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Streszczenie: Celem opracowania jest przyblizenie podstawowych metod neurobadan oraz
wybranych przykladéw ich zastosowania. Wychodzac od wskazania uwarunkowan sktaniaja-
cych do stosowania neurobadan na potrzeby skutecznych dziatan marketingowych, przyblizo-
na zostanie ich definicja i systematyka. Nastepnie scharakteryzowane zostang takie metody,
jak: eyetracking, badanie ekspresji migéni twarzy, analiza glosu, czasy reakcji, funkcjonalny
rezonans magnetyczny, elektroencefalografia i badanie galwanicznej reakcji skory oraz wy-
brane przyktady ich wykorzystania. Neurobadania umozliwiaja dotarcie do podswiadomosci
czlowieka i sg szczegdlne pomocne w procesie optymalizacji réznorodnych narzedzi marke-
tingowych (reklam, opakowan, wygladu serwisu internetowego...). Zamierzeniem autorki jest
wskazanie przydatnos$ci omawianych metod, omdwienie przyktadow ich zastosowania oraz
przeprowadzenie rozpoznania branzy neurobadan w Polsce.

Stowa kluczowe: neurobadania, metody neurobadan, przyktady.

Summary: The aim of this article was to explain the basic methods of neuromarketing
research and to indicate selected examples of their application. At first, under current
environmental factors which induce to apply neuromarketing research for the sake of effective
marketing activities, the definition of them and the systematics were described in this article.
Then, the methods such as: eyetracking, electromyography, voice analysis, reaction time,
functional magnetic resonance imaging, electroencephalography and galvanic skin response
were characterized as well as the examples of their use presented. Neuromarketing research
enables to reach the human subconsieusness and also it is very helpful in the process of
optimization of varied marketing tools (advertising, packaging, the web interface, etc.). The
author’s intention was to show the usefulness of the discussed methods, to describe examples
of their application and to recognize the neuromarketing brand in Poland.
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1. Wstep

Wspolczesne uwarunkowania rynkowe, w tym m.in. hiperkonkurencja; rozwoj na-
rze¢dzi, metod i procedur marketingowych oraz wspomagajacych je dziatan, sprawia-
ja, iz wysilki przedsi¢biorcéw coraz czesciej adresowane sg do glebszych zakamar-
kéw moézgu czlowieka.

Dzieje sie tak z uwagi na osiggniecia badaczy z obszaru neurologii i psychologii,
ktoére przyczynily sie do nowego paradygmatu w zarzadzaniu (szerzej [Szymusiak
2012, s. 21-42]). W skrocie: pojawita si¢ potrzeba uwzgledniania w dziataniach mar-
ketingowych i zarzadczych emocji oraz $wiadomych i nieSwiadomych procesow
myslowych cztowieka wptywajgcych na jego zachowania.

Z badan zachowan cztowieka wynika, ze jest on bardzo podatny na r6znego ro-
dzaju doznania badz dodatkowe atrakcje (wigcej [Zaltman 2003, s. 79-108 1 151-172
oraz Sotoducha (red.) 2010, s. 39-62 i 103-128]). W pewnym sensie wyjasnia to
model oddzialywania bodZzcow marketingowych na zachowania nabywcow w naste-
pujacym ujeciu: 1) ekspresje wlasciciela marki — generowane bodzce (np. nowy kon-
kursinternetowy); 2) impresje interesariuszy wynikajace z percepcji (zainteresowanie,
nadzieja na wygranie czego$); 3) reakcje afektywne, jednostkowe wrazenia (zado-
wolenie, ch¢¢ wzigcia udziatu 1 zdobycia nagrody); 4) postawy (zadowolenie i lojal-
no$¢ wobec marki); 5) reakcje behawioralne (wzigcie udziatu, zachecanie innych)
(na podstawie [Skowronek 2012, s. 116-117]). Uwzgledniajac powyzsze, nasuwa si¢
spostrzezenie, ze we wspolczesnych dziataniach marketingowych szczego6lng rolg
odgrywaja praktyki z obszaru neuromarketingu (neuromarketing) ogolnie ukierun-
kowanego na centralny uktad nerwowy i jego element — mozg cztowieka (szerzej
[Bradley 2013, s. 165; Dooley 2015, s. 9-299; Renvoise, Morin 2007, s. 5-10; Woz-
niak 2012, s. 12-28; Wrona 2014, s. 194-195]). W szczegolnosci obejmuje on: specy-
ficzne metody badan, tworzenie przekazu komunikacyjnego zgodnie z wiedzg neu-
ronaukowg, oraz wykorzystuje tzw. neurotechniki do wspierania aktywnosci
marketingowych, w tym sprzedazy.

