcje mozgu, ktore sa opisywane jako efekt badan. Niezaleznie od
tych watpliwosci, gromadzona wiedza o zachowaniach konsumentéw jest
znacznie szersza i bardziej poglebiona niz wczesniej — przed rozwojem neuro-
biologii oraz wspomnianych metod badania mozgu.

Interesujace sa takze wyniki badania za pomoca urzadzenia eye-tracking,
ktore sledzi ruch galek ocznych respondenta. Pozwala ono zaobserwowac, na
ktore miejsca w sklepie, na polce i jak dlugo spoglada respondent. Nie jest to
jednoznaczne z decydowaniem o zakupach, niemniej pozwala lepiej rozumiec
zachowania konsumentéw. Tego typu badania mogg pomagaé w projektowaniu
przestrzeni sklepowych oraz materiatow drukowanych (np. gazetki), aby staty
si¢ one bardziej przyjazne konsumentom. Jedng z cech konsumenta XXI w. jest
,.kupowanie czasu”. Nie chce on go traci¢ na szukanie produktéow w sklepie, ale
szybko wtozy¢ do koszyka, zaptaci¢ i zaja¢ si¢ innymi sprawami. W odpowiedzi
na te potrzeby sklepy w coraz mniejszym niz dotad zakresie dokonujg przesta-
wiania towaré6w na potkach w przestrzeni, aby nie powodowac irytacji konsu-
menta koniecznoscia poszukiwania tego, co nagle jest w innej czesci sklepu.
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Szczegodlnie interesujgce okazato si¢ wykorzystanie metod stosowanych
w innych naukach, w tym takze w etnografii. Mamy tutaj na mysli obserwacje
oraz eksperymenty. Ekonomia jako nauka wykorzystywata przede wszystkim
badania ilo$ciowe. Okazalo si¢ jednak, ze obserwowanie zachowan konsumen-
tow moze przyczyni¢ si¢ do lepszego ich zrozumienia [Underhill, 2001]. Kon-
sumenci, jesli np. zostang zapytani, w jaki sposob poruszaja si¢ po sklepie, nie sa
w stanie udzieli¢ wlasciwej odpowiedzi, bowiem nie sg tego §wiadomi. Dzigki
metodzie obserwacji wiadomo, ze w wigkszo$ci poruszaja si¢ odwrotnie do ru-
chu wskazdwek zegara, szukajac podparcia dla prawej reki. Moga wyda¢ wigcej
na zakupy, jesli maja dwie rgce wolne. Efektem tych badan bylo wprowadzanie
obstugi na siedzaco oraz mocowanie potek pod lada, aby konsumenci mogli
polozy¢ na nich torebki czy teczki. Nastolatki, kiedy sa na zakupach z rodzica-
mi, skracajg ich czas, czujac si¢ nie najlepiej w ich towarzystwie. Metoda ob-
serwacji pozwala tez pozna¢ zachowania konsumentéw wywodzgcych si¢ z roz-
nych kultur. Na przyktad prowadzone w salonach samochodowych obserwacje
dostarczyly ciekawych informacji o zachowaniach konsumentow. Osoby z Pol-
ski znacznie rzadziej wsiadaty do wystawionego w centrum handlowym samo-
chodu niz turysci z innych krajow, ktorzy byli w tym miejscu. Kiedy ktokolwiek
z obshlugi byt przy samochodzie, mniej 0s6b do niego podchodzito, niz kiedy
nikogo nie bylo w otoczeniu [Ziemniewicz, 2014].

