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1. Wstep

Paradygmat homo oeconomicus, bedacy podstawowym zatozeniem ekono-
mii klasycznej i szkét pochodnych, jest coraz czeéciej kwestionowany. Ekonomia
behawioralna, budowana w opozycji do wspomnianego paradygmatu, w coraz
wickszym zakresie wykorzystuje osiggniecia psychologii w formutowaniu stra-
tegii przedsiebiorstw i innych organizacji. Teoretycy marketingu juz w latach
60. zaczeli postulowaé stosowanie narzedzi znacznie wykraczajacych poza cene
w postaci koncepcji 4P3, ktorg traktuje sie jako podstawowg miare w ekonomii
klasycznej i szkotach pochodnych?. Podejscie psychologiczne implikuje zmiany
w sposobach gromadzenia i przetwarzania danych, ale tez prowadzenia wnio-
skowania na podstawie informacji pochodzgcych z badan marketingowych.
Szczegblng role w tym procesie przypisuje sie neuromarketingowi. Celem ni-
niejszego artykutu jest analiza poré6wnawcza mozliwosci stosowania metod
neuromarketingowych wéréd konsumentéw nalezacych do generacji X, Yi Z.
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2. Zatozenia ekonomii behawioralnej

Zwiagzki ekonomii i psychologii sg widoczne juz w starozytnym dziele Oiko-
nomikos Ksenofonta’. Byly one oczywiste takze dla XVIII- i XIX-wiecznych eko-
nomistéw. Jednak w pierwszej polowie XXw. wyeliminowano z ekonomii niemal
wszystkie wplywy psychologiczne. Proces usuwania psychologii z ekonomii jest
nazywany przewrotem paretowskim (Paretian turn)®.

Wiekszo$¢ wspotczesnych koncepcji ekonomii behawioralnej nie jest nowa.
Oznaczajg one powr6t do korzeni neoklasycznej ekonomii po trwajacej wiek
y,wyprawie okreznymi drogami”’. A. Tversky i D. Kahneman? przyznaja, ze wy-
korzystanie normatywnej analizy do przewidywania i wyjasniania rzeczywistego
zachowania jest uzasadniane przede wszystkim dlatego, ze ludzie powszechnie
daza do efektywnego osiggniecia swoich celéw. Z tego powodu wazne jest opi-
sywanie wyborow jako proceséw maksymalizacji korzysci. Jednostki i organiza-
cje dzialajgce racjonalnie majg wieksze szanse przetrwania w konkurencyjnym
otoczeniu. Jednakze odchylenia rzeczywistego zachowania od normatywnego
modelu sg na tyle powszechne, ze nie mogg by¢ ignorowane. Sg zbyt systema-
tyczne, aby mogly by¢ traktowane jako btad losowy, i zbyt fundamentalne, aby
zmiesci¢ sie w ramach systemu normatywnego ekonomii gléwnego nurtu®.

Ekonomia behawioralna jest budowana w opozycji do paradygmatu homo
oeconomicus, typowego dla klasycznej teorii ekonomii. Czlowiek jest w niej
uznany za jednostke racjonalnie dazaca do maksymalizacji wlasnej korzysci,
samolubng i pragngca zapewnic sobie mozliwie najwickszy dostatek. Ekonomia
tradycyjna jest oparta na zatozeniu, ze cztowiek kieruje sie w zyciu egoistyczng

5 J. Polowczyk, O koniecznosci powrotu ekonomii do swoich korzeni, ,Przeglad Organiza-
cji” 2009, wrzesien.

6 Zob.: L. Bruni, R. Sugden, The Road Not Taken: How Psychology Was Removed from Eco-
nomics, and How It Might Be Brought Back, ,The Economic Journal” 2007, vol. 117, Janu-
ary; A. Wojtyna, Wspdéltczesna ekonomia — kontynuacja czy poszukiwanie nowego paradygmatu,
,Ekonomista” 2008, nr 1; M. Brzezinski, M. Gorynia, Z. Hockuba, Ekonomia a inne nauki
spoleczne na poczgtku XXIw. Miedzy imperializmem a kooperacjq, ,Ekonomista” 2008, nr 2.

7 C.E Camerer, G. Loewenstein, Behavioral Economics: Past, Present, Future, Pasadena
2002, http://www.hss.caltech.edu/~camerer/ribe239.pdf [odczyt 10.06.2015]; J. Polowczyk,
Elementy ekonomii behawioralnej w dzietach Adama Smitha, ,Ekonomista” 2010, nr 4 http://
www.janpolowczyk.pl/publikacje/EKONOMISTA_Polowczyk.pdf [odczyt 3.05.2015].

