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ABSTRAKT

Neuromarketing stanowi rewolucyjne podejscie do psychologii zakupow. Dzigki narzedziom badan,
ktore stosuje mozna coraz lepiej dopasowac produkty i ustugi do potrzeb klienta. Oto jawi sie nowe
pole do zarzgdzania markq: mozliwos¢ poznania glebi ludzkiego umystu. Finalnie osoby zajmujgce sig¢
marketingiem wykorzystujg neurologiczne narzedzia badawcze do eksplorowania zakamarkow
ludzkiego umystu, aby kolonizowaé -nowymi pomystami - reklamy wmediach. Zauwazy¢ przy tym
mozna, ze to media spolecznosciowe sq najbardziej zasilane bo/i majg duzy wplyw na tozsamosé
mtodych ludzi, ktorzy sq bardzo podatni na wszelkie nowinki, zwlaszcza jezeli na rynku pojawia sig
pokolenie Z, ktore ma specyficzne potrzeby konsumenckie.

SLOWA KLUCZOWE: neuromarketing, zarzqdzanie markqg, postawy konsumenckie, edukacja,
pokolenie Z

ABSTRACT

Neuromarketing represents a revolutionary approach to the psychology of shopping. Thanks to the
research tools it uses, it is possible to tailor products and services ever more closely to the needs of
the customer. Here is a new field for brand management: the possibility of exploring the depths of the
human mind. Ultimately, marketers are using neuroscientific research tools to explore the recesses of
the human mind in order to colonise - with newideas - advertisements in the media. It is noticeable
that it is social media that are most powered because/and have a great influence on the identity of
young people, who are very susceptible to all novelties, especially if generation Z, which has specific
consumer needs, appears on the market.
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1. Neuromarketing jako wyzwanie wspélczesnych czasow

Nie ulega watpliwosci, ze ludzki mozg jest najbardziej fascynujacym narzadem, ktéry nieustannie daje
pole do prowadzenia wielu badan. Ciagle nie jest do konca odkryty, spedzajac przy tym sen z powiek
wielu badaczy. Do tej pory neuronaukowcy badali mézg jako osobny organ lub w bezposrednim
odniesieniu do ciata cztowieka, jego anatomii i fizjologii. Obecnie coraz cze¢sciej rozpatrywany jest w
relacji z otoczeniem spotecznym. I tu pojawita si¢ nowa, niezwykle fascynujaca, interdyscyplinarna
dziedzina: neuromarketing. Sam neuromarketing, stanowi takze odpowiedz na pojawiajacg si¢, mozna
juz napisac, nieograniczong inwazj¢ dobr konsumenckich i przescigajacych si¢ miedzy sobg kampanii
marketingowych na rynku. Nie ulega watpliwosci, ze duze znaczenie odegral tu rozwoj nowych
technologii oraz metod badawczych w obszarze neurologii.

Za ojca neuromarketingu uznaje si¢ G. Zaltmana z Uniwersytetu Harvarda. W 1998 roku
przeprowadzit badania mozgu przy pomocy skanowania rezonansem magnetycznym. Jak si¢ okazato
az 95% ludzkich zachowan i preferencji znajduje sic w pod$wiadomosci'. I to tu nalezy szukaé
przestrzeni do rozgrywania dzialan marketingowych. Neuromarketing nie stanowi typowego
odwzorowania relacji pomigdzy konsumentem a reklamg. Nie chodzi w nim o klasyczne
przyciggni¢cie uwagi klienta do oferowanego produktu/ustugi. Wrecz przeciwnie, to caly szereg
zabiegOw, polegajacy na dostosowaniu reklamy do tego, czego podswiadomie oczekuje klient. Istota
jest zatem poznanie moézgu, procesOw poznawczych i psychologicznych konsumenta, tak aby
dzialania marketingowe zmierzaly w kierunku budowania lojalnosci wobec marki. Zatem celem
neuromarketingu jest nie tylko opisanie modelu $wiata konsumenta, ale tez opisanie modelu $wiata,
jakim klient ma dysponowac po kontakcie z marka i z jej komunikatami. Jak ma si¢ zmieni¢ mys$lenie
klienta? Co ma znikna¢ z jego glowy i co ma si¢ w niej pojawi¢ w zamian?

