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Streszczenie: Coraz czgs$ciej mowi si¢ 0 nowej erze myslenia o konsumencie. Zaczyna si¢ go
postrzegaé przez pryzmat jego umystu i zachodzacych w nim proceséw. Zmienia to znacznie
podejscie do badan konsumenckich, ktorych tradycyjne metody, szczegolnie ilo$ciowe, prze-
staja by¢ adekwatne. Che¢¢ zrozumienia prawdziwych motywacji konsumenta, w $wietle tez
gloszonych przez ekonomistow behawioralnych, wymaga stosowania metod ztozonych, ktore
skupia si¢ na umysle i tym, co nieuswiadomione, nieracjonalne i oparte na neurologicznych
reakcjach. Obok badan jako$ciowych popularno$é¢ zyskuja wige badania oparte na procesach
neurologicznych, ktore daja szerszy obraz tego, co dzieje si¢ w umysle konsumentow. W ar-
tykule, opartym na literaturze przedmiotu, wskazano kierunki rozwoju badan konsumenckich
w $wietle osiagnie¢ ekonomii behawioralnej i neuromarketingu. Zaprezentowano wybrane
techniki prowadzenia badan, ktére pozwalajg szerzej spojrze¢ na nieuswiadomione potrzeby
i motywacje konsumentow.

Stowa kluczowe: badania marketingowe, badania jako$ciowe, ekonomia behawioralna, neu-
romarketing.

Summary: The new era of understanding a consumer’s behavior has arrived. Nowadays we
look at a consumer taking into account psychical and brain’s processes rather than perceiving
his/her behavior in a traditional way. This approach affects the way we treat marketing
research: traditional methods appear to be insufficient. To understand a consumer’s mind, first
we need to understand all processes pertaining to the brain. This is strictly connected with
behavioral economics. In spite of qualitative research all processes connected with
neuroscience are currently increasingly getting into business focus. Based on the literature
analysis as well as taking into account the growing importance of both behavioral economics
and neuromarketing, the goal of this paper is to present directions of marketing research
development. This is an attempt to point out a couple of methods how to conduct studies that
can discover either motivations or unconscious needs of a consumer.
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1. Wstep

Nie ulega watpliwosci, ze badania marketingowe sa kluczowym elementem dziatan
rynkowych. Stwierdzenie to ma szczegdlne znaczenie dzi$, w czasach, ktore charak-
teryzuje zmiennos¢ i turbulentno$¢. Oznacza to, ze decyzje rynkowe, marketingowe
podejmowane sg rowniez w warunkach niepewnosci i ryzyka, co wigze si¢ nieroz-
tacznie z szybkoscia i gltebokoscia zmian, jakie zachodza w otoczeniu organizacji
[Gregor, Kalinska-Kula 2015]. Odpowiedzialni za podejmowanie kluczowych decy-
zji, w obliczu konkretnych wyzwan, wyboroéw, problemow, zglaszaja zapotrzebowa-
nie na okre$lone informacje [Gregor, Kalinska-Kula 2015], a wigc element wiazacy
dang organizacj¢ z jej rynkowym otoczeniem [Kotler i in. 2002]. Znaczna cz¢s¢ de-
finicji pojecia ,,badania marketingowe” do niego wtasnie odwoluje si¢ w pierwszej
kolejnosci. Czyni to na przyktad American Marketing Association, podkreslajac,
ze informacje wykorzystywane sg do identyfikowania i okreslania problemow
1 mozliwos$ci marketingowych, do tworzenia, doskonalenia i oceny dziatan marke-
tingowych, do monitorowania efektow tych dziatan oraz do lepszego poznawania
proceséw marketingowych [Kotler i in. 2002]. Podaje si¢ rowniez, ze badania mar-
ketingowe obejmuja diagnoze potrzeb informacyjnych przedsiebiorstwa, selekcje
zmiennych oraz gromadzenie, analizowanie i interpretowanie danych stuzacych do
podejmowania decyzji rynkowych [Mazurek-topacinska (red.) 2005]. Wigkszos¢
definicji, oprocz nacisku na role informacji, wskazuje rowniez decyzyjny aspekt pro-
wadzenia badan marketingowych, jako cel podajac wsparcie procesow decyzyjnych
poprzez ograniczenie zakresu subiektywnych przestanek oraz oparcie zarzadzania
marketingiem na bezstronnych i doktadnych podstawach, czyli rezultatach badan
przeprowadzonych wedtug okreslonych zasad metodologicznych [Grzegorczyk
2014]. Oznacza to zatem, ze badania marketingowe sg tym dla marek, czym mikro-
skop dla naukowca. Pozwalaja przyjrze¢ si¢ biezacej sytuacji rynkowej i wyciagnaé
whnioski, ktére nastepnie stang si¢ fundamentem przemyslanej i skrupulatnie zapla-
nowanej strategii marki, lub pomogg znalez¢ odpowiedz na nurtujgce pytania. Roz-
wigzanie wielu problemow decyzyjnych wymaga réznych danych, a zwlaszcza in-
formacji o rynkach.