Duzy wpltyw na zakwestionowanie paradygmatu o racjonalnosci zachowan
konsumentéw miaty eksperymenty. Przywotani wczesniej Tversky i Kahneman,
laureaci nagrody Nobla z ekonomii w 2002 r., opisali dwa systemy mys$lenia
ludzi. Nazwali je systemem szybkim i wolnym. System mys$lenia szybkiego
bazuje na stereotypach, emocjach, nawykach. System my$lenia wolnego, trudny
do stosowania przez mozg, wymaga zastanowienia si¢, refleksji, racjonalizowa-
nia. Wiele oryginalnych i ciekawych eksperymentow zaprojektowat cytowany
wezesniej D. Ariely. Wynika z nich jednoznacznie, ze znaczna czg$¢ decyzji
konsumentdéw nie ma charakteru racjonalnego.

Rozwazajac kwestie nowych metod badania zachowan konsumentoéw, nale-
zy zaznaczy¢, ze jest to kategoria rozwijajaca si¢, a w praktyce sg stosowane
jeszcze inne, poza tutaj wymienionymi, metody (np. badania czasu reakcji, me-
tafor glebokich) [Zaltman, 2010].

Kolejna kwestia to konieczno$¢ oceny etycznej w przypadku stosowania
wymienionych metod. Wczesniej, w naukach ekonomicznych, nie byto wymogu
uzyskania zgody komisji etycznej na prowadzenie badan, bowiem wykorzystywa-
no inne metody, gtéwnie ilo§ciowe oraz analiz¢ danych wtornych pochodzacych
z badan prowadzonych przez rézne instytucje (np. GUS). W przypadku ekspe-
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rymentow czy metod badania mozgu konieczne staje si¢ powotanie odpowiednich
komisji etycznych, ktore zaopiniujg proponowang metodyke badan przed ich wy-
konaniem. Jest to nowe wyzwanie (np. zaktadanie czepkow na glowy, elektrod na
palce), przed ktorym stajg ekonomisci, kiedy prowadzg tego typu badania.

3. Wplyw emocji na proces decyzyjny konsumenta

Interdyscyplinarno$¢ w badaniach nad zachowaniami konsumentow pozwa-
la lepiej rozumie¢ natur¢ ludzi. W praktyce gospodarczej zawsze starano si¢
zrozumie¢ psychologie konsumenta, aby lepiej zaspokoi¢ jego potrzeby, a zara-
zem osiggna¢ wilasciwg marze [Lazarewicz, 2013]. Wspotpraca ekonomistow
z psychologami, socjologami, kognitywistami, a takze antropologami oraz etno-
grafami pozwala zglebi¢ czynniki, ktére wptywaja na zachowania konsumentow.
Uruchamianie odpowiednich bodzcéw moze wywota¢ okreslone zachowania.
Emitowanie muzyki wloskiej w sklepie z winami spowoduje, ze znaczna cze$¢
konsumentéw zakupi wlasnie wino wloskie. Jesli kolejnego dnia bedzie emito-
wana muzyka francuska, wzrosnie sprzedaz wina z Francji [Cialdini, 2017].
Konsumenci tatwiej zauwazaja to, co jest:

— wigksze,

— jasniejsze,

— nietypowe,

— poruszajace sie.

Wicksze opakowanie produktu jest szybciej zauwazane przez konsumenta.
Napoj, ktory bedzie w butelce wyzszej, czgsciej bedzie przez niego kupowany
[Dooley, 2016]. Podarowanie komus$ 250g miodu w stoiku wasko-wysokim do-
starcza wigcej satysfakcji niz gdyby to byt stoik szeroki i ptaski. Jasniej os§wie-
tlona potka z kosmetykami przyciaga uwage i zwieksza sprzedaz. Ztudzenia
optyczne, umieszczone na opakowaniach, sprawiaja wrazenie ruchu i przyciaga-
ja wzrok. Roézne, kreatywne rozwigzania, a zwlaszcza nietypowe, przykuwaja
uwage konsumenta. Ustawienie tekturowego samochodu, wypetionego opako-
waniami Coca-Coli zainteresuje dzieci cieckawym rozwigzaniem. Stojacy przed
sklepem $w. Mikolaj w okresie przedswiagtecznym zainteresuje konsumentow
i wptynie na ich zachowanie.

