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Sytuacja i mozliwosci wykorzystania
badan neuromarketingowych
na rynku polskim

Streszczenie. Neuromarketing to dynamicznie rozwijajqca sie dziedzina badan, opierajqca sie
na dorobku neuronauki. Pomimo jej duzych mozliwosci badawczych wcigz dominuje negatywne
zdanie na temat tych technik. Celem artykutu jest zaprezentowanie opinii dotyczqcych neuromar-
ketingu i jego wykorzystywania w praktyce oraz okreslenie jego pozycji i roli na rynku polskim.
W tekscie omowione zostaly najwazniejsze metody badan wraz z mozliwosciami ich zastosowania.
W podsumowaniu przedstawiono argumenty przemawiajqce za implementacjqg neuromarketingo-
wych metod badawczych i dalszym rozwojem tej dziedziny nauki. Artykut ma charakter metaanalizy
dotychczasowych badan empirycznych, a takze artykutow branzowych i wywiadow z praktykami.

Stowa kluczowe: neuromarketing, neuronauka konsumencka, badania marketingowe

Wprowadzenie
Czym jest neuromarketing i jakie niesie korzysci?

Neuromarketing to wciaz stosunkowo nowa dziedzina badan, znajdujaca si¢
w fazie dynamicznego rozwoju. Powstata w odpowiedzi na potrzebg¢ obiektywiza-
cji wynikoéw prac badawczych prowadzonych z udzialem konsumentéw i umoz-
liwia bardziej kompleksowa i wnikliwa analiz¢ zachowan nabywczych. Korzysta
z dorobku neuronauki, szczegolnie w zakresie metod pomiaru psychofizjologicz-
nego, takich jak elektroencefalografia, elektromiografia, okulografia czy galwa-
nometria. Metody te pozwalaja na bezposredni pomiar reakcji organizmu w od-
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powiedzi na okre$lone bodzce marketingowe. Niezaleznie od jego typu (reklama
statyczna, reklama telewizyjna, opakowanie produktu, uktad witryny sklepowej)
mozliwe jest dokonanie pomiaru aktywnosci elektrycznej kory méozgowej, mig-
$ni twarzy, ruchow gatek ocznych czy reakcji skorno-galwanicznej. Zastosowanie
wyzej wymienionych metod pozwala na szczegdtowa analize¢ porownawcza al-
ternatywnych propozycji przekazu marketingowego 1 wybranie najbardziej efek-
tywnej opcji.

Jako ze czynnikiem decydujacym ostatecznie o wyborze okreslonego produktu
sg emocje, jakie on wywoluje [Bechara i Damasio 2005], a takze motywacje ukie-
runkowujace zachowanie konsumenta, to wlasnie one powinny by¢ mierzone pod-
czas ekspozycji na dany produkt. Jednakze ze wzgledu na ich cze$ciowo nieuswia-
domiony przebieg, a tym samym niemozno$¢ werbalizacji nie sg one catkowicie
wychwytywane przez tradycyjne metody pomiarowe. Stad czesto wystepujace
rozbiezno$ci miedzy deklarowang intencjg zakupu a faktycznym zachowaniem
nabywczym. Rozwigzaniem w tej sytuacji sg metody bezposredniego pomiaru
reakcji, ktore redukuja subiektywny wymiar wypowiedzi. Kolejng zaletg badan
bezposrednich jest mozliwo$¢ pomiaru reakcji pojawiajacych si¢ w sposob ciggly
na dynamicznie zmieniajacy si¢ bodziec [Plassmann i in. 2010], np. reklame tele-
wizyjne. Pozwala to na zidentyfikowanie momentow kluczowych przekazu rekla-
mowego, jak i tych budzacych negatywne emocje czy wywotujacych znudzenie.

Pomiar bezposredni moze takze stuzy¢ jako uzupetnienie tradycyjnych metod
pomiaru posredniego. W badaniach Briana Knutsona i wspotpracownikow [2007]
model predykcyjny decyzji zakupowych, oparty zar6wno na pomiarze bezposred-
nim, jak i posrednim, okazat si¢ bardziej skuteczny w przewidywaniu decyzji
o zakupie niz ten oparty jedynie na wynikach kwestionariusza.

