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Streszczenie: Neuromarketing i badania neuromarketingowe to nowy obszar nauki odgrywa-
jacy coraz wigksza role w marketingu i przedmiot ozywionej dyskusji metodologicznej w
ramach badan marketingowych. Badania neuromarketingowe sa skierowane na okreslenie
reakcji mézgu na bodzce marketingowe. W artykule podjeto probe przyblizenia istoty badan
neuromarketingowych oraz stosowanych metod badawczych. Wykorzystywane sa przede
wszystkim metody zaczerpnigte z neurologii. Najwigcej miejsca poswigcono metodzie wyko-
rzystujacej elektroencefalografie (EEG). Dokonano oceny mozliwosci uzycia tej metody w
testowaniu przekazow reklamowych. W tym celu przeprowadzono eksperyment laboratoryj-
ny z udziatem 20 os6b w wieku 20-25 lat, ktory potwierdzit uzytecznos¢ tej metody w projek-
towaniu skutecznych kampanii reklamowych. Wskazano na ograniczenia w wykorzystaniu
technologii umozliwiajacej monitorowanie pracy mozgu w badaniach neuromarketingowych.
Zwrdcono takze uwage na kwestie etyczne zwigzane z neuromarketingiem.

Stowa kluczowe: neuromarketing, badania neuromarketingowe, elektroencefalografia (EEG),
reklama.

Summary: Neuromarketing and neuromarketing research are a new area of science beginning
to play a significant role in marketing. It also provokes a vivid marketing discussion. Marketing
research is aimed at defining the role of brain reaction on marketing stimuli. The article
undertakes an attempt to present the idea of neuromarketing research and the research
methods. The research methods are sourced from neurology. The greatest attention was put on
encephalography (EEG). There was also an analysis of potential for the method of its
application and usage in advertising research. For that reason there was a laboratory experiment
conducted with the presence of 20 people, aged 20-25. It proved the usability of the method
in projecting efficient advertising campaigns. There were the limitations of the usage of
technology enabling the process of brainwaves monitoring in neuromarketing research. The
cthical issues related to neuromarketing were also highlighted.

Keywords: neuromarketing, neuromarketing research, electroencephalography (EEG), ad-
vertising.
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1. Wstep

Poczatek XX w. to pojawienie si¢ nowego nurtu w rozwoju marketingu, jakim jest
neuromarketing i zwigzane z nim badania. Neuromarketing jest rezultatem interdy-
scyplinarnego podej$cia do marketingu. Adaptuje on bowiem wiedzg z zakresu me-
dycyny, fizyki, biologii czy tez chemii, aby przewidzie¢ i wyjasni¢ reakcje (zachowa-
nia) konsumenta. Decydujacy wplyw na rozwoj neuromarketingu miaty odkrycia
neurobiologii (nowa wiedza na temat budowy moézgu cztowieka i funkcji spetnianych
przez poszczeg6lne jego osrodki) i psychologii. Lata 90. XX w. okre$lano mianem
dekady mozgu. Zdaniem A.R. Damasio [1999] w okresie tym nauka dowiedziata si¢
o budowie mézgu i jego wplywie na funkcjonowanie umystu wigcej niz w catym po-
przednim stuleciu. Wykorzystanie wiedzy neurobiologicznej pozwala na lepsze zro-
zumienie przebiegu takich procesow, jak emocje, uwaga, pamig¢, podejmowanie de-
cyzji [Ohme 2008]. Punktem zwrotnym okazata si¢ Nagroda Nobla w dziedzinie
ekonomii przyznana w 2002 r. psychologowi D. Kahnemanowi, wspottwoércy ekono-
mii behawioralnej i powstatej dzigki niej neuroekonomii. Dorobek naukowy laureata
podat w watpliwo$¢ paradygmat ekonomii ,,homo oeconomicus” — cztowieka racjo-
nalnego, podejmujacego $wiadome decyzje i wybory [Kahneman 2012]. Wspotczes-
ne badania neurofizjologiczne wskazuja, ze nie uda si¢ jasno oddzieli¢ racjonalnosci
od emocjonalnosci. Nie ma poznania bez emocji i emocji bez poznania. Nauka o
ludzkim moézgu wskazuje na pierwotne filtrowanie wszystkich poczynan przez emo-
cje [Shiller 2009]. Prowadzi to do rehabilitacji roli emocji w poznaniu ludzkim i po-
faczeniu elementow racjonalnych i emocjonalnych w podejmowaniu decyzji [Sznaj-
der 2008]. Wymusza to takze zmian¢ metod prowadzenia badan oraz szukania
sposobow dziatania zwigkszajacych skutecznos¢ i efektywnos¢ produktéw rynko-
wych. Duza rola emocji w zachowaniach konsumentow nie musi oznacza¢, ze ich
decyzje s podejmowane na podstawie bodzcoéw innych niz dotychczas sadzono.
W tym stanie rzeczy rosnie znaczenie neuromarketingu i badan neuromarketingo-
wych, dzigki ktorym mozemy pozna¢ dziatanie ludzkiego mézgu w celu zdobycia
informacji o potrzebach klientow, szczegolnie tych nieuswiadomionych, a tym sa-
mym lepiej zrozumie¢ proces decyzyjny konsumentow. Niestety, literatura dotyczaca
tej problematyki w jezyku polskim jest jeszcze uboga. Uzasadnione staje si¢ zatem
podejmowanie studidw poszerzajacych i poglebiajacych nasza wiedze z zakresu neu-
romarketingu. W nurt ten wpisuje si¢ niniejsze opracowanie. Jego celem jest wyjasnie-
nie istoty badan neuromarketingowych oraz wskazanie na stosowane metody badaw-
cze, ze szczegdlnym uwzglednieniem zastosowania elektroencefalografii (EEG).