Konsumenci sg podatni na réznorodne bodzce, ktéore wptywaja na podej-
mowane przez nich decyzje. Produkt, ktory zostanie wylozony na wysokos$ci
wzroku konsumenta, bedzie tatwiej przez niego zauwazony oraz zakupiony. Jesli
detalista, obok danego produktu, ustawi inny, drozszy od niego, wowczas sprze-
da o wiele wigcej opakowan produktu tanszego. Uzycie odpowiedniej nazwy
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rowniez moze zwigkszy¢ zainteresowanie konsumentow. Stawiajgc na potce
opakowanie szamponu do wloséw z dopiskiem typu ,,zaawansowany”, wplynie
si¢ na wzrost zakupéw [Dooley, 2016]. Konsumenci nie zastanawiajg si¢ nad
tym, co to znaczy ,,szampon zaawansowany’’, natomiast kupuja ten produkt na
zasadzie wyboru emocjonalnego. W odniesieniu do ustug szczegdlne znaczenie
moze mie¢ nazwa oraz marka. Hotel o nazwie ,,Showshank” nie bedzie si¢ cie-
szyl takim zainteresowaniem jak Grand Hotel. Konsumenci, chociaz si¢ do tego
nie przyznaja, to reaguja na hasta reklamowe, slogany. Producent chusteczek
higienicznych Kleenex w krotkim czasie wypart z rynku tradycyjne chusteczki
z materiatu. Stato si¢ to za pomocg hasta ,,nie chowaj grypy do kieszeni”. Z ra-
cjonalnego punktu widzenia trudno powiedzie¢, czy rodzaj chusteczek ma
wplyw na tempo powrotu do zdrowia. Jednak 6w slogan dociera do pod§wiado-
mosci 1 wplywa na podejmowane decyzje przez konsumentéw. Gazzaniga
twierdzi, ze mozg konsumenta potrafi podjac¢ decyzj¢ nawet 11 minut wcze$niej,
zanim on sobie jg uswiadomi. Aby latwiej zrozumie¢ wptyw pod$wiadomosci,
mozna si¢ odwota¢ do przykladu kierowcy. Osoba, ktora np. od 10 lat prowadzi
samochod, automatycznie nim kieruje, widzac zmieniajace si¢c §wiatta. Moze
stlucha¢ muzyki, rozmawiaé i bezpiecznie prowadzi¢ auto. Inaczej byto na kursie
prawa jazdy, a zwlaszcza na pierwszej jezdzie. Dwie nogi musialy opanowac
trzy pedaly. Osoba wowczas w catosci koncentrowala si¢ na wykonywanych
czynnosciach. W ten sam sposob widzac wyprzedaze, okazje, rabaty, konsumen-
ci reaguja i kupujg produkty [Heath, 2014]. Ich satysfakcja jest sumg zadowole-
nia wynikajgcego z nabywania rzeczy oraz posiadania pienigdzy. Na pierwszy
rzut oka wyglada to na sprzeczno$C. Przeciez nabywanie produktow wigze si¢
z wydawaniem pieni¢dzy. Jesli jednak produkt kosztowat 84 zt i zostat przece-
niony na 69 zl, to konsument kupuje dang rzecz i ma dodatkowo 15 zt oszczgdno-
Sci [Zweig, 2008]. A zatem promocje, rabaty, okazje, opusty zwracajg uwage kon-
sumentoOw oraz wplywaja na podejmowane przez nich decyzje. Ten mechanizm
prawdopodobnie bedzie dziatat bardzo dlugo, bowiem ewolucja mdzgu nastepuje
niezwykle wolno. Sklep, ktory bedzie miat najnizsze ceny w calym miescie, ale
nie bedzie organizowat zadnych promocji, do$¢ szybko zbankrutuje. Jednak sklep,
ktory bedzie miat wyzsze ceny, a codziennie begdzie proponowat konsumentom
rozne atrakcje typu promocje, rabaty, wygrane, bedzie trwat na rynku, i to w miare
dobrej kondycji.