8 A. Tversky, D. Kahneman, Rational Choice and the Framing of Decisions, ,Journal of
Business” 1986, vol. 59, no. 4.

9 G. Loewenstein, Emotions in Economic Theory and Economic Behavior, ,The American
Economic Review” 2000, vol. 90, no. 2.
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zasadg maksymalizacji przyjemnosci (uzytecznosci). Jednak brak zwigzku mie-
dzy zamozno$cig a poczuciem szczescia byl w istocie jednym z najbardziej za-
skakujacych odkryé w dziejach ekonomii'®. Racjonalna kalkulacja osobistych
korzysci jest powszechna i — jak trafnie zauwaza F. Fukuyama - dzieje si¢ tak
ywystarczajaco czesto, by mozna byto na tej podstawie formutowac prawa eko-
nomiczne i planowaé polityke panstwowa. (...) Nieracjonalne jednak, spoteczne
pobudki dziatan ludzkich sg na tyle istotne, ze neoklasyczny model cztowieka
nalezy uznac za niepelny”'!.

Klasyczna teoria ekonomii jest oparta na koncepcji racjonalnych wyboréw
dokonywanych przez podmioty gospodarcze. Cztowiek, bedac podmiotem sys-
temu spoleczno-ekonomicznego, funkcjonuje w nim jako cztowiek gospodaru-
jacy, wspomniany homo oeconomicus. Fundamentem jego decyzji i dziatan jest
wola dokonywania racjonalnych wyboréw!?. W gtéwnym nurcie ekonomii préby
korygowania koncepcji racjonalnych wyboréw przyjetly postac teorii ograniczo-
nej racjonalnosci'®. W skrajnym ujeciu przewiduje sie, ze homo oeconomicus
bedzie ewoluowatl w kierunku homo sapiens — ,utraci swoje wysokie 1Q i be-
dzie bardziej emocjonalny”!*. W zwigzku z tym ekonomisci beda badac¢ ludzkie
poznanie, emocje i w wickszym stopniu rozrézniaé teorie normatywne od de-
skryptywnych, podobnie jak psycholodzy (teorie normatywne charakteryzuja
wybory racjonalne, natomiast teorie deskryptywne opisuja rzeczywiste wybory).

Wspdlczesnie coraz czesciej odrzuca sie zalozenia o racjonalnosci ludzkich
decyzji, ktérej zakwestionowanie ma swéj wyraz w ekonomii behawioralnej!®.
Jej celem jest analiza zachowan podmiotéw gospodarczych w zakresie moty-
wacji psychologicznych — nie przyjmuje zatozefi odno$nie do zachowan, lecz
bada, jakie one sg w rzeczywisto$ci (tabela 1).

10 J. Polowczyk, Elementy..., op.cit., s. 504.

11 F. Fukuyama, Zaufanie. Kapital spoleczny a droga do dobrobytu, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa—Wroctaw 1997, s. 29-32.

12 S, Buczek, Efektywnosé informacyjna rynkéw akcji — teoria a rzeczywistosé, Oficyna Wy-
dawnicza SGH, Warszawa 2005, s. 33.

13 H.A. Simon, Models of Bounded Rationality, MIT Press, Cambridge 1982.

14 R.H. Thaler, From Homo Economicus to Homo Sapiens, ,Journal of Economic Perspec-
tives” 2000, vol. 14, no. 1.

15 M.A. Makuch, Decyzje podmiotéw gospodarczych w ujeciu ekonomii behawioralnej, ,Stu-
dia i Prace” Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania, nr 27, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 126.
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Tabela 1. Cechy charakterystyczne ekonomii i psychologii

Ekonomia

Psychologia

Oparta na kilku podstawowych

zalozeniach:

— zachowanie maksymalizujgce
uzytecznosc¢,

- stale preferencje,

- rownowaga rynkowa

glownie indukcyjna, z teorig empiryczng
na niskim poziomie abstrakcji;
koncentruje si¢ na wyjasnianiu
zachowania jednostek, czesto dazy

do szczegbétowego opisu procesow,
uczenie si¢ (adaptacja) jest pojeciem
centralnym

Dedukcja oparta na powyzszych
zalozeniach

hipotezy stawiane na podstawie
obserwacji

Jezyk matematyczny, szczegélowe modele,
ekonometria

metody eksperymentalne i statystyczne,
skale pomiarowe

Dane obiektywne, a takze wskazniki
opierajace sie na danych obiektywnych

dane obserwacyjne i subiektywne,
dotyczace takze emocji i uczué

Zainteresowanie zjawiskami w skali
globalnej (makro) i raczej rezultatami niz
procesami

zainteresowanie ogélnymi prawami
zachowania i réznicami indywidualnymi

Zalozenia dotyczace zachowania jednostki
sg opisywane na zasadzie ,jak gdyby” i nie
musza by¢ prawdziwe

zalozenia dotyczace zachowania jednostki
muszg by¢ realistyczne (zgodne z wiedza
psychologiczna)

Koncepcje psychologiczne sg przektadane
na jezyk ekonomii w taki sposéb, by byly
kompatybilne z postulatem racjonalnosci

zazwyczaj ignoruje zmienne kontekstowe,
strukturalne i systemowe

Zrédto: K.E. Warneryd, Psychologia i ekonomia, w: Psychologia ekonomiczna, red. T. Tyszka, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2004, s. 20, cyt. za: M.A. Makuch, Decyzje podmiotéw gospodar-
czych w ujeciu ekonomii behawioralnej, ,Studia i Prace” Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania,
nr 27, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2012, s. 127.

