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Artykuty ‘

Marketing behawioralny — elementy
koncepcji i argumenty w dyskusji

Behavioral marketing — elements of the concept

Streszczenie

Artykul jest préba przedstawienia koncepcji marketingu be-
hawioralnego. Cze$c¢ pierwsza prezentuje syntetyczne zaloze-
nia ekonomii behawioralnej, jej istote, specyfike i przestanki
rozwoju. Elementy tej charakterystyki pozwolily w drugiej
czescel przedstawi¢ autorskie spojrzenie na marketing beha-
wioralny - elementy definicji, zasadnicze cechy i desygnaty
behawioralnej perspektywy marketingu. Dyskusja nad kon-
cepcja marketingu behawioralnego koncentruje sie na dzie-
sieciu podstawowych obszarach pola recepcji elementéw defi-
niens kategorii. Ukazuje ona mozliwosci opisu marketingu
behawioralnego przez te desygnaty, jakie proponujg behawio-
ryzm, ekonomia behawioralna, badania nad zachowaniem
konsumenta w marketingu, w socjologii i, z pewng uzasad-
niong ostroznoécia, takze w obszarze neuronauki.

Stowa kluczowe

ekonomia behawioralna, marketing behawioralny, strategie
marketingowe przedsiebiorstwa emocje, postawy i zachowania
konsumenta

and arguments in the discussion

Abstract

The article is an attempt to present the concept of behavioral
marketing. The first part presents the synthetic assumptions
of behavioral economics, its essence, specificity and premises
of development. The elements of this characteristic allowed in
the second part to present the author's view on behavioral
marketing - elements of definition, essential features and
designations of the behavioral perspective of marketing. The
discussion of the concept of behavioral marketing focuses on
the ten basic areas of the reception field of category
definitions. It shows the possibilities of describing behavioral
marketing through those designations proposed by
behaviorism, behavioral economics, research on consumer
behavior in marketing, sociology and, with some reasonable
caution, also in the area of neuroscience.

Keywords
behavioral economics, behavioral marketing, enterprise marketing
strategies, emotions, attitudes and consumer behavior

JEL: D11, E71, M31

Wprowadzenie

Artykul jest refleksja i glosem w dyskusji nad
koncepcja marketingu behawioralnego. Jej prze-
stanka jest podejmowana w §rodowisku nauk eko-
nomicznych, w tym nauk o zarzadzaniu, dyskusja
nad ich naturg i poszukiwaniem wciaz nowych
nurtow, wymiaréw i perspektyw, zmierzajacych do
poznania i wyjaénienia coraz bardziej ztozonej rze-
czywistoéci §wiata rynku i marketingu. Przedmio-
tem szerokiego dyskursu sg zagadnienia tozsamosci
i interdyscyplinarnego charakteru nauk o marke-
tingu. Proba wlaczenia si¢ w dyskusje §rodowiska
jest niniejszy artykul. Wyrazna zacheta do podje-
cia refleksji i zaprezentowania stanowiska jest

wzrastajace zainteresowanie nurtem behawioral-
nym we wspolczesnej ekonomii, ktory w sposéb
znaczacy ksztaltuje debate w ramach jej nurtu
gtéwnego.

Artykut sklada sie z dwdch czesci. Pierwsza pre-
zentuje zalozenia ekonomii behawioralnej, jej isto-
te, specyfike i przeslanki rozwoju. Elementy tej
charakterystyki pozwolity w drugiej czeéci przed-
stawi¢ paralelne spojrzenie na marketing -
elementy definicji, zasadnicze cechy i desygnaty
behawioralnej perspektywy marketingu. Szczegdl-
ng uwage po$wiecono swoistej dyskusji z tymi
elementami definiens, ktore wydaja sie istotne
dla prezentowanej koncepcji marketingu beha-
wioralnego.
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Behawioryzm w ujeciu mikroekonomii —
przestanki rozwoju

Punktem wyjécia rozwazan nad koncepcja mar-
ketingu behawioralnego jest nawigzanie do podej-
§cia proponowanego przez ekonomie behawioralna.
Sama w sobie ekonomia behawioralna oparta jest
na implementacji i wykorzystaniu wiedzy psycholo-
gicznej z kazdego jej podsystemu, w tym zwlaszcza
psychologii spolecznej, psychologii poznawczej czy
eksperymentalnej. Akcentuje ona znaczenie innych,
pozaekonomicznych, w tym psychologicznych (emo-
¢jonalnych), uwarunkowan zachowan podmiotéw
rynku. Nie oznacza to zarazem, ze czynniki psycho-
logiczne stanowig jedyng perspektywe ekonomii be-
hawioralnej. Podkreélajac te przestanki, nalezy
zwrocié uwage na trzy wazne argumenty.

Po pierwsze, psychologia jest dyscypling nauko-
wa zmierzajacg do wyjasnienia zachowania czlo-
wieka przez poznanie praw rzadzacych psychika
czlowieka, jednak nie jest jedyng nauka o takim
przedmiocie badan. Réwnie istotne znaczenie dla
odpowiedzi na pytania o mechanizm zachowania
sie czlowieka i uczestnikow rynku majg inne nauki
spoleczne - filozofia, socjologia, antropologia, ety-
ka, etnologia, aksjologia, nauki o kulturze, me-
diach i komunikacji spotecznej, takze nauki ekono-
miczne wraz naukami o zarzgdzaniu i marketingu.

Po drugie, obok dgzenia do pogtebionych badan
i specjalizacji badawczej widoczna jest tendencja
do poszukiwania i budowania mostow, umozliwia-
jacych interdyscyplinarne spotkania naukowcow,
poszukujacych pelnej, holistycznej wiedzy o czlo-
wieku w jego licznych rolach spolecznych i sytu-
acjach. Juz przed laty pisal R. L. Heilbroner
(1968), ze jesli ,,mozliwoéci ekonomii w przewidy-
waniu przyszloéci sg niewielkie”, to sformutowa-
nie trafnej diagnozy i wyjaénienia rzeczywistosci
zacheca do wyraZznej integracji dyscyplin i specjal-
nosci, do syntezy obejmujacej nie tylko ,,dyscypli-
ny ekonomiczne”. OdpowiedZ na pytania stawiane
przez nauki ekonomiczne i wszystkie jej subdyscy-
pliny znajduje sie — lub moze sie znajdowac — poza
lub ponad ekonomia: Beyond Economics (Boul-
ding, 1968). Taka zacheta stala sie zarazem prze-
stanka do sformulowania refleksji nad koncepcja
marketingu behawioralnego.