2. Koncepcje psychologiczne i spoleczne zachowan i postaw konsumenckich

Wraz z postgpem procesu globalizacji i jej faz, ktore nabieraé¢ zaczgly coraz wigkszego tempa - w
sposob szczegodlny zwigzanych z rozwojem Internetu — zmienity si¢ zachowania konsumenckie.
Pojawito si¢ tez wiele pomystow kreowania marki, produktéw czy ustug, przez ktore trudno przebic¢
si¢ wigkszos$ci organizacji inwestujgcych w dziatania marketingowe. Jak zatem dotrze¢ do klienta? Jak
zarzadza¢ marka, aby wplywa¢ na zachowania konsumenckie? Jaka jest zalezno$¢ pomiedzy
wspotczesnymi reklamami a sposobami generowania postaw konsumenckich i finalnie ich wptywu na
tozsamo$¢ mtodego cztowieka — oraz odwrotnie: jak oczekiwania mlodziezy wplywaja na coraz to
nowsze pomysly dziatan marketingowych?

W teoriach psychologicznych odszuka¢ mozemy wiele twierdzen, ktore thumaczy¢ beda zachowania
konsumenckie. Mozna tu wspomnieé: teorie warunkowania klasycznego 1 instrumentalnego,
hierarchia potrzeb, cykl Kolba, prawo Webera itd.Ciekawa propozycjag wydaje si¢ by¢ koncepcja
Engela-Blackwella-Kollata, ktory opisat etapy procesu decyzyjnego konsumenta. Zauwazyl, ze
rozpoczyna si¢ on odczuciem potrzeby, ktora uruchamia proces poszukiwania mozliwosci
zaspokojenia potrzeby. W dalszej konsekwencji ,,nastepuje weryfikacja mozliwo$ci zaspokojenia
potrzeby, zakup i ocena po zakupie. W zaleznosci od nabywanego produktu, od sytuacji czy
uwarunkowan indywidualnych fazy mogg mieé¢ rézny okres trwania™. Inna koncepcja, to teoria
perspektywy, ktora zostata opisana juz w 1979 roku przez badaczy D. Kahnemana i A. Tversky’ego.
Istotg tej teorii jest stwierdzenie, ze ,,ludzie w trakcie podejmowania decyzji przyjmujg jakis punkt
odniesienia i oceniajg wyniki jako zyski lub straty. Wedtug tej teorii ludzie sa bardziej skorzy podjac
ryzyko, kiedy wynik oceniajg jako strate wzgledem postawionego punktu odniesienia. Jezeli natomiast
wynik odczuwalny bedzie jako zysk, to wykazg si¢ awersjg do ryzyka i zdecyduja si¢ na niewielka, ale
za to pewng nagrode, niz zysk, ktory jest niepewny. Teoria ta wykazuje zalezno$¢ miedzy

'G. Zaltman, Jak mysla klienci. Podréz w glab umyshu rynku, Forum, Poznan 2003.

2 J. Swida, B.Kabaja, Wykorzystanie technik neuromarketingowych do badan postrzegania opakowan produktow, (w:) Marketing i rynek
11/2013, 5.27.