2. Istota badan neuromarketingowych

H. Mruk [Mruk, Sznajder (red.) 2008, s. 5] uyjmuje neuromarketing jako ,,0g26t spo-
sobow pomiaru aktywnosci mdzgu cztowieka zwigzanych z bodzcami marketingo-
wymi, takimi jak produkt, marka, opakowanie, cena, dystrybucja i promocja”. Po-
dobng definicje podaje M. Sznajder [2008, s. 121], traktujac go ,,jako galaz nauki,
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w ktorej bada si¢ reakcje poznawcze, emocjonalne i sensomotoryczne na bodzce
marketingowe”. Z kolei P. Renovoice [Renovoice, Morin 2006] traktuje neuromar-
keting jako nauke o tym, jak ludzie uzywaja mozgu do podejmowania decyzji,
wykorzystujaca nowe narzedzia, aby spojrze¢ na to, co dzieje sie w glowach konsu-
mentoéw. Za ojca neuromarketingu uznaje si¢ G. Zaltmana, ktéry w 1998 r. na Uni-
wersytecie Harvarda przeprowadzit badania, uzywajac rezonansu magnetycznego
do przeskanowania ludzkiego mozgu. Badania wykazaty, ze 95% ludzkich zacho-
wan 1 preferencji znajduje si¢ w pod$wiadomosci [Zaltman 2003].

Podobnie jak w przypadku marketingu i badan marketingowych nalezy odr6zni¢
neuromarketing, czyli marketing skierowany ,,do mézgu”, od badan neuromarketin-
gowych, czyli badan zorientowanych na okreslenie ,,odpowiedzi mézgu” na bodzce
marketingowe. Badania neuromarketingowe polegaja na rejestracji i reakcji mozgu
badanej osoby na prezentowane bodzce: przekazy reklamowe, produkty, ich smaki,
zapachy, kolory itp. Ich celem — wedlug P. Dobrodzieja — jest identyfikacja tych ele-
mentow prezentowanych tresci, ktore powoduja najsilniejsze reakcje emocjonalne
(pozytywne-negatywne) oraz w najwickszym stopniu koncentruja uwage i zwiek-
szaja poziom pobudzenia u badanych 0sob [Krawiec 2015]. Obserwujac aktywnosé
okreslonych obszarow mozgu za pomoca metod znanych z medycyny, badania neu-
romarketingowe daza gltéwnie do zrozumienia reakcji emocjonalnych na bodzce.
Czerpig one z do$wiadczen dtugiej tradycji neurologii, ktéra zbiera informacje
o strukturach i funkcjach moézgu, a jej odnoga zwana neurokognitywistyka dazy do
zrozumienia mechanizmow nerwowych, ktore odpowiadaja za myslenie, rozumo-
wanie, emocje, pami¢¢ i podejmowanie decyzji. Pozwala to na ujawnienie ukrytych
emocji, ktore $wiadomie lub nieSwiadomie nie znajduja odzwierciedlenia w odpo-
wiedziach respondenta w wywiadzie bezposrednim, bedacym obecnie jedng z pod-
stawowych metod badan rynku. Nawet w konteks$cie Big Data badania neuromarke-
tingowe pozwalaja na zdecydowanie dalej idaca analiz¢ niz inne dost¢pne zrodia
danych. Badania neuromarketingowe czerpig — o czym juz wspomniano — z dtugiej
tradycji neurologii, w tym przede wszystkim wykorzystuja technike pomiaru fal mo-
zgowych, czyli encefalografii (EEG). A.K. Pradeep, zatozyciel Neuro Focus, jeden
z pionieréw uzycia encefalografii w badaniach neuromarketingowych, twierdzi, ze
badanie fal mézgowych odpowiada na zapotrzebowanie rynku na metode¢ doktad-
niejszego pomiaru preferencji respondentéw, w obliczu istotnego bledu pomiaru in-
nych powszechnie stosowanych metod w badaniach marketingowych. Jego zdaniem
badania neuromarketingowe pozwalaja na oceng dziatan niektorych badan marketin-
gowych ex ante, czyli przed ich podj¢ciem, poprzez oceng reakcji mozgu responden-
ta na bodzce w postaci konceptéw reklamowych. Odbior bodzcéw wzrokowych
nastepuje nie na poziomie oczu, ale na poziomie moézgu [Pradeep 2010].