Po trzecie, $wiadomo§¢ ograniczonoS$ci poszcze-
gélnych dyscyplin stanowi o prébach integracji
merytorycznej — ekonomii z psychologia (ekono-
mia psychologiczna, np.: Becker, 1976; Kahneman
& Tversky, 2001; Warneryd, 2004) i psychologii
z ekonomig (psychologia ekonomiczna, np.: Tysz-
ka (Red.), 2004; ZaleSkiewicz, 2022). Mozna to
uzna¢ za wazny i potrzebny alians, stuzacy realiza-
¢ji tych funkcji i zadan, jakie stawia sie przed na-
uka i badaniami naukowymi: diagnozy rzeczywi-
stoéci, jej wyjasnienia i formutowania kierunkéw
rozwoju (Kuhn, 1962; Blaug, 1995).
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Behawioralna perspektywa
mikroekonomii — negacja
homo oeconomicus i zatozen
racjonalnosci podmiotow rynku

Nawiazanie w artykule do ekonomii behawio-
ralnej jest wazne z dwoch powodéw. Po pierwsze,
teoria ekonomii, jej paradygmaty i zalozenia meto-
dyczne badan sg naturalnym i podstawowym
punktem wyjScia do studiéw podejmowanych
w kazdym jej subsystemie i kazdej ze szczegdlo-
wych dyscyplin (bez wzgledu na formalng klasyfi-
kacje nauki). Po drugie, teoria ekonomii, w tym
zwlaszceza mikroekonomia — ekonomia podmiotéw
gospodarujacych (konsumenta i przedsiebiorstwa)
w centrum swoich badan stawia zasadnicze pyta-
nia o nature czlowieka gospodarujacego. Pytania
te w nurcie ekonomii neoklasycznej wigzaly sie
z fundamentalnymi zalozeniami o racjonalnoSci
podmiotéw gospodarki, tworzeniem zmatematyzo-
wanych modeli rozwoju i réwnowagi rynkowej,
opartych na ekonomicznych, sformalizowanych
czynnikach i przestankach wyboréw rynkowych,
z wysokim poziomem abstrakeji i przyjmowanych
zalozen (Blaug, 2000; Samuelson & Marks, 2014).

Podstawa nurtu gléwnego ekonomii jest kon-
cepcja rownowagi i zasada najbardziej korzystnej
decyzji alokacyjnej producenta oraz optymalnej
decyzji wyboru (zakupu) konsumenta. Decyzje
producenta sa ksztaltowane poprzez antycypowa-
ne wyniki rachunku ekonomicznego, tak tez decy-
zje konsumenta, okreslanego mianem homo oeco-
nomicus, sa oparte na zasadach racjonalno$ci
i utylitaryzmu ekonomicznego (Leibenstein, 1998;
Samuelson & Marks, 2014). Zalozenia ekonomii
klasycznej i neoklasycznej - w nawigzaniu do
A. Smitha, zasad optymalnej réwnowagi V. Pareto,
do modelu réwnowagi K. J. Arrowa i G. Debreu -
stanowia, iz w warunkach rynku wolnego, konku-
rencyjnego kazdy z jego uczestnikow zaréwno po
stronie podazy, jak i popytu, stara sie realizowac
swoje wlasne interesy ekonomiczne. Rynek w ta-
kich warunkach przy okres§lonych zalozeniach (do-
tyczacych m.in. preferencji konsumenta, ksztattu
funkcji uzytecznoéci, charakterystyki towaru i in.)
dazy do réwnowagi. Rownowage moga zaklécaé
»efekty zewnetrzne” wobec rynku oraz niewlasci-
wa struktura dochodéw. Czynniki te, obok wielu
innych istotnych (np. stopnia monopolizacji struk-
tury podmiotowej gospodarki, skali powigzan z go-
spodarkg $wiatowa, stopy inflacji, ceny pieniadza,
wielkosci i struktury bezrobocia), stanowig prze-
stanki interwencjonizmu ze strony panstwa w me-
chanizm funkcjonowania rynku.

Zagadnienia racjonalnoéci w ekonomii w ogdle,
w tym racjonalnoSci wyboréw przedsiebiorcy oraz
decyzji rynkowych konsumentdow, sg ztozone i wie-
loaspektowe (Solek, 2010). Nie rozwijajac tego
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istotnego nurtu, nalezy podkreslié, ze racjonalnosé
w wymiarze klasycznej ekonomii jest wyrazem da-
zenia podmiotu do maksymalizacji swoich potrzeb
z zastosowaniem zasady zasady mini-max. Wyra-
zem racjonalnych dazen przedsiebiorcy jest taki
sposob alokacji zasobow, ktéry przyczyni sie do
maksymalizacji warto§ci i wyniku finansowego
w okre§lonym czasie przy okre§lonych naktadach
(Noga, 2009; Samuelson & Marks, 2014). Z kolei
racjonalno$é zachowania konsumenta wyraza sie
w dazeniu do zaspokojenia potrzeb i preferencji,
satysfakcji zakupu, maksymalizacji lub optymali-
zacji funkcji uzytecznoéci przy okreslonym koszcie
(Kiezel, (Red.), 2004). Racjonalno$é wyboru ma
swoje liczne uwarunkowania, w tym odnoszace sie
do konkretnej sytuacji rynkowej. Czynniki te po-
zwalajg wyrdzni¢ warunki pewnosci i niepewnoSci
(ryzyka), stabilno§ci — zmienno$ci, dostepnosci lub
braku informacji (Leibenstein, 1988; Kahneman
& Tversky, 2001; Maciejasz-Swiatkiewicz & Mu-
siat, 2014; Czerwonka, 2016).

Modelowy obraz i mechanizm wolnego rynku
jest jednak niepelny i niewystarczajacy do wyja-
$nienia zlozonosci wyboréw ekonomicznych przed-
siebiorstw i zachowan konsumentéw. Préba dia-
gnozy i wyja$nienia probleméw ekonomicznych
w kazdym obszarze i na kazdym poziomie makro-
i mikroekonomii stal sie nurt nawiazujacy do be-
hawioryzmu i wspélczesnej psychologii behawio-
ralnej. Jego rdzeniem i swoistym stlowem kluczo-
wym jest kategoria emocji i ich znaczenie dla wy-
jaénienia zachowan rynkowych czlowieka w roli
nabywcy i konsumenta. Nie oznacza to zarazem
negowania znaczenia zalozen o racjonalnoéci, lecz
stanowi o uznaniu wplywu na zachowanie podmio-
téw gospodarujacych takze innych uwarunkowan
niz ekonomiczne. Z tych przestanek wynikalo na-
wigzanie w badaniach ekonomicznych do czynni-
kow behawioralnych i wykorzystanie prac psycho-
logéw, m.in. V. Packarda, R. Cialdiniego, J. Brunnera,
S. Boswortha, T. Singera i D. Snowera, reprezen-
tantow psychologii narracyjnej w aspekcie ekono-
mii behawioralnej. Szczegblna role w nadaniu eko-
nomii profilu behawioralnego odegrali: G. A. Aker-
lof (makroekonomia behawioralna), R. J. Shiller
(Akerlof & Shiller, 2015), R. Thaler (finanse beha-
wioralne i ekonomia psychologiczna - Thaler,
1980), D. Kahneman i A. Tversky (ekonomia psy-
chologiczna — Kahneman & Tversky, 2001). Ich
prace przyczynily sie w znaczacy sposob do rozwo-
ju makro- i mikroekonomii behawioralnej i stano-
wig obecnie rdzen dociekan i studiéw w wyjaénia-
niu mechanizméw zachowan rynkowych podmio-
tow gospodarujacych z wykorzystaniem innych niz
tylko ekonomiczne czynnikéw i uwarunkowan.
Jest oczywiste, ze behawioryzm nie przesadzil
o koncentracji badan tylko nad zachwianiami ryn-
kowymi konsumentéw, lecz takze okreslit kierun-
ki studiéw i analiz przedsiebiorcéw (Biela, 2011;
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Komorowski, 2012; Zalega, 2012; Czerwonka,
2016; Polowczyk, 2022). Taki profil przyjmuja ba-
dania w ramach mikroekonomii behawioralnej.
K. E. Warneryd, nawigzujac do stanowiska S. Maitala,
pisze, ze mikroekonomia behawioralna poprzez
yanalize mechanizméw spoleczno-psychologicz-
nych lezacych u podstaw zachowan ekonomicz-
nych zajmuje sie tworzeniem modelu »czltowieka
rzeczywistego«, a nie »cztowieka ekonomicznego«,
(...) zmierza do (...) nadania modelom ekonomicz-
nym bardziej realistycznego wymiaru i przez to
zwiekszenia ich trafnosci” (Warneryd, 2004, s. 26).
Do takiego ujecia modelu ,,czlowieka rzeczywiste-
go” trafnie nawiazuje teza G. A. Akerlofa i R. Shil-
lera dotyczaca ,,rzekomej optymalnosci” roéwnowa-
gi rynkowej, a ktéra stanowi wazny argument po-
parcia ekonomii behawioralnej. W swej analizie
dokonuja oni , korekty wskazan tradycyjnej ekono-
mii — poprzez zaznaczenie roéznicy pomiedzy opty-
malnoscia w kategoriach naszych rzeczywistych
potrzeb i optymalnoScia gustéw ksztaltowanych
przez rynek” (Akerlof & Shiller, 2015, s. 8). W tym
aspekcie istotne z punktu widzenia przedmiotu
ekonomii behawioralnej jest podkre§lenie przez
Noblistéow krytycznego stanowiska wobec jednego
z fundamentalnych zalozen ekonomii neoklasycz-
nej (niebehawioralnej) o racjonalnoéci wyboréw
ekonomicznych podmiotéw rynku. Takie przeko-
nanie wraz z krytyka modelu homo oeconomicus
lezy w podstaw behawioralnej perspektywy mikro-
ekonomii (m.in. Leibenstein, 1988; Polowczyk,
2022).

