Wstep

Ekonomisci majg najmniejszy wptyw na polityke
tam, gdzie wiedza najwiecej i sa najbardziej zgod-
ni, a najwiekszy wptyw na polityke tam, gdzie wie-
dza najmniej i najbardziej sie nie zgadzaja.

Alan Blinder (1988)

Zastosowanie metod neuronaukowych w marketingu i innych dziedzinach ma hi-
storie krotka, jesli chodzi o istnienie, a zarazem dluga, biorac pod uwage kontro-
wersje. Znany jest pewien glo$ny incydent dotyczacy artykutu opublikowanego
w ,,New York Timesie” autorstwa konsultanta marki Martina Lindstroma (Lind-
strom, 2011). Tekst zatytutowany You Love Your iPhone, Literally sklonil grupe
44 przedstawicieli neuronauki do podpisania odpowiedzi w formie listu potepia-
jacego artykul.

Osiem lat wcze$niej Commercial Alert, grupa zajmujaca si¢ ochrong konsu-
mentéw, wystala list do wladz Emory University, w ktérym zarzucila, Ze neuro-
marketing stanowi powazne zagrozenie dla konsumentéw i ze Emory Universi-
ty powinien natychmiast wstrzyma¢ wszelkie badania nad neuromarketingiem
(Grey i in., 2003). W liscie podpisanym przez przedstawicieli nauki i lideréw
(non profit) grup rzecznikéw konsumentéw autorzy stwierdzaja: ,,Pogonn Emo-
ry University za «guzikiem kupna» (buy button) w ludzkiej czaszce jest razacym
pogwalceniem samej przyczyny istnienia uniwersytetu. Prawdopodobnie narusza
réwniez zasady raportu z Belmont (Belmont Report, 1979), w ktérym okreslono
wytyczne dotyczace badan na ludziach w Stanach Zjednoczonych”. Autorzy listu
zauwazajg dalej, ze: ,Prawdziwe ryzyko badan neuromarketingowych dotyczy
ludzi - w tym dzieci - ktdrzy sa prawdziwymi celami tych badan. Juz teraz mar-
keting jest gteboko powigzany z wieloma patologiami. Nardd jest w srodku epide-
mii chordéb zwigzanych z marketingiem”. Autorzy konczag list nastepujaca prosba
czy zadaniem (Grey i in., 2003):

® zakazania BrightHouse Institute (grupie badawczej powiagzanej z Emory
University) i wszelkim innym podmiotom korzystania z jakiegokolwiek
mienia, sprzetu, powierzchni biurowej lub obiektow Emory University,
w tym fMRI, do prowadzenia badan neuromarketingowych;

® upubliczniania recenzji badan neuromarketingowych przeprowadzanych
przez Institutional Review Board Emory University.
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Autorzy listu twierdza ponadto, Ze ryzyko badan neuromarketingowych jest
nieodlaczne w praktykach powstajacej i rozwijajacej si¢ dziedziny neuromar-
ketingu - obszaru zainteresowania zaréwno badaczy akademickich, jak i bizne-
su. Ale co definiuje neuromarketing? Czy te i inne zarzuty wobec stosowania
neuronauki w ekonomii, marketingu, nauce o zachowaniach konsumentéw, psy-
chologii konsumenta, zarzadzaniu, nauce o organizacji, finansach itp. sa uzasad-
nione?

Bez wzgledu na naukowg warto$¢ twierdzen, a nawet dane, ktére nigdy nie
pojawily si¢ w recenzowanej publikacji, sednem badan jest zestaw pytan bardzo
interesujacych zaréwno dla marketeréw, akademickich badaczy konsumentéw,
jak i laikow. Mianowicie, jakie s3 mysli, uczucia i ukryte postawy, ktére pojawiaja
sie, gdy na przyklad ludzie mysla lub wchodza w interakcje z produktami, ktére
juz majg lub zamierzajg zakupi¢. Zaltman (2008) zwrdcil uwage na niedopaso-
wanie miedzy sposobem, w jaki konsumenci mysla i doswiadczaja rzeczywistos-
ci, a metodami stosowanymi przez marketingowcéw do zbierania informacji
na ten temat.