Dunski badacz M. Lindstrom [2009] wraz z naukowcami z Oxford University
przeprowadzit badania na grupie ponad 2000 respondentéw na catym §wiecie, ktorym
przedstawiono wiele materiatdw reklamowych, takich jak logo, lokowanie produktu
oraz reklamy drukowane. Na tej podstawie doszedt on do wniosku, Ze respondenci nie
zawsze mOwia to, co rzeczywiscie mysla, a czesto nawet nie zdajg sobie sprawy, czego
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rzeczywiscie chcg. M. Lindstrom pokazuje jako przyktad respondentow, ktorzy wyra-
zali nieche¢ do pewnych seriali telewizyjnych, kiedy jednocze$nie badanie mézgu
przeprowadzone za pomocg funkcjonalnego rezonansu magnetycznego (functional
Magnetic Resonance Imaging — fMRI) wskazywato ich odmienne preferencje. Podob-
nie w przypadku ostrzezen o szkodliwos$ci palenia na paczkach papieroséw. Mimo ze
palacze deklarujg brak ich skutecznos$ci, badania mézgu wskazuja jednoznacznie ak-
tywnos¢ w obszarze mézgu zwanym grzbietowo-boczng korg przedczotowa (Dorsola-
teral Prefrontal Cortex — DPC), ktora jest odpowiedzialna za kontrole zachowania.

M. Lindstrom wskazat rowniez, ze inne zmysly, takie jak stuch i wech, majg
znacznie wigkszy wplyw na preferencje konsumentdéw niz wzrok. Podkresla on zna-
czenie marki oraz zaangazowania emocjonalnego, stawiajac teze, ze ludzkie decyzje
o zakupie opieraja si¢ gtownie na czynnikach emocjonalnych, a nie racjonalnych.
W tym kontekscie rozwdj metod badania emocji za posrednictwem badania aktyw-
nosci mozgu staje si¢ kluczowy dla budowania skutecznego przekazu marketingo-
wego. Jednoczesnie jednak warto zwroci¢ uwage, ze mozg jest niezwykle skompli-
kowany i nie wystarczy zaobserwowac aktywnosci w jednej cze$ci mozgu, aby
definitywnie stwierdzi¢, ze osoba badana odczuwa wlasnie okreslone emocje. Bada-
nia nie potwierdzity, ze okreslone emocje moga by¢ w sposob konsekwentny zawsze
przypisane do okreslonej czgsci mozgu. Wreez przeciwnie, wiele wskazuje na to,
ze sg one zlokalizowane w wielu powigzanych ze sobg obszarach, a zatem rowniez
interpretacja wynikow badania jest niezwykle trudna.

Najwickszym wyzwaniem dla badan neuromarketingowych bedzie zatem stwo-
rzenie wiarygodnego sposobu interpretowania danych. Medyczne metody pomiaru
aktywnos$ci mozgu pozwalaja na rejestracje ogromnej liczby danych, ale ich analiza
moze sprawi¢ trudno$¢ nawet biegtemu lekarzowi neurologii. Tym trudniej jest ana-
lizowa¢ te dane w konteks$cie motywoOw postepowania czy tez preferencji konsu-
mentow w stosunku do produktow, a takze przekazu reklamowego.

3. Metody badan neuromarketingowych

Neuromarketing wykorzystuje aparatur¢ i metody badan stosowane w medycynie,

fizyce i chemii, natomiast uktad badan realizuje zatozenia marketingowe. Dominuja

metody zaczerpnigte z neurologii, mierzgce poziom aktywnosci moézgu, fal mozgo-

wych oraz proceséw metabolicznych médzgu. Podstawowe metody neuromarketin-

gowe uwzgledniaja:

*  EEG (Electroencephalography), czyli elektroencefalografie,

*  TMS (Transcranial Magnetic Stimulation), czyli przezczaszkowa stymulacje
magnetyczna,

o fMRI (functional Magnetic Resonanse Imaging), czyli funkcjonalny rezonans
magnetyczny,

o oraz PET (Positron Emission Tomography), czyli pozytonowa tomografi¢ emisyjna.
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Ponadto w szerszym ujeciu, wykraczajacym poza bezposrednia odpowiedz
moézgu, coraz wigksze znaczenie w poznaniu preferencji konsumentow odgrywaja
badania biofeedback (biologiczne sprz¢zenie zwrotne) i eye-tracking (badanie ruchu
gatek ocznych).