Marketing behawioralny —
proba definicji

Punktem wyjscia do badan naukowych, podej-
mowanych studiow i analiz jest zawsze definicja
pojecia i kategorii. To ona bowiem wyznacza
przedmiot badan, stanowi o jego granicach i meto-
dach poznania. W §wietle studiéw nad ekonomig
behawioralng i zauwazalnych trudnosci w jedno-
znacznej definicji - lub tez przenikania sie réznych
dyscyplin w probach spojrzenia na zachowania
ekonomiczne czlowieka, m.in. ekonomii i psycho-
logii (Becker, 1976; Tyszka (Red.), 2004; Kiezel
& Burgiel (Red.), 2018) - okre§lenie pojecia mar-
ketingu behawioralnego jest tylez wazne, co ztozo-
ne. Moze by¢ i z pewno$cig jest obarczone pewnym
subiektywizmem. Na takie podej$cie pozwala jed-
nak zlozona we wstepie deklaracja celu artykulu
jako proby sformulowania koncepcji i podstawo-
wych desygnatéw marketingu behawioralnego. Za-
mierzenia te wyraza nastepujaca propozycja defi-
nicji: marketing behawioralny stanowi kon-
cepcje dzialan rynkowych organizacji, ukie-
runkowang na ksztaltowanie przychylnych
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zachowan i postaw interesariuszy. Tak zdefi-
niowany marketing behawioralny stanowi intere-
sujaca perspektywe badan nad marketingiem lub
inaczej piszac - jest pewnym wzbogaceniem do-
tychczasowych nurtéw badawczych w naukach
o marketingu poprzez nawigzanie do behawioral-
nego nurtu wspélczesnej ekonomii. Takie interdy-
scyplinarne nawiazanie (ekonomia-psychologia-
-marketing) jest waznym elementem integracji
merytorycznej, wzajemnego wzbogacania si¢ dys-
cyplin, a w rezultacie — glebszej realizacji tych
funkgji, jakie stawia sie przed nauka i badaniami
naukowymi.

Behawioralna perspektywa
marketingu — desygnaty pojecia
i argumenty dyskusji

Do zaproponowane] definicji formutujemy na-
stepujace komentarze, uzasadnienia i uwagi o cha-
rakterze glosu w dyskusji. Maja one charakter syn-
tetyczny i selektywny. Syntetyczny — z uwagi na
ograniczony rozmiar artykulu, a selektywny - ze
wzgledu na koncentracje narracji na problematyce
zachowan konsumenta.

1. Marketing behawioralny - obok praktyki
dziatan rynkowych jest koncepcja i zarazem na-
ukowa perspektywa badan zachowan podmio-
téw rynkowych: organizacji (przedsiebiorstwa)
i konsumenta. Zachowanie czlowieka, zar6wno
w ujeciu indywidualnym jak i szerszym, zespoto-
wym, spolecznym - skupiajace zainteresowanie
wielu dyscyplin w dziedzinach nauk spotecz-
nych i humanistycznych - jest wyja$niane na
rézne sposoby, z wykorzystaniem odmiennych
zalozen, metod, perspektyw badawczych i para-
dygmatéw (Kuhn, 1962). Kazda z dyscyplin,
yhiezaleznie od swojej osobliwosci”, by siegnaé
do propozycji S. Ossowskiego (Ossowski, 2001),
stawia wazne i specyficzne wzgledem innych py-
tania i formutuje stosowne do swojego profilu
odpowiedzi. Takie odpowiedzi w odniesieniu do
zachowan ekonomicznych podmiotéw gospoda-
rujacych formutuje ekonomia behawioralna,
proponujg je takze nauki o marketingu, wyko-
rzystujac dorobek socjologii, psychologii i in-
nych dyscyplin.

W perspektywie behawioryzmu zachowanie

czlowieka jest ujmowane jako funkcja reakeji na

bodZce plynace ze §rodowiska, na procesy wa-
runkowania klasycznego (bodziec-reakcja) i za-
chowania instrumentalnego, sprawczego (bo-
dziec réznicujgcy-zachowanie-konsekwencje)

w okre§lonych uwarunkowaniach (Babel

& Ostaszewski (Red.), 2008; Tyszka (Red.),

2004; Skinner, 2013). Bodzce moga oddziatywaé

pozytywnie albo negatywnie (afirmujgco lub
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opozycyjnie) i przy okre§lonym bagazu indywi-
dualnych do$wiadczen (historii wzmocnien,
uczenia sie) ksztaltowaé zachowanie czlowie-
ka. Te ostanie sg opisywane jako prawo efektu
Thorndike'a — w przyszlo§ci beda z wiekszym
prawdopodobienstwem powtarzane te dziala-
nia, ktérych konsekwencje przyniosty satys-
fakcjonujacy rezultat (Warneryd, 2004), Fal-
kowski & Tyszka, 2009; Wojciszke, 2011; Skin-
ner, 2013).