Przemyslane dzialania z wykorzystaniem neurotechnik mozna okresli¢ mianem
narzedzi przemawiajacych do mézgu cztowieka. Odpowiednia muzyka, kompozy-
cja zapachowa, kolory, ksztalty, temperatura, walory smakowe — to wazne bodzce
wplywajace na zachowania i decyzje cztowieka, wilaczajac te, dotyczace zakupow.
Ponadto upodabnianie si¢ marek, nasilajgce si¢ szumy informacyjne sktaniaja
przedsiebiorcow do optymalizowania wydatkow na komunikacje marketingowa
z wykorzystaniem przetestowanych neurobiologicznie narzedzi, w tym na przyktad
reklam.

W niniejszym opracowaniu podjeto problem: jak bada¢ skrzetnie skrywane emocje,
jak dotrze¢ do podswiadomosci cztowieka, jak poznaé procesy zachodzace w mozgu
jednostki w okreslonym kontekscie sytuacyjnym, w szczego6lnosci pod wptywem bodz-
cow marketingowych, aby zaoferowa¢ optymalne rozwigzania marketingowe. W tym
celu warto wykorzysta¢ neurobadania i zostang one scharakteryzowane.
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2. Istota i przydatno$¢ neurobadan

Ogolnie neurobadania mozna identyfikowa¢ z wykorzystaniem: specjalistycznych
narzedzi, metod i procedur pomiarowych oraz skomplikowanego oprogramowania
do analizy pozyskanych danych o reakcjach neurologicznych cztowieka (szerzej
[Bridger 2015, s. 89-153; Feinberg, Kinnear, Taylor 2013, s. 110-111; Mostafa 2013,
s. 343-344; Ohme, Matukin, Wolinska 2011, s. 3-5; Szymusiak 2012, s. 137-408]).
Do tego typu badan zalicza si¢ badania biometryczne [Mo$cichowska, Rogos-Turek
2016, s. 337], ktore bazujg na obserwacji procesoOw neurofizjologicznych zachodza-
cych w organizmie cztowieka pod wptywem roéznorodnych bodzcow.

Neurobadania szczegdlnie sg przydatne w procesie optymalizacji réznorodnych
narzgdzi marketingowych (reklam, opakowan, wygladu serwisu internetowego...).
O ich skutecznos$ci decydujg zastosowane urzadzenia pomiarowe i specjalistyczne
oprogramowanie stuzace do ich wnikliwej analizy. W obecnych warunkach rynko-
wych przedsigbiorcy coraz czgéciej uciekajg si¢ do wykorzystania narzedzi oddzia-
hujacych na prawa potkule mozgowa cztowieka i w szczegolnosci jego zmysty. Ros-
nie liczba badan nad dotarciem do podswiadomosci klienta, poniewaz podawane sg
informacje, ze az 95% ludzkich procesow i zachowan odbywa si¢ nieSwiadomie
[Dooley 2015, s. 17-18; Zaltman 2003, s. 5]. Przy czym nieswiadomos¢ wedtug
S.M. Weinschenk [2011, s. 21] to procesy umystowe, ktdore sg niedostgpne dla §wia-
domego umystu, ale wplywaja na oceny, odczucia i zachowania jako swoistego ro-
dzaju droga na skroty do oceny otoczenia, jego interpretacji oraz do szybkiej inicja-
cji okreslonego zakupu.