Neuromarketing wykorzystuje przede wszystkim technikg pomiaru fal mozgo-
wych, czyli encefalografii (EEG), uzytej po raz pierwszy przez Hansa Bergera
w 1924 roku w oparciu o wczesniejsze prace pomiarowe aktywnosci mézgu Richar-
da Catona [Duch 2008]. Analiza fal mézgowych pokazuje §wiat trojwymiarowo.
Wczesniej widzielismy wszystko w dwoch wymiarach, ptasko [Ohme 2008].
P.L. Nunez i R. Srinivasan [2006] stwierdzaja, iz EEG jest naszym ,,oknem na
umyst”. Mimo wigkszej precyzji aparatow fMRI, ze wzgledu na koszty idace w mi-
liony zlotych w przypadku rezonansu magnetycznego, wiekszos¢ komercyjnych
ofert badan rynku z uzyciem technik neuromarketingowych opiera si¢ na aparatach
EEG. Aparaty EEG nie nalezg do najtanszych, ale ich koszt jest zdecydowanie niz-
szy od kosztu fMRI i porownywalny ze stosunkowo czgsto stosowanym pomiarem
ruchu galek ocznych. Jednoczesnie, jak wykazali Grummett i in. [2015], tanie, ko-
mercyjne, bezprzewodowe aparaty, takie jak Emotiv EPOC, B-Alert oraz g.Sahara,
sa porownywalnie skuteczne w wielu obszarach jak typowo laboratoryjny sprzet
EEG Hlamp. Dzigki uzyciu bezprzewodowych, tanich, suchych aparatéw mozliwe
jest przeprowadzanie badan na wigkszych probach poza laboratorium, na przyktad w
supermarkecie, samochodzie, w domu. Badanie EEG polega na wielokanalowym
zapisie z 19 lub wigcej elektrod. Zapis czynnosci mozgu jest podobny do zapisu
pracy serca EKG. Czujniki zapisujace sygnat mézgu sg umiejscowione nie na klatce
piersiowej, ale na glowie badanego. Amplitudy zapisanych fal mozgowych odpo-
wiadajg konkretnym stanom psychicznym, takim jak stabos¢ (fale beta), relaksacja
(fale alfa), spokoj/otwartos¢ (fale theta) oraz sen (fale delta). Ponadto aktywno$¢ fal
moézgowych w okreslonym obszarze mozgu wskazuje na reakcje respondenta na
okreslone bodzce. Poprzez zlokalizowanie, ktora czes¢ mozgu jest aktywna podczas
stymulowania go statycznym obrazem, materialem dzwickowym lub materiatem wi-
zualno-dzwickowym mozna okresli¢ pozytywne lub negatywne przetozenie odbioru
przez konsumenta [Matecki 2008]. Juz w 1990 roku, korzystajac z aparatu EEG,
R. Davidson [Davidson, Ekman 1990] doszedt do wniosku, ze stosunkowo prosta
analiza fal mozgu, wskazujgca na aktywnos$¢ prawej lub lewej potkuli, pozwala na
zidentyfikowanie, czy okreslony bodziec wywotuje u respondenta pozytywne emo-
cje zwigzane z otwartos$cig czy negatywne emocje zwigzane z wycofaniem oraz od-
raza. R. Davidson przypisat aktywnos¢ lewej potkuli mézgu pozytywnym emocjom
szczg$cia, a prawej potkuli — negatywnym emocjom odrazy i wycofania.

EGG jest jednak zdolne zapisywac¢ jedynie aktywno$¢ wierzchnich warstw kory
mozgowej. Dlatego wciaz zainteresowaniem niektorych badaczy ciesza si¢ znacznie
drozsze 1 mniej powszechne urzadzenia stuzace do badania aktywnosci mozgu. Jed-
nym z nich jest funkcjonalny magnetyczny rezonans jadrowy (fMRI). Laczy on pole
magnetyczne z falami radiowymi, wytwarzajac sygnat pozwalajacy zobaczy¢ szcze-
goty struktur moézgowych oraz sledzi¢ aktywno$¢ metaboliczng w mozgu. Jak wyjas-
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nia L. Zurawicki [2010]., badana osoba lezy na t6zku, z glowa otoczong duzym ma-
gnesem, ktory powoduje wyréwnanie si¢ czasteczek subatomowych (protonow) do
linii pola magnetycznego. Poniewaz krew zawiera zelazo, atomy zelaza, ktore nie sg
potaczone z tlenem, wytwarzaja mate zaktocenia w pobliskim polu magnetycznym
i podczas gdy okreslona cze$§¢ mozgu jest aktywna, odpowiadajace jej zyly rozszerza-
ja sie, krew przeptywa w wigkszej ilosci, redukujac czgs¢ beztlenowej hemoglobiny
i produkujac zmian¢ w polu magnetycznym w aktywnym miejscu. Oprogramowanie
pozwala zaobserwowa¢ dane zmiany, wyswietlajac zakolorowane miejsca na szarym
zdjeciu mozgu. fMRI pozwala na pomiar aktywno$ci mézgu oraz poszukiwanie sche-
matoéw, w czasie gdy badany obiekt wykonuje konkretne czynnosci badz doswiadcza
bodzcow marketingowych. Analizy danych moga zosta¢ przeprowadzone z uzyciem
specjalnego oprogramowania, takiego jak BrainVoyager QX lub Statistical Parame-
tric Mapping (SPMS5) [Falk i in. 2009; Plassmann i in. 2007]. Niestety, wedtug N. Lee
11in. [2009] fMRI reprezentuje jedynie odpowiednig metodologie¢ odkrywania obsza-
row aktywno$ci mozgu w reakcji na bardzo proste konstrukcje eksperymentalne,
z niewielkim potencjatem, z powodu problemu wymiaru czasowego.