Zmiany w sferze technologii wplywaja takze na ewolucje¢ tradycyjnego mode-
lu zakupowego konsumenta. Ot6z tradycyjnie wyodrebniono w nim piec¢ etapow:
1. Reakcja na bodziec, uswiadomienie potrzeby.
2. Gromadzenie informacji.
3. Analiza i ocena mozliwosci.



Zachowania konsumentow w Swietle ekonomii behawioralnej 89

4. Zakup, decyzja zakupowa.
5. Zachowania po dokonaniu zakupu.

Model ten ulega istotnemu przeksztalceniu w dobie medidw spoteczno-
sciowych oraz internetu. Konsument w coraz szerszym zakresie podejmuje de-
cyzj¢ na podstawie informacji dostepnych w sieci. Okazuje si¢, ze wizyta w skle-
pie czy placowce uslugowej jest ostatnim, a nie pierwszym etapem decyzyjnym
[Scott, 2015]. Klient poszukuje informacji w réznych miejscach i na tej podsta-
wie podejmuje decyzje. Ten model zostal okreslony terminem ZMOT (Zero Mo-
ment of Truth) z uwagi na to, ze oferenci majg coraz mniej wiedzy o tym, jakie
czynniki wptywaja na zachowania konsumentow, jakich informacji oni poszuku-
ja. Nawet cze$¢ zakupow jest przenoszona do internetu, a to ogranicza wiedze
sprzedawcow na temat zachowan konsumentéw [Mruk, 2012]. W takich warun-
kach producenci szukajg nowych sposoboéw gromadzenia informacji. Korzystaja
z narzedzi, ktore pozwalajg $ledzi¢ rozmowy prowadzone przez konsumentow
w mediach spotecznosciowych. Tym samym mozliwe staje si¢ dostosowanie
oferty do potrzeb konsumentéw réwniez w zakresie sposobow i tresci zawartych
w kierowanych do nich komunikatach.

4. Wplyw cen na zachowania konsumentéow

W tradycyjnym podejsciu do ekonomii wskazniki elastycznosci cenowej
oraz dochodowej objasnialy zachowania konsumentow. Jednakze eksperymenty
zwigzane z nurtem ekonomii behawioralnej pokazuja duzo wicksza zlozonos¢
w kwestii reakcji konsumentéw na zmiany cen. W XXI w. reakcje konsumentow
s bardziej wyczulone na warto$¢ niz na cen¢. Dogodna lokalizacja sklepu, wy-
godny parking, mita obshuga oraz wiele innych czynnikow powoduja, ze cena
jest mniej istotna dla konsumenta. Kawa, ktora konsument przygotuje w domu,
kosztuje go np. 1 zt za filizanke. Kawa wypita w sasiedniej kawiarni to wydatek
np. 4,50 zt. W lokalu Starbucks kawa bedzie warta np. 15 zt. Kawa zamdwiona
w lokalu w Rzymie, przy Schodach Hiszpanskich, bedzie kosztowata np. 45 zt.
Ten przyktad pokazuje, jak istotne sg rézne czynniki, poza ceng, ktore wptywaja
na decyzje konsumentow.