W ekonomii behawioralnej wraca sie do zatozen postulowanych juz przez
A. Smitha jeszcze w XVIITw.!'®, w ktérych przyjmuje sie znaczny wpltyw etyki,
w tym religii, oraz psychologii na podejmowanie decyzji silnie uwarunkowanych
spotecznie. Oznacza to, ze czlowiek nie zawsze zachowuje si¢ zgodnie z zatoze-
niem racjonalnosci, postulowanym w surowym modelu czlowieka ekonomicz-
nego, i czesto nie dziala w swoim wlasnym interesie. Decyzje podejmowane
zgodnie z wyznawanymi warto$ciami, zachowaniami grupy, w ktérej funkcjo-
nujemy lub do ktérej aspirujemy itp., sg nie tylko wykorzystywane w marke-
tingu, ale tez niezbedne do budowania relacji opartych na zaufaniu!” w nowej
ekonomii instytucjonalne;j.

16 A. Smith, Teoria uczué moralnych, PWN, Warszawa 1989.
17 K.J. Arrow nazwal zaufanie ,waznym smarem w systemie spotecznym”, a F. Fukuyama
pisat o ,wzmocnieniu racjonalizmu i chtodnej kalkulacji powszechng aprobatg obopdlnosci
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Potaczenie ekonomii i psychologii wigze sie z dwoma systemami my$lenia,
ktérymi postuguje sie cztowiek. Wedtug psychologéw D. Khanemana i A. Tver-
skego (za ich prace D. Khaneman zostal uhonorowany Nagroda Nobla w dzie-
dzinie ekonomii w 2002r., A. Tversky niestety zmarl wczeéniej) czlowiek ma
wbudowane dwa systemy myslenia, ktére pracujg zupelnie inaczej!8. Pierwszy
system jest automatyczny, dziata bardzo szybko, jest pod$wiadomy i dzieki niemu
mozemy podejmowaé wickszo$¢ decyzji w naszym zyciu, dotyczacych np. zro-
bienia sobie kawy, jazdy samochodem czy tez wyboru dania w restauracji. Sg
to zadania nieskomplikowane i rutynowe, ktére nie absorbujg zbytnio mézgu.
Natomiast drugi system jest wolny, $wiadomy i zwigzany z kalkulacja. Wyko-
rzystujemy go np. przy wyborze kredytu, kupnie samochodu (zazwyczaj) czy tez
mnozeniu w pamieci, czyli w sytuacji, gdy wybor nie jest natychmiastowy i mu-
simy zastanowic sie nad decyzja. To, ze wiekszo$¢ naszych decyzji podejmujemy
przy udziale systemu pierwszego, powoduje, ze bardzo czesto ulegamy réznego
rodzaju btedom poznawczym (nieracjonalne zachowania) i nie wybieramy dla
siebie tego co najlepsze. Nasze decyzje sg pochodng wielu odchylen od teorii
uzytecznos$ci krancowej, opisywanych przez takie teorie i koncepcje, jak teoria
perspektywy!®, heurystyka dostepnosci, reprezentatywnosci oraz zakotwiczenia
i dostosowania?® oraz inne?'.

Ekonomia behawioralna bada m.in. szybkos$¢ i sposéb podejmowania decyzji
w odniesieniu do nowych informacji uzyskanych przez uczestnikéw rynku. Sfor-
malizowana ekonomia tradycyjna nie potrafi wyjasniaé i przewidywaé rzeczy-
wistych zjawisk gospodarczych??. Ekonomia behawioralna pozwala zrozumieé
anomalie wystepujace przy podejmowaniu decyzji przez uczestnikow rynku,
niewyjasnione w podej$ciu normatywnym, przez stosowanie w badaniach za-
chowan nabywcoéw technik i metod neuromarketingowych.

intereséw, moralnego obowiazku, stuzby spoteczenstwu oraz zaufania”. K.J. Arrow, Granice
organizacji, PWN, Warszawa 1985, s. 16-20; F. Fukuyama, op.cit., s. 21.

18 D. Kahneman, Maps of Bounded Rationality: A Perspective on Intuitive Judgment and
Choice, Prize Lecture, 8.12.2002.

19 D. Kahneman, A. Tversky, Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk, ,Econo-
metrica” 1979, vol. 57, s. 263-291.

20 D. Kahneman, P. Slovic, A. Tversky, Judgment under uncertainty: heuristics and biases,
Cambridge University Press, New York 1982.

21 H. Shefrin, Beyond Greed and Fear. Understanding Behavioral Finance and the Psychol-
ogy of Investing, Harvard Business School Press, Boston 2000.

