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Streszczenie

Niezmiernie wazng kwestig dla dziatalnosci firm jest ich otoczenie, czyli rynek.
Klienci wystgpujacy na rynku generuja popyt na towary przez nie produkowane. Ich
preferencje zmieniaja si¢, producenci musza za tym nadaza¢ i mie¢ coraz to lepsze sposoby
wplywania na ich postawy konsumenckie, musza umie¢ wypracowac najskuteczniejszy
sposob komunikacji marketingowej migdzy firma i otoczeniem. Autor wyrdznia dwie grupy
konsumentdw: prosument i konsument dziatajacy pod$wiadomie. Pisze o neuromarketingu
— nauce zajmujacej si¢ opisywaniem i badaniem znaczenia pod$wiadomosci w decyzjach,
motywacjach i postawach klientow. I prosumentyzmie: zjawisku, ktore okresla konsumenta
swiadomego, majacego szeroka wiedzg o produktach zwiazanych z ulubiona marka, wyko-
rzystujacego t¢ wiedzg i przekazujacego ja innym za pomoca Internetu.

Kazdy przejaw aktywnosci gospodarczej, zwlaszcza tej komercyjne;j, deter-
minowany jest wystapieniem na rynku popytu, rowniez tego potencjalnego, ukry-
tego, na okreslone dobro czy ushuge. Zadne przedsiebiorstwo dziatajace w skali
mikro czy makro nie moze ignorowa¢ wplywu otoczenia, w ktéorym funkcjonuje
lub zamierza funkcjonowac (5 sit Portera). Jednym z gtéwnych elementow ksztat-
tujacych otoczenie firm jest spoleczenstwo, czyli klienci. Swiatowa konsumpcja
i preferencje zmieniaja si¢ i ewoluuja wraz z postgpem cywilizacyjnym. Tego dru-
giego jednak nie byloby bez innowacyjnej gospodarki, na ktérej rozwoj ogromny
wplyw maja konsumenci, zachodzi tu oczywiscie sprzezenie zwrotne, poniewaz
przedsigbiorstwa wplywaja rowniez bezposrednio na postawe konsumentow
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1w ten sposob napedzaja postep. Spoleczenstwo jako finalny konsument i uczest-
nik proceséw gospodarczych mozna podzieli¢ na dwie podstawowe podgrupy:
prosument oraz konsument dziatajacy podswiadomie, emocjonalnie.

Nauka zajmujaca si¢ opisywaniem i badaniem znaczenia pod$wiadomosci
w decyzjach, motywacjach i postawach klientoéw jest neuromarketing, Wedtug ba-
dan za wszystkie nasze dziatania az w 99,9% odpowiada pod$wiadomos¢, a tylko
w 0,1% przypadkow decyzje dokonywane sa swiadomie i konsekwentnie. W prak-
tyce oznacza to, ze mimo przeprowadzania przez firmy wielu wyrafinowanych
badan iloSciowych i jakosciowych dotyczacych preferencii i potrzeb nadal zdarza
sig, ze pozytywne ich wyniki nie maja przetozenia na sukces rynkowy produktu
czy ustugi. Podstawowe zatozenie, ktdre lezy u podstaw neuromarketingu mowi,
ze zaden czlowiek pozbawiony emocji nie potrafi podja¢ najprostszej decyzji.
Jakis$ czas temu przeprowadzono badania, ktore miaty udowodni¢ powyzsza teze,
a ktorych wyniki okazaty si¢ zdumiewajace, dotyczyty one chorego pacjenta,
ktéremu usunigto guz mozgu uciskajacy ptat czotowy. Operacja udata sig, a in-
telekt pacjenta pozostat nienaruszony. Bezblednie wykonywat on najrozniejsze
testy neuropsychologiczne. Niestety, problem pojawiat si¢, gdy przychodzito do
zastosowania posiadanej wiedzy w praktyce. Pacjent nie potrafit podja¢ nawet
najprostszej decyzji, jak np. uporzadkowanie papieréw na biurku. Powodem ta-
kiego stanu rzeczy okazalo si¢ uszkodzenie osrodka w mozgu odpowiedzialnego
za emocje'. Wptyw emocji przy podejmowaniu decyzji byt glownym zatozeniem
wielu badan marketingowych. Jedno z takich badan odnosito si¢ do slepych testow
smakowych dwoch produktow: coca-cola i pepsi. Wigkszo$¢ z nich wykazata,
ze osobom badanym pepsi smakuje lepiej niz coca-cola, pomimo to coca-cola
jest nadal najczesciej kupowanym napojem tego typu na $wiecie. W 2003 roku
przeprowadzono rowniez testy wykorzystujace rezonans magnetyczny, te badania
wykazaly rowniez, Ze pepsi bardziej pobudza osrodek smaku niz coca-cola. Jako
ostatni test potencjalnym klientom podano do ponownego sprobowania pepsi
i coca-colg, ale tym razem probki zostaly oznaczone, a wigc osoby poddane testom
wiedziaty doktadnie, jakiej marki napdj pija. W tym tescie badanym bardziej
smakowata coca-cola. Okazalo sig, ze w trzecim tescie tak mocno aktywowany
(jak podczas slepych testow) nie byt osrodek smaku, lecz osrodek, ktory decyduje
o mysleniu wyzszym, postrzeganiu i samoocenie. Mozna by powiedzie¢, ze marka
smakowata badanym bardziej niz sam produkt. Wniosek ptynacy z powyzszego