Ciekawe moze by¢ spojrzenie na klienta, ktéry kupuje nowy samochod.
Wybrat on model, za ktory zaptacit np. 120 tys. zt. Kiedy wyjechat od dealera,
warto$¢ tego samochodu spada np. o 12 tys. zt. Oznacza to, ze po przejechaniu
100 metrow klient stracit 12 tys. zk. Nie zmniejsza to jednak jego zadowolenia
z dokonanego zakupu. A sytuacja, kiedy ten sam klient wrzucit 2 zt do automatu
z kawg 1 okazalo sig, ze ten nie wydat kawy, bo np. byt zepsuty? Klient stracit
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2 zt i prawdopodobnie bedzie poirytowany przez kilka godzin. Jesli si¢ zestawi
12 tys. zt utraty wartosci samochodu ze stratg 2 z1, to zauwaza si¢, w zachowaniu
konsumenta, dominacj¢ sfery emocjonalnej nad racjonalng. Decyzje konsumen-
tow sg takze zwigzane z kontekstem, w ktorym prezentowana jest cena. Jesli na
polce z winem beda dwie marki — jedna za 23 zt, a druga za 27 zl, to wigkszo§¢
konsumentéw kupi produkt za 23 zt Je$li do nich dotozy si¢ trzeciag marke
w cenie 36 zl, wowczas wigkszos¢ konsumentow kupi wino w cenie 27 zt. Ofe-
rujac prenumerate czasopisma w wersji papierowej w cenie 210 zt za rok, a wer-
sji internetowej w cenie 35 zt za rok, konsumenci dokonaja korzystnego dla
siebie wyboru. Jesli wydawca zaproponuje obydwie wersje za np. 98 zt, wielu
konsumentéw wybierze rozwigzanie, ktore nie jest w petni racjonalne. D. Ariely
uzywa terminu ,,wabik cenowy” dla okre$lenia opisanej techniki [Ariely, 2009].
Konsumenci tatwiej podejmuja decyzje, kiedy maja wybor ograniczony.
A zatem wlasciwe ustawienie produktéw na potce ulatwia podejmowanie decy-
zji. Z reguly klienci wybieraja wersj¢ srodkowa, odrzucajac skrajne. Moze to
rodzi¢ pytanie, czy konsumenci sg suwerenni w swoich decyzjach, czy tez inne
podmioty na to wptywaja. Klient, ktory zamierza kupi¢ telewizor, moze by¢
zapytany przez sprzedawce, jaki ma plan, co do ceny. Jesli odpowie, ze ok.
1,5 tys. zt, wowczas sprzedawca moze zaproponowac trzy modele: za 2600 zi,
1800 zt oraz 1150 zt. Istnieje duze prawdopodobienstwo, ze klient kupi model za
1800 zt. Z reguty klienci, kiedy podaja planowany poziom wydatkow, zanizaja
go o ok. 20%. Kolejna kwestia, zwigzana z reakcja na ceng, dotyczy obnizek
cen. Ot6z z pozoru moze si¢ wydawaé, ze 2 zI ma zawsze taka samag warto$c.
W rzeczywisto$ci jest jednak inaczej. Obnizenie ceny batonika z 3,50 na 1,50
(0 2 71) jest od razu zauwazone i przyspiesza decyzj¢ zakupowa. Obnizenie ceny
koszuli ze 148 z na 146 zt (o 2 zl) nie wywota wigkszego zainteresowania.
Promocja cenowa typu: zamiast 26,50 zaptacisz 23,50, nie jest tak atrakcyjna jak
promocja: zamiast 12,50 zaptacisz 9,50 (takze 3 zt). W tym drugim przypadku
zmienita si¢ pierwsza cyfra — z 10 na 9. W pierwszej sytuacji na poczatku jest
nadal cyfra 2. Konsumenci dobrze reaguja na promocje typu ,.gratis”. Mnigj
zrozumiala jest dla nich sytuacja, kiedy komunikuje si¢ obnizenie ceny o 50%.
Bardziej skuteczna jest promocja typu ,.kupisz jeden, drugi dostaniesz gratis”.
Jest to rownowazna oferta, jednak odbior tej ze stowem ,,gratis” jest tatwiej ro-
zumiany. Konsumenci sg sktonni wyda¢ wiecej pieniedzy, jesli ptaca kartg kre-
dytowa. O wiele silniej reaguja na stratg niz na zysk. Jesli sprzedawca powie, ze
kupujac jeden produkt klient na kazdym straci np. 58 gr, to chetniej kupi cate
opakowanie. Natomiast jesli ustyszy, ze kupujac cate opakowanie, zyska 58 gr
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na kazdym produkcie, to jest to stabiej odbierana oferta niz komunikowana ze
stfowem ,,strata”.