3 M. Solomon, Zachowania i zwyczaje konsumentow, Gliwice 2006, s. 312
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prawdopodobienstwem podjecia niepewnych wyboréw przez ludzi a kontekstem tych decyzji™.
Wyréznia si¢ tu dwa etapy, jakie wystgpujg podczas podejmowania decyzji: etap obrobki i oceny.
Pierwszy z nich polega na uproszczeniu, konkluz;ji, analizie mozliwosci i ustaleniu punktu odniesienia.
Drugi natomiast, to poréwnanie prawdopodobienstw i wynikow w stosunku do punktu odniesienia’.
Jesli chodzi o podejmowanie decyzji przez konsumenta, to pisa¢ takze mozna o decyzjach
zaplanowanych 1 nieplanowanych (spontaniczne). Czynniki determinujgce dokonywanie przez
konsumentéw zakupoéw impulsywnych mozna podzieli¢ na trzy podstawowe grupy tj. zmienne
indywidualne, czynniki indywidualne i sytuacyjne oraz czynniki moderujgce. W pierwszym
przypadku chodzi o czynniki ksztattujace sktonnos¢ do kupowania impulsywnego. W drugim, o
czynniki, ktore pobudzaja odczuwanie impulsu. Natomiast w trzecim, o czynniki ktére hamujg
dziatanie pod wplywem impulsu’. To tylko niektére z teorii opisujacych postawy i zachowania
konsumenckie. Nie ulega jednak watpliwosci, ze wraz z pojawianiem si¢ nowych pokolen na rynku,
nowych, coraz to wymysSlnych technologii, ktore coraz bardziej zastepuja cztowieka, pierwotne
instynkty ludzkie, pozostajg niezmienne. Rowniez w przypadku pokolenia Z.
Laczac ze soba osiagniecia technologiczne, dzielo ludzkiego umystu, z tym, co pierwotne w
cztowieku, mozemy spozytkowaé i potgczy¢ niecodkryte dotychczas zakamarki moézgu, aby moc z
niego czerpaé w jeszcze szerszy sposob. Piszac krotko, dzigki nuroobrazowaniu (fMRI), mozemy
podglada¢ ,,zachowania” konsumentow. Jak zatem potaczy¢é mozemy postawy konsumenckie z
neuromarketingiem?

3. Mozg jako klucz do neuromarketingu: postawy konsumenckie i tozsamo$¢ mtodego
czlowieka

Ludzie nabywaja rézne postawy w ciggu catego swojego zycia (np.efekt ekspozycji, edukacja).
Dotyczy¢ one moga wielu jego sfer np. prywatnej, stuzbowej, zwigzanej z wartosciami czy
swiatopogladem. Na potrzeby artykulu skupimy si¢ na postawie konsumenckiej. Gdyby$my mieli
zdefiniowac postawe, to pierwsze, co jawi si¢ w glowie, to sformutowanie, Ze to stosunek kogo$ do
czego$, jakas tendencja nacechowana pozytywnie lub negatywnie wzgledem jakiego$ obiektu. W
literaturze wyrdézni¢ mozna  trzy grupy definicji postaw: definicje nawigzujace do tradycji
behawiorystycznej (zachowanie 1 reakcje cztowieka w stosunku do przedmiotow S$wiata
zewngtrznego), socjologicznej (stosunek emocjonalny do przedmiotu) i do teorii poznawczej
(stosunek poznawczy do przedmiotu).” Znaczna cze$¢ wspotczesnych ludzi, od samego poczatku
pojawienia si¢ na §wiecie, wdrazana jest w spoteczenstwo konsumpcyjne (od dziecka az do staro$ci).
Trudno uciec od inwazji wszechobecnych przekazow medialnych. Tu ksztaltujg si¢ postawy
konsumenckie, gdzie jako pierwszy odgrywa role kindermarketing, aby nastepnie, mniej lub bardziej
swiadomie, cztowiek stawal si¢ rasowym konsumentem, ktéry z duzg przyjemnoscig dryfuje po fali
konsumpcjonizmu. Lubimy kupowaé, chcemy kupowaé, nie wyobrazamy sobie wspotczesnego
$wiata, bez mozliwo$ci kupowania. ,,Zakupy to doswiadczenie towarzyskie. To sposob na wyrwanie
si¢ z domu i powrdt do $wiata. To co$, co robimy wspdlnie z przyjacidlmi i najdrozszymi nam
osobami. To sposob na spotkanie si¢ z przerdznymi ludzmi i zaczerpnigcie informacji o tym, co
stycha¢ — jakie sg nowe produkty, nowe style i nowe trendy, czyli co§ wigcej niz obrazki znane z
telewizji. Idziemy na zakupy i wydaje nam sig¢, Ze jest z nami dostownie caty §wiat. Wpisuje si¢ to w
specyfike naszej kultury. Kod ten mowi, ze wszyscy chcemy si¢ dobrze bawié™™.