Wzbogacenie tradycyjnych metod badawczych o techniki neuromarketingo-
we bylo mozliwe dzigki rozwojowi technologii. Wspotczesne badania marke-
tingowe cechuje multidyscyplinarno$¢. Nowe dyscypliny nauki wlaczane sg do
dotychczasowych metod badawczych, tworzac nowatorskie tendencje. Wykorzy-
stywanie najnowszych technologii do badan umozliwia tworzenie innowacyjnych
rozwigzan w zakresie doktadniejszego i1 bardziej poglgbionego pomiaru [Olejni-
czuk-Merta 2014]. Efektem jest ciagly rozwodj metod neuromarketingowych.

Pomimo nowych mozliwo$ci, jakie oferuje ta dziedzina badan, wiele 0sob po-
zostaje sceptycznych co do jej skutecznosci. Klasyczne metody badawcze, takie
jak badania kwestionariuszowe czy wywiad poglebiony, wcigz dominujg rynek.
Powstaje zatem pytanie, z czego wynika zachowawczo$¢ w stosowaniu omawia-
nych metod badawczych? Czy jest to efekt niskiego zaufania do ich rzetelno$ci
i realnej mocy wyjasniajacej oraz predykcyjnej, kwestia kosztow, z jakimi zwig-
zane sg badania, a moze braku $§wiadomosci co do mozliwo$ci badan? Na te pyta-
nia postaramy si¢ odpowiedzie¢ w dalszej czesci tekstu.
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2. Sytuacja i mozliwos$ci rozwoju
neuromarketingu w Polsce

Kampanie reklamowe sa bardzo kosztowne, ale czesto nie przynosza tak wy-
miernych rezultatow, jakich oczekiwaliby ich tworcy [Raszkowska 2009]. Specja-
lisci zajmujacy si¢ marketingiem nigdy nie moga mie¢ pewnosci co do skuteczno-
$ci przekazu i efektywnosci kampanii. Stosowane do tej pory metody badawcze,
bazujace na stownych deklaracjach respondentow, nie sa w stanie oddac ich praw-
dziwych emocji. Bywa, ze dostarczaja mylacych danych [Ohme 2011]. Pomocny
branzy marketingowo-reklamowej w unikaniu btedow i porazek miat by¢ neuro-
marketing [Raszkowska 2009]. Oferujac nowe mozliwosci badan konsumentow,
szybko zyskat na popularnosci. Wedtug szacunkéw co piata reklama na $wiecie
jest badana pod katem neuromarketingowym [Kowalik 2012].

Mimo ze metody pomiaréw biometrycznych byly znane juz w latach 60., do-
piero w potowie lat 90. podjeto proby ich wykorzystania w badaniach nad wpty-
wem komunikacji marketingowej na umyst konsumenta. Poczatkowo proby te
spotkaty si¢ z entuzjastycznym przyjeciem, ktore jednak szybko zmienito sie
w rozczarowanie. Metody neurobadan byly opisywane jako praktyki podejrza-
ne. Miato to zwigzek z ograniczeniami technologicznymi. Stosowane w tamtym
czasie narzedzia i technologie miaty ograniczone mozliwos$ci i nie mogty by¢ sto-
sowane na duzych grupach respondentow, nie pozwalaty tez na przeprowadzenie
doktadnych badan i analiz. Ponadto wykonywanie kilku pomiaréw psychofizjo-
logicznych jednoczesnie byto utrudnione. Z kolei duze koszty spowodowaly, ze
z metod tych mogto korzysta¢ niewiele firm [Ohme 2011].

W 1998 1. na Uniwersytecie Harvarda powstat pierwszy na $wiecie osrodek
zajmujacy si¢ neuromarketingiem. Uwaza si¢, ze jego tworcg byt prof. Garry Zalt-
man. W Polsce prekursorem neuromarketingu byt Rafat Ohme, ktory w 2003 r.
zatozyt firme Laboratory & Co. Bylo to pierwsze tego typu przedsigbiorstwo na
rynku polskim, ktére badaniami neuromarketingowymi zajmowato si¢ komercyj-
nie. Oprécz Ohme w Polsce tym zagadnieniem zajmuja si¢ rowniez: Piotr Jas-
kowski, Dariusz Dolinski, Marek Kasperski, Kacper Osiecki i Pawet Soluch [Swi—
stak 1 Wicka 2010].