Sposob komunikowania wplywa na zachowania konsumentéw. Mozna to
zilustrowac¢ sytuacja z klasztoru. Mnich pyta przeora, czy kiedy si¢ modli, moze
pali¢. Uzyskuje odpowiedz odmowna — modlitwa wymaga skupienia i nie nalezy
wtedy pali¢. W innym klasztorze mnich pyta swojego przeora, czy moze si¢
modli¢, kiedy pali. Oczywiscie, odpowiada przeor, zawsze mozna si¢ modli¢,
nawet trzeba, kiedy cokolwiek czynimy [Nisbett, 2016].

Wielu konsumentow twierdzi, ze cena jest dla nich podstawowym kryte-
rium zakupu produktu. Przywotane przyktady dowodza, ze deklaracje konsu-
mentéw mogg si¢ istotnie rozni¢ od rzeczywistych zachowan. Wzbogacenie
oferty o rdzne rodzaje warto$ci powoduje, ze ostabia si¢ znaczenie ceny. Lekarz,
ktory przyjmuje pacjentow w przychodni majacej duzy parking, rejestrujacej
pacjentow na godzing, dysponujgcej odpowiednig poczekalnig, toaleta, moze
ustali¢ ceny na wyzszym poziomie w stosunku do lokalizacji w centrum, z ogra-
niczong mozliwoscig parkowania i bez mozliwo$ci umowienia si¢ na konkretna
godzine. Ekonomia behawioralna wskazuje, ze reakcje konsumentow na cene
nie sg tak proste, jak opisujg to wskazniki elastyczno$ci cenowe;.

5. Ekonomia behawioralna a tworzenie lepszego Swiata

Wzbogacona i poglgbiona wiedza na temat zachowan konsumentow moze
by¢ w rozny sposob wykorzystana. Z punktu widzenia tworzenia lepszego $wia-
ta wlasciwe byloby wykorzystanie tej wiedzy dla wspdlnego dobra [Laloux,
2016]. Skoro konsumenci nie s3 w petni racjonalni, to zasadnym be¢dzie dziata¢
na ich korzys¢. Podane dalej przyktady moga by¢ inspiracja dla wprowadzania
réznych innowacji. W USA, ale takze w Polsce obserwuje si¢ rosnacg liczbe
ucznidw, ktérzy majg nadwage. Okazalo si¢, ze odpowiednie utozenie produktow
na potkach w stotéwce szkolnej moze przyczyni¢ si¢ do zmniejszenia nadwagi
[Thaler i Sunstein, 2012]. Zaprojektowano eksperyment w stolowce, w ktorej na
srodkowej potce, na wysokosci wzroku (130-170 cm), postawiono dania z bia-
tym migsem, ryzem, warzywami, owocami, kompotami. Na wyzszej oraz nizszej
polce ustawiono chipsy, hamburgery, frytki, Coca-Cole, czyli produkty wysoko-
kaloryczne, mniej korzystne dla zdrowia i sylwetki. Po kilku miesigcach okazato
sie, ze nadwaga ucznidow si¢ zmniejszyla. Bylo to efektem wtasciwego wykorzy-
stania wiedzy o zachowaniach konsumentéw. Sg oni zadowoleni, kiedy maja
wyboér. Eksperyment to zapewnial — trzy potki z réoznymi produktami. Konsu-
menci wybrali opcje srodkowa, odrzucajac skrajne. W ten sposob zdobyta wiedza
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zostala wykorzystana dla wspdlnego dobra. Gdyby dyrekcja szkoty apelowatla
do mlodziezy, aby odzywiala si¢ racjonalnie, efekty nie bytyby tak pozytywne
jak w przytoczonym eksperymencie. Wspomniana wczesniej metoda metafor
glebokich pozwolita producentowi aparatoéw stluchowych opracowaé produkt,
ktory zmniejszyt stopien wykluczenia spotecznego nastolatkow. Okazato sig, ze
miode osoby, majace klopot ze stuchem, unikaty kontaktéw towarzyskich z uwagi
na stygmat, jakim byt w tej grupie wiekowej aparat stuchowy. Stworzenie apara-
tu w formie gadzetu wpinanego w ucho jako kolczyk przywrdcit te osoby do
pelnego zycia w spoteczno$ci. Zatozenie nastolatkom pompy insulinowej na
jeden miesigc spowodowalo, ze 97% tej grupy, majac wlasne doswiadczenia na
temat jakosci zycia z pompg insulinowa, zdecydowato si¢ na jej zakup [Bogu-
szewicz-Kreft, 2009].