. Behawioryzm stal sie negacja psychologii tra-

dycyjnej, badajacej stany wewnetrzne czlowieka
i upatrujacej w nich wyjaénienia mechanizméow
zachowania (Skinner, 2013). Z kolei dla ekono-
mii ramy brzegowe poszukiwan odpowiedzi na
kluczowe problemy tworzy motywacja podmio-
tow gospodarujacych, wyrazona w pienigdzu
(Becker, 1976; Samuelson & Marks, 2014), a nie
sama struktura motywow (w interpretacji psy-
chologii i socjologii) i procesy psychiczne je
ksztattujace. Na swdj sposob odmienne, holi-
styczne i syntetyzujace podejécie w badaniach
zachowan podmiotéw rynku proponujg nauki
o marketingu (m.in. Kaminski, 2016). Behawio-
rystyczne ujecie marketingu pozwala podkresli¢
istotny wplyw na zachowania podmiotéw rynku
§rodowiska, stanowigcego z jednej strony egzo-
geniczny zestaw bodZcow, a z drugiej ksztalto-
wanego takze przez dzialania marketingowe
przedsigbiorstwa (organizacji) w kazdej konfi-
guracji kompozycji miksu. Otoczenie makro
i mikro, stanowigc Srodowisko obecno$ci czlo-
wieka i dziatah marketingowych, generuje okre-
§lony zestaw bodzcow warunkowania klasyczne-
go czy instrumentalnego. Sg one rezultatem
strategii marketingowych przedsiebiorstwa, za-
sad i instrumentow realizacji jego misji i celow.
W takim ujeciu pojawia si¢ wazne miejsce dla
behawioralnej perspektywy marketingu i prze-
stanki projektowania takiej wlasnie koncepcji
dziatan rynkowych.

. Pole recepcji przedstawionej definicji marke-

tingu behawioralnego jest szersze niz ,proble-
matyka zachowan konsumenta”. Obejmuje ono
bowiem ksztaltowanie zachowan nie tylko kon-
sumentow, lecz interesariuszy organizacji. Jest
to wazny element definiens kategorii i desygnat
pojecia marketingu behawioralnego. Zachowa-
nia rynkowe konsumenta w koncepcji marke-
tingu sg wazne, jednak - podkreslamy to z pew-
ng ostroznos$cig — znajduja sie w odmiennej per-
spektywie niz ta, ktéra proponowana jest
w ekonomii behawioralnej. Do$¢ powszechne,
choé z pewnoscig zachecajace do dyskusji, jest
wyrazanie istoty marketingu poprzez dazenie
do ,,zaspokojenia potrzeb konsumenta” (Kotler
& Keller, 2012). Behawioralna perspektywa
wyraza filozofie marketingu w spos6b odmien-
ny, jako ksztaltowanie przychylnych zachowan
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i postaw interesariuszy, w tym konsumentow.
Jest to nie tylko kwestia semantyki, lecz takze
istotna réznica.

. Kategoria interesariuszy jest istotnym kom-
ponentem pola recepcji marketingu behawioral-
nego. Interesariusze to podmioty o podwdjnym
charakterze (np. Jemielniak i in., 2015; Mazur,
2019). Z jednej strony sa nimi podmioty (osoby)
i instytucje zewnetrze, srodowiskowe, z drugiej
- spolecznoéé organizacji. Piszac ,instytucje”,
podkreslamy ich spoteczny wymiar, kazda orga-
nizacja stanowi bowiem system spoteczny, ktory
realizuje okre$long misje, wizje, cele i strategie,
i jako taki ksztaltuje otoczenie, podlegajac zara-
zem jego wplywom. Ta sama uwaga odnosi si¢
do przedsiebiorstwa i jego dzialan marketingo-
wych, skierowanych na ksztaltowanie przychyl-
nych sobie zachowan i postaw instytucji otocze-
nia. Po pierwsze, podmiotéw mikrootoczenia —
obok klientéw takze dostawcéw, odbiorcow, po-
§rednikéw, instytucji zaufania publicznego
(ksztaltowanie zasad rywalizacji, wspolpracy,
kooperacji i koopetycji — Garbarski & Krzyza-
nowska (Red.), 2023). Po drugie, podmiotéw
makrootoczenia - relacji z mediami, instytucja-
mi wladzy publicznej, §wiata nauki i kultury,
ustug dla biznesu itd. Deklarowane zasady spo-
tecznej odpowiedzialnoéci i etyki biznesu, stra-
tegie konkurowania, przestrzeganie zasad zycia
publicznego, lobbing, eventy, sponsoring waz-
nych wydarzen sportowych czy kulturalnych
moga by¢ znaczacym czynnikiem wywierania
wplywu na otoczenie i stanowié¢ forme realizacji
marketingu behawioralnego. W podobnym
aspekcie nalezy widzie¢ kategorie interesariu-
szy wewnetrznych (mimo dyskusyjnoéci pojecia).
Kwestie kultury organizacyjnej, sformutowa-
nych i akceptowanych przez pracownikow za-
sad, transparentno$é decyzji sa elementem toz-
samosci i osobowosci instytucji. Koncepcja mar-
ketingu w nurcie behawioralnym upatruje
w tym segmencie interesariuszy waznego ele-
mentu jej urzeczywistnienia. Winien byé on tak-
ze przedmiotem oddzialywania i formowania za-
chowan i postaw pracownikéw, zmierzajacych
do wspélprzyczyniania sie do realizacji misji,
przychylnych i waznych dla zapewnienia spraw-
noéci i efektywnoéci dzialan. Plaszczyzna relacji
spolecznych wewnatrz instytucji, zasady kultu-
ry organizacyjnej powinny by¢ waznym elemen-
tem i treScig dzialan skierowanych na interesa-
riuszy, projektowanych w ramach behawioral-
nej perspektywy marketingu.

. Ksztaltowanie zachowan i postaw intere-
sariuszy, w szczegblnym przypadku - konsu-
menta, jest kluczowym kierunkiem i swoistg
mapg drogowa dziatan marketingowych, nie jest
jednak celem autonomicznym lecz instrumen-
talnym. Instrumentalizm ten nalezy widzie¢
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w perspektywie celéw przedsiehiorstwa, jakie
stanowig efektywno$é, warto$é rynkowa i roz-
woj w diugim okresie (Samuelson & Marks,
2014, Noga, 2009; Komorowski, 2012; Czerwon-
ka, 2016; Ostrowska, 2020). W ekonomii beha-
wioralnej zachowania sg traktowane jako duzy
agregat, wyrazajacy caloksztalt reakcji podmio-
tu i sposobow jego postepowania w okre§lonym
§rodowisku. Takim agregatem w ekonomii be-
hawioralnej sa emocje i zachowania emocjonalne,
traktowane przeciwstawnie wobec zachowan ra-
cjonalnych i bedace syntetycznym wyrazem nie-
ekonomicznych przestanek ksztaltujacych wy-
bory rynkowe. Mozna zatem méwié o emocjach
w znaczeniu szerszym (takie proponuje ekono-
mia behawioralna) i wezszym. To drugie nawia-
zuje do rozréznienia kategorii zachowan i po-
staw, tak jak czynia to socjologia i psychologia.
Kategorie te nie sg bowiem tozsame. Zachowa-
nia rynkowe konsumenta stanowig wyraz okre-
§lonych potrzeb i ujawnianych preferencji odno-
énie do sposobu ich zaspokojenia przy danym
poziomie dochodéw w okre§lonych warunkach
rynkowych, jednak w stosunkowo krétkim
w okresie. Z kolei postawa wyraza relatywnie
trwalg sklonno§é czlowieka do okreslonego za-
chowania sie w danej sytuacji, sposéb podejscia
do oceny innej osoby, stanu czy obiektu, do roz-
wigzywania okre§lonych probleméw (Marody,
1976; Eagly & Chaiken, 1998). W psychologii,
w nurcie spolecznym i behawiorystycznym pod-
kreéla sie, ze postawe, obok okre§lonego stosun-
ku do obiektu, charakteryzuja procesy poznaw-
cze (Falkowski & Tyszka, 2009; Wojcieszke,
2011). Podobne stanowisko prezentuje socjolo-
gia, wyrazajac istote postawy w powtarzalnoSci
reakcji na wydarzenia, sytuacje czy wzgledem
instytucji (Sztompka, 2021). Postawe wiaze sie
w socjologii ze znaczeniem relacji spotecznych
w procesie odnoszenia sie do otoczenia i jego
oceng w wiekszym, spolecznym wymiarze
i ksztaltowaniem zachowania czlowieka w prze-
strzeni zycia publicznego, ale takze w przestrze-
ni rynku (Aronson, 2011; Wojciszke, 2011,
Sztompka, 2021). Postawy wyrazajg trzy kom-
ponenty: poznawczy (przekonania, poglady, opi-
nie), emocjonalny (motywacyjny; pozytywne lub
negatywne oceny 0sob, obiektéw, sytuacji) i be-
hawioralny (dziatania) (Cialdini, 2008).