Kolejna metoda wykorzystywana w badaniach neuromarketingowych jest pozy-
tonowa tomografia emisyjna (PET). Podobnie jak fMRI jest to kosztowna metoda
prowadzaca do uzyskania obrazéw psychograficznych o rozktadzie przestrzennym.
Dziatanie polega na monitorowaniu promieniowania emitowanych pozytonow
z substancji radioaktywnej podanej obiektowi. Zbior czujnikow otacza glowe obiektu,
sledzi promieniowanie, bez precyzyjnego okreslenia lokalizacji sygnalu. Techniczne
problemy to migdzy innymi pozyskanie oraz krotki okres zycia radioaktywnej sub-
stancji. Natomiast magnetoencefalografia (MEG) uzywa potencjatu magnetycznego,
aby zapisywac¢ aktywno$¢ mozgu na poziomie czaszki. Wyposazony w bardzo czute
czujniki kask jest umieszczony na glowie badanej osoby. Pole magnetyczne w od-
réznieniu od elektrycznego nie jest zaklocane przez zaden typ tkanki (krew, substan-
cje biata i szara, kosci) i moze wskazywaé glgboko$¢ miejsca w mozgu z duzg roz-
dzielczo$cig przestrzenng i czasowa. L. Zurawicki [2010] twierdzi, ze eksperymenty
z uzyciem MEG wymagaja pokoju odizolowanego od ziemskiego pola magnetycz-
nego, co sprawia, ze metoda ta ma bardzo waskie zastosowanie.

Wigksza nadziej¢ na powszechne zastosowanie rodzi przezczaszkowa stymula-
cja magnetyczna (TMS), ktora uzywa indukcji magnetycznej do modulowania ak-
tywno$ci mozgu w okreslonych obszarach zlokalizowanych ok. 2 cm wewnatrz, nie
siegajac do kory. Nowa technologia TMS pozwala na badanie nizszych obszarow
moézgu i jest tansza od skanerow PET czy fMRI. TMS wytadowuje pole magnetycz-
ne, ktore przechodzac przez mozg, pozwala na zmiany w tkance moézgowej w okre-
slonych miejscach i moze aktywowac neurony (z uzyciem wysokich czestotliwosci)
badZ na pewien czas je dezaktywowacé (niska czestotliwosc).

Opisane powyzej narzgdzia neuroobrazowania sg obecnie powszechnie uzywane
w zestawieniu z urzadzeniami stuzacymi do §ledzenia ruchu gatek ocznych. W szcze-
golnosci bezprzewodowe EEG w polaczeniu z bezprzewodowymi okularami (eye
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tracking) moze by¢ stosowane do oceny skutecznos¢ ekspozycji w punktach sprzeda-
zy (POS). Jak w lutym 2015 r. podczas konferencji Quirks w Nowym Jorku wskazy-
wal Scott Young, CEO Perception Research Services, zastosowanie takiej metodologii
moze pomoc w zwigkszeniu skutecznosci komunikacji w punktach sprzedazy.

Inng metoda wchodzaca w szerszy krag neuromarketingu jest obserwowanie
reakcji psychologicznych na bodzce, ktére moze dostarczy¢ informacji na temat
efektow emocjonalnych wystepujacych u osoby badanej, poprzez monitorowanie
tetna, ci$nienia, przewodnictwa skoéry (pod wplywem potu, mierzenie poziomu po-
budzenia), hormonu stresu w §linie, skurczy migsni ciata i wnioskowanie o emocjo-
nalnym stanie w kazdym momencie. Ponadto do$¢ powszechnie stosowany jest po-
miar czasu na bodzce. Podczas takich badan oblicza si¢ czas reakcji pomigdzy
pojawieniem si¢ bodzca a reakcjg na niego. Czas reakcji informuje badaczy o stop-
niu skomplikowania bodZca w odniesieniu do respondenta i stosunku osoby badane;j
do tegoz bodzca. Wedtug L. Zurawickiego [2010] ta tania metoda moze zosta¢ wy-
korzystana do okreslenia podejscia osoby badanej do konkretnych bodzcow.

4. Zastosowanie EEG w badaniu reklamy
w kontekscie przeprowadzonego testu laboratoryjnego

Neuromarketing juz dzisiaj jest wykorzystywany w wielu sferach biznesu, w tym
m.in. w farmacji, przemysle motoryzacyjnym, muzycznym, a szczegolnie w branzy
mediow. Badanie neuromarketingowe pomagaja lepiej zrozumie¢ zachowania kon-
sumenta, a co za tym idzie — umozliwiaja tworzenie jeszcze skuteczniejszych kam-
panii reklamowych.