22 G.A. Akerlof, Behavioral Macroeconomics and Macroeconomic Behaviour, ,American
Economic Review” 2002, no. 3.
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3. Neuromarketing — geneza i metodologia badan

Zgodnie ze stownikowa definicja?® neuromarketing to proces badania reakcji
zachodzacych w mézgu konsumentéw w celu odkrycia ich reakcji na konkretne
przekazy promocyjne i produkty. Dzialania te poprzedzajg rozwijanie nowych
kampanii reklamowych i budowanie wizerunku marki. Pomimo zZe stworze-
nie owego terminu przypisuje sie A. Smidtsowi, ktéry uzyl go w swojej pracy
w 2002r1.24, neuromarketing faktycznie zaczal funkcjonowaé nieco wcze$niej,
tj. pod koniec lat 90., wraz z powstaniem pierwszych firm zajmujacych si¢ owym
obszarem badan, w tym przede wszystkim firmy stworzonej przez G. Zaltmana,
ktéry juz w lutym 1998 r. zgtosil do urzedu patentowego wykorzystanie jednej
z metod neuromarketingu (,Neuroobrazowanie jako narzedzie marketingu”
numer patentu — US 6099319 A)?>. Pierwsza konferencja neuromarketingowa
natomiast miata miejsce w Houston w Baylor College of Medicine w 2004 r.2¢

Na dynamiczny rozwéj neuromarketingu niewatpliwie wptyw miato kilka
czynnikéw, wsréd ktérych za podstawowy nalezy uznaé rozwdéj technologii cy-
frowych. Pomimo wynalezienia EEG, uznawanego za jedng z pierwszych tech-
nik badan neuromarketingowych, juz w latach 20. XXw. przez niemieckiego
psychiatre H. Bergera?’ (w 1924 r. przeprowadzit on pierwszy zapis EEG pracy
mézgu cztowieka) dopiero rozwdéj technologii cyfrowych niemal 80 lat pézniej
pozwolil na pelne wykorzystanie potencjatu odkrycia, ktére zdecydowanie wy-
przedzalo swoje czasy. Poczawszy od lat 90., z kazdym kolejnym rokiem wraz
z pojawianiem si¢ nowych rozwigzan technologicznych naukowcy sg w stanie
coraz precyzyjniej okresli¢ i analizowaé konkretne obszary mézgu odpowie-
dzialne za poszczegdlne reakcje cztowieka.

Mariaz neurobiologii z technologia cyfrowa niewatpliwie mozna uznaé za
przelomowe dokonanie. Nalezy jednakze podkresli¢ fakt, ze samo powstanie
neuromarketingu i jego postepujacy rozwdj nie bylyby mozliwe, gdyby nie po-
ziom metodologii oraz wyzwania zwigzane z prowadzeniem badan rynkowych,

23 Neuromarketing, Collins Dictionary, http://www.collinsdictionary.com/dictionary/eng-
lish/neuromarketing [odczyt 12.08.2015].

24 A, Smidlts, Kijken in het brein — Over de mogelijkheden van neuromarketing, Inaugural Ad-
dresses Research in Management Series, Erasmus University Rotterdam, Rotterdam 2002.

25 http://www.google.com/patents/US6099319? hl=pl [odczyt 12.08.2015].

26 D. Lewis, D. Bridger, Market Researchers make Increasing use of Brain Imaging, http://
www.acnr.co.uk/pdfs/volume5Sissue3/v5i3specfeat.pdf [odczyt 12.08.2015].

27 Electroencephalogram (EEG), Medical Discoveries, 2015, http://www.discoveriesinmedi-
cine.com/Com-En/Electroencephalogram-EEG.html [odczyt 12.08.2015].



Spoleczne uwarunkowania stosowania metod neuromarketingowych... 263

obecne u zarania epoki neuromarketingu. Nie umniejszajac stopnia zaawanso-
wania i przydatno$ci wspélczesnych badan marketingowych, nalezy pamietaé
o tym, ze poszczegblne metody badawcze sg obarczone zasadniczymi wadami
i do momentu pojawienia sie¢ neuromarketingu nie byto mozliwe opracowanie
kompleksowych rozwigzan z uwagi na brak wiedzy o pracy mézgu. Tradycyjne
metody, oparte na deklaracjach, nie sg w stanie znalez¢ rzetelnej odpowiedzi
na to, jak poszczegdlne towary, ustugi, sklepy, reklamy itd. sg obierane przez
ludzkie receptory. Badania neurologiczne wskazuja, ze mézg cztowieka w reak-
cji na postawione respondentowi pytania zmieni pierwotnie odnotowane dane
— innymi stowy, cztowiek nie jest w stanie precyzyjnie wyartykulowaé wszyst-
kiego, co faktycznie odczut w reakcji na dany bodziec: ,(...) nasz mézg w rze-
czywisto$ci obserwuje i zapamietuje co innego, niz przedstawiamy w naszych
relacjach”?®. Ograniczen tych w przypadku tradycyjnych metod badawczych
nie da sie wyeliminowad.