W literaturze trafnie zwraca sie uwage na inter-
dyscyplinarnoé¢ badan zachowan i postaw ryn-
kowych konsumentéw, akcentujac, iz kazda
z dyscyplin (psychologia, socjologia, ekonomia,
antropologia, medycyna, nauki o zdrowiu, eko-
nomia, nauki o zarzadzaniu, marketing i in.)
wnosi wazne elementy poznania, specyficzne
dla swojego podejécia, jezyka, metody i stylu
narracji. Jest to wazna uwaga dla analizy beha-
wioralnego nurtu marketingu. Pozwala bowiem
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widzie¢ konsumenta we wlasciwej, holistycznej per-
spektywie ,,czlowieka rzeczywistego” (S. Maital),
a nie tylko w éwietle modelu homo oeconomicus.
Postawy i zachowania konsumentéw laczg Sci-
ste zaleznosci. Cho¢ badania korelacji przynosza
odmienne wyniki (np. Spears & Singh, 2004),
nie ulega watpliwosci teza, ze w okreslonej sytuacji
zachowanie jest efektem postawy, ze postawy sg
przestanka okreslonych decyzji i sposobow za-
chowania, choé potrzeba nie zawsze stanowi
przestanke okre$lonego zachowania i decyzji za-
kupu. Wynika to, w przekonaniu G. Katony, ze
znaczenia postaw niesprzyjajacych (Katona,
1960), charakteru postaw utajonych (Maison,
2004), wplywu spolecznego (social proof) (Sa-
nak-Kosmowska, 2021) lub wystapienia innych,
zewnetrznych uwarunkowan. Wiaze sie takze
z charakterem i silg dzialan marketingowych
sprzedawcy oraz ich percepcja i ewaluacjg —
w aspekcie racji i emocji, procesu uczenia sie,
historii wzmocnien i antycypacji przyszlych
skutkéw decyzji (w my$l prawa efektu Thorndi-
ke'a) - przez konsumenta.

W dazeniu do identyfikacji i charakterystyki de-
sygnatéw koncepcji marketingu behawioralne-
go nalezy podkresli¢, cho¢ w sposéb syntetycz-
ny, strukture determinant zachowan i postaw
rynkowych. Stanowia je dwie grupy uwarunko-
wan: uwarunkowania endogeniczne i egzoge-
niczne. Te pierwszg grupe tworza czynniki psy-
chologiczne (motywy, osobowo$é, sposéb po-
strzegania §wiata, procesy uczenia sie, postawy
iich trwaloé¢ badz zmiennoé¢, mechanizm prze-
ksztalcania i uwarunkowania transformacji po-
stawy w zachowanie) oraz spoleczno-demogr-
aficzne (pleé, wiek, wyksztalcenie, poziom zycia
i sytuacja dochodowa, styl i jako§¢ zycia). Z ko-
lei uwarunkowania drugiej grupy stanowia czyn-
niki spoteczno-kulturowe (struktura i cykl zycia
gospodarstwa domowego, grupy odniesienia, li-
derzy opinii, wzorce kulturowe i inne) oraz
czynniki ekonomiczne (w tym m.in. polityka
ekonomiczna panstwa, stan i i dynamika rynku,
poziom cen, dzialania marketingowe sprzedaw-
cow, otwarto$é gospodarki krajowej na wspot-
prace miedzynarodowg, uczestnictwo kraju
w miedzynarodowym podziale pracy, rozw¢j IT,
spoleczenstwa sieci i in.) (Foxall i in., 1998;
Garbarski, 2001; Smyczek & Sowa, 2005; Kotler
& Keller, 2012; Rudnicki, 2012; Zalega, 2012;
Bylok, 2013; Mréz, 2013; Dabrowska i in., 2015;
East i in., 2017; Bartosik-Purgat, 2017; Mazu-
rek-Y.opacinska, 2021).

Zachowania rynkowe konsumentéw, ich rodzaje
formowane przez strukture potrzeb i preferen-
¢ji wyboru sa opisywane przez rézne modele
teoretyczne (m.in.: Nicosia, 1966; Engel i in.,
1968; Howard & Shet, 1969; Mullen & Jonson,
1990; East i in., 2017; Korneta & Lotko, 2021).
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Staraja sie one uchwyci¢ kluczowe uwarunko-
wania zachowania konsumenta zar6wno w pro-
cesie postepowania na rynku - poszukiwania in-
formacji, oceny wariantéw zakupu, podejmowa-
nia decyzji wyboru i zakupu, jak tez w fazie
konsumpcji polaczonej z ewaluacja podjetej de-
cyzji zakupowej.

. Zaproponowana koncepcja marketingu be-

hawioralnego tgczy interesy konsumenta
i przedsiebiorstwa. Plaszczyzna integracji jest
kategoria ,przychylno$ci”. W perspektywie
marketingu behawioralnego kategoria ta wyda-
je sie wazna i uzasadniona. Dwa argumenty za-
sluguja na komentarz. Po pierwsze, niezaleznie
od podejscia marketing - takze w analizowanej
perspektywie — jest funkcja zarzadzania przed-
siebiorstwem (organizacji). Po drugie, funkcja
ta w ujeciu behawioralnym moze by¢ okreslana
w sposob adekwatny do tresci i znaczenia ujecia.
Przychylnoéc jest bowiem ksztaltowaniem za-
chowan konsumenta zyczliwych dla przedsie-
biorstwa, zachowan zgodnych z jego oczekiwa-
niami, konkretnymi celami sprzedazowymi i da-
zeniami do okreslonej efektywnosSci dzialania.
Pozyskiwanie przychylno§ci w zachowaniach
konsumentow aczy sie z dazeniami do akcepta-
¢ji oferty sprzedazowej poprzez szerokie, wielo-
kanalowe procesy komunikacji marketingowej
1 pozostale instrumenty kompozycji miksu. Ten
element koncepcji taczy w sposob Scisly naturalne
i podstawowe interesy ekonomiczne przedsie-
biorstwa i zasadnicze fundamenty jego tozsamo-
§ci z uwarunkowaniem ich realizacji. Stanowi je
pozyskanie — poprzez wlasciwe, obustronnie ko-
rzystne relacje (Otto, 2004) — przychylnoSci
konsumenta i ,,przeksztalcenie” klienteli jednej
transakcji w klientele lojalng (Alexander & Hall,
2003; Rudawska, 2005; Dziewanowska, 2012).
Narzedziami transformacji zachowan (w krot-
kim okresie) w postawy (w okresie $rednim
i dlugim) sg instrumenty marketingowej kom-
pozycji (Kotler & Keller, 2012; Garbarski & Krzyza-
nowska (Red.), 2023) o rozleglym obszarze
wplywu — psychologicznego, spolecznego, kultu-
rowego i ekonomicznego. Na te elementy zwro-
cono juz uwage wezesniej. Teza ta jest zarazem
obszarem integracji behawioryzmu i innych po-
dej$¢ do wyjaéniania istoty i filozofii marketingu
oraz ekonomicznych zachowan podmiotéw ryn-
ku, w tym strategii przedsiebiorstw i decyzji wy-
boru konsumentow.