Jedna z najmtodszych polskich firm oferujacych badania neuromarketingowe
jest powstata w 2008 r. spotka Neuro Device [Soluch 2010]. Prezes firmy Pawet
Soluch w 2009 r. podkreslal, ze rynek sie rozwija, a firmy sg zainteresowane tego
typu przedsiewzigciami. Wptyw na duze zainteresowanie mogt mie¢ panujacy
w tamtym okresie kryzys gospodarczy. Sytuacja zmusita przedsiebiorstwa do li-
czenia kosztow. Biorac pod uwage, ze kampanie reklamowe wymagaja duzych
nakladéw finansowych, firmy byly sklonne zamoéwi¢ dodatkowe badania, aby
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mie¢ pewnos¢, ze poniesione Srodki si¢ zwrocg, a kampania przyniesie oczeki-
wane rezultaty [Raszkowska 2009]. W 2010 r. Pawet Soluch przyznat jednak, ze
w zwigzku ze ztg opinia, jaka ma w Polsce neuromarketing, spotka Neuro Device
postanowita skupi¢ si¢ wylacznie na poglebionej analizie sensorycznej [Soluch
2010]. Mimo podjetych dziatan na rynku polskim wcigz byto za mato klientow,
dlatego firma postanowila rozwija¢ swoja dziatalnos¢ na zachodzie Europy [Grze-
gorczyk 2013].

Cho¢ na poczatku wydawato sig, ze potencjal rozwojowy neuromarketingu
na rynku polskim jest bardzo duzy, budzit on w branzy mieszane uczucia. Wbrew
sceptycznym opiniom nieliczne firmy zdecydowaty si¢ zleci¢ tego typu badania.
Mozna wsrdd nich wymieni¢ firme Korona [Raszkowska 2009], producenta §wiec
zapachowych. Przedsiebiorstwo to pod koniec 2009 r. planowato wprowadzanie
na rynek nowej serii produktow, dlatego szczegolnie istotne byto poznanie reakcji
potencjalnych klientow na bodZce zapachowe, swieczniki i nowe opakowania.
Zdecydowano, ze najlepszg metodg pomiarowa beda badania neuromarketingo-
we, uzupetnione o badania ankietowe. Innym przyktadem jest kampania reklamo-
wa firmy Aviva, zbadana neurometodami pod katem skutecznosci. Poznanie mia-
ry efektywnos$ci przekazu miato duze znaczenie, poniewaz kampania stanowita
zwienczenie dtugiego procesu zmiany nazwy firmy [Raszkowska 2009]. Z przy-
toczonych wyzej przyktadow wynika, ze przedsicbiorstwa byty sktonne przepro-
wadzi¢ badania nowymi metodami wtedy, gdy waga przedsigwziecia z punktu
widzenia firmy byta bardzo duza, a popelnienie btedu wigzatoby si¢ z powaznymi
konsekwencjami trudnymi do odwrocenia, np. przy wprowadzaniu nowego pro-
duktu lub zmianie nazwy.

Badania z wykorzystaniem pomiaréw psychofizjologicznych dostarczajg bar-
dzo wielu informacji na temat ludzkich reakcji, a poniewaz branza marketingo-
wo-reklamowa ostroznie podchodzi do ich wykorzystywania, przedsi¢biorstwa
zajmujace si¢ przeprowadzaniem badan znalazly zastosowanie dla swoich metod
réwniez w innych dziedzinach. Przyktadem moze by¢ wykonana przez Rafata
Ohme analiza dwoch czesci filmow o Jamesie Bondzie: Casino Royale i 007 Qu-
antum of Solace [Kowalik 2012]. Badanie pokazato, ktore sceny prezentowane w
nich nie wzbudzily u widzow oczekiwanych reakcji. Przyktadem jest efektowna
scena wypadku samochodowego, ktérej nakrecenie byto bardzo kosztowne, a kto-
ra zostata przez widzow zignorowana. Powodem mogt by¢ zbyt szybki montaz.
Badania przeprowadzone tradycyjnymi metodami nie wykazaty tych niedoskona-
oséci. Réwniez branza gier komputerowych ma szanse sta¢ si¢ kolejnym obszarem
dziatan ekspertow od neuromarketingu. Szczegolnie interesujaca jest mozliwosé
wykorzystywania neurotechnik do analizy tzw. grywalnosci gier, czyli pomiaru,
jak dlugo podtrzymywane jest zainteresowanie gracza oraz jak bardzo fabula jest
dla niego wciggajaca [Kowalik 2012].
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3. Zarzuty wobec neuromarketingu