' www.symetria.pl/blog/e-marketing.
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badania jest nastgpujacy: firmy powinny bardziej pracowa¢ nad swoja marka, od-
czuciami i emocjami, jakie budzi, niz nad samym produktem, ktory za nia stoi.

Positkujac si¢ wynikami badan dotyczacych wptywu podswiadomosci
na decyzje konsumenckie, firmy zaczety budowaé swoje reklamy w oparciu
glownie o przekaz emocjonalny. Zamiast opisywania korzysci wynikajacych
z uzycia produktu poruszane sa kwestie emocji, z jakimi ma si¢ on kojarzy¢. Co
ciekawe, badania przeprowadzone juz w 1986 roku wykazaty, ze z grupy reklam:
nienacechowanych emocjonalnie, nacechowanych pozytywnymi emocjami oraz
nacechowanych negatywnymi emocjami i dynamicznych, najlepiej pamigtane sa
te ostatnie. Wykorzystuja one w réznym stopniu zardwno pozytywne, jak i ne-
gatywne bodzce. Ich wysoka zapamigtywalno$¢ zwiazana jest z wypracowanym
pdzniej pojeciem markerdw somatycznych. Sa to skojarzenia stworzone na podsta-
wie naszych przesztych doswiadczen oraz otrzymanych do tej pory nagrod i kar.
Stanowia sygnat dla klienta uprzedzajacy o przewidywanych skutkach podjgcia
decyzji. Odciazaja mézg w podejmowaniu decyzji poprzez nieangazowanie dla
kazdego, nawet blahego problemu, glebszych procesow logicznych wymagajacych
zestawienia wszystkich argumentow ,,za” 1,,przeciw”. Markery somatyczne odwo-
tuja sie do wspomnien i skojarzen, znacznie skracajac procesy decyzyjne. Tak wigc
stworzenie przekazu opartego na negatywnych i pozytywnych emocjach moze
przeksztalci¢ si¢ w mozgu odbiorcy w marker somatyczny?. Takim przykladem
sa kreacje oparte na zestawieniu problemu i jego rozwiazania, np. reklamy danio
(pojawia sig glod — po skosztowaniu danio znika), domestos (bakterie, ktore zyja
w tazienkach — znikajg po zastosowaniu domestosa) oraz wiele innych. Kolejnym
przyktadem wykorzystania emocji w promocji sa reklamy nic nie wspominajace
o zaletach, cechach czy zastosowaniach marki, skupiajace si¢ tylko na budowaniu
przekazu emocjonalnego’. Konsumentami, ktorzy sa najbardziej emocjonalnie
zwigzani z marka, sa tzw. wyznawcy, czyli osoby, ktore utozsamiaja si¢ z produk-
tami i staja si¢ one najbardziej wiernymi klientami firmy. Kult marki to zjawisko
najbardziej pozadane z punktu widzenia firm, poniewaz ,,wyznawcy” generuja
sprzedaz nie tylko poprzez swoje zakupy, ale rowniez aktywnie namawiajac do
nich swoja rodzing i znajomych.