Niestety, w dazeniu do obalenia nienaukowych twierdzen badacze akademiccy
w duzej mierze oferowali praktykom liste tego, czego neuronauka nie moze zrobi¢
dla marketeréw. Jak to czesto bywa, moga zaoferowac liste ,,najgorszych praktyk”
(worst practices), ktérych nalezy unika¢, ale jednoczes$nie pozostawi¢ praktykow
~wirujacych na wietrze” (twisting in the wind), jesli chodzi o ,najlepsze prakty-
ki” (best practices), do ktorych trzeba by zacheca¢. Prawdg jest, Ze oczekiwania
i potrzeby praktykéw w kazdej dziedzinie znacznie przekraczajg mozliwosci ich
zaspokojenia przez badaczy akademickich. Dotyczy to zar6wno marketingu, jak
i zmian klimatu, leczenia raka czy makroekonomii (Hsu, 2017).

Odwolujac si¢ do poczatkowego cytatu z Alana Blindera, postawe dominujaca
wobec opartych na badaniach neuronaukowych podejs¢ do marketingu w marke-
tingu akademickim mozna podsumowac jako jeden z nastepujacych przypadkow:
»neuronauka albo méwi mi to, co juz wiem, albo mi méwi co$§ nowego, na czym
mi nie zalezy” (“neuroscience either tells me what I already know, or it tells me
something new that I don’t care about”) (Hsu, 2017, s. 20).

Krytyka zawarta w dwoch wspomnianych wcze$niej listach, cho¢ na poczatku
brzmi rozsadnie, jest nie tyle bledna, co niepelna. Krytycy domyslnie stawia-
ja tradycyjne podejscia oparte na kwestionariuszu samoopisowym i podejscia
oparte na badaniu mézgu w opozycji do siebie, pomijajac ich znaczng komple-
mentarnos¢.

Jednak przez okielznanie impulsu do ,,silosowania” kazdego narze¢dzia w jego
wlasnej dziedzinie zastosowania i dzigki podejsciu skoncentrowanemu na maksy-
malizacji calkowitej wartosci pelnego zestawu narzedzi (tj. tradycyjnych i neuro-
naukowych) mozna znacznie zwigkszy¢ strategiczne znaczenie badan marketin-
gowych jako calosci. Hsu (2017) proponuje rozwazy¢ klasyczny eksperyment
myslowy w zakresie brandingu, w ktérym menedzerowie sa pytani, co by si¢ stato
z firma taka jak Disney, gdyby w ciagu jednej nocy zniknely wszystkie jej fizyczne
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aktywa na calym $wiecie, w poréwnaniu z sytuacjg, gdy wszyscy jej klienci obu-
dziliby sie bez pamigci o firmie i skojarzen z nia.

W powszechnie demonstrowanym znaczeniu ,aktywoéw niematerialnych”
(intangible assets) w brandingu zazwyczaj nie ma dyskusji na temat tego, w jaki
sposob menadzer méglby praktycznie zmierzy¢ te aktywa — warto$ci niemate-
rialne, ktdre sg oczywiscie uwazane za pewnik w przypadku aktywoéw fizycznych.
Na przyktad jaka jest wielkos¢ catkowitej straty? Ktore aktywa niematerialne sg fa-
twiejsze lub trudniejsze do odbudowania? Czy sg jakies ukryte mozliwosci po-
siadania niezapisanej karty (blank slate)? W takich przypadkach menedzerowie
potrzebuja nie tylko eksperymentu myslowego, ktory pokazuje istnienie wartosci,
ale takze ,namacalnych” (materialnych) (tangible) narzedzi, ktére mozna wyko-
rzysta¢ do prowadzenia i formulowania strategii dziatania. Takie wiasnie ,na-
macalne” narzedzia oferuje wspdlczesna neuronauka. Biorgc pod uwage zakres
i znaczenie tych dlugotrwatych obaw, nawet niewielki krok naprzéd w formie
poszerzenia warsztatu badawczego stanowilby produktywny i znaczacy postep
w marketingu i innych obszarach aktywnosci gospodarczej.