. U podstaw mikroekonomii behawioralnej lezy

przyjmowane explicite zalozenie o znaczeniu
emocji w ksztaltowaniu zachowan konsu-
menta. Takie ujecie nalezy widzie¢ jednak
w szerszym kontekécie, jako wyrazajace nie tyl-
ko znaczenie emocji jako takich, lecz takze ak-
centujace role innych, pozaekonomicznych
zmiennych i uwarunkowan zachowania konsu-
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menta (Haviland-Jones & Lewis, 2005; Jachnis
& Terelak, 1998). Jest to spojrzenie wazne.
Istotnym argumentem jest nawigzanie do dys-
kursu nad racjonalno$cia i emocjonalnoécia
w zachowaniu konsumenta (a takze innych pod-
miotéw gospodarujacych). Jest to debata szero-
ka, wielowatkowa, majaca istotne implikacje dla
formutowanych makro- i mikromodeli ekono-
micznych, w tym takze koncepcji zachowania
konsumenta, dla rekomendacji strategii rynko-
wych przedsiebiorstw (Thaler, 1980; Foxall i in.,
1998; Akerlof & Shiller, 2015; Noga, 2009; Ko-
morowski, 2012; Czerwonka, 2016; Polowczyk,
2022). Prowadzac narracje na pewnym poziomie
abstrakeji, podkreslamy, ze wyréznienie obu po-
dej$é jest wazne per se, jednak nie stanowi anty-
nomii. Oba zalozenia - racjonalnoéci i emocjo-
nalno§ci zachowania konsumenta - stanowig
elementy continuum, w ramach ktérego w za-
leznoéci od szeregu zmiennych endogenicznych
i uwarunkowan egzogenicznych w konkretnej
sytuacji moze sie ujawni¢ znaczenie racji lub
emocji, podobnie jak obraz czlowieka w $rodowi-
sku pracy, przedstawiony przez D. McGregora
w modelu motywacji (Joy-Matthews, 2008). An-
tynomia i binarny obraz zachowan konsumenta
i jego podatnoéci na bodzce racjonalne i emocjo-
nalne jest uproszczony i nie w pelni wlasciwy.
Trafnie uzupetnia go niezbedny element zmien-
nosci zachowan i postaw, ich podatno§¢ na $ro-
dowisko (teoria Z - Ouchi (Carson, 2018). Do
obu zalozen i modeli zachowan rynkowych kon-
sumenta, zachowan racjonalnych i emocjonal-
nych, nawigzujg strategie marketingowe, w tym
zwlaszcza sposoby i formy komunikacji z ryn-
kiem. Jej instrumenty wykorzystuja zaréwno ar-
gumenty racjonalne, jak i emocjonalne, takze
0 charakterze ,mieszanym”. Rozwazania nad
znaczeniem emocji w wyjasnianiu zachowan pod-
miotéw gospodarujacych wymagaja w konkret-
nych sytuacjach uszczegélowienia, opartego na
szeregu zalozen nawigzujacych do specyfiki sytu-
acji, charakteru rynku, rodzaju problemu i sytu-
acji zakupowej, w jakiej znajduje si¢ konsument
(np. pandemia COVID-19 — Mréz, 2021; Chlipata
& Zbikowska, 2021; czy zakup produktéw ekolo-
gicznych - Witek, 2019). Nie poszerzajac tego
nurtu, podkre§lamy przykladowo zréznicowane
znaczenie emocji w zachowaniach rynkowych
konsumentéw pokolenia X, Y, Z wzgledem pokole-
nia W (konsumentéw urodzonych wczeéniej,
przed pokoleniem X, tworzacych tzw. srebrng go-
spodarke (Frackiewicz & Iwanski (Red.) 2021),
postawach poszczegdlnych segmentéw rynku wy-
réznionych na podstawie innych niz wiek kryte-
riéw segmentacyjnych, a takze pokolenia C (,na
state” podlaczonego do komputera) itp.

. Zalozenia behawioryzmu, ekonomii behawioral-
nej i marketingu behawioralnego odnosnie do
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roli emocji w zachowaniach konsumenta wy-
raznie wzbogacaja, a nawet na swdj sposéb mo-
dyfikuja technologia informacyjna oraz charak-
terystyki spoteczenstwa sieci i informacji (Bar-
ney, 2004; Castells, 2008). W takich warunkach
konsument staje sie konsumentem nowego typu
- ,kom-sumentem” (Wiktor, 2013). Juz nieco
wezesniej jego pozycje rynkowa i nowa role
w §wiecie przestrzeni rynku, zachowan ekono-
micznych i §wiecie konsumpcji opisywal termin
»prosument” (Toffler, 1980). Wyrazal on aktyw-
na role nabywcy jako ,,pomostu” pomiedzy sfera
produkcji (wytwarzania towaru, $wiadczenia
ustugi) i konsumpcji. Tworzenie wielu dobr,
zwlaszeza uslug, moze by¢ wspllnym dziala-
niem producenta i konsumenta. Rozpoznanie
potrzeb i oczekiwan potencjalnego nabywcy,
w aspekcie ksztaltowania jego zachowan i po-
staw, odnoénie do formy i funkcjonalnosci pro-
duktu i ich uwzglednienie w formowaniu rze-
czywistego, oczekiwanego ksztaltu oferty staje
sie jednym z istotnych elementéw dziatan mar-
ketingowych i koncepcji marketingu behawioral-
nego. Kategoria kom-sument (kom-unikacja
+ konsument) lub homo cyber oeconomicus
(Gregor & Kaczorowska-Spychalska, 2018) wy-
raza nowg tozsamo§¢ konsumenta - podmiotu
rynku i uczestnika proceséw wymiany - i nowy,
cyfrowy wymiar postaw i zachowan konsumen-
ta. To nie tylko internauta, uzytkownik, adresat
i element grupy docelowej (target), lecz pod-
miot, ktéry konsumuje informacje i te informacje
tworzy. Co wiecej, granice miedzy uzytkowni-
kiem sieci (jego tozsamoécia, rola i pozycja
w sieci) a ,otoczeniem” sg nieostre i niewyraz-
ne, plynne, typowe i charakterystyczne dla post-
modernizmu i ponowoczesnosci. Technologia in-
formacyjna, ktorg w wymiarze teorii komunika-
cji opisuje model komunikacji marketingowej
w hipermedialnym §rodowisku komputerowym
(Hoffman & Novak, 1996), a na poziomie prak-
tyki biznesu - kategoria Web 2.0 i nastepnie
Web 3.0 (lub marketing 2.0 czy nawet 5.0 — Ko-
tler i in., 2021), wyznaczyla nowe role dla
uczestnik6w procesu wymiany rynkowej, ich de-
cyzji, wyborow oraz komunikacji marketingo-
wej: nadawcy i adresata. Najogdlniej role te wy-
razaja aktywno$§¢ uzytkownika - adresata
w kreowaniu informacji. Kom-sument nie tylko
odbiera tresci emitowane w sieci przez okreslo-
nego nadawce (przedsigbiorstwo, sprzedawce),
ale zarazem sam aktywnie ich poszukuje, samo-
dzielnie je przetwarza, formuluje opinie i ko-
mentarze, dzieli sie z innymi, czesto anonimo-
wymi, nieznanymi internautami w formie
eWOM. W takim aspekcie zachowan i postaw
konsumentéw pokolenia C — w coraz wiekszym
i trwalszym stopniu wiaczonych i obecnych
w sieci — ujawniajg sie elementy zaréwno racjo-
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nalne, jak i emocjonalne zachowania, a prawdo-
podobienstwo wzmacniania dzialah o antycypo-
wanych, korzystnych efektach (prawo efektu
Thorndike'a) staje sie istotnym elementem kie-
runkujacym i angazujacym jego postepowanie.
Staje si¢ on podmiotem aktywnym rynku i wy-
miany, a proces zachowania w §rodowisku cy-
frowym przyjmuje charakter interaktywny. Ta
refleksja istotnie wzbogaca behawioralna per-
spektywe marketingu i wydaje sie by¢ waznym
argumentem w dyskusji.

