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Czy zalozenie mowiace, ze konsumenci znajg swoje gusta i wiedza co lubig, jest niewinne? To pytanie
przekazuje esencje naszego badania. W licznych sytuacjach wydaje sie¢ mato prawdopodobne, by to
zatozenie bylo spetnione. Prawdopodobnie najbardziej oczywista takg sytuacja, jest obecnos¢ dobra,
ktorego konsument nigdy wczesniej nie probowat. Mozna pomysle o takiej sytuacji, jako o byciu w
restauracji na wakacjach i znalezieniu w menu kompletnie nieznanego, zagranicznego dania. Nawet w
obecnosci pewnego opisu wydaje si¢ watpliwe, by konsument mogl by¢ pewien swojego gustu
wzgledem takiego dobra. Mimo to, ekonomisci zwyczajowo zaktadajg pelng znajomos¢ whasnego
gustu (lub preferencji). Prostym wytlumaczeniem dlaczego jest to, ze konsument moze fatwo poznac
swoj gust, po prostu dajac szans¢ nieznanej alternatywie i jej probujac. Mozemy rodzi¢ si¢ bez
jakiejkolwiek wiedzy o swoich preferencjach, lecz jeszcze przed osiagnigciem dojrzatosci mozemy w
ten sposob tatwo naby¢ wigkszo$¢ potrzebnej wiedzy o wlasnym guscie. W takiej sytuacji, zalozenie
pelnej znajomosci preferencji wydaje si¢ by¢ faktycznie niewinne.

Mimo to, osoby biorace udziat w wielu eksperymentach maja do wykonania zadania, w ktorych nie
maja doswiadczenia. Z perspektywy wyboréw konsumenta, osoby moga by¢ proszone np. o wybor
pomigdzy loteriami, albo handlowanie migdzy sobg nieznanymi czy wrecz fikcyjnymi dobrami. Nie s
to wybory, w ktorych podejmowaniu konsumenci maja typowo duze doswiadczenie, obiekty tych
wyborow tez nie sg zbyt znajome. Osoby biorace udziat w eksperymencie mogg z tego powodu
zdawac si¢ zachowywac irracjonalnie, podczas gdy w rzeczywisto$ci nie znajg wystarczajace dobrze
swoich preferencji, np. gustu wzgledem podejmowania ryzyka, by dokonywac rozsadnych wyborow.
Zalozenie znajomosci gustu moze mie¢ wigc istotne znaczenie dla projektowania eksperymentow,
oraz wyjasniania ich znanych paradoksalnych wynikéw.

Co wigcej, wiele pytan dotyczacych procesu uczenia si¢ wlasnego gustu moze mie¢ znaczne
konsekwencje. Wro¢my do przyktadu nieznanego dania w menu. Konsument moze po prostu je
zamOwic i1 przetestowac, ale w ten sposob ryzykuje swoja przyjemnos¢ z positku. Mozna podejrzewac,
ze konsument zrezygnuje z takiej mozliwosci, jezeli opis dania wskazywatby na jego podobienstwo do
znanej i nielubianej alternatywy, albo jest na tyle zadowolony ze znajomosci whasnego gustu, ze nie
czuje potrzeby eksperymentowania. Wiedza o tym, kiedy i dlaczego konsumenci eksperymentuja
moze by¢ istotna dla firm rozwazajacych wprowadzenie nowego produktu na rynek. W licznych
sytuacjach, dyskutowane zatozenie moze okazaé si¢ jeszcze mniej niewinne. Przyktadowo wybierajac
film, czesto jesteSmy zainteresowani raczej nicogladanymi jeszcze tytutami, a wiec takimi, co do
ktorych nasz gust jest nieznany, nawet jesli czasami mozemy go podejrzewac na bazie podobienstwa
do znanych filméw. Moze to odgrywac istotng rolg w efektywnosci spersonalizowanej rekomendacji
na portalach typu Netflix. Kolejnym interesujagcym przypadkiem sg sytuacje, w ktorych mozliwo$é
eksperymentacji jest ograniczona, np. przez mozliwos$¢ wystapienia niechcianych konsekwencji, lub
mozliwo$¢, ze zmieni to sytuacje w jakiej wybieramy. Rozpatrzmy preferencje wzgledem partnera
seksualnego: pewna eksperymentacja mogtaby by¢ korzystna do lepszego zrozumienia z kim chcemy
spedzi¢ zycie. Rownoczesnie, prawdopodobnie spowodowataby utrate przez osobe eksperymentujaca
dotychczasowego partnera. Z drugiej strony, eksperymentowanie z narkotykami lub papierosami moze
spowodowac uzaleznienie, ktore znaczgco wptywa na ocene sytuacji w ktorej podejmowane sa

wybory.

W projekcie odpowiadamy na problemy i pytania przedstawione wyzej, poprzez teoretyczne badanie
tego, jak konsument uczy si¢ swoich preferencji. Rozwazamy konsumenta o niepetnej wiedzy o
wiasnych preferencjach, ktory decyduje kolejno, co skonsumowaé. W kazdym wyborze, konsument
ma dwie sprzeczne motywacje: zadowolenie z wyboru, oraz zdobycie informacji pozwalajacej na
mozliwe jeszcze wigksze zadowolenie z wyborow przysztych. Identyfikujemy nie tylko sytuacje w
ktorych konsument decyduje si¢ eksperymentowac, ale takze jak eksperymentuje. Ponownie uzywajac
przyktadu wyboru z menu w restauracji, moga by¢ w nim dwa nieznane dania, z czego jedno wedtug
opisu przypominajgce inng, dobrze znang opcje, a drugie bedagce kompletng zagadkg. Wybor
pierwszego dania, moze by¢ lekka pozytywna lub negatywna niespodzianka i dostarczy¢
konsumentowi nieco wiedzy o guscie, a wybor drugiego chociaz jest znaczacym ryzykiem, moze
dostarczy¢ bardzo duzo nowej wiedzy o wlasnym guscie. Badamy wiec m.in.: czy konsument
eksperymentuje, jezeli tak to czy wybiera opcje wzglednie podobng do znanych i bezpieczng, czy co$
zupelnie nieznanego, dlaczego to wybiera, w jakich sytuacjach i co to moze nam powiedzie¢ o nim.