Wobec przedstawionych definicji, kluczowe wydaje si¢ zatem pytanie, jakich
informacji organizacje dzisiaj potrzebuja do podejmowania decyzji rynkowych — co
w czasach, w ktorych §wiatem rzadzi gospodarka oparta na wiedzy [Hejduk 2010],
bedzie dla nich naprawd¢ przydatne i istotne z punktu widzenia budowania przewa-
gi rynkowej? Jak wskazuje teoria, jednym z celéw badan marketingowych jest wy-
jasnienie mechanizmu zachowan podmiotow rynku oraz zidentyfikowanie srodkow
umozliwiajacych oddziatywanie na te zachowania [Mazurek-Lopacinska (red.)
2005]. Mozna wiec stwierdzié, ze najwazniejsza czescig tego, co sktada si¢ na cato-
sciowy obraz biezacej sytuacji, jest konsument — odbiorca wszystkich dziatan pode;j-
mowanych w organizacjach, adresat komunikatdéw i ostatni element tancucha, ktory
weryfikuje shuszno$¢ podjetych decyzji i wypracowanych zatozen. Wspolczesnie
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wiedza o cechach charakteryzujacych grupe docelowsa, a wigc konsumentow, jest
podstawa tworzenia oferty produktowej, kreowania nowych produktow czy wresz-
cie ksztattowania relacji miedzy konsumentem a organizacjg, jak rOwniez pozosta-
tych dziatan marketingowych. Jest tez jednym z fundamentéw analiz naukowych,
ktore pozwalaja okresli¢ zmiany, jakie obserwuje si¢ w zachowaniach odbiorcow
[Dabrowska, Wodkowski 2014]. Poszukiwanie insightéw konsumenckich, a wigc
fragmentéw wiedzy pochodzacych od klientow na temat ich samych [Kozielski
2013], staje si¢ jednym z wazniejszych wyzwan, ktdre pozwalajg zrozumie¢ sposob
myslenia odbiorcy wszelkich komunikatow i adresata wszelkich dziatan. Ma to fun-
damentalne znaczenie, bowiem konsument podejmuje szereg réznorodnych decyzji,
bedacych konsekwencja oddziatywania niezliczonych zmiennych. Zmienne te sa
niejednoznaczne i najczgsciej nie dajg si¢ przewidzie¢ [Niemczyk 2004]. Coraz czg-
$ciej znaczaca role w rozumieniu klientow odgrywaja pozackonomiczne dziedziny
nauk. Spojrzenie na zjawiska zachodzace w biznesie przez pryzmat psychologii dato
poczatek nowemu nurtowi nauki — ekonomii behawioralnej, ktdra podkresla rosngce
znaczenie postaw psychologicznych, zaréwno teoretycznych, jak i praktycznych
[Wisniewski, Brzezicka 2013], w ekonomii.

Zachowania konsumentow i wspotczesne podejscie do badan marketingowych
ma wiec wiele wspolnego. Liczne zaleznosci, ktore facza te dwa obszary [Hall 2014]
staja si¢ szansg na budowanie takiej propozycji wartosci, ktora zapewni organiza-
cjom przewagg konkurencyjng. Celem ponizszego artykutu jest przeglad metod pro-
wadzenia badan marketingowych, ktére, w Swietle ekonomii behawioralnej i, sze-
rzej, psychologicznego spojrzenia na konsumenta, pozwalaja uzyska¢ kluczowe
informacje do podejmowania decyzji rynkowych.