. W dyskusji nad kategorig marketingu behawio-
ralnego zasadne jest nawigzanie do neuronau-
ki i neuromarketingu. Dorobek i sposéb po-
dejécia neuronauki do badania zachowania czlo-
wieka wnosi wiele nowych i twérczych elemen-
tow. W narracji prowadzonej w nurcie nauk
o marketingu jest to zagadnienie tylez wazne, co
wymagajace z punktu widzenia zasad rygoru
naukowego. Owo zastrzezenie wynika z odmien-
noé§ci neuronauki, tak w wymiarze przedmiotu
i zakresu badan, jak i wykorzystywanych metod
badawczych. Tym, co moze z odpowiednig
ostroznoscia taczy¢ nawiazanie przez marketing
behawioralny do neuronauki, jest poszukiwanie
odpowiedzi na pytania o mechanizm, przyczyny,
uwarunkowania zachowania sie cztowieka w ro-
li konsumenta i aktywnego podmiotu proceséw
wymiany. Neuronauka stawia wtaénie takie py-
tania i formuluje odpowiedzi poprzez badania
ludzkiego moézgu - jak dziata mézg czlowieka,
jak przetwarza bodzce zmyslowe i ksztaltuje je-
go zachowania, choé pytanie, jaka jest droga od
moézgu do umystu, nadal pozostaje otwarte
(Frith, 2014; Uttal, 2011; Passingham, 2021).
Neuronauka jako taka jest nauka zlozona (stad
termin ,neuronauki”), integruje rézne dyscypli-
ny nauk medycznych, przyrodniczych, psycholo-
gicznych, zajmujacych sie funkcjonowaniem
moézgu i kazda z nich czyni to z nieco odmiennej
perspektywy, wykorzystujac wlasna, stosowng
aparature pojeciowa i badawcza (m.in. ekspery-
menty, metody obrazowania moézgu, rezonans
magnetyczny, EEG, SST, MEG, EMG i in.).
W takim ujeciu pojawia sie wazne pytanie, czy
i naile oraz w jakim stopniu do neuronauki (lub
neuronauk) moze siega¢ marketing, zwlaszcza
w perspektywie behawioralnej. Odpowiedz na
tak postawione pytanie wydaje sie¢ pozytywna.
Neuronauka bada zachowanie czlowieka przez
pryzmat i perspektywe funkcjonowania mézgu.
Formutuje odpowiedZ na pytania, jak moézg
przetwarza informacje, jak reaguje na konkret-
ne bodice, jak przebiegaja procesy percepcji,
uwagi, jaki jest mechanizm zapamietywania, ro-
zumowania i interpretacji zjawisk i sytuacji,
spos6b podejmowania decyzji, a takze jak wygla-
da proces samokontroli wlasnego zachowania.
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Badania w tych obszarach neuronauki moga
by¢ wykorzystywane do opisu i analizy zacho-
wania czlowieka w jego specyficznej roli spo-
tecznej — konsumenta, w konkretnej sytuacji
rynkowej, poznania jego motywacji, mechani-
zmu dokonywania wyboréw, ksztaltowania po-
trzeb i preferencji, formowania zachowan i po-
staw, a szerzej — ,zrozumienia ludzkiej natu-
ry” (Keysers, 2017; Pispers, Rode & Fischer,
2021). Moga wyraznie wzbogaca¢ sposoby po-
znania zachowan rynkowych konsumenta od
strony niedostepnej lub trudno dostepnej (z
punktu widzenia rygoru metodycznego) dla
badan ,tradycyjnych” w marketingu, w tym
wykorzystywanych metod badan spolecznych,
socjologicznych, deklaratywnych.

10. Waznym i syntetyzujacym argumentem w dys-
kusji, ktory zdaje sie taczy¢ wezesniejsze, glow-
ne nurty narracji i opisu desygnatéw, jest na-
wigzanie do informacyjnego modelu zacho-
wania konsumenta B. Mullena i C. Johnsona
(1990). Jest on wazny dla analizy zachowan
konsumenckich w perspektywie marketingu
behawioralnego. Model B. Mullena i C. John-
sona przyjmuje z jednej strony zalozenie, ze
konsument ma swoje zindywidualizowane
oczekiwania, potrzeby i preferencje, a z dru-
giej akcentuje, ze na zachowanie czlowieka
wplywaja procesy przetwarzania informacji,
ksztaltowane przez uwage, pamie¢, motywacje
i emocje. Sg to wazne elementy, stanowiace
przedmiot badah neuronauki, ale takze badan
nad marketingiem. Model informacyjny zakla-
da, ze zachowanie czlowieka jest sterowane
przez informacje. Jest to zalozenie istotne
z punktu widzenia marketingu behawioralne-
go i jego roli w formowaniu przychylnych dla
przedsiebiorstwa zachowan i postaw interesa-
riuszy, w tym zwlaszcza konsumentéow. Owo
zalozenie jest szczegélnie znaczace w warun-
kach rewolucji technologicznej i rozwoju spo-
teczenstwa informacyjnego, w coraz wiekszym
zakresie 1 stopniu (,,na stale”) podigczonego
do sieci (pokolenie C). Oferta przedsigbior-
stwa w kazdym §rodowisku - tradycyjnym
i cyfrowym - stanowi okre$long informacje,
komunikowang otoczeniu przez okre$lone ka-
naly. Tworzy okre§lona sytuacje bodzcowa,
tak istotna dla behawioralnej perspektywy
wyjasniania zachowania czlowieka. W modelu
B. Mullena i C. Johnsona sterowanie informa-
cja jest wywieraniem wplywu - nie tylko infor-
mowaniem, lecz takze formowaniem zachowa-
nia adresata informacji, znacznie szerszym
i bardziej zlozonym niz strategie wywierania
wplywu R. Cialdiniego (Cialdini, 2008). Klu-
czowa kategorig modelu jest pojecie struktury
poznawczej czlowieka (konsumenta). B. Mul-
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len i C. Johnson okreélili ja jako ogét wzgled-
nie trwalych cech wewnetrznych jednostki,
odnoszacych sie do elementéw racjonalnych
osobowoéci. W modelu informacyjnym struk-
tura poznawcza konsumenta znajduje sie po-
miedzy dwoma elementami: sytuacja bodZcowa
oraz jego zachowaniem (dzialaniem, reakcjg).
Takie zalozenia modelu tworza wazne ramy
teoretyczne dla implementacji dorobku neuro-
nauki do badah zachowania konsumenta.
Ukazujg istotne znaczenie struktury poznaw-
czej dla poznania postepowania konsumenta
i wskazuja, ze trafne rozszyfrowanie ,czarnej
skrzynki” - dzialania mézgu czlowieka - jest
kluczowym zadaniem neuronauki. Wyniki ta-
kie mogg by¢, a zasadniczo powinny by¢,
biorac pod uwage ograniczenia neuronauki
(Passingham, 2021), wzbogacone przez inne
sposoby badania zachowania konsumenta (Ve-
tulani, 2011; Ramachandran, 2012), w tym po-
dejScie proponowane przez neuromarketing.
W urzeczywistnieniu takiego integratywnego
i interdyscyplinarnego podejscia istotne zna-
czenie ma praca pod red. H. Mruka i M. Sznaj-
dera — Neuromarketing. Interdyscyplinarne
spojrzenie na klienta (2008). Trafnie podkre-
§la ztozony mechanizm zachowania czlowieka
przez osadzenie problematyki w przestrzeni
rynku i marketingu. Kazda z jej trzech czeéci
wnosi tworczy wklad w wyja$nienie mechani-
zmu zachowania konsumenta, przestanek jego
wyboréw rynkowych i zaproponowanie instru-
mentarium badawczego poprzez probe adapta-
cji podejécia i metod proponowanych przez
neuronauki.