4.1. Opis badania

Na potrzeby niniejszego opracowania przeprowadzono wstepne badanie majgce na
celu ocene mozliwos$ci uzycia jednej z podstawowych metod neuromarketingowych,
jaka jest EEG, w testowaniu reklam. Intencjg byto réwniez uzyskanie — tym sposo-
bem — prostego i tatwego do interpretacji modelu, ktory mogltby shuzy¢ za podstawe
w kolejnych badaniach na wigkszych probach. Punktem odniesienia do wynikow
badania neuromarketingowego bylo realizowane w tym samym czasie, na tej samej
probie badanie tradycyjng metoda wywiadu kwestionariuszowego. Pozwolito to na
porownanie rezultatéw obu badan, oceniajacych zaprezentowane przekazy reklamo-
we, gtownie w kontekscie ich skutecznosci. Nalezy wyraznie podkreslic, iz w prze-
prowadzonym eksperymencie nie chodzito o wykazanie wyzszos$ci jednej czy dru-
giej metody, ale o ustalenie, czy EEG moze stanowi¢ uzyteczne narzedzie badawcze
przy tworzeniu kampanii reklamowych, w tym przede wszystkim skutecznych prze-
kazoéw reklamowych.

Do udzialu w eksperymencie zaprosiliSmy 20 osob w wieku od 20 do 27 lat.
Wszystkie osoby byly w pelni zdrowe, nie zglaszaly zadnych probleméw natury
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neurologicznej oraz byly praworgczne. Powodem wyboru takich oséb byta cheé
uniknigcia ewentualnych zaburzen pomiaru, w szczegolnosci tych zwigzanych z od-
miennym funkcjonowaniem mézgu osob prawo- i leworgcznych, co mogtoby pro-
wadzi¢ do blednej interpretacji wynikow.

Eksperyment zostal przeprowadzony w studiu badawczym i-view Warsaw.
Wszyscy uczestnicy otrzymali poczgstunek oraz ciepte napoje w celu osiagnigcia
relaksujacej atmosfery. Kazdy uczestnik otrzymat rowniez petng informacje¢ o celach
oraz przebiegu badania i wyrazit zgode na udziat w badaniu oraz analiz¢ danych w
zaprezentowanej formie.

Do pomiaru aktywnosci mozgu uzyto aparatu Nexus firmy MindMedia. Zostat on
umieszczony na gtowie kazdego z uczestnikéw w trakcie, kiedy uczestnicy ogladali 5
reklam telewizyjnych, o dtugosci ok. 30 sekund, przypadkowo dobranych marek pro-
duktéw spozywczych: Oreo, Belvita, Prince Polo, Tymbark i Hellmann’s. Uczestnicy
ogladali reklamy indywidualnie na ekranie telewizora umieszczonego bezposrednio
przed nimi, siedzac na wygodnym fotelu. Kolejno§¢ wyswietlania reklam byta rotowa-
na. Halas oraz inne bodzce zewngtrzne zostaly ograniczone do minimum w celu wy-
eliminowania wszelkich okoliczno$ci mogacych zaktoci¢ uwage uczestnikow.

W badaniu postrzeganej skutecznosci reklamy metoda wywiadu bezposredniego
wykorzystano zmodyfikowang metod¢ zasugerowang przez S. Rosengren [Rosen-
gren, Dahlén, Okazaki 2013], uzupetniong o pytania dotyczace osobistych preferen-
cji oraz motywacji do zakupu. Po obejrzeniu kazdej z 5 reklam uczestnicy zostali
poproszeni o ustosunkowanie si¢ do ponizszych stwierdzen poprzez zastosowanie
7-stopniowej skali Likerta, gdzie 1 = zdecydowanie nie zgadzam si¢, a 7 = zdecydo-
wanie zgadzam si¢. Stwierdzenia brzmiaty nast¢pujaco:

Uwazam, ze zaprezentowana reklama zwickszy sprzedaz [Produktu X].

Uwazam, ze zaprezentowana reklama bedzie lubiana przez konsumentow.

Uwazam, ze reklama zwigksza swiadomos¢ [Produktu X].

Reklama [Produktu X] bardzo mi si¢ podoba.

Reklama [Produktu X] jest wiarygodna.

Reklama [Produktu X] przekonuje mnie do zakupu.

W wyniku badania dla kazdego uczestnika uzyskano odpowiedzi na pytania
kwestionariuszowe oraz zapis reakcji mézgu na kazda z zaprezentowanych reklam.

Celem wywiadu bezposredniego bylo w pierwszym kroku wyselekcjonowanie
dwéch reklam o skrajnych ocenach dotyczacych ich skutecznosci. W drugim kroku na-
tomiast skoncentrowano si¢ na porownaniu wynikow badania osiagnigtych metoda wy-
wiadu bezposredniego z wynikami badania EEG w odniesieniu do tych samych reklam.

4.2. Wyniki badania

Zagregowane wyniki odpowiedzi na pytania kwestionariusza wywiadu, ktore stano-
wity punkt odniesienia dla dalszej analizy, pozwolity na wyselekcjonowanie dwoch
reklam, ktore uzyskaty najwyzszg i najnizsza oceng: Tymbark z wynikiem 5.2 oraz
Hellmann’s z wynikiem 3.7.
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W nastepnym kroku, korzystajac z oprogramowania EEG Mindmedia, poréwnano
obszary mozgu aktywowane podczas ogladania obu reklam. Badanie wykazalo, ze w
przypadku reklamy Tymbark, czyli reklamy, ktora w wywiadzie bezposrednim uzy-
skata zdecydowanie wyzsza oceng respondentéw, mogli§my zaobserwowac wicksza
aktywnos$¢ fal theta w przysrodkowej czesci przedniej mozgu. Aktywnos¢ fal theta
moze oznacza¢ aktywowanie osrodkéw odpowiedzialnych za zapamigtywanie i przyj-
mowanie informacji, co moze $wiadczy¢ o wiekszej skutecznosci tej reklamy.