Na nie najlepszg sytuacje badan neuromarketingowych w Polsce wptyw ma
wiele czynnikow, od ekonomicznych po etyczne. Jolanta Tkaczyk zauwaza, ze
ktopotliwy jest sam termin ,,neuromarketing” [Raszkowska 2009]. Nazwa moze
brzmie¢ mylaco i niezrozumiale, bedac identyfikowang jako zbior praktyk na-
stawionych na przeswietlanie mysli zwigzanych z zakupami. Koszty stosowania
neurometod w porownaniu np. do badan ankietowych sg bardzo duze. Nalezy tez
liczy¢ sie z wiekszymi honorariami dla respondentow. Zakup aparatury, urzadzen
peryferyjnych oraz materialow jest bardzo kosztowny. Na samo przeprowadzenie
badania, w tym zebranie i analiz¢ danych, potrzeba sporo czasu [Ohme 2006].
Oprocz tego pojawia si¢ wiele zastrzezen etycznych zglaszanych przez niektorych
ekspertow. Mozna tutaj wskaza¢ na niechgc¢ ze strony agencji reklamowych, ktore
podwazaja skutecznos¢ takich badan. Tomasz Pisanko, ktory w 2009 r. byt szefem
ds. strategii w agencji reklamowej Scholz & Friends, stwierdzit, ze nie ma potrze-
by korzystania z metod niepewnych i kontrowersyjnych, gdy na rynku dostepne
sa sprawdzone sposoby [Raszkowska 2009]. Krytykuje si¢ w szczegolnosci to, ze
neuromarketing opiera si¢ na jednowymiarowym systemie wartosci, czyli ,,chce
— nie chce”. A na nim opiera si¢ tylko czgs¢ kampanii. Sg to najczesciej proste,
hastowe reklamy, jak kampanie Coca-Coli. Jednak zdecydowana wigkszo$¢ prze-
kazow to tzw. reklamy epickie, ktore charakteryzuja si¢ ztozona trescia [Kowalik
2012]. Krzysztof Najder, szef agencji Stratosfera, podkresla, ze tego typu reklamy
o duzym stopniu ztozonos$ci nie maja szansy pozytywnie przejs¢ przez neurotest
[Kowalik 2012]. Dodatkowo w przedsiebiorstwach dziatajacych na polskim ryn-
ku wiedza na temat tego typu badan jest niewielka. Pawel Soluch dodaje, ze wiele
firm w Polsce o neuromarketingu nawet nie styszato, a ci, ktérzy o nim styszeli,
mieli zte do$wiadczenia [Grzegorczyk 2013].

Rownie wiele zastrzezen zglaszaja przedstawiciele srodowiska naukowego.
Prof. Wolfgang Prinz z Instytutu Kognitywistyki i Neuronauk w Lipsku twierdzi,
ze badania reakcji neuronalnych i skanowanie mézgu nie daje satysfakcjonuja-
cych odpowiedzi na wiele pytan i problemow [Kowalik 2012]. Rafat Ohme [2006]
zwraca uwagg, ze brak zgodnosci co do rzetelnosci badan neuromarketingowych
wigze si¢ glownie z watpliwosciami co do tego, jak powinny wyglada¢ warunki
kontrolne. W przypadku badan EEG brakuje tez precyzji, jesli chodzi o lokaliza-
cje aktywnych struktur mézgu. Do tej pory nie ma tez odpowiedzi na pytanie, czy
to, jak funkcjonuja poszczegoélne obszary mozgu, ma charakter specyficzny, czy
niespecyficzny [Ohme 2006]. Brak odpowiedzi w sprawach fundamentalnych dla
neuronauki jest czynnikiem istotnie ograniczajacym jej rozwoj. Maja one wpltyw
na negatywne opinie na temat badan neuromarketingowych oraz nieufnos¢ do
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stosowanych metod badawczych i ich wynikéw. Tym samym niech¢tnie sg sto-
sowane w przedsiewzigciach komercyjnych jako techniki niepewne i niedajgce
rzetelnych odpowiedzi.

Kolejnym zarzutem jest subiektywizacja wnioskow sformutowanych na pod-
stawie analizy wynikow badan. Neuromarketing stosuje metody naukowe, ale nie
daje niepodwazalnych wynikow. Efektem badan jest raczej analiza danej rekla-
my przeprowadzona przez konkretnego badacza. To, kto przeprowadza badanie,
nie pozostaje bez znaczenia i ma wplyw na powstalg analiz¢. Sytuacje obrazuje
wynik eksperymentu przeprowadzonego przez The Advertising Research Foun-
dation [Kowalik 2012]. To najwigksze branzowe stowarzyszenie zlecito analize¢
pakietu o$miu reklam o$miu firmom badawczym. Kazda z nich przedstawita inne
whnioski z badan analizowanych reklam. Jednak — jak podkresla Ohme — jest to
nie tylko problem neuromarketingu, ale nauk konsumenckich w ogole, nie sa one
bowiem naukami $cistymi, jak fizyka czy chemia [Kowalik 2012].