Konsumenci sg takze zorientowani na cele krotkookresowe. Trudno im my-
sle¢ o przysztosci. Bedac w wieku produkcyjnym, powinni odktada¢ na emery-
ture. Producent samochodow, aby uzmystowi¢ pracownikom sensownos¢ my-
$lenia o przysztosci, zaproponowat, ze wyptaci roczng premi¢ albo w wysokosci
27 tys. zt na konto emerytalne, albo 11 tys. z na rachunek biezacy. Pracownik
dokonuje wyboru, czy korzysta z petnej kwoty po przejsciu na emeryture, czy
wyda od razu opodatkowang, umniejszong o odpowiednie podatki sume. Sku-
teczna moze tez by¢ metafora: jakie mieszkanie chcialaby mie¢ dana osoba na
emeryturze — pokoj z kuchnig, dwa pokoje z kuchnig, trzy pokoje z kuchnia,
wlasny domek. Wowczas powinna miesigcznie odpowiednio odktadaé, np. 375 zt,
525 zt, 789 z4, 1345 zi. Takie dziatania utatwiaja przetamanie bariery zwigzanej
z mysleniem dhugofalowym, racjonalnym. Konsumenci rzadko posiadajg zdol-
no$¢ myslenia racjonalnego. Posiadane $rodki sg przez nich wydawane bez gleb-
szej refleksji. Tymczasem posiadanie kont mentalnych — na zywnos$¢, na waka-
cje, na zdrowie, na emeryture itp., pozwala na wigksza racjonalnos¢ wydawania
pienigdzy. Rzadko si¢ zdarza, aby konsument podzielit miesigczny dochod na
wymienione wyzej cele. Wiedzac o ograniczonej racjonalnosci zachowan kie-
rowcdw, producenci samochodow tak konstruujg pedal gazu, ze trzeba wlozy¢
wigcej wysitku w jego wciskanie, kiedy si¢ przekracza najbardziej ekonomiczng
predkos¢ jazdy. Ubezpieczyciele proponuja konsumentom specjalne premie za
witalno$¢. Jesli kto§ regularnie uprawia sport, nie pali, nie naduzywa alkoholu,
woOwczas moze otrzymac pienigdze. Technologia jest do tego stopnia rozwinigta,
ze analiza tego, co jest w pojedynczym wilosie, dostarcza informacji o tym, czy
kto$ pali badz spozywa alkohol, albo zazywa narkotyki.