Neurobadania zwickszajg warto§¢ wynikow, poniewaz niejako pozwalaja do-
trze¢ do moézgu i bezposrednio odczytaé sygnaty plynagce z niego oraz wystgpujace
reakcje, co jednak wzbudza uzasadnione watpliwosci etyczne i moralne. Z wiedzy
0 zachowaniach nabywcow wiadomo, ze badane osoby nie zawsze odpowiadajg tak,
jak uwazaja w rzeczywisto$ci. Dodatkowo, jak odkryli naukowcy, w realnych decy-
zjach zakupowych najczesciej dziata podswiadomos¢ i konsument nie zdaje sobie
sprawy, ze jego wybdr nie zawsze jest Swiadomg decyzjg. Co wiecej, bezposrednie
zapytanie klienta, jakie ma potrzeby, mija si¢ z celem, gdyz moze sobie ich nie
uswiadamiac¢, dlatego wspotczesny przedsiebiorca powinien ,,siggnac” do mézgu
nabywcy, aby pozyskac t¢ wiedze. W tym celu przydaje si¢ znajomos$¢ poszczegodl-
nych metod neurobadan.

3. Metody neurobadan i ich charakterystyka

I. Moscichowska 1 B. Rogos-Turek [2016, s. 338] do metod umozliwiajacych obser-
wacje procesow neurofizjologicznych w szczeg6lnosci zaliczaja metody badania:
aktywnos$ci mozgu, odruchéw mie$niowych, reakcji skory, $sledzenia aktywnos$ci
zrenic oraz oddechu i ci$nienia krwi.
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Tabela 1. Podstawowe neurobadania i ich opis

Metody ,
neurobadad Charakterystyka poszczegdlnych metod
Eyetracking (ET) to pomiar rozktadu uwagi wzrokowej; umozliwia sledzenie ruchow gatek

ocznych za pomoca specjalnego urzadzenia (eyetrackera); obrazuje zmiany
szeroko$ci zrenicy oka, kierunku, kolejnosci spojrzen, liczby i czasu ich
trwania; pokazuje to, co badany rejestruje wzrokiem, jak dtugo utrzymuje
spojrzenie na obiekcie i z jakg czestoscig na niego spoglada; wielu
przedsigbiorcow korzysta (m.in. przy projektowaniu zawartosci stron
internetowych, ekspozycji produktow, wygladu opakowan, kampanii
reklamowych...); w wyniku badania wyznaczy¢ mozna tzw. $ciezki
skanowania wzrokiem badZ mapy cieplne

Badanie ekspresji
migsni twarzy
(EMG)

umozliwia diagnoze i analiz¢ emocji pojawiajacych si¢ przy kontakcie

z bodzcem marketingowym, ktore ujawniane s przez ruchy miesni twarzy,
tzw. mikroekspresje; badanie najczesciej obejmuje podstawowe emocje, takie
jak: rado$¢, strach, wstret, zto$¢, smutek i zaskoczenie; dzigki zastosowaniu
sieci neuronowej wytrenowanej na bazie tysiecy twarzy mozliwy jest pomiar
poziomu emocji w reakcji na obrazy, dzwigki i inne neurobodzce

Analiza glosu

rejestracja i analiza tembru glosu przydaje si¢ do wskazania stanu
emocjonalnego cztowieka

Czasy reakcji

celem metody jest ponaddeklaratywny pomiar postaw, im krotszy czas
reakcji, tym atrybut wizerunkowy silniej zwigzany jest z badanym bodzcem,
np. logo, opakowaniem czy osoba; badanie czasow reakcji pozwala okreslic,
jakie atrybuty wizerunkowe sa przypisywane badanej marce, a jakie
konkurencyjnej, oraz czy i jakie atrybuty wizerunkowe sa

w rownym stopniu przypisywane badanej marce i konkurencyjnej

Funkcjonalny
rezonans
magnetyczny (fMRI)

ogolnie badanie polega na analizie przeptywu krwi w moézgu w najbardziej
aktywnej jego okolicy (ocena reakcji na bodziec), pozwala na trafng
obserwacje¢ aktywacji osrodkow moézgu (np. zwigzanych z funkcjonowaniem
organizmu czy odczuwaniem emocji); badanie opiera si¢ na zatozeniu, ze
mierzac tempo i objetos¢ przeptywu krwi przez naczynia mézgu mozna
wnioskowac o poziomie aktywacji tkanki nerwowej, gdyz aktywne neurony
zuzywajg wiecej tlenu pobieranego z naczyn wtosowatych, w konsekwencji
moézg przesylta go wiecej w te obszary; chodzi o tzw. odpowiedz
hemodynamiczna — zmiana ukrwienia oraz wynikajacego z tego wickszego
stezenia krwi natlenowanej nastepuje z kilkusekundowym (okoto 5 sekund)
op6znieniem w stosunku do wzrostu aktywnos$ci neurondw