Neuromarketing mierzy si¢ rowniez z zarzutami o manipulowanie odbiorca-
mi. Czgsto pierwszym skojarzeniem, jakie nasuwa si¢ na mysl o tej dziedzinie,
jest dostep do ludzkiej pod$wiadomosci, co wzbudza obawy, podobnie jak byto
to w przypadku przekazow podprogowych [Kowalik 2012]. Do terminu ,,neu-
romarketing” przylgnelo wiele negatywnych okreslen, takich jak pseudonauka,
komunaty [Raszkowska 2009] czy szamanstwo biznesowe.

Wobec pojawiajacych si¢ watpliwosci dotyczacych skutecznosei i rzetelno-
$ci badan neuromarketingowych, a takze niepewnosci co do tego, w jaki sposob
i w jakich sytuacjach korzysta¢ z pomiaréw psychofizjologicznych, w dalszej cze-
$ci przedstawione zostang najczesciej stosowane metody pomiarowe oraz dobre
przyktady ich wykorzystania.

4. Przyklady wykorzystania
poszczegolnych metod badawczych w praktyce

4.1. Okulografia’

Jest to technika badan opierajaca si¢ na pomiarze ruchow gatki ocznej. Spe-
cjalnie zaprojektowana kamera rejestruje ruchy zarowno te §wiadome, jak i nie-
swiadome, dzigki czemu mozliwe jest $ledzenie sposobu postrzegania elemen-
tow przez badane osoby. Wyniki obserwacji dostarczajg informacji, gdzie badany
patrzy, jakie elementy skupiaja jego wzrok, a jakie pomija. Dzigki temu moz-
na zweryfikowaé, czy projekt graficzny skupia uwage potencjalnego klienta na

I W literaturze angielskoj¢zycznej uzywa si¢ terminu eye-tracking. W literaturze polskojezycz-
nej réwnolegle funkcjonuja oba terminy, zarowno angielski eye-tracking, jak i jego polski odpo-
wiednik ,,okulografia”.
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tych elementach, na ktdrych zalezato twoércom. W marketingu wykorzystuje sie
to narzgdzie pomiarowe do weryfikacji postrzegania poszczeg6élnych elementéw
reklamy, opakowania produktu czy strony internetowej [Swida i Kabaja 2013].
Badania okulograficzne pozwalajg okresli¢ miejsce koncentracji wzroku, nalezy
jednak pamigtac, ze pole widzenia jest szersze. Ponadto okulograf nie pozwala na
opis 1 okres$lenie emocji towarzyszacych ogladaniu badanego obiektu. Mozemy
stwierdzi¢, jak dlugo osoba badana patrzy na dany element, ale nie wiemy, czy
wywotuje on u niego pozytywne, czy negatywne emocje [Ohme 2011]. Ponadto
gdy podczas badania nie zostanie zachowana stabilna pozycja ciata osoby bada-
nej, wyniki moga zosta¢ wypaczone [Kaczmarek 2012]. Mimo wyzej opisanych
ograniczen 1 wad badanie przeprowadzone za pomocg okulografu moze by¢ do-
skonatym uzupehieniem badan EEG [Ohme 2011].

Jak wykazali Mackenzie G. Glaholt, Mei-Chun Wu i Eyal M. Reingold [2009],
wskazniki okulograficzne moga by¢ traktowane jako miara preferencji i z powo-
dzeniem zosta¢ wykorzystane w przewidywaniu ostatecznej decyzji konsumenta.
W swoim badaniu prezentowali uczestnikom logo fikcyjnej firmy w o$miu roz-
nych wariantach. Na podstawie catkowitego czasu fiksacji, czyli spogladania na
dane logo, byli w stanie przewidzie¢, ktore z nich zostanie wybrane przez bada-
nego. Zaletg stosowania okulografu w takich sytuacjach jest znaczna oszczed-
nosc¢ czasu, a takze wygoda badanego, ktory zwolniony jest z wypehiania dlugich
1 monotonnych kwestionariuszy. Dlatego tez okulografia moze by¢ szczegolnie
uzyteczna przy porownywaniu duzego zbioru materiatow reklamowych.