Aktualnie spojrzenia 0s6b zajmujacych si¢ marketingiem, skupione sg na pokoleniu Z. To wlasnie ci
mtodzi ludzie opanowuja swoimi wyborami rynek dobr konsumpcyjnych. To do nich, kierowanych
jest coraz wiecej przekazow medialnych. Jak mozemy przeczyta¢ w raporcie Facebooka ,,Meet The

“R. Makarowski, A.Leszczynska,K.Lozach, P.Makarowski, Skoki na bungee a teoria perspektywy D. Kahnemana i A. Tverskyego (w:)
Polski PrzegladMedycyny i Psychologii Lotniczej", 2012 nr 2, s.48.

* Tamze, 5.48-49.

°S.Dybka, T.Surmacz, Wptyw neuromarketingu na decyzje konsumentéw (w:)Przedsiebiorczoé¢ i zarzadzanie, Warszawa 2015, T:XVI,
zeszyt 9, 11 cz¢$¢,(red.) K. Kolasifiska-Morawska,R.Patora, Agile Commerce- zarzadzanie w erze cyfrowej, s.105.

7'S. Mika, Wstep do psychologii spotecznej, PWN, Warszawa 1975, s. 64

8 C. Rapaille. Kod kulturowy. Jak zrozumieé preferencje wspotczesnego konsumenta, motywacje wyborcéw czy zachowania thumy,
Warszawa 2019, s.285.
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Future”, juz teraz na $wiecie osoby zaliczane do pokolenia Z (majace ponizej 25 lat), stanowia wigcej
niz 40% populacji a w Polsce stanowig juz ponad 20%. To grupa na tyle liczna, Ze nie mozna jej
ignorowaé. Istotne jest zatem zrozumienie ich postaw, motywacji i potrzeb’. Dzigki temu zaréwno
aspekty edukacyjne jak i kampanie marketingowe doskonale wpisywac si¢ bedg w oczekiwania tych
mtodych ludzi. Nie ulega bowiem watpliwosci, ze media, wykorzystywane w umiegjgtny sposob,
,Moga wzbogaci¢ nasza tozsamos¢, pomdc uwolni¢ si¢ od narzuconych nam w trakcie socjalizacii,
czgsto bardzo jednostronnych, sposobow postrzegania $wiata. Dajac wglad w roznorodne kultury i
systemy znaczen, pozwalajag nam (...) na ‘przerywanie wlasnego scenariusza epistemologicznego’.
Oto dzigki mediom mozemy zrozumiec¢, ze to, co uwazaliSmy za uniwersalne i absolutne (bo wlasne),
jest tylko partykularng konstrukcjg spoteczng, wytworem danego miejsca i czasu. Media czynig ludzi
otwartymi na nowe do$wiadczenia, uczg tolerancji wobec réznicy i réznorodnosci”'”.
Walor edukacyjny jest tu oczywisty. Pomoc w tym kontekS$cie, moze wlasnie neuromarketing,
poniewaz jak si¢ okazuje, ,,znaczna cz¢S¢ wspotczesnych konsumentow jest bardzo zaangazowana nie
tylko w sam proces zaspokajania potrzeb, ale przejawia takze aktywno$¢ w zakresie
adaptacji/modyfikacji produktow do wiasnych preferencji, wykazujac sktonnos¢ do wykonywania
dziatan, ktore do tej pory realizowane byty wylacznie przez producenta/oferenta. Konsument taki jest
aktywny, poszukuje lepszych rozwigzan, bierze udzial w tworzeniu produktéw i ustug, a takze
przekazéw komunikacyjnych. Wyraza opinie o ofercie i dzieli si¢ nimi z innymi konsumentami oraz
oferentami. Dzialajac w ten sposob, konsument staje si¢ kreatorem warto$ci, gdyz interpretacja
wymiaru symbolicznego konsumpcji moze byé wykorzystywana w procesie ksztattowania oferty”'".
Dzigki analizie decyzji konsumenckich przy pomocy neuroobrazowania, mozna wprowadzac
zoptymalizowane  bodzce  marketingowe dla pokolenia Z. Przykladowo, narzedzia
neuromarketingowe, moga przyczyni¢ si¢ do tworzenia lepszych produktéw a pokolenie Z, bardzo
ceni jakos¢ 1 innowacyjno$¢. Zwroé¢my uwagg, ze ,,mozg pracuje z maksymalng efektywnoscia wtedy,
gdy przekaz o silnym fadunku emocjonalnym zostaje osadzony w odpowiednim kontekscie (...).
Reklamy w mediach spotecznosciowych z definicji oglada si¢ na mniejszych ekranach, co nie sprzyja
emisji dlugich spotow. Cata sztuka polega na tym, by w krotkim czasie rozbudzi¢ u odbiorcy
pierwotne emocje, wykorzystujac w tym celu znacznie mniejsza ilos¢ bodzcoOw niz przy reklamie w
mediach konwencjonalnych”. Oznacza to staranniejszy dobor stow tj. wygraj”, ,,zdobadz”, ,,zyskaj” —
to przyktady bodzcow, ktore moga sktoni¢ podéwiadomo$é do zwrdcenia uwagi na przekaz.”'