Klasyczne metody i narzedzia badan konsumenckich moga zawodzi¢, ponie-
waz skupiajg si¢ na skromnej ilosci informacji (danych deklaratywnych), ktérych
zechca udzieli¢ osoby badane. W badaniach rynkowych, gromadzone i interpreto-
wane sg statystyki zakupow, dane deklaratywne, wskazniki dopasowania produk-
tu czy ustugi do grupy docelowej, analizowane sg zyski i straty. W tradycyjnych
badaniach konsumenckich pomija si¢ natomiast szeroki wachlarz emocji i innych
stanow afektywnych, sygnaly niewerbalne, nieuswiadomione potrzeby, utajone
postawy, kompulsywne lub impulsywne zachowania zakupowe itp., ktére moga
by¢ kluczem do lepszego zrozumienia konsumentéw. Nam, konsumentom, wyda-
je sie, ze nasza wola powoduje niemal natychmiastowa aktywizacje zamierzonych
ruchow czy dziatan. Jednak badania neuronaukowe wolnej woli przeprowadzone
przez Libeta odwracaja te przyjeta wezesniej i ,intuicyjnie” rozumiang przyczyno-
wos¢ (Blazewicz, 2020; Szymusiak, 2012). Okazuje si¢, ze mdzg cztowieka zaczyna
przygotowania do wykonania czynnosci nawet na kilka sekund przed jej faktycz-
nym ($wiadomym) zainicjowaniem. Caty proces odbywa sie na poziomie neuro-
nalnym, niedostepnym dla $wiadomosci. Natomiast §wiadome jest jedynie uza-
sadnienie (racjonalizacja) podjetej decyzji. Wykorzystujac techniki neuronauko-
we, mozna w czasie rzeczywistym monitorowaé aktywnos¢ mézgu w wybranych
obszarach lub zmiany w ciele (poza mdzgiem) i w ten sposob mierzy¢ reakcje
czlowieka na stymulanty marketingowe czy inne interesujace nas bodzce. Mamy
wreszcie mozliwo$¢ odkrywania, jakie procesy zachodza w mézgu konsumenta
w chwili, kiedy ten oglada lub odstuchuje wybrana reklame, dokonuje wyboru
konkretnej marki, podejmuje decyzje zakupowa czy w mézgu pracownika, kiedy
ten stucha szefa albo jest niezadowolony ze swojej pracy.

Zalozenie, ze konsumenci podejmujaca w pelni $wiadome i racjonalne decy-
zje, jest pulapka w badaniach marketingowych (Stasiuk i Maison, 2014; Szymu-
siak, 2015; Zaltman, 2008), dlatego obszarem szczegdlnie dynamicznego rozwoju
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s3 w ostatnim czasie badania pozwalajgce na pomiar reakcji neurofizjologicznych
cztowieka w réznych sytuacjach ekonomicznych (np. Ariely i Berns, 2010; Stasiuk
i Maison, 2014).

Rosngce zainteresowanie neuronaukowym sposobem badania konsumen-
tow pozwala prognozowac, ze metody te moga by¢ w niedalekiej przysztosci po-
wszechniej wykorzystywane w marketingu — zaréwno przez badaczy akademic-
kich, jak i praktykéow - obok tradycyjnie stosowanych pomiaréw jakosciowych
i ilosciowych. Jednak ze wzgledu na swoja specyfike nie powinny by¢ traktowane
zamiennie, lecz — w mygél triangulacji metod - stanowi¢ uzupelnienie procedu-
ry badawczej (Budzanowska-Drzewiecka, 2018), co powoli na walidacj¢ niekto-
rych teorii dotyczacych zachowan konsumenckich (Milosavljevic i Cerf, 2008)
czy potwierdzenie wynikow uzyskanych tradycyjnymi technikami (Vecchiato,
Cherubino, Trettel i Babiloni, 2013). Dlatego metody neuronaukowe mogg by¢
wykorzystywane w réznych obszarach, na przyklad wspomagajac zarzadzanie
marketingowe (Wasikowska, 2015), testowanie produktu czy proces sprzedazy
(np. Knutson, Rick, Wimmer, Prelec i Loewenstein, 2007).