2. Nowe spojrzenie na konsumenta —
perspektywa ekonomii behawioralne;j

Najwazniejszymi zagadnieniami w badaniach nad zachowaniami konsumentow wy-
daje si¢ obserwowanie, a nastgpnie analiza procesow, jakimi kieruja si¢ ludzie pod-
czas podejmowania decyzji zakupowych. Zachowanie rynkowe klientow warunkujg
doswiadczenia z przeszlo$ci, przewidywanie przysztosci oraz przypadkowy doplyw
bodzcoéw w terazniejszosci [Kus 2011]. W tradycyjnym rozumieniu, konsument po-
strzegany jest jako jednostka racjonalna, ktora podejmuje decyzje z perspektywy
ekonomicznej, swoje wybory opierajac na czynnikach marketingowych (specyfice
produktu, cenie, dystrybucji) oraz ekonomicznych, z ktdrych najwazniejszym wy-
znacznikiem wydaja si¢ zasoby finansowe konsumenta.

Nieco inng perspektywe, opartg na irracjonalnosci i podswiadomych procesach,
przyjmuja ekonomisci behawioralni. Punktem wyj$cia do ich rozwazan sg wzajemne
interakcje oraz przenikanie si¢ trzech plaszczyzn dzialan konsumenta: zachowania,
wyboru oraz decydowania [Brzezicka 2012]. Wszystkie aspekty poruszane przez
specjalistow opierajg si¢ jednak na tym elemencie, ktory pozwala ludziom funkcjo-
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nowac i rozumie¢ otaczajaca ich rzeczywisto$¢ i w ktérym zachodza procesy w spo-
sob podswiadomy i przez dhugi czas nieuchwytny — na mézgu i umysle. To wlasnie
tam zachodza reakcje na bodzce, ktore odpowiedzialne sg za podejmowane decyzje
zakupowe.

Daniel Kahneman, noblista, jeden z ojcow ekonomii behawioralnej, zwraca uwa-
ge na to, co znajduje si¢ w ludzkiej czaszce, odbiegajac znacznie od wizji neurolo-
gicznej dwoch potkul. Proponuje on, by spojrze¢ na mozg jako na dwa wspotistnieja-
ce systemy — System 1 1 System 2. Ich dziatanie pozwala wyjasni¢, czym kieruje si¢
cztowiek w codziennym zyciu. System 1 to tak zwane myslenie szybsze — myslenie
intuicyjne, czyli fachowe, oraz myslenie heurystyczne, a takze zupetnie automatycz-
ne formy umystowej aktywnosci, takie jak percepcja czy pamie¢. System 2 natomiast
utozsamiany jest z mysleniem wolnym, z ktérym mamy do czynienia wtedy, kiedy
zadne intuicyjne rozwigzanie nie przychodzi do gtowy, co zmusza jednostke do wigk-
szego wysitku umystowego, jednak nie wigkszego niz to absolutnie konieczne [Kah-
neman 2011].

Podziat ten jest niezwykle istotny w obliczu zatozen przedstawionych przez
przedstawicieli nurtu ekonomii behawioralnej. Uwaza si¢ bowiem, ze czlowiek ma
sktonnos¢ do przeceniania swojego zrozumienia rzeczywistosci, a niedoceniania
roli, jakg w rozwoju wydarzen odgrywa przypadek [Kahneman 2011]. Czlowiek
sam nie jest $wiadomy procesow, jakie zachodza w jego umysle, ani nie potrafi
zmierzy¢, w jakim stopniu wptywajg one na jego zachowanie. Co dla badaczy, kto-
rzy analizuja postawy konsumentdw, niezwykle istotne, nie przeszkadza to jednost-
ce w nieustannym usprawiedliwianiu swoich zachowan poprzez przedstawianie,
wydawatoby si¢ logicznych, przestanek. Konsument postrzega swoje akcje jako w
peni sterowalny i1 podlegajacy kontroli proces. W rzeczywistosci jest zupetnie od-
wrotnie, co stanowi kluczowa informacj¢ dla prowadzenia wszelkich badan rynko-
wych [Graves 2010].