Jednoczesnie obserwacja fal theta w kontekscie prawej i lewej potkuli dowiodta,
ze obie reklamy wywotaly aktywacje lewej potkuli mozgu, z tym ze aktywnos¢ fal
theta w przypadku reklamy Tymbark byta wigksza. Zgodnie z modelem R. Davidson
[Davidson, Ekman 1990] aktywnos$¢ lewej potkuli mézgu wskazywaé moze na po-
zytywne emocje, w przeciwienstwie do aktywnosci prawej potkuli mozgu, ktora mo-
glaby oznacza¢ odraze 1 odrzucenie. W tym konteks$cie zatem obie reklamy wywota-
ty emocje pozytywne, a roznice zaobserwowac¢ mozna byto jedynie w intensywnosci
tych emocji.

Podsumowujac, wyniki wywiadu bezposredniego dla reklamy Tymbark i rekla-
my Hellmann’s pokrywaty si¢ z wynikami analizy zapisu EEG. O ile na podstawie
badan trudno byloby okresli¢ skale r6znicy w ocenach obu reklam, o tyle w sposob
bezsporny mozna bylo stwierdzi¢, ktora reklama jest bardziej skuteczna oraz ktoéra
budzi pozytywne emocje.

4.3. Konkluzje

Badania z wykorzystaniem encefalografii wydaja si¢ stanowi¢ godne zaufania zro-
dto danych na temat preferencji respondentéw w stosunku do reklam. Dalsze bada-
nia sg potrzebne w celu potwierdzenia precyzji danych pozyskanych w ten sposob
oraz zasadnoS$ci zastosowania techniki drozszej od tradycyjnego badania metoda
wywiadu. Ponadto kluczowy obszar zastosowania EEG to ujawnianie emocji ukry-
tych, niewyrazanych w wywiadzie bezposrednim.

W tym kontekscie EEG moze by¢ bezcennym narzedziem pozwalajagcym ziden-
tyfikowac¢ przekaz niepozadany, ktory ze wzgledu na przyktad na poprawnos¢ poli-
tyczng oceniany jest pozytywnie w wywiadzie bezposrednim, ale faktycznie wywo-
luje negatywne emocje. Podobnie, w odwrotnym przypadku, gdzie pozytywne
emocje wywoluje przekaz spotecznie uznawany za niepozadany.

Mozna sobie wyobrazi¢ wiele takich sytuacji odnoszacych si¢ do przekazu ma-
jacego inny oddzwick w réznych kulturach, religiach, a na gruncie Polski — w przy-
padku réznic wynikajacych z plci lub przekonan respondenta. Metoda EEG moze
by¢ bardziej skuteczna w sytuacji oceny zachowania impulsywnego. Ponadto meto-
da ta moze by¢ réwniez stosowana do oceny bardziej kompleksowych informacji,
np. konceptow produktéw w potaczeniu z metoda conjoint.

Pozwolitoby to na znaczace ograniczenie czasu potrzebnego do oceny wielu sce-
nariuszy. Teoretycznie nawet krotka ekspozycja koncepcji produktu powinna by¢



Istota oraz metody badan neuromarketingowych 59

wystarczajaca, zeby oceni¢ atrakcyjnos$¢ konceptu za pomocg metody EEG. Prezen-
tacja i ocena kilkunastu scenariuszy z kilkoma atrybutami zaj¢taby zaledwie 2-3
minuty, w przeciwienstwie do obecnych kilkunastu. Niezbedne sg zatem dalsze ba-
dania zastosowania metody EEG na tym polu.

5. Ograniczenia badan neuromarketingowych

Wdrazanie technik neuromarketingowych stanowi obiecujacg przysztos¢ dla badan
marketingowych; niemniej jednak ta nowa praktyka spotyka si¢ z licznymi ograni-
czeniami, wlaczajac w to koszty, ztozono$¢ oraz czasami rozmiary urzadzen, takich
jak skanery fMRI [Bogue 2010] Zgodnie z Kenningiem i in. [2007], typowy skaner
fMRI moze kosztowa¢ pomigdzy 1 a 2 miliony euro, zaleznie od rozdzielczo$ci oraz
innych zmiennych, takich jak koszty oprogramowania, utrzymania sprzetu, stawek
profesjonalistéw, jak i kosztownego procesu chtodzenia cewek magnetycznych w
urzadzeniu. Moze to podnie$¢ koszty badan do rozmiaréw znacznie wigkszych niz
przy konwencjonalnych metodach marketingowego badania rynku. Dlatego wlasnie
badanie metoda EEG, ktorego koszt gwattownie spada w ostatnim czasie, a sprzet
stuzacy do prowadzenia badania tanieje z roku na rok, wydaje si¢ zdecydowanie
najbardziej realng opcjg dla badaczy marketingowych.