Siegniecie przez badaczy zachowan konsumentéw po metody stosowane
w neuronauce (neuroscience) przyczynito si¢ do rozwoju nowego pola badawcze-
go — powszechnie znanego jako neuromarketing.

Neuromarketing byl poczatkowo klasyfikowany jako dziedzina naukowa,
czyli przyjeto, ze neuromarketing to okredlenie dziedziny badan akademickich
(i/lub biznesowych prowadzonych w firmach lub przez wyspecjalizowane agencje
(np. Leeiin., 2007), w ktérych wykorzystuje si¢ neuronaukowe metody badawcze
pozwalajace wnioskowa¢ na podstawie zmieniajgcej sie aktywnosci mdzgu i/lub
parametrow fizjologicznych konsumenta o skutecznosci dziatan marketingowych
(Fudali-Czyz, Cudo i Ratomska, 2014). W tej uproszczonej definicji neuromarke-
tingu akcentuje si¢ teoretyczny (akademicki) poziom realizacji badan (dotycza-
cy odkrywania prawidlowosci w reakcjach na bodzce marketingowe i podstaw
decyzji zakupowych), co jednak nie wyklucza wykorzystania neuronaukowych
technik badawczych na poziomie praktycznym, np. przy projektowaniu reklam
lub opakowan (Budzanowska-Drzewiecka, 2018; Szymusiak 2015), brandingu
czy opracowywaniu strategii marketingu mix (Shaw i Bagozzi, 2018), w badaniu
wewnatrzsklepowych zachowan nabywcow (Pieranski, 2020) czy nawet do oceny
wybranych cech jako$ciowych zywnosci (Pawlak-Lemanska, 2019).

Neuromarketing uznaje si¢ za pochodna neuroekonomii (Wrona, 2014), kto6-
ra pdzniej niz ekonomia zaczeta dostrzegaé korzysci zwigzane z wykorzystaniem
technik neuroobrazowania, mimo ze oba obszary badan facza wspoélne zagadnie-
nia, jak na przyktad podejmowanie decyzji (Budzanowska-Drzewiecka; Lee i in.,
2007). Niektorzy autorzy postrzegaja jednak neuromarketing jako dzialalnos¢
o charakterze biznesowym (np. Ait Hammou, Galib i Melloul, 2013). Okazuje sie,
ze w neuromarketingu - jako obszarzr badan reakcji umystu konsumenta - przy-
najmniej dotychczas (ilosciowo) szczegdlne miejsce zajmuje wyjasnianie dziata-
nia reklamy. Poszukuje si¢ np. odpowiedzi na pytanie o to, jak czlowiek reaguje
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na zawarte w niej perswazyjne komunikaty (Vecchiato i in., 2014), co obecnie wy-
daje sie nawet zrozumiatle i konieczne na tle tendencji podkreslajacych spadajaca
skuteczno$¢ tradycyjnych form reklamy. By¢ moze z tego powodu niektdrzy ba-
dacze (szczegélnie akademiccy) w ostatnich latach z ostroznosci uzywaja termi-
nu ,,neuronauka konsumencka” (consumer neuroscience) w odniesieniu do badan
akademickich (naukowych), rezerwujac pojecie ,,neuromarketing” dla okreslania
badan o charakterze komercyjnym (np. Fudali-Czyz i in., 2014).