4.2. Attensee

Attensee to metoda, ktéra dzigki zastosowaniu nowych technologii symulu-
je dziatanie tradycyjnego okulografu, ale w przeciwienstwie do niego badanie
mozna przeprowadzi¢ zdalnie. Potrzebny jest jedynie komputer z dostegpem do
Internetu, dzicki czemu mozliwe jest zbadanie duzej grupy respondentow jed-
nocze$nie. Tym samym w znaczny sposob mozna ograniczy¢ koszty, ktore ge-
neruje pomiar wykonany okulografem. Badanie jest projektowane poprzez plat-
forme¢ Attensee. Link do strony z zadaniami mozna przekaza¢ wybranej grupie
respondentdw, ktoérzy na ekranie swojego monitora widzg niewyrazny, rozmyty
obraz. Przesuwajac kursorem myszy odkrywaja jego poszczegolne elementy, tym
samym wskazujac, co wzbudzito ich zainteresowanie i przyciagneto uwage. Ob-
shuga platformy zostata opracowana tak, aby realizacja zadan byta intuicyjna i nie
sprawiata problemu respondentom.

Za pomoca Attensee przeprowadzono badanie uzyteczno$ci strony interne-
towej VisualWebsiteOptimizer [Czyz 2014]. Jego celem bylo sprawdzenie, czy
witryna spetnia podstawowe zatozenia projektowe. Jednym z tych zatozen jest



®

200 Aneta Disterheft, Marta WoZniak

to, ze uzytkownicy spedzajg na stronie internetowej $rednio od 10 do 20 sekund,
dlatego jak najszybciej po wej$ciu na witryne powinni moc odnalez¢ informacje
o ofercie firmy i obszarze jej dziatalno$ci. Analiza wykazata, ze komunikacja na
stronie internetowej koncentrowata si¢ wokot oferty firmy. Wiekszo$¢ badanych
skupiata uwage na elemencie informujgcym o ofercie i mozliwosci darmowego
wyprobowania oprogramowania. Taki efekt udato si¢ uzyskaé¢ dzieki zastosowa-
niu odpowiedniej hierarchii informacji.

4.3. Elektroencefalografia

Pomiar aktywnosci elektrycznej kory mozgowej moze by¢ dokonywany na
kilka sposobow. Przede wszystkim wyroznia si¢ metod¢ potencjalow wywota-
nych (event-related potentials), analizg czestotliwosci (frequency-based analysis)
oraz asymetri¢ potkulowa (frontal asymmetry) odnoszaca si¢ przede wszystkim
do asymetrycznej aktywnosci platow czotowych. Ostatnia z metod jest najcze-
$ciej wykorzystywana w badaniach konsumenckich i tym samym najlepiej udoku-
mentowana. Opiera si¢ ona na zatozeniu, ze wigksza aktywnos$¢ lewego ptata czo-
towego zwigzana jest z pozytywnym nastawieniem wobec bodzca (np. produktu)
i zachowaniami dazenia (approach behavior), natomiast wigksza aktywno$¢ pra-
wego plata czotowego — z negatywnym nastawieniem i zachowaniami wycofywa-
nia (withdrawal behavior). Teoria ta posiada pokazng ewidencj¢ empiryczng i ma
zastosowanie w roznych obszarach nauki [Davidson 1993; Davidson i Rickman
1999], rowniez w obszarze neuronauki konsumenckie;.

Niklas Ravaja, Outi Somervuori i Mikko Salminen [2013] postanowili spraw-
dzi¢, czy pomiar asymetrii potkulowej moze stuzy¢ jako zmienna, na podstawie
ktérej mozna przewidzie¢, jaka decyzje podejmie konsument. Uczestnikom ba-
dania prezentowano produkty branzy FMCG (fast-moving consumer goods) r6z-
nigce si¢ migdzy soba marka oraz ceng. Wsérdd nich znalazly si¢ czekolada, sok
pomaranczowy i pasta do zebow. Za kazdym razem po wyswietleniu produktu
uczestnik miat za zadanie podjac¢ decyzj¢ o zakupie. Losowo wybrany produkt
sposrod wszystkich, ktore uczestnik dodat do swojego wirtualnego koszyka, fak-
tycznie stanowit cze$¢ wynagrodzenia za udzial w badaniu, tak aby wymoc na
uczestnikach zaangazowanie w proces decyzyjny adekwatne do realnych zaku-
poéw w sklepie. Jak si¢ okazalo, poziom aktywnosci elektrycznej lewego ptata
czotowego faktycznie zwigzany byt z pdzniejsza decyzja o zakupie — im wyzszy,
tym wigksze prawdopodobienstwo zakupu produktu. Zaleznos$¢ ta jednak byta
specyficzna dla okreslonego typu produktow, to znaczy produktéw marek naro-
dowych, oraz dla produktow, ktorych cena byta nizsza niz §rednia cena rynkowa.
Dla produktow marek wlasnych i produktéw o cenie wyzszej lub rownej sredniej
rynkowej poziom asymetrii potkulowej nie byt dobrym predyktorem decyz;ji za-
kupowe;j.
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4.4. Elektromiografia