2 J. Samsel, Neuromarketing — klucz do umystu konsumenta, http://symetria.pl.

* www.symetria.pl/blog/e-marketing, na podstawie: D. Lindrstrom, Zakupologia. Prawdy
i ktamstwa o tym, dlaczego kupujemy, Znak, Krakow 2009; A. Damasio, Blqd Kartezjusza,
Rebis, Poznan 1999.
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Biorac pod uwagg $wiadomos$¢ decyzji konsumenckich, catkowitym prze-
ciwienstwem ,,wyznawcOw’” opisanych powyzej sa prosumenci, czyli osoby,
ktore posiadaja szeroka wiedzg o produktach i1 ustugach zwiazanych z ulubiona
marka, wiedzg t¢ wykorzystuja i przekazuja innym. Prosumenci chca mie¢ udziat
w aktywnym tworzeniu produktow i ustug marki, dlatego interesuja si¢ nimi
i $ledza poczynania firm. To daje im wigksza §wiadomos¢ przy podejmowaniu
decyzji zakupowych. Innymi stowy prosument to aktywny konsument, ktory
nie jest tylko biernym odbiorca materiatéw reklamowych. Doskonatym sposo-
bem pobudzenia klienta do dziatania jest uczynienie z niego prosumenta, czyli
wspottworey produktu i wspotuczestnika jego promocji. Prosument jest partne-
rem producenta, a komunikacja z nim przypomina nieustanny dialog*. Postep
cywilizacyjny, a wigc gospodarczy, mozliwy jest jedynie przy udziale wtasnie
swiadomych konsumentow, ktorych w dobie szerokiego dostepu do mediow
przybywa. Otrzymali oni potezny orez — Internet. Pisza opinie o produktach
na forach, blogach, umieszczaja przerobione reklamy na serwisach, na przyktad
YouTube czy Vimeo, przy uzyciu programow graficznych przetwarzaja ulubione
lub znienawidzone layouty reklam. Prosument moze by¢ najlepszym przedstawi-
cielem, ambasadorem marki (zupetnie jak ,,wyznawca” w neuromarketingu, z ta
roznicy, ze aktywny konsument dziata $wiadomie i jego wiedza oraz argumenty
sa bardziej racjonalne, a wigc bardziej przekonujace). Kto bowiem lepiej niz
zagorzaty klient zareklamuje produkt czy ustuge? Oczywiscie istnieje rowniez
niebezpieczenstwo, gdyz zrazony prosument moze narobi¢ wiele szkod firmie
i budowanej latami marce czy reputacji. Firmy powinny zrobi¢ wszystko, aby
pozytywnie wykorzysta¢ potencjat, jaki drzemie w tej waskiej grupie osob (we-
dhug réznych szacunkéw prosumenci stanowiag od kilku do kilkunastu procent
klientéw), poniewaz jest ona bardzo wptywowa i to jej decyzje zakupowe maja
wplyw na decyzje innych. Wedtug badan firmy Gemius 82% internautéw spo-
tkato si¢ z opiniami innych uzytkownikow na temat marek, produktéw i ustug,
ktore kupili lub o ktorych styszeli. Az 67% internautéw trafia na opinie na temat
produktéw w momencie planowania zakupu, a ponad polowa badanych osob,
ktore spotkaty si¢ z takimi opiniami, uznata, ze informacje te sa pomocne w pod-
jeciu decyzji zakupowej’. Oznacza to, ze klienci zdali sobie sprawe, z tego ze
najbardziej wiarygodne i wyczerpujace informacje mozna znalez¢ w Internecie

4 http://pl.wikipedia.org/wiki/Prosument.

> Informacje z konferencji 3rd Interactive Marketing Meeting, www.internetstandard.pl.
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lub bezposrednio od oséb, ktore miaty juz jakas$ styczno$¢ w dana marka lub
produktem. To oczywiscie budzi réwniez niebezpieczenstwo ze strony osob, ktore
sa zrazone do danej marki czy produktu, gdyZ moga one o swoich (subiektywnych)
odczuciach poinformowac¢ duza grupe ludzi. Nie mozemy réwniez zapominac, ze
czasami to, co dla jednych jest czyms$ przyjemnym, dobrym i uzytecznym, dla
innych ma zupetnie inne, przeciwstawne znaczenie.