3. Rosnaca rola badan jakosciowych

Stad wtasnie na uwagge tych, ktorych celem jest zrozumienie konsumenta, jego po-
staw, opinii, zwyczajow i potrzeb, oraz analiza barier i motywow zwigzanych z uzy-
waniem produktéw i marek [Maison 2010], zastuguja przede wszystkim badania
jakosciowe. Wykorzystuja one w duzym stopniu wywiady indywidualne i grupowe,
w roznej formie, starajac si¢ skoncentrowac raczej na roznorodnosci zjawisk niz na
czestotliwos$ci ich wystepowania [Maison 2010]. Zadawane pytania maja wiec cha-
rakter eksploracyjny, a analiza i interpretacja ich wynikdéw cechuje si¢ subiektywi-
zmem 1 brakiem jednoznacznych kryteriéw analizy. Badania jakoSciowe stuza
przede wszystkim rozumieniu rzeczywistosci i daja mozliwo$¢ wyciggania wnio-
skow o szerokim zakresie [Maison 2010].

Wriasciwie we wszystkich metodach o charakterze jakosciowym istotne dla ba-
dacza sa informacje ptynace nie tylko z komunikatow werbalnych (wypowiadane
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deklaracje), ale rowniez, a moze przede wszystkim tych niewerbalnych [Kaczmarek,
Olejnik, Springer 2013]. Dokonuje si¢ analizy zawartej w gestach, postawie ciata
czy mimice respondentow [Kaczmarek, Olejnik, Springer 2013]. Sa szczegdlnie
istotne, stanowig bowiem odpowiedz na zjawisko intelektualnego alibi. Cecha cha-
rakterystyczna ludzkiej §wiadomosci jest sktonno$¢ do ttumaczenia zachowania po
fakcie, a nie kierowanie nim [Zaltman 2003]. I to intelektualne alibi wtasnie pozwa-
la cztowiekowi thumaczy¢ swoje reakcje poprzez odwotanie si¢ do tak zwanego do-
brego powodu. Dzigki temu konsumenci racjonalizujg oparte na emocjach decyzje,
ktore zostaty podjete w sposob nieswiadomy [Hill 2010].

Bardzo duze znaczenie dla zrozumienia zachowan konsumenckich i procesu po-
dejmowania decyzji zakupowych maja, obok tradycyjnych wywiadow grupowych
lub indywidualnych, techniki projekcyjne. Cho¢ jest to narzgdzie, ktore swoja gene-
z¢ ma w psychiatrii, coraz czgsciej wykorzystuje si¢ je rowniez przy badaniach mar-
ketingowych. Jako ze w postawach konsumenckich wiele jest obszarow nieu§wiado-
mionych, z ktorych konsument nie zdaje sobie sprawy i nie potrafi wyrazi¢ ich
stowami, zdecydowanie skuteczniejsze sg te metody, w wyniku ktérych potrafi on
przypisa¢ otoczeniu pewne cechy, uczucia i pragnienia [Maison 2010]. W marketin-
gu projekcja rozumiana jest raczej jako subiektywne nadawanie znaczenia otoczeniu
[Maison 2010]. Techniki projekcyjne stosuje si¢, by zrozumie¢ sposdb postrzegania
konsumentéw, zidentyfikowac ich potrzeby czy wyobrazenia na temat produktu,
marki lub reklamy [Maison 2010]. Sa kluczowe dla problemow, w ktorych badana
osoba moze nie zdawac sobie sprawy z rzeczywistych powodow wlasnego zachowa-
nia, lub tez gdy zagadnienie, ktorego badanie dotyczy, moze by¢ trudne do zwerba-
lizowania.

Przyktadem najprostszych technik projekcyjnych sa skojarzenia — maja one
za zadanie wydobycie pod$wiadomych znaczen, reakcji emocjonalnych czy stereo-
typow zwigzanych z dang marka, nazwg produktu czy nim samym [Kaczmarek,
Olejnik, Springer 2013]. Ma to zwiazek z psychologicznym rozumieniem procesu
podejmowania decyzji, ktory podkresla kluczows role dziatan nieSwiadomych i od-
dziatywania bodzcoéw na umyst klienta.