Badania neuromarketingowe z zastosowaniem innych urzadzen niz EEG stano-
wig istotny problem logistyczny oraz moga mie¢ wptyw na respondenta i jego zdol-
nos$ci postrzegania oraz przetwarzania informacji. Otoczenie medyczne, gigantycz-
nych rozmiaré6w urzadzenie wydajgce glosny dzwigk oraz ograniczenie przestrzeni
mogg rowniez utrudniaé postrzegania, jesli porownamy to do sposobu przetwarzania
bodzcow marketingowych, ktore sg odbierane w rzeczywistym $wiecie. Dla przy-
ktadu, badanie przy uzyciu fMRI, sprawdzajace postrzeganie wiarygodnos$ci ofert na
serwisie eBay, jest trudne do przeprowadzenia. Przyjmuje si¢, ze przy takim badaniu
kupujacy online powinni komfortowo usadowi¢ si¢ naprzeciw swoich komputerow
i w spokojnych warunkach studiowa¢ oferty na eBayu. Sytuacja ta jest niemozliwa
do wprowadzenia w realnych, dos§wiadczalnych warunkach ze wzgledu na rozmiar
urzadzenia fMRI, jak réwniez z powodu istnienia specjalnego pomieszczenia do
kontroli bezpieczenstwa zarowno podmiotdw, jak i badaczy [Riedl i in. 2010]. Jed-
nak juz zastosowanie znacznie tanszych mobilnych urzadzen komercyjnych EEG
pozwala na stworzenie wymaganych warunkoéw badania.

Neuromarketing moze budzi¢ obawy etyczne. Warto zastanowi¢ si¢, w jakim
stopniu wiedza z zakresu nauk medycznych powinna by¢ wykorzystywana do bada-
nia oraz manipulowania zachowaniem konsumentéw. Wraz z rozwojem neuromar-
ketingu i zwigzanych z nim badan nalezy rownolegle stworzy¢ kodeks zasad etycz-
nych, ktérymi powinni kierowa¢ si¢ badacze. W tym kontekscie niezwykle wazna
bedzie rola migdzynarodowych organizacji, takich jak ESOMAR [Gregor, Kalinska-
-Kula 2014].
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6. Zakonczenie

Neuromarketing rozumiany jako nowy obszar marketingu i badan marketingowych,
opierajacych si¢ na zastosowaniu technologii umozliwiajacej monitorowanie pracy
mozgu, odgrywa coraz wigkszg role w gromadzeniu wiedzy o konsumentach. Dajac
mozliwos¢ glebszego poznania potrzeb, preferencji oraz — co szczegoélnie wazne —
motywow zachowan konsumentow, utatwia firmom zdobycie przewagi konkuren-
cyjnej na rynku. Trudno wyobrazi¢ sobie obecnie migdzynarodowy koncern pracu-
jacy w jakiejkolwiek dziedzinie gospodarki, ktory bytby obojetny w stosunku do
neuromarketingu. Gléwnym punktem zainteresowania menedzerdow jest znalez¢ ta-
kie bodzce, ktore trafig do podswiadomosci ludzkiej i zostang zapamigtane, ale row-
niez przetoza si¢ na oczekiwane przez nich zachowanie konsumenta. Wyniki badan
neuromarketingowych ostatecznie stuzg przygotowaniu skutecznych strategii mar-
ketingowych, w tym przede wszystkim strategii komunikacji marketingowe;j.

Neuromarketing wykorzystuje gtdéwnie metody badan zaczerpnigte z neurologii,
w tym technike pomiaru fal mézgowych, czyli elektroencefalografie (EEG). Reali-
zacja badan neuromarketingowych nie jest sprawa prosta. Wymaga ona wyspecjali-
zowanego zespotu osob z wyksztatceniem z zakresu neurobiologii i neuropsycholo-
gii. Wiele wskazuje na to, ze wbrew opinii prekursorow neuromarketingu proces
decyzyjny konsumentow jest zdecydowanie bardziej skomplikowany; nie ma jedne-
go tzw. ,,przycisku kupujacego”. Kazda decyzja wzmaga rézne obszary w mozgu,
ktore sg sterowane w réznych kierunkach, zaleznie od wielu czynnikéw. Niemniej
neuroobrazowanie jest w stanie rozszyfrowaé¢ ludzki mozg, podkreslajac aspekty
emocjonalne lub kognitywne. Majac na wzgledzie wazno$¢ emocji przy motywowa-
niu zachowania konsumenta, ranga badan neuromarketingowych bedzie rosta.

Obawy dotyczace prywatnosci oraz etyki w badaniach neuromarketingowych sa
uzasadnione. Srodowisko badaczy rynku powinno samo przejaé inicjatywe w regu-
lacji tej kwestii, wypracowujac etyczne rozwigzania stuzace wszystkim zaintereso-
wanym.
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