Konsument jest jak nowicjusz, ktory gra z zawodowym szachistg. Z tego
wzgledu kierowana do niego oferta powinna by¢ bezpieczna. Zakaz reklamy
aptek oraz Otwartych Funduszy Emerytalnych umozliwia konsumentom racjo-
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nalizowanie wyborow [Mruk, 2012]. W przypadku reklamowania tych podmio-
tow konsumenci kierujg si¢ przestankami emocjonalnymi (aktor, slogan, widok).
Wszedzie tam, gdzie mozliwe jest dokonywanie wyboru z wielu wariantow (np.
taryfy oplat za telefon, prad), stosowana jest tzw. opcja domy$lna, ktorg wybie-
rze wigksza czgs$¢ konsumentow. Ludzie si¢ gubia, kiedy sprawy sg zbyt ztozone.
Wytworzenie leku, ktéry jest przyjmowany raz dziennie, powoduje, ze zdarza
si¢ mniej pomyltek. Zmiany w ofertach, wprowadzanie drobnych zachet moga
powodowac, ze konsumenci beda bezpieczni i bardziej racjonalni. Ustawienie
luster w stotéwkach sprawia, ze ludzie mniej jedza. Cwiczenia wykonywane
z dzie¢mi w zakresie odraczania nagrody rozwijaja w nich silng wole, a to po-
woduje, Ze majg bardziej udane zycie, podejmuja decyzje w wigkszym zakresie
racjonalne.

Podsumowanie

Nowe metody badan (EEG, fRMI, eksperymenty itd.) przyczyniaja si¢ do
tego, ze poszerza si¢ wiedza na temat zachowan konsumentoéw, ograniczajgc
znaczenie zludzen oraz stereotypdéw. Poglebiona wiedza utatwia wprowadzanie
zmian korzystnych w budowaniu spoteczenstwa harmonijnego oraz tworzeniu
lepszego $wiata. Poszerzona wiedza na temat racjonalizowania wyboro6w moze
wplywac na ograniczanie odruchéw emocjonalnych. Interdyscyplinarne spojrze-
nie na konsumenta wplywa na zwickszenie skutecznosci oraz efektywnosci dzia-
tania w sferze ekonomicznej i spotecznej (mniejsze marnotrawstwo, zanieczysz-
czenie Srodowiska). Moze tez prowadzi¢ do wyzszej skutecznosci spotecznej
(profilaktyka, wydatki na zdrowie). Trzeba rowniez mie¢ na uwadze to, ze
omawiane metody badan oraz technologie sg w fazie poczatkowej, stad koniecz-
ne jest zachowanie dystansu do zbyt uproszczonych wnioskow i tatwych uogol-
nien. Zawsze istniata pokusa prostego i szybkiego wnioskowania. Oznacza to
konieczno$¢ weryfikowania wnioskow, ktore sg naglasniane. Istnieje takze nie-
bezpieczenstwo wykorzystywania wiedzy o zachowaniach konsumentéw do
egoistycznego przedstawienia oferty przedsigbiorstwa kosztem konsumenta.
W tym zakresie potrzebne sg dzialania organizacji konsumenckich, wskazujace
na ewentualne dziatania podejmowane na szkod¢ konsumentéw. Duze znaczenie
moze mie¢ dzielenie si¢ wiedzg przez konsumentéw. Media spolecznos$ciowe
majg te oryginalng ceche, ze znosza jakakolwiek cenzure w odniesieniu do prze-
kazywanych informacji. W prasie, radiu, telewizji istniejag mozliwosci wplywa-
nia na kierowany do odbiorcow przekaz. Jest on o wiele bardziej swobodny
w sferze mediéw spolecznosciowych, chociaz w tym przypadku moze pojawic
sie ktopot z potwierdzeniem wiarygodnosci przekazywanych informacji.
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CONSUMER BEHAVIOR FROM THE PERSPECTIVE
OF BEHAVIORAL ECONOMICS

Summary: Since the founding of economics as a science assumed that consumers be-
have rationally, based on the paradigm of homo oeconomicus. At the end of the twentieth
century it was challenged in favor of emotion as the basis for behavior and decisions of
consumers. The use of new research methods, namely, experiment, observation, methods
of brain research, helped expand the knowledge of the factors influencing consumer
behavior. In the light of the results of research in the area of behavioral economics, con-
sumer behavior should also be seen from the point of view of emotional conditions (buy-
ing decisions, the choice of prices, the importance of the senses).

Keywords: consumer behavior, behavioral economics, emotions and behavior of con-
sumers, consumer decisions.