Elektroencefalografia
(EEG)

rejestr pobudzenia potkul mézgowych; umozliwia rejestracje aktywnosci
elektrycznej kory moézgowej; zapis i analiza fal mézgowych respondenta
pokazuje, ktore bodzce w reklamie wywotuja pozytywna lub negatywna
reakcje emocjonalng; ponadto w czasie rzeczywistym mozna zaobserwowac,
jaki jest stopien skupienia uwagi badanego i jak przebiegaja procesy
emocjonalnego zaangazowania w kazdej sekundzie ogladanej reklamy

Badanie
galwanicznej reakcji
skory (GSR)

poprzez rejestracje potliwosci skory w reakeji na bodziec (co jest
kontrolowane przez system nerwowy czlowieka) ocenia si¢ przejaw
zaangazowania, podekscytowania, ale rowniez strachu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wskazanych w artykule zrodet literaturowych.
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Z kolei S. Smyczek i A. Turek [2011, s. 68-70] pisza o potrzebie wykorzystania
metod diagnostyki medycznej do diagnozy wewnetrznych mechanizmow rzadza-
cych konsumentem w trakcie ksztaltowania si¢ jego preferencji, adaptowania infor-
macji ptynacych z rynku czy tez rzadzacych nim emocji i motywow podejmowania
decyzji nabywczych. Przywotuja takie metody, jak: elektroencefalografia, encefalo-
grafia, funkcjonalny rezonans magnetyczny, elektrokardiografia, analiza napigcia
glosu, pomiar reakcji skorno-galwanicznych, okulografia, elektromiografia, elektro-
gastrografia czy tez badania laboratoryjne.

Szczegdlowego opisu neurobiologicznych technik stosowanych w ogdle w biz-
nesie dokonal H. Szymusiak [2012, s. 137-408], z podzialem na techniki: neuroobra-
zowania (s. 137-173), oparte na pomiarze elektrycznej i magnetycznej aktywnosci
moézgu (s. 174-210), eyetrackingu (s. 211-286), oparte na pomiarze parametrow re-
akcji psychofizjologicznych (s. 137-173) oraz biometryczne (s. 346-411). Przedmio-
tem zainteresowania w niniejszym artykule sg wybrane neurobadania stosowane na
potrzeby efektywnych dziatan marketingowych i zostang one przyblizone.

W tabeli 1 przyblizono podstawowe metody neurobadan, nalezy jednak zaak-
centowac, ze w praktyce wykorzystania ich na potrzeby dziatan marketingowych
czesto stosuje sie tgczone metodyki badawcze. Na przyklad elektroencefalografia
uzupehniana jest dodatkowymi pomiarami biometrycznymi, jak badanie odruchu
skorno-galwanicznego oraz pomiaru t¢tna, dzigki czemu uzyskuje si¢ doktadniejsze
informacje na temat reakcji emocjonalnej cztowieka wywotanej bodZzcami marketin-
gowymi (poréwnaj z [Wasikowska 2015, s. 149]). Z kolei badanie ekspresji migsni
twarzy czesto przeprowadza si¢ w potaczeniu z pomiarem ruchoéw gatek ocznych, co
umozliwia dosy¢ precyzyjne wskazanie, ktore elementy badanego materiatu, jaka
reakcje emocjonalng wywolujg [Stasiuk, Maison 2015, s. 75].

Zdaniem praktykow klasyczne badania ujawniajg opinie i poglady klientow,
z kolei neurobadania pozwalaja pozna¢ emocje, ktorych ci doswiadczaja w kontak-
cie z bodzcami marketingowymi, np. reklama. Do waznych korzysci plynacych
z zastosowania neurobadan zaliczy¢ nalezy: zwiekszenie skutecznos$ci komuniko-
wanych tresci, oszczedno$¢ produkcji oraz obiektywizacje dziatan marketingowych.

Dla przedsigbiorcy istotne jest skorzystanie z ushug specjalistow, ktorzy oferuja
tego typu badania.