4. Podsumowanie

Nie ulega watpliwosci, ze zdobycie wiedzy o mdzgu konsumenta przy pomocy neuromarketnigu,
pozwoli producentom i ustugodawcom ,,na niemal idealne dopasowanie produktow, opakowan, ofert,
a takze otoczenia handlowego do rzeczywistych potrzeb nabywcéw. Dzigki badaniom
neuromarketingowym stanowigcy wiarygodne oraz obiektywne Zzrodto danych producenci majg szansg
dowiedzie¢ sie, co klienci uznaja za warto§ciowe i na co zareaguja, wzmagajac swa uwage, a takze co
ich przyciagnie oraz zatrzyma przy danej ofercie. Badania neuromarketingowe pozwalajg takze na
skuteczne przygotowanie strategii marketingowych, czego koncowym efektem jest dobrze
dopasowany do preferencji konsumentéw przekaz reklamowy, opakowanie czy nazwa produktu””.
Punktem wyjscia do wplywu na mtodego konsumenta nie sg aktualnie jego zasoby materialne lecz
jego potrzeby, emocje i wartosci. To rdéwniez sugestia dla edukatorow: je§li warto$ci beda
uksztaltowane na solidnych fundamentach, to i §wiat wylaniajacy si¢ ze spoleczenstwa konsumpcji,

? Raport Meet the future, Poznaj polska generacj¢ Z, Strona Internetowa: https:/www.facebook.com/business/news/poznaj-polsk-generacj-z
(dostep 6.01.2022)

10 7. Melosik, Mass media, tozsamo$é, i rekonstrukcje kultury wspotczesnej, s.47 (w:) W. Skrzydlewski, S. Dylak, (red.) Media - Edukacja -
Kultura, 2012, s. 32-49.

' P. Ratajczyk, D. Wiener, Nowoczesne metody badah w zakresie interakcji produkt-cztowiek (w:) Uniwersytet Szczecinski Zeszyty
Naukowe nr 594. Ekonomiczne problemy ustug nr 54 Marketing przysztosci. Trendy, strategie, instrumenty zachowania nabywcow —
weczoraj, dzi$ i jutro, Szczecin 2010, s.487-488.

12 A.K. Pradeep, Mozg na zakupach. Neuromarketing w sprzedazy, Gliwice 2011, 5.230.

BStawomir Dybka, Tomasz Surmacz, Wplyw neuromarketingu na decyzje konsumentoéw (w:)Przedsigbiorczo$¢ i zarzadzanie, Warszawa
2015, T:XVI, zeszyt 9, 1I cz¢sé, red. K. Kolasinska-Morawska,R.Patora, Agile Commerce- zarzadzanie w erze cyfrowej, s.112
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nie bgdzie zagrazajacy miodym ludziom. Wtedy kluczowym wydaje si¢ by¢ znalezienie wspolnej
ptaszczyzny i porozumienia pomi¢dzy konsumentem a neuromarketingiem.
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