Celem niniejszej monografii jest zaprezentowanie réznych, czesto nieznanych
polskiemu czytelnikowi (wybranych) zagadnien dotyczacych zastosowania naj-
nowszych i najbardziej zaawansowanych metod i narzedzi wspdlczesnej neuro-
nauki wykorzystywanych do badania zachowan konsumentéw w réznych kontek-
stach i sytuacjach ekonomicznych. Poniewaz neuronauka konsumencka i jej prak-
tyczne zastosowania w szeroko pojetym biznesie, czyli neuromarketing, opieraja
sie na wynikach badan wykorzystujacych rygorystyczng metodologi¢ i narzedzia
diagnostyczne opracowane na potrzeby diagnostyki medycznej (szczegélnie tak
zwane techniki neuroobrazowania i elektroencefalografie, bedace podstawowy-
mi i rutynowymi juz narzedziami wspoélczesnej neuronauki), dominujaca czgs$é
opracowania zostala poswiecona przegladowi zaréwno metod badawczych, jak
i wybranych rezultatow, ktore dotychczas zgromadzono w setkach pasjonujacych
eksperymentéw. Czytelnicy nie powinni si¢ zraza¢ faktem, ze w badaniach nie-
$wiadomych przyczyn ludzkich zachowan - nie tylko konsumentoéw, ale réwniez
menedzeréw czy nawet pracownikow - stosuje si¢ monitorowanie i analizowanie
ich ukfadu nerwowego, poniewaz celem jest zrozumienie biologicznych podstaw
zachowania, czym wlasnie zajmuje si¢ neuronauka poznawcza. Mam nadzieje,
ze dzieki lekturze niniejszego opracowania Czytelnik zaakceptuje fakt, ze dzigki
postepowi technologicznemu i rozwojowi innowacyjnych rozwigzan stosowanych
w neuroobrazowaniu, takich jak nieinwazyjne i przenosne urzadzenia, podejscie
neuronaukowe stalo si¢ poteznym narzedziem do badania nieswiadomych reakeji
i funkcjonowania mézgu czlowieka w zyciu codziennym - czyli tego, jak postrzega-
my, przetwarzamy, oceniamy, reagujemy i jak wykorzystujemy zewnetrzne bodzce
w procesie decyzyjnym w codziennych czynnosciach i interakcjach. Dlatego tez
monografia zawiera omoéwienie podstawowych obwodéw neuronalnych w moz-
gu czlowieka badanych w neuronauce konsumenckiej, takich jak uwaga, pamigc,
przetwarzanie emocji i nagréd (obwdd odpowiedzialny za nasze radosci i smut-
ki oraz nalogi behawioralne). Wykorzystujac wiedze o podstawowych obwodach
neuronalnych, omdéwiono tez najbardziej kluczowe obszary badawcze neuronauki
konsumenckiej, takie jak raklama i branding, preferencje i wybory konsumentéw
czy marketing mix. Ponadto omoéwiono zadania i wyzwania neuronauki konsu-
menckiej w przyszlosci, w tym prawdopodobnie mato znane wigkszosci czytelni-
kow problemy teorii umystu i empatii oraz ich integracji w nauce i zachowaniach
konsumenckich. W opracowaniu wiele miejsca pos§wiecono réowniez korzysciom
ze stosowania narzedzi i metodologii neuronauki jako wartosci dodanej w innych
obszarach aktywnosci ekonomicznej (w tym réwniez w obszarze handlu i ustug
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oraz zarzadzaniu). Dla zachowania réwnowagi zwrécono tez uwage na mozliwe
ograniczenia i bariery stosowania metod neuronaukowych.

Po wstepnym rozwianiu typowych obaw o ,medykalizacj¢” ekonomii i wielu
pokrewnych jej dziedzin (z czym moze kojarzy¢ si¢ przedrostek ,,neuro-") oraz
obaw o instrumentalne traktowanie konsumentdéw, ktérymi wszyscy jestesmy, za-
praszam do lektury. Mam nadzieje, Ze to skromnej objetosci opracowanie bedzie
dla Czytelnikow ciekawg przygoda z odkryciami wspolczesnej neuronauki po-
znawczej, a moze i zacheta do jeszcze blizszego zaznajomienia si¢ z tg tematyka.
W poglebianiu wiedzy i zaspokajaniu ciekawo$ci pomocna bedzie zamieszczona
na koncu ksiazki bogata bibliografia.

Niniejsza monografia jest adresowana do studentéw, doktorantéw, naukow-
cow zajmujacych sie badanymi obszarami, praktykéw marketingu, menedzerdw,
ale zarazem do szerokiego kregu Czytelnikéw — w celu spopularyzowania metod
i osiggnie¢ neuronauki poznawczej oraz jej praktycznych zastosowan w wielu ob-
szarach biznesu.