Jedna z podstawowych zalet neuromarketingu stanowi fakt, ze do przepro-
wadzenia rzetelnego i wiarygodnego badania sg wymagane préoby o znacznie
mniejszej liczebnosci. W stosunku do tradycyjnych metod badawczych przyj-
muje sie, ze wystarczajace sg préby rzedu 10% badanych, ktérzy byliby zaan-
gazowani do wypelnienia tradycyjnego kwestionariusza ankiety. Kolejna istotna
zaleta wynika z natury badan neuromarketingowych, ktére pozwalajg zaobser-
wowac reakcje badanego na dany bodziec w jego mézgu, eliminujgc tym samym
ryzyko jakichkolwiek znieksztalcen, ktére pojawityby sie w przypadku wyarty-
kutowania odpowiedzi®’.

Poszczegblne wady badan neuromarketingowych sg silnie skorelowane z dang
technikg badan. Mozna wyrézni¢ dwie podstawowe grupy technik badawczych:
1) ktérych podstawe stanowi neuroobrazowanie, ukierunkowane na monito-

rowanie proceséw zachodzacych w mézgu;

2) ktérych podstawe stanowi biometria, ukierunkowane na obserwacje zmian

i reakcji fizjologicznych zachodzacych w ciele cztowieka.

W ramach obu grup swoje zastosowanie znajduje kilkana$cie ré6znych narze-
dzi*°., W przypadku technik stosowanych w pierwszej grupie do stosunkowo
najpowszechniejszych nalezg badanie EEG oraz badanie fMRI. Badanie EEG

28 A.K. Pradeep, Mdzg na zakupach — neuromarketing w sprzedazy, Helion, Gliwice 2010,
s. 21-22.

29 Ibidem, s. 22.

30 Zob. M.D. Bercea, Anatomy of methodologies for measuring consumer behavior in neu-
romarketing research, http://www.lcbr-online.com/index_files/proceedingsemc12/12emc023.
pdf [odczyt 12.08.2015].



264 Marcin Lewicki, Robert Romanowski

wykorzystuje elektroencefalograf do wychwytywania ulotnych sygnatéw elek-
trycznych generowanych przez aktywnos$¢ fal mézgowych, natomiast badanie
fMRI stanowi funkcjonalng odmiane badania rezonansem magnetycznym, ktéra
skupia sie na aktywnosci mézgu. Podstawowg wadag badania EEG jest stosun-
kowo niska czestotliwo$é badanych fal, ktére sg dodatkowo zaktécane przez
tzw. szumy, np. mruganie oczu, co utrudnia dokonanie pomiaréw. Badanie fMRI
nalezy natomiast do jednej z najdrozszych technik badan neuromarketingowych
(koszt sprzetu oraz wykwalifikowanej kadry przekracza kilka milionéw dolaréw),
przy czym podczas samego badania niewielki ruch gtowy czesto decyduje o tym,
ze badania mogg by¢ zupetnie nieprzydatne (wystarczy ruch gtowy o 3 mm)3!.

Druga grupa technik jest obarczona btedem wynikajacym z faktu, ze ,po-
szczegblne obserwacje nie majg charakteru bezposredniego, a stanowig jedynie
opdznione wskazniki podstawowej aktywnosci mézgu”*2. Innymi slowy, obser-
wowane reakcje biometryczne sg op6znione w stosunku do reakcji, ktére zaszty
w mébzgu badanego.

Techniki neuromarketingowe, majac zalety i wady, bez watpienia wzboga-
caja zakres badan marketingowych. Zaznacza sie¢ jednak, ze istniejace techno-
logie sg nieustannie ulepszane??. Co wiecej, wysokie tempo zmian w tym zakre-
sie pozwala przypuszczad, ze precyzja, rzetelnos$é i wiarygodno$é owych badan
moga jedynie wzrastaé, coraz silniej zaznaczajac swoje miejsce na mapie mar-
ketingowych metod badawczych.

4. Zmiana podejscia w badaniach marketingowych
ze wzgledu na cechy pokolenia X, Y i Z

Tradycyjna socjologia i badania marketingowe, oparte na kwestionariuszach
oraz prébkach statystycznych, w spoteczenstwie zmediatyzowanym, przesyco-
nym informacjami i zmieniajgcym si¢ kalejdoskopowo, zaczynajg traci¢ moz-
liwosci prawidlowego odwzorowywania rzeczywisto$ci**. Dodatkowo rejestro-
wanie zachowan ludzkich odbywa sie wspoélczesnie praktycznie w skali catego