Przygladajac si¢ uwaznie zmianom, jakie zachodza w gospodarce,
nalezy stwierdzi¢, ze to wtasnie producenci i prosumenci beda wspditwo-
rzy¢ nowa jakos$¢ produktoéw. Juz od jakiegos$ czasu miedzy nimi toczy si¢
dialog marketingowy, a w przyszto$ci raczej nie bedzie mozna si¢ bez niego
obejs$¢. Poniewaz prosumenci to ludzie odwazni, mlodzi, a przede wszystkim
w odroznieniu od obiektow badan neuromarketingu $wiadomi siebie, swoich
pragnien i potrzeb. Jedna z najbardziej charakterystycznych cech prosumen-
tyzmu jest stosunek ich przedstawicieli do technologii. O wadze tej kwestii
$wiadcza badania przeprowadzone w 2007 roku przez Reynol Junco i Jeanna
Mastrodicasa na probie ponad 7 tys. studentéw, wedtug ktoérego az:

—  97% mtodych ludzi ma komputer,

— 97% cho¢ raz pobrato muzyke lub film z sieci poprzez sie¢ peer-to-peer,
—  94% ma telefony komoérkowe,

— 76% uzywa komunikatoréw oraz korzysta z serwisow spolecznosciowych,
— 75% ma konto na Facebooku i wigkszo$¢ sprawdza je codziennie,

— 60% ma przeno$ny odtwarzacz muzyki — mp3 lub mp4,

— 49% regularnie pobiera muzykg i filmy z sieci,

— 34% korzysta z Internetu jako gldwnego zrodta wiadomosci/newsow,

— 28% jest autorem blogdw, a 44% czyta je regularnie®.

Mozna zatem powiedziec, Ze sa to mtodzi, przebojowi, zzyci z technologia
przedstawiciele Young Generation. Poszukuja oni marek, ktore beda $wiadczy¢
o ich indywidualizmie i tozsamos$ci. Komunikacja marketingowa z takimi ludz-
mi nie moze by¢ monologiem, powinna by¢ raczej wielokanatowym dialogiem.

Firmy staja wigc przed egzystencjalnym dylematem, czy tworzy¢ swoj
produkt w oderwaniu od klientéw, a potem stosujac zasady neuromarketingu,
wprowadzac go do pod§wiadomosci konsumentow. Czy raczej od samego poczat-
ku wspottworzy¢ go z nimi, kreujac prosumentéw — ambasadorow swojej marki.

§  D. Zottek, Prosument — konsument przysztosci, ,,Marketing w Praktyce”, www.egospo-

darka.pl.
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Argumentem przemawiajacym za aktywnym dialogiem z konsumentem
jest migdzy innymi fakt, ze drastycznie skraca si¢ cykl zycia produktow, co spra-
wia, Ze mniej jest czasu na tworzenie innowacyjnych rozwiazan, ich produkcje,
promocjg i dystrybucje. Decyzje o ksztalcie nowego produktu podejmowane
klasycznie, z wylaczeniem otoczenia, wewnatrz firmy przestaja by¢ skuteczne.
Producenci dostrzegaja, ze efektywniej jest zapyta¢ konsumentow o ich potrzeby
oraz obserwowac ich zachowania i na ich podstawie tworzy¢ produkt. W ten spo-
sob konsument staje si¢ niejako producentem. Polem tej wspolpracy jest Internet,
dzigki ktoremu przeptyw informacji, wiedzy i kapitatu jest realnie swobodny
i szybki. Dzigki personalizacji marketing masowy moze dotrze¢ do jednostki. To
konsument w procesie tworzenia produktu podejmie ostateczne decyzje, w ten
sposob wyrazi wlasne wymagania i upodobania. Dzigki aplikacjom interne-
towym czy udostgpnianym przez firmy programom komputerowym nabywca
bedzie miat wptyw na kolor, ksztalt, a nawet ostateczna forme produktu’. Komu
jednak bedzie stuzy¢ prosumentyzm? Na pewno firmom sprzedajacym dobre
produkty (i im samym) i dobrej reklamie, czyli szczerej, nieodwolujacej sig do
emocji i sztuczek z psychologii. Czy na pewno firmy sa na to gotowe?

CREATION OF THE MOST RELIABLE WAY OF MARKETING
COMMUNICATION AS THE FACTOR DETERMINING A COMMERCIAL
AND MARKET SUCCESS (NEUROMARKETING AND PROSUMERISM)

Summary

The important part in each company’s structure is the market. Because the market
and the customers, they generate demand for goods that are made by companies. Firms
need to communicate with customers and there are recently two main manners to do it.
First is the neuromarketing: science that research human mental and emotional reactions
to brand names and colors, as well as product ads and commercials, is advantageous for
two reasons: first, it is faster to do than typical consumer research, and second, neuroima-
ging can provide more accurate customer information when compared with traditional
marketing methods. Second way of marketing communication is the prosumerism: abbre-
viation from “the progressive consumer” describes modern consumer who searches for
the highest quality product that best meets their needs through researching the product’s
value, performance and price through social networks and consumer product reviews.

Translated by Lukasz Jarczak

7 Ibidem.