4. Rynek neurobadan i ich wykorzystanie — wybrane przypadki

Neuromarketing i jego obszar — neurobadania — wywodzg si¢ ze Stanéw Zjednoczo-
nych i umownie za poczatek profesjonalnych dziatan z tego obszaru podaje si¢ lata
dziewigcédziesiate XX wieku [Bradley 2013, s. 8; Bridger 2015, s. 11; Wozniak 2012,
s. 12 ]. Neuromarketingiem w Polsce i na Swiecie zajmuja si¢ specjali$ci z réznych
dyscyplin naukowych — neurologii, medycyny, psychologii, marketingu, socjologii,
kulturoznawstwa, a takze firmy badawcze, domy mediowe, naukowcy, agencje re-
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klamowe i wiele innych podmiotow rynkowych powigzanych ze wspotczesnymi
dziataniami marketingowymi.

W Polsce za ojca neuromarketingu uwaza si¢ R. Ohme zatozyciela firmy LABo-
ratory&Co. Jedng z najwigkszych polskich firm z analizowanej branzy — Institute of
Sensory Analysis zbudowat P. Soluch, i to nie specjalista z dziedziny marketingu,
lecz doktor nauk medycznych specjalizujacy si¢ w obrazowaniu moézgu z Warszaw-
skiego Uniwersytetu Medycznego (za [Ohme, Matukin, Wolinska 2011, s. 4]).

Inne wybrane firmy z branzy to Institute of Sensory Analysis, Brain Tracking,
Neuroidea, Sage czy Neuro Innovations. Neuromarketing (w tym neurobadania)
zdobyt juz popularnos¢ na §wiecie i coraz bardziej doceniany jest w Polsce, dlatego
przyblizone zostang przyktady jego zastosowania.

Neurobadania znajduja zastosowanie w réznorodnych obszarach dziatan marke-
tingowych (wiecej (Booth, Freeman 2014, s. 177-189; Mostafa 2013, s. 343-372]).
Na przyktad w czasie konferencji NeuroConnections uwzgledniono cztery sesje na
zasadach case studies: 1) NeuroAds z akcentem na zagadnienie jak mézg konsumen-
ta reaguje na reklamy piwa; 2) NeuroMedia z wynikami badan §wiadomosci i pod-
swiadomosci cztowieka; 3) NeuroShowbiz z wynikami testow klipow MTYV, w kie-
runku, ktéry ma szansg sta¢ si¢ prawdziwym przebojem, oraz 4) NeuroPolitics — co
kryje moézg polityka. Praktyka neuromarketingu wymaga badan i wyznaczenia: neu-
roperspektyw, zalet i wad tych aktywnosci, odkrycia nowych $rodkéw dotarcia do
podswiadomosci adresata i rozpoznania jego intuicji czy umieje¢tnego holistycznego
podejscia z uwzglednieniem dorobku neronauk.

Neurobadania zastosowane w procesie projektowania reklam czy materiatow fil-
mowych (dzigki analizie fal mozgowych respondentow) moga umozliwi¢ [Ohme,
Matukin, Wolinska 2011, s. 5]: opisanie zaangazowania konsumenta w przekaz re-
klamowy z precyzja do utamka sekundy; wskazanie scen najsilniej angazujacych
emocjonalnie i najbardziej energetyzujacych; opisanie reakcji na obraz, Sciezke
dzwigkowa, wypowiadane stowa, zastosowane efekty specjalne; dobranie najlepszej
wersji podktadu muzycznego, ktora najlepiej wzmacnia przekaz zawarty w obrazie;
wybor najlepszego sposobu ekspozycji logo i opakowania, najbardziej przekonuja-
cej wersji narracji czy angazujacej wersji demo produktu; okreslenie, czy scena
otwierajgca ma potencjat do wyrdznienia reklamy z bloku; podjecie decyzji, ktora
wersja zakonczenia reklamy najlepiej pobudzi do dziatania prozakupowego; analizg
dotychczasowej komunikacji w poszukiwaniu nowych inspiracji.