31 A.K. Pradeep, op.cit., s. 23-24.

32 Ibidem, s. 25.

33 H. Mruk, M. Sznajder, op.cit., s. 46.

34 R. Bomba, Socjologia cyfrowa. Nowy paradygmat nauk spolecznych w gospodarce in-
formacyjnej, Wiedza i Edukacja” 2011, kwiecien, http:/wiedzaiedukacja.eu/archives/51318
[odczyt 04.04.2015].
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spoteczenstwa (mozna wrecz postuzy¢ si¢ hastem: ,Koniec z probkami, prawdo-
podobienistwem czy bledng interpretacjg”). Jak zauwaza L. Manovich, w XXw.
badania spoteczne mogly opieraé sie na dwéch rodzajach danych — statystycz-
nych danych ,powierzchniowych” i ,glebokich” danych, pochodzacych z badan
jakosciowych. Analizy dotyczace badan statystycznych niosty ze soba ryzyko
nieuprawnionych generalizacji, gdy np. przebadana prébka 2 tys. os6b miata
reprezentowaé postawy wielomilionowego spoteczenistwa. Drugi typ danych
dostarczal bardzo szczegélowe informacje na temat matych grup lub jedno-
stek, trudno jednak bylo je odnies¢ do wiekszych spotecznosci. Gleboka media-
tyzacja sprawia, ze obecnie dzieki danym cyfrowym i odpowiednim aplikacjom
mozna w czasie rzeczywistym $ledzi¢ trendy spoteczno-kulturowe formowane
przez miliony jednostkowych ekspresji w czasie rzeczywistym i z niespotykang
do tej pory precyzja.

Postepujacy rozwoj nowych mediéw niewatpliwie ulatwia badaczom uzy-
skanie odpowiedzi na pytanie, jak zachowujg si¢ wspoétcze$ni konsumenci. Nie-
zmiennie trudne pozostaje natomiast uzyskanie odpowiedzi na pytanie, co jest
przyczyna takiego ich zachowania. W literaturze przedmiotu jest coraz czesciej
podnoszony problem zwigzany z rozbiezno$cig wynikéw badan opartych na de-
klaracjach w poréwnaniu z faktycznymi zachowaniami. G. Zaltman zauwaza,
ze ,odpowiedzi konsumentéw na jednoznaczne pytania ankiet czesto stojag
w sprzeczno$ci z tym, co konsumenci ci naprawde czujg, zamierzajg i rzeczywi-
$cie robig”®. Autor ten przyczyne takiej sytuacji upatruje w fakcie, ze kontekst,
w jakim dokonuje sie wyboru, jest tak samo wazny jak kontekst, w ktérym formu-
luje sie odpowiedz, przy czym jest on w obu przypadkach trudny do przewidzenia.
J. Kagan w kontek$cie wad popularnych badan deklaratywnych, postugujac sie
przyktadem badania majacego zidentyfikowac depresje, podkresla, ze zwlaszcza
deklaracje badanych, ktére dotycza ich odczué i stanéw psychicznych, sg dale-
kie od tego, co respondenci faktycznie mysla i czujg®¢. Biorac pod uwage stwier-
dzenie J. LeDoux, ze to wlasnie analiza emocji poprzez badanie mézgu otwiera
droge do nowych odkry¢ wykraczajacych poza stosowane dotychczas metody
badawcze®’, nalezy stwierdzié¢, ze konieczne wydaje sie zastosowanie nowych
technik i narzedzi, ktérych Zrédto stanowi przede wszystkim neuromarketing.

35 G. Zaltman, Jak myslq klienci? Podroz w glgb umystu rynku, Wydawnictwo Forum Sp.
z 0.0., Poznan 2003, s. 152.

36 J. Kagan, Surprise, Uncertainty, and Mental Structures, Harvard University Press, Cam-
bridge 2002, s. 183.

37 J. LeDoux, Mdzg emocjonalny. Tajemnicze podstawy zycia emocjonalnego, Wydawnictwo
Media Rodzina, Poznan 2000, s. 14.
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Zmiany, ktére zachodzg w zachowaniach kolejnych pokolen konsumentéw,

sg widoczne na bardzo wielu ptaszczyznach (tabela 2).

Tabela 2. R6znice pomigdzy pokoleniami dotyczace nowych technologii

i preferowanych sposob6éw komunikowania informacji

i prywatnego

Cechy Pokolenie X Pokolenie Y Pokolenie Z
(1961-1980) (1981-1995) (urodzeni po 1995r.)
koniec zimnej atak terrorystyczny | recesja gospodarcza,
wojny, upadek z 11 wrzeénia, globalne ocieplenie,
muru berlinskiego, PlayStation, media | urzadzenia mobilne,
taczeryzm, spotecznos$ciowe, globalizacja, kryzys
Regan/Gorbaczow, inwazja na Irak, energetyczny,

. pojawienie sie Reality TV, Google arabska wiosna,
Zdarzenia . . .
ksztaltuiace p'1erv'vszych 'PC, Earth, festiwale tworzenie wtasnych

sztaltuja .
zjawisko dziecka muzyczne tresci, praca
z kluczem na szyi, w chmurze,
rosngca liczba wiki-leaks
rozwodoéw, poczatki
technologii
mobilnych
zbalansowanie wolnosé bezpieczenstwo
Aspiracje zycia zawodowego | i elastyczno$é i stabilnos¢