Ciekawg technika, majaca zastosowanie zarowno do badan indywidualnych, jak
i grupowych, jest animalizacja. Polega ona na wyobrazeniu danego obiektu, na przy-
ktad marki, jako zwierzecia. Opiera si¢ na automatycznych skojarzeniach, nieprze-
myslanych i intuicyjnych [Maison 2010]. Jest to technika bardzo przydatna do dia-
gnozowania emocjonalnych skojarzen zwigzanych z markami. Ponadto moze ona
wiele wnie$§¢ w zrozumienie postrzegania osobowosci marki [Maison 2010].

4. Badania etnograficzne — Swiat marek oczami klienta

Metoda badan jakosciowych, na ktora warto zwrdcic szczeg6lng uwage, sa badania
etnograficzne. Etnografia, w ogélnym znaczeniu, oznacza nauke¢ opisujaca tradycyj-
ng kulture réznych ludow [Dunaj (red.) 1996]. W odniesieniu do marketingu mozna
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rozumie¢ to pojecie raczej jako opis ludzi w ich naturalnym kontekscie — w domu,
miejscu pracy, na zakupach czy u lekarza. Pomaga wyjs$¢ ponad to, co przewidywal-
ne, ku temu, co rzeczywiscie odzwierciedla potrzeby ludzi [http://www.izmalkowa.
com]. Opiera si¢ na pracy w terenie i ma charakter spersonalizowany — badacze sa
zardwno uczestnikami, jak i obserwatorami zycia spotecznego bedacego przedmio-
tem analizy [Angrosino 2010]. Co wazne, wymaga diugotrwalego zaangazowania
badacza, ktére pozwoli mu na wlasciwg interpretacj¢ wszystkich zarejestrowanych
zjawisk [Angrosino 2010]. Etnografia jest sztuka i naukg skupiong na opisie grupy
ludzkiej — jej instytucji, zachowan interpersonalnych, wytworéw materialnych i
przekonan [Angrosino 2010]. Chodzi wigc o wejscie w swiat konsumenta, probe
zobaczenia $§wiata marek i produktéw jego oczami [Maison 2010]. Celem badan
etnograficznych jest zdefiniowanie przewidywalnych wzorow zachowan grupy
[Angrosino 2010], a wigc odkrywanie insightow konsumenckich.

Cechg charakterystyczng badan etnograficznych jest nastawienie na eksploracje
zjawisk, co wymaga od badacza otwarto$ci wobec rzeczywisto$ci i umiejetnosci
odkrywania tego, co nie zostalo okreslone wcze$niej. Istotna jest réwniez elastycz-
no$¢ pod wzgledem metodologicznym i organizacyjnym [Maison 2010].

W czasach, w ktorych technologia odgrywa znaczaca rolg¢ w $wiecie biznesu, nie
moglo zabrakna¢ odmiany badan etnograficznych, ktora stanowitaby narzedzie ide-
alne dla firm prowadzacych dziatalnos¢ jedynie w Internecie. Mowa o etnografii
wirtualnej, ktorej celem jest poznawanie i opisywanie zjawisk na podstawie daja-
cych si¢ zaobserwowaé w Internecie zachowan konsumentoéw [Jemielniak 2012].

Wiele jest rodzajow badan jakosciowych. Kazdy z nich to niezwykle cenne i
warte uwagi narzedzie w pracy badacza — pozwala bowiem na zglebienie ludzkiej
natury. Daje szans¢ na zrozumienie tego, czym kieruje si¢ konsument, wybierajac
dany produkty czy ustuge. Badania jakosciowe mozna rozumie¢ jako lekko uchylo-
ne drzwi do $wiata ludzkiego umyshu — marki moga przez nie podejrzeé te elementy,
ktorych istnienia sam nabywca nie jest Swiadomy.