Pomiar aktywnosci elektrycznej migs$ni twarzy odzwierciedla zarowno uswia-
domione, jak i nieu§wiadomione emocje. Dzielg si¢ one na dwie og6lne kategorie:
pozytywne i negatywne. Jako ze emocje doswiadczane podczas stycznosci z da-
nym produktem lub informacja marketingowaq sa silnym predyktorem decyzji za-
kupowych, pomiar aktywnosci mig¢éni, bedgcej oznaka przezywania okreslonych
emocji, zdaje si¢ by¢ obiecujaca metodg prognostyczng. Czy tak jest w istocie?

Richard L. Hazlett i Sasha Yassky Hazlett [1999] postanowili odpowiedzie¢
na to pytanie. W swoim badaniu dokonali porownania mi¢edzy wynikami pomiaru
EMG a wynikami kwestionariusza. Kazdy z uczestnikow zapoznawatl si¢ z sie-
demnastoma 30-sekundowymi reklamami telewizyjnymi. Podczas ich ogladania
mierzono aktywnos¢ elektryczng migsni twarzy. Po obejrzeniu kazdej z reklam
uczestnik badania miat za zadanie wypehi¢ kwestionariusz oceny filmu. Znalazty
si¢ tam pytania odnoszace si¢ do emocji odczuwanych podczas ogladania rekla-
my (pozytywne/negatywne), ich intensywnosci (silne/stabe) oraz nastawienia do
reklamy (lubig/nie lubig). Nastepnie po uplywie pigciu dni proszono badanych
0 wypisanie marek, ktére zapamigtali. W rezultacie pomiar EMG okazat si¢ duzo
bardziej doktadny przy réznicowaniu reklam niz kwestionariusz. Wychwytywat
bardziej szczegdtowe réznice w reakcjach na przekaz i co wazne — pozwolit na
zidentyfikowanie momentoéw kluczowych reklamy, ktére wywotywaty najsilniej-
sze reakcje emocjonalne. Byt tez lepszym predyktorem pozniejszego zapamigta-
nia marki.

4.5. Galwanometria

Reakcja elektrodermalna (electrodermal reaction — EDR) to efekt dzialania
autonomicznego systemu nerwowego, Swiadczacy o pobudzeniu organizmu.
W sytuacji pobudzenia gruczoty potowe wydzielajg sladowe ilosci potu, ktéry
zmienia przewodnictwo elektryczne skory — mozliwe do zmierzenia galwanome-
trem. Produkty, ktore wywotuja pobudzenie, z wickszym prawdopodobienstwem
sg wybierane przez konsumentow, a takze lepiej zapamigtywane. W przypadku
pomiaru EDR nie mamy natomiast informacji o kierunku pobudzenia, to zna-
czy nie wiadomo, czy pobudzenie wynika z pozytywnej, czy negatywnej reakcji
[Hopkins i Fletcher 1994]. Mimo tego ograniczenia EDA wciaz jest lepszym pre-
dyktorem decyzji zakupowych niz badania kwestionariuszowe [LaBarbera i Tuc-
ciarione 1995].

W badaniu Rafata Ohme, Doroty Reykowskiej, Dawida Wienera i Anny Cho-
romanskiej [2009] badanym prezentowano dwie wersje reklamy telewizyjne;j.
W jednej z nich ukazana byla sama twarz kobiety, w drugiej natomiast kobie-
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ta wykonywata pewien gest rekg. Obie wersje byly wys$wietlane posrdd innych
reklam, tak by odzwierciedli¢ realny kontekst, w jakim si¢ pojawiaja. Rowniez
osoby badane byly dobrane w ten sposob, aby reprezentowaty rynek docelowy
reklamowanego produktu. Podczas ekspozycji na materialy reklamowe dokony-
wano pomiaru EDR, natomiast po wy$wietleniu calego materiatu przeprowadzo-
no wywiady poglebione z kazdym z uczestnikow. Jak si¢ okazato, réznice migdzy
dwoma wersjami reklamy byty dla widzow niedostrzegalne i byli oni przekonani,
ze widzieli dwukrotnie ten sam materiat. Jednakze wyniki pomiaru EDR wyka-
zaty co innego. Poziom pobudzenia byt rézny w zaleznosci od wersji reklamy.
Pomiar reakcji elektrodermalnej pozwala wigc na wychwycenie rdznic w reakcji
konsumentdéw nawet na nieuswiadomionym poziomie.