Podejscie do
technologii

cyfrowi imigranci

cyfrowi autochtoni

ytechnolicy”

— calkowicie zalezni
od IT, ograniczona
$wiadomosé
mozliwych
alternatyw

Podejscie do
kariery

kariery ,portfolio”
- lojalnosé
wzgledem zawodu,
niekoniecznie
wzgledem
pracodawcy

cyfrowi
przedsiebiorcy
- praca ,z” a nie
,dla” organizacji

zdywersyfikowanie
kariery — ptynne
przej$cie pomiedzy
organizacjami

i stanowiskami

Charakterystyczny
produkt

osobisty komputer

tablet/smartfon

okulary

google, grafen,
nanotechnologia,
drukowanie

3D, samochod
bezzalogowy

Medium
komunikacyjne

e-mail i SMS

SMS albo media
spoleczno$ciowe

podreczne (lub
zintegrowane

z ubraniem)
urzadzenie
komunikacyjne
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Cech Pokolenie X Pokolenie Y Pokolenie Z
y (1961-1980) (1981-1995) (urodzeni po 1995r.)
SMS albo e-mail on-line i mobilny interakcje
. (wiadomosci twarzg w twarz
Preferencje .
K . . tekstowe) z wykorzystaniem
omunikacyjne .
urzgdzenia
mobilnego
on-line, jezeli spotkanie twarzg wykorzystanie
. czas pozwala woli w twarz crowdsourcingu
Preferencje . .
. spotkanie twarza do uzyskania
finansowe
w twarz optymalnego
rozwigzania

Zrédto: Which generation are you? X/Y/Z? Lost?, Robertson Associates, 2013, http://www.robert-
son-associates.eu/blog/2013/11/29/which-generation-are-you-xyz-lost [odczyt 25.05.2015], cyt. za:
J. Kos-Labedowicz, Internet jako Zrédto informacji w decyzjach nabywczych konsumenta, Wydawnic-
two C.H. Beck, Warszawa 2015, s. 11.

Spogladajac na przedstawione zestawienie i majac na uwadze zakres przed-
miotowy niniejszego artykutu, warto zwrécié¢ uwage na zmiany dotyczace: po-
dejscia do technologii, charakterystycznego produktu, preferowanego medium
komunikacyjnego oraz preferencji komunikacyjnych. We wszystkich wspomnia-
nych zakresach jest zauwazalna wyrazna tendencja do coraz wiekszej integracji
z dostepng technologia. Do$¢ liczne sg analizy pokolenia X 1Y, dlatego w dalszej
cze$ci opracowania oméwiono cechy pokolenia Z.

Najmlodsze pokolenie Z, ktére wzrasta juz w dobie pelnej cyfryzacji i In-
ternetu, wkrétce bedzie stanowic¢ realna site nabywcza, a tym samym stanie si¢
jednym z gtéwnych obiektéw badan marketingowych. Niezmiernie istotne jest
pytanie o to, ktére metody badawcze powinny znalezé zastosowanie w przypadku
tej grupy nabywcoéw. Z jednej strony, za oczywiste nalezy uznaé zastosowanie
wszelkiego rodzaju narzedzi i metod badawczych umiejscowionych w §rodowi-
sku internetowym. Narzedzia takie jak Google Analytics czy HubSpot sa w sta-
nie dostarczy¢ obecnie niemal wszystkich niezb¢dnych danych statystycznych
odnosnie do ruchu i zachowania danego klienta w Internecie. Z drugiej strony,
majac na uwadze wczesniejsze rozwazania, nalezy stwierdzié, ze nieuniknione
wydaje sie réwniez zastosowanie metod neuromarketingowych.

Na podstawie charakterystycznych dla pokolenia Z cech, w tym przede
wszystkim bardzo duzego przywigzania do technologii, ktéra stanowi dla tej
grupy podstawowe zrédto zainteresowania i poszukiwania wszelkich informacji,
uzasadnione wydaje sie przypuszczenie, ze badania neuromarketingowe moga
by¢ postrzegane przez te grupe jako kolejna okazja do obcowania z technolo-
gig. W zwigzku z tym przedstawiciele pokolenia Z powinni w wiekszym stopniu
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anizeli przedstawiciele pokolenia X iY sktaniac sie do uczestnictwa w nich. Dla
przedstawicieli pokolenia Z, wzrastajacych wraz z technologicznymi nowinkami,
neuromarketing moze by¢ postrzegany jako naturalna, a — uwzgledniajac tempo
zmian technologicznych — by¢é moze jedyna stuszna i uznawana metoda badan
marketingowych. Dodatkowo zjawisko to mogloby by¢ wzmocnione poprzez
naturalng otwarto$¢ pokolenia Z, ktére dzieli sie swoimi opiniami w ramach
rozmaitych portali spotecznosciowych, nie zwracajac szczegdlnej uwagi na to,
co dzieje sie z rozpowszechnianymi przez nie informacjami.