5. Neurobiologia w sluzbie marketingu i biznesu

Drzwi te mozna obecnie otworzy¢ znacznie szerzej, co zawdzigcza si¢ ekonomistom
behawioralnym i propagowanemu przez nich podejsciu neurobiologicznemu do
poszczegdlnych aspektow biznesu. W odniesieniu do analiz procesow myslowych
i reakcji moézgowych coraz czgsciej mowi si¢ o neuroekonomii, ktéra okresla si¢
jako nauke¢ majgca na celu ugruntowanie ekonomicznych teorii w mechanizmach
neuronowych [Szymusiak 2012]. Badania przeprowadzone na ludzkim mézgu po-
zwalaja wykonaé kolejny krok w zrozumieniu konsumenta, tym razem poszukujac
informacji u zrodta wszelkich reakcji i decyzji.

Narzedziem badania przestaje w tym wypadku by¢ kartka papieru, nalezy zapo-
mnie¢ rowniez o pewnym subiektywizmie, wlasciwym badaniom jako$ciowym.
Uzywa si¢ zaawansowanych technologicznie maszyn i urzadzen, ktére dajg wglad
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we wnetrze umystu. Najpopularniejsza metoda jest obecnie neuroobrazowanie.
Opiera si¢ ono na analizie zmian, ktdre obserwuje si¢ w poszczegdlnych obszarach
mozgu przy postawieniu badanych przed problemem w dwoch wariantach. Wariant
eksperymentalny pozwala bada¢ reakcje na konkretny produkt, komunikat czy ob-
raz. Wariant kontrolny natomiast, pozornie niezwigzany bezposrednio z badanym
elementem, uwydatnia zmiany i réznice w reakcjach [Camerer, Loewenstein, Prelec
2015]. Pozwala to na ich poréwnanie i wyciagni¢cie odpowiednich wnioskow, na
podstawie ktorych podjecie decyzji o zmianie w komunikacji danego produktu ma
twarde, empiryczne podstawy, dostarczajgc tym samym relatywnie duzej ilosci przy-
datnych informacji. Moéwig one o tym, na ktore elementy cztowiek lepiej zareaguje,
ktore z nich oddziatywaty na obszary mozgu odpowiedzialne za podejmowanie de-
cyzji zakupowych, uczucie przyjemnosci czy satysfakcji.

Jedna z podstawowych metod neuroobrazowania jest badanie elektroencefalo-
grafem (EEG). Pozwala ono na analiz¢ fal moézgowych poprzez rejestracje zmian
aktywnosci elektrycznej kory mozgowej. Daje to mozliwos¢ $ledzenia mysli i od-
czu¢ badanego. Wida¢ w nim réwniez zmiany, ktore zachodza nawet, gdy w badaniu
stosujemy szybko zmieniajace si¢ obiekty czy tez, dla przyktadu, sekwencje réznych
ujec¢ zastosowanych w reklamie telewizyjnej. Pozwala to stwierdzi¢, ktore elementy
wywoluja silne emocje, zardbwno pozytywne, jak i negatywne [Szymusiak 2012].

Narzegdziem, ktore zastosowac¢ mozna komplementarnie do EEG jest funkcjonal-
ny rezonans magnetyczny, tak zwane fMRI. Rezonans pozwala na obserwowanie
aktywnosci calego mézgu, z wyszczegolnieniem tych struktur, ktore w danym mo-
mencie sg zaangazowane w podejmowanie interakcji z pozostatymi obszarami. Ba-
danie to nie rejestruje zmian w czasie rzeczywistym, mimo to pozwala zlokalizowac
struktury odpowiedzialne za poszczegdlne procesy. Porownanie reakcji na czynnik
eksperymentalny i1 kontrolny pozwala na doktadng analize¢ aktywno$ci mézgu i roz-
nic, jakie zachodzg przy kazdym z wariantéw badania [Szymusiak 2012]. Na tej
podstawie mozna stwierdzié¢, jakie elementy angazujg bardziej pozadane obszary, a
wiec emocje 1 odczucia, ktore nastepnie moga decydowaé o dokonaniu badz nie za-
kupu, bedac tym samym waznym czynnikiem motywujacym przy podejmowaniu
decyzji.