Bardzo ciekawe przyktady zastosowania neurobadan przez firm¢ Neuro Innova-
tions do aktualnych reklam znanych marek (Bakoma 7 zb6z Men, Warka Radler, EB,
Volkswagen Passat, Subaru) mozna obejrze¢ w sieci [http://www.neuro-innovations.
pl/; https://www.youtube.com/watch?v=IMDKz9ICTLs&index=3&list=PLzfUx30
ERIIOWrEmJUQTDcII5Ly6VyWd6; https://www.youtube.com/watch?v=_ubHwQ
mToiA&list=PLzfUx30ERIIOWrEmJUQTDcIJ5Ly6VyWd6&index=4,
17.12.2015]. Oprogramowanie Neuro Innovations umozliwia jednoczesna analize
sygnatu EEG (stan uwagi uzytkownika) oraz analiz¢ eyetrackingowa, ktora wskazu-
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je miejsca najwigkszej koncentracji wzroku uzytkownika na elementach analizowa-
nego spotu reklamowego. Agencja oferuje takze badania skutecznos$ci tresci rekla-
mowych z mozliwoscig pomiaru wskaznikow: wysitku umystowego, znajomosci,
relaksu 1 uwagi respondenta.

5. Zakonczenie

Obecne uwarunkowania rynkowe przyczyniajg si¢ do potrzeby stosowania adekwat-
nych do nich metod badan zachowan wspoétczesnych nabywcow. Ogdlnie przedsie-
biorcy staraja si¢ zglebi¢ wiedze o procesach zachodzacych w moézgu cztowieka po
zastosowaniu roznorodnych bodzcow marketingowych. Wzrasta potrzeba stosowa-
nia jakosciowych badan marketingowych z akcentem na neurobadania oraz specja-
listycznych metodyk taczacych rézne metody.

Wyniki neurobadan, np. eyetrackingowych, dostarczajg wartosciowych informa-
¢ji, miedzy innymi z zakres6w: ktore elementy przyciagaja uwage badanych oraz po
jakim czasie; ktory element skupia najdluzej uwagg; co utrzymuje zainteresowanie
respondenta; do jakich elementow osoba powraca; jaki jest model i kierunek kolej-
nosci skanowania przestrzeni; czy uzytkownicy sa zagubieni, czy zainteresowani.
Powstajace heatmaps (mapy cieplne) to rozktady uwagi kierowanej na badany ele-
ment, umozliwiajagce wyodrebnienie elementéw zauwazonych i pominigtych pod-
czas skanowania wzrokiem; pomagaja zrozumie¢, dlaczego dany element jest po-
strzegany w taki, a nie inny sposob.

Z kolei funkcjonalny rezonans magnetyczny daje mozliwo$¢ badania zjawisk
neurofizjologicznych w organizmie cztowieka (szerzej [Mostafa 2013, s. 343-372]).
Jest precyzyjny, wnikliwy i nieinwazyjny. Watpliwos$ci budzi zdobyta wiedza, ktora
moze si¢ przyczyni¢ do nieetycznych zachowan przedsi¢biorcow przedktadajacych
che¢¢ zysku nad dobro cztowieka (,,che¢ sterowanie zachowaniami”). fMRI jest me-
todg skomplikowang, droga, wymagajaca poteznych naktadow rzeczowych, ludz-
kich, analitycznych, naukowych itp. Kolejne watpliwosci wzbudzajg warunki,
w ktérych bada si¢ nabywcow, istotnie odbiegajace od naturalnych.

Neurobadania budza ogromne zainteresowanie, ale takze wiele watpliwosci
(trudnos¢ interpretacji wynikow, koszty, wzgledy etyczne i moralne, zagrozenie zbyt
duza inwigilacja w funkcjonowanie organizmu cztowieka). Stale sa udoskonalane i
coraz powszechniej stosowane z uwagi na znaczenie praktyczne. W dobie marketin-
gu holistycznego (uwzgledniajacego serce, rozum i ducha nabywcy sensorycznego)
neurobadania zdajg si¢ wysoce przydatne i wrecz niezbedne. Tym bardziej Zze mozna
je stosowac dzieki urzadzeniom mobilnym (smartfon, tablet...) i poprzez Internet.

Zapewne skuteczno$¢ procesu neurobadan zdeterminowana jest interdyscypli-
narng wiedzg, zastosowaniem drogiej i skomplikowanej aparatury oraz ogranicze-
niami w poznaniu naukowym funkcjonowania mozgu, ale korzysci przewazaja za-
grozenia.
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