Podsumowanie

Niniejszy artykut powstal jako odpowiedz na wciaz pojawiajace si¢ watpliwo-
sci co do skuteczno$ci metod pomiaru psychofizjologicznego w kontekscie badan
marketingowych. Oméwione wyzej przyktady badan empirycznych mogg stano-
wi¢ argument za ich implementacja — badz jako substytut badan posrednich, badz
jako ich uzupehienie. Stanowig one bowiem bardziej skuteczng, a zarazem bar-
dziej szczegotowa i informatywna metodg badawcza. Jednoczesnie sa odporne na
stronniczo$¢ uzyskiwanych danych, wynikajaca z réznic osobowosciowych i cha-
rakterologicznych respondentéw. Nalezy natomiast mie¢ na uwadze, ze tego ro-
dzaju badania musza by¢ wykonywane przez wykwalifikowany zespot, Swiadomy
najnowszych doniesien w dziedzinie neuronauki konsumenckiej, tak by mozliwa
byla adekwatna interpretacja uzyskanych danych. Zte doswiadczenia zwigzane
z badaniami neuromarketingowymi na polskim rynku mogg bowiem wynikac ze
zle dobranych procedur badawczych lub blednych interpretacji wynikow. Scep-
tyczne nastawienie i zachowawcza postawa moga by¢ skutkiem wciaz jeszcze
niskiej §wiadomosci neuromarketingowych metod badawczych. Stosunkowo wy-
sokie koszty badan (ktére jednak systematycznie maleja wraz z upowszechnia-
niem si¢ metod pomiaru psychofizjologicznego) powoduja, ze decyduje si¢ na
nie waska grupa przedsigbiorstw, dlatego wyobrazenia na ich temat sg wynikiem
zastyszanych, obiegowych opinii, ktore, powtarzane, utrwalaja negatywny obraz
neuromarketingu. Jednakze dzieki zastosowaniu nowych technologii neurobada-
nia staja si¢ coraz bardziej dostepne, a firmy badawcze dazg do obnizania kosztow
ich przeprowadzania. Ponadto pojawienie si¢ nowych narzedzi, umozliwiajacych
przeprowadzenie samodzielnego badania przez Internet, jak symulator okulogra-
fu, upowszechniajg stosowanie tych metod oraz wiedze z obszaru neuronauki.

Nalezy podkresli¢, ze watpliwosci o charakterze naukowym mogg by¢ roz-
wiane jedynie na drodze dalszego rozwoju tej dziedziny. Luki teoretyczne majg
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znaczacy wplyw na wystepowanie zarzutow o charakterze etycznym. Poszukiwa-
nie odpowiedzi w fundamentalnych dla neuronauki kwestiach moze przyczynié
si¢ do wigkszego zrozumienia mechanizmdéw zachowan konsumenckich, zmiany
postaw wobec neuromarketingu oraz zwigkszenia komfortu uzytkowania produk-
tow.

Z perspektywy organizacji dane pochodzace z badan neuromarketingowych
oraz ich wlasciwa interpretacja moga stanowi¢ gtdéwne zrédto informacji wyko-
rzystywanych do budowania dtugofalowe;j strategii i przewagi konkurencyjnej na
rynku. Niepewnos¢ w otoczeniu gospodarczym powoduje, ze wzrasta potrzeba
zdobywania danych [Jaciow 2014]. Ignorowanie tendencji rynkowych stwarza
za$ dla organizacji ryzyko poniesienia negatywnych konsekwencji [Majchrzak-
-Lepczyk 2015].
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The Current Situation and Opportunities
for Applying Neuromarketing Research in Poland

Abstract. Neuromarketing is a rapidly growing research field, leveraging the achievements of
neuroscience. Despite its large research potential, negative opinions about the field are still quite
common. The article aims to present the current status and role of neuromarketing research in the
Polish market and to analyse first-hand opinions about the field from market research practition-
ers. The authors discuss the most important research methods used in the field, with their possible
applications, and provide arguments in favour of neuromarketing techniques and their future de-
velopment. The article is a meta-analysis of empirical studies, business articles and interviews with
market research practitioners.
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