Inng, prostsza i obecnie do$¢ powszechng metodg badania reakcji konsumenta
na poziomie nieswiadomym jest eyetracking — technika oparta na aktywnosci okoru-
chowe;j. Dzigki specjalnym czujnikom §ledzacym ruchy galtki ocznej pozwala stwier-
dzi¢, w ktorym doktadnie miejscu oko odbiorcy zatrzymato si¢ najdtuzej czy tez
ktory element komunikatu zostat wychwycony w pierwszej kolejnosci. Daje wigc
szans¢ na $ledzenie drogi, ktora pokonujg informacje w procesie poznawczym [Ca-
merer, Loewenstein, Prelec 2015]. Najczesciej metoda ta odnosi si¢ do sfery digital,
pozwalajgc bada¢ reakcje na tresci publikowane w Internecie. Ale nie jest to jedyne
zastosowanie. Znanych jest juz wiele metod, ktére pozwalajg pobiera¢ informacje
nie tylko o wtasciwosciach mechanicznych galtki ocznej, ale i optycznych czy elek-
trycznych [Szymusiak 2012].
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W badaniach coraz czgsciej stosuje sie rowniez techniki okreslane jako psycho-
fizjologiczne. Kryja si¢ za tym metody dobrze znane, w medycynie wykorzystywane
od zawsze, jednak w obszarze badan zachowan konsumenckich ich wykorzystanie
nie jest tak oczywiste, jak mogloby si¢ wydawaé. Odnosza si¢ one do badania rytmu
serca, ci$nienia krwi, zmian skornych czy mikroekspresji migéni twarzy, a takze do
testow przeprowadzanych za pomoca wariografu czy kamery termowizyjnej. Meto-
dy te sa chetnie wykorzystane jako uzupehienie pozostatych, bardziej czasochton-
nych i kosztownych technik, dostarczajac dodatkowych informacji [Camerer, Lo-
ewenstein, Prelec 2015]. Te, w zestawieniu z wynikami badan wykorzystujacych na
przyktad neuroobrazowanie, prowadza do petniejszego obrazu.

Powyzsze techniki mogg okaza¢ si¢ bezcenne dla marketeréw. Analiza wynikow
pozwala bowiem realnie spojrze¢ w glab ludzkiego umystu i zweryfikowac, jakie
efekty przynosza dotychczas stosowane metody. Pokazuja one, w ktorym kierunku
powinno si¢ podazaé, by jeszcze lepiej dopasowaé oferte do rzeczywistych potrzeb
konsumenta — tych nieuswiadomionych, ukrytych w zakamarkach umyshu. I cho¢
dzisiaj badania te nazywa si¢ czg$ciej neurologicznymi niz marketingowymi, wni-
kliwa analiza ich wynikow rysuje przed marketerami i menedzerami zupetnie nowe
horyzonty. Daje im do reki narzedzia, dzieki ktorym beda mogli tak zaprojektowaé
swoja komunikacje, by stymulowac konkretne obszary ludzkiego mézgu, co bedzie
mie¢ przelozenie na efektywnos¢ prowadzonych dziatan.

6. Zakonczenie

Rozwoj tej galezi badan marketingowych warto $ledzi¢ ze szczegdlnym zaintereso-
waniem. Zmienno$¢ otoczenia, ktorej obecnie jesteSmy $wiadkami, moze by¢ jed-
nym z motoréw napedowych stymulujgcych popularyzacje tych metod w biznesie.
Jak bedzie zmieniat si¢ biznes w §wietle tego, czego marketerzy dowiedzg si¢, ana-
lizujac umysty swoich klientow? Jak rozwijac sie beda metody badan jakosciowych,
te, ktore dzisiaj dobrze juz znamy? Czy badania neuromarketingowe w ciggu kilku
najblizszych lat zajmg state miejsce wsrod pozostatych metod i bedg rownie czgsto
wykorzystywane? Wydaje si¢, ze jednym z gtdwnych wyzwan beda jednak kwestie
natury etycznej, ktore kazg szukac¢ cienkiej granicy, ktora rysuje si¢ pomiedzy wy-
cigganiem wnioskdéw na podstawie obserwacji zachodzacych zjawisk, a wykorzy-
stywaniem technik neuroobrazowania do manipulowania reakcjami odbiorcow. Jesli
badacze dojda do tego punktu, moze okazac si¢, ze powrdt z niego jest trudniejszy,
niz mozna by przypuszczac.
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