Warto ponadto zauwazyé, ze mozliwe jest réwniez odmienne spojrzenie,
w ktérym przedstawiciele pokolenia Z jako ,technoholicy” byliby jednocze-
$nie grupa najbardziej Swiadoma i wrazliwa na zagrozenia zwigzane z nowymi
technologiami. W tym przypadku troska o bezpieczenstwo danych i prywatno$é
czy tez cheé pozostawania anonimowym ograniczatyby potencjal zastosowania
badan neuromarketingowych w owej grupie. Badania te bowiem niewatpliwie
wkraczajg w najglebsze sfery poznania mechanizméw zachowan, co zresztg jest
stalym przedmiotem dyskusji nad strona etyczng stosowania owych technik?s,

5. Podsumowanie

W niniejszym artykule podjeto prébe przedstawienia spolecznych uwarun-
kowan stosowania metod neuromarketingowych w zatozeniach ekonomii be-
hawioralnej. Celem publikacji jest analiza poréwnawcza mozliwo$ci stosowa-
nia metod neuromarketingowych wéréd konsumentéw nalezacych do generacji
Z na tle innych generacji.

Neuromarketing jako metoda badan marketingowych jest silnie osadzona
w teorii ekonomii behawioralnej i z kazdym kolejnym rokiem coraz wyrazniej
zaznacza swojg obecno$¢ w Swiecie nauki. Niewatpliwie stanowi on doskonale
uzupelnienie dotychczas stosowanych metod i pozwala uzyskaé¢ odpowiedz
na pytanie o przyczyny konkretnych zachowan nabywcéw, docierajac bezpo-
$rednio do proceséw zachodzacych w mézgu nabywcy. Nie jest to jednak me-
toda pozbawiona wad, ktére sg rézne w zaleznosci od przyjetej techniki badania.

Przypuszcza sig, ze mozliwos$ci zastosowania badan neuromarketingowych
powinny wzrastac. Jedng z przyczyn tego stanowi fakt, ze wyniki uzyskane dzieki

38 B. Adams, Friday Commentary: A Crossroads for Marketing — The Ethics of Neuromarket-
ing, http://www.stateofdigital.com/crossroads-ethics-of-neuromarketing [odczyt 12.08.2015].
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tradycyjnym metodom badawczym sg czesto odmienne od obserwowanych
zachowan nabywcéw, co moze by¢é uwarunkowane czynnikami spotecznymi.
Kolejng z przyczyn moze stanowié¢ dorastanie pokolenia Z, oparte na silnych
powigzaniach jego przedstawicieli z nowymi technologiami. Nalezy jednakze
zaznaczy¢, ze zdecydowana odpowiedz na pytanie, czy zastosowanie badan neu-
romarketingowych byloby powszechniejsze wéréd przedstawicieli pokolenia Z,
wymaga dalszych badan.

Na koniec warto zwréci¢ uwage na dwie sytuacje, ktére wyraznie wskazujag
na ztozono$¢ problemu i nieodzowno$é dalszych badan prowadzonych w tym
obszarze. Po pierwsze, samo pojecie ekonomii behawioralnej czesto jest podda-
wane krytyce, w ktérej wskazuje si¢ na pozorny charakter odmiennosci owego
nurtu®’. Po drugie, w ramach neuromarketingu nie tylko dynamicznie rozwijajg
sie nowe metody badan neurofizjologicznych?, ale takze pojawia sie szereg za-
gadnien odnoszacych sie do odrebnego pojecia, tj. neuroekonomii.
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Social factors of neuromarketing methods used
in behavioural economics assumptions

Summary

The article presents the basic principles of behavioural economics that have an
impact on the marketing research methods and allow to investigate the preferences
of buyers belonging to Generations X, Y, and Z. The aim of this paper is to carry out
a comparative analysis of the applicability of neuromarketing methods among con-
sumers belonging to Generation Z in contrast to other generations.

Neuromarketing as a method of marketing research taps deeply into the theories
of behavioural economics and with each successive year strongly emphasises its
presence in the world of science. Undoubtedly, it is the perfect complement to pre-
viously used methods, allowing researchers to get an answer to the question about
the causes of specific consumer behaviours at their very core, i.e. reaching directly
to the processes occurring in the brain of the buyer. Nevertheless, neuromarketing is
not a method that would be free from any drawbacks, which in this case depend on
the techniques used.

It is presumed that the use of neuromarketing as a research method should incre-
ase. One of the reasons is the fact that results obtained through traditional research
methods are often different from the actual consumer behaviour observed, which
could be conditioned by social factors. Another factor may be the fact that Genera-
tion Z consumers grew up having a strong connection to new technologies. It should
however be emphasised that the above assumptions require further studies.

Keywords: behavioural economics, generation X, Y, Z, neuromarketing research