Podsumowanie

Rozwazania stanowia probe zarysowania kon-
cepcji marketingu behawioralnego. Przestanka ta-
kiego zamierzenia jest rozw6j ekonomii behawio-
ralnej zaréwno w ujeciu makro-, jak i mikroekono-
mii. Prace G. A. Ackerlofa i R. Schillera, G. Becke-
ra, R. Thalera, J. Stieglitza, D. Kahnemana
i A. Tverskiego nadaly nowy kierunek badaniom
wspolczesnej ekonomii, wykraczajacy poza nurt
gtéwny. Akcentuje on istotne znaczenie innych niz
ekonomiczne czynnikéw ksztattujacych zachowa-
nia podmiotéw rynku: przedsiebiorstwa i konsu-
menta. Behawioralny nurt ekonomii odchodzi od
kluczowego zalozenia neoklasycznej ekonomii
o racjonalno$ci podmiotéw gospodarujacych i upa-
truje warunkow rownowagi rynkowej w ,,czynni-
kach emocjonalnych”. Cho¢ ,czynniki emocjonal-
ne” stanowig duzy agregat, ich identyfikacja i pro-
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by empirycznej oceny znaczenia dla formowania
sie nowych kierunkéw studiéw i badan sg wazne
i inspirujgce. Stanowig zarazem wyrazng zachete
do spojrzenia na marketing jako obszar badan na-
ukowych nad rynkowa motywacja podmiotéw go-
spodarujacych wlaénie w tej perspektywie, jaka za-
proponowala ekonomia behawioralna. OdejScie od
zatozenia homo oeconomicus na rzecz ,czlowieka
rzeczywistego” (S. Maital), funkcjonujacego w kon-
kretnym $wiecie - racji i emocji — nadalo badaniom
ekonomicznym nowe oblicze i charakter. Nadaje
taki charakter takze studiom i badaniom nad mar-
ketingiem.

W artykule przyjeto, ze marketing behawioralny
stanowi koncepcje dziatan rynkowych organizacji,
ukierunkowana na ksztaltowanie przychylnych
zachowan i postaw interesariuszy. Zaproponowa-
na definicja ma charakter syntetyczny i na swdj
sposOb subiektywny. Perspektywa behawioralna
marketingu laczy wyraznie uczestnikéw rynku
i wymiany: przedsiebiorstwo, ze struktura jego ce-
16w strategicznych i operacyjnych, i konsumenta
(wraz z innymi grupami interesariuszy) z jego
funkcja uzytecznosci, wyraznie rozszerzong w sto-
sunku do modeli ekonomii neoklasycznej. Dysku-
sja nad koncepcja marketingu behawioralnego
skupia uwage na dziesieciu podstawowych obsza-
rach pola recepcji elementow definiens kategorii.
Ukazuje ona mozliwoéci opisu marketingu beha-
wioralnego przez te desygnaty, jakie proponuja
behawioryzm, ekonomia behawioralna, badania
nad zachowaniem konsumenta w marketingu,
w socjologii i, z pewng uzasadniong ostroznoécia,
takze w obszarze neuronauki. Ostrozno§¢ ta wyni-
ka z naukowego podejscia do analizy w ogdle. Swo-
ista ,,moda na badania nad mézgiem” (Znak, 2022,
s. b) sprawia, iz w literaturze, obok neuronauki
moga — zwlaszcza w sferze zycia publicznego - po-
jawia¢ sie takze ,neurobzdury” (Znak, 2022).

R. Passingham w zakoficzeniu swej pracy pt.
Neuronauka poznawcza pisze: ,Swiadom jestem,
iz mdj wywdd jest ogromnie uproszczony. Czytel-
nicy moga mi wybaczyé¢, ale koledzy po fachu
prawdopodobnie mnie zamordujg” (Passingham,
2021, s. 14). Liczac na wybaczenie, majac zarazem
nadzieje na odmienng reakcje kolegéw po fachu
i Czytelnikéw ,,Marketingu i Rynku” podkreslam,
ze marketing behawioralny mozna postrzegac jako
wazng perspektywe badawcza, ukazujaca szerokie
i interdyscyplinarne pole badan nad strategiami
rynkowymi organizacji, ich decyzjami i przestan-
kami rozstrzygnie¢ w formowaniu przychylnych
postaw i zachowan interesariuszy. Stanowi zara-
zem zaproszenie i zachete do podejmowania inter-
dyscyplinarnych studiow i badan nad wciaz otwar-
tym w znaczeniu naukowym problemem zachowa-
nia i postaw uczestnikow rynku.
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w Komitecie Badan Naukowych i Narodowym Centrum
Nauki. Jego zainteresowania naukowe koncentrujg sie na
zagadnieniach marketingu, zarzadzania marketingiem,
komunikacji marketingowej, marketingu miedzynarodo-
wego, euromarketingu, rynku Unii Europejskiej i zarza-
dzania miedzynarodowego. W ostatnich latach ulegly po-
szerzeniu przez wlaczenie sie w nurt dyskusji nad tozsa-
moécig marketingu jako dyscypliny naukowej, integracja
dyscyplin i podej$¢ metodycznych, jakoScig ksztalcenia
w szkole wyzszej. Jest autorem, wspotautorem i redakto-
rem ok. 350 publikacji naukowych, w tym kilkunastu
monografii i podrecznikéw, artykuléw publikowanych
w kraju i poza granicami.
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