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Zastosowanie technik neuronauki poznawczej
w zarzadzaniu marketingowym

APPLICATION OF COGNITIVE NEUROSCIENCE
TECHNIQUES IN MARKETING MANAGEMENT

Najwazniejszymi elementami procesu zarzqdzania marketingowego sq przemyslane i
tworcze strategie i plany, ktore wyznaczajq kierunki dziatan marketingowych. Jednak aby by¢ w
stanie oceni¢ dotychczasowe dziatania oraz planowac przyszie specjalisci od marketingu
potrzebujq dobrych analiz. By podejmowac optymalne decyzje taktyczne i strategiczne muszq oni
mie¢ aktualne i prawdziwe informacje o klientach, konkurentach i ich markach.

W ostatnich latach alternatywq dla tradycyjnych badan konsumenckich sq rozwijane
przez czes¢ badaczy techniki wywodzqce sie z neurobiologii. W ponizszym artykule przedstawiono
trzy najczesciej stosowane w naukach ekonomicznych techniki neuronauki poznawczej tj.
funkcjonalny magnetyczny rezonans jqdrowy (fMRI), elektroencefalografie mozgu (EEG) oraz eye
tracking (w Polsce zwany rowniez okulografiq). Podano réwniez przyklady zastosowania
wybranych technik do badania zachowania konsumentow.

Stowa kluczowe: zarzadzanie marketingowe, neuronauka poznawcza, techniki neuronauki
poznawczej, zachowania konsumentow

Wstep

Zarzadzanie marketingowe stanowi jedna z wielu mozliwych form zarzadzania
przedsigbiorstwem. Wedtug Philipa Kotlera, jednego z najwigkszych, $wiatowych
autorytetow w dziedzinie marketingu, zarzadzanie marketingowe to rodzaj sztuki i
dyscypliny wiedzy naukowej, zajmujqcej si¢ wyborem rynkow docelowych oraz
pozyskiwaniem, utrzymywaniem i zwiekszaniem liczby klientow poprzez tworzenie
wartosci, dostarczanie jej i informowanie o niej klienta'. Mozna zatem stwierdzi¢, ze we
wspolczesnym zarzadzaniu marketingowym klient znajduje si¢ w centrum uwagi. Istotne
zatem stato si¢ zaspokojenie jego pragnien i zyczen przy rownoczesnej maksymalizacji
jego satysfakceji (czyli maksymalizacji odczucia zadowolenia z odniesionych korzysci i
spelnionych oczekiwan z nabycia, konsumpcji i uzytkowania produktu). Podstawowe
znaczenie dla zapewnienia satysfakcji konsumentom maja badania marketingowe majace
ustali¢ ich potrzeby i oczekiwania. NajczgSciej stosowanymi metodami wyznaczania
pomiaru i zadowolenia nabywcow sa badania ankietowe, dyskusje grupowe, analizy
skarg 1 sugestii oraz ocena strat ponoszonych przez firm¢ na skutek utraty
niezadowolonych klientow?.

'p. Kotler, K.L. Keller: Marketing, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0. o, Poznan 2013 r.
2 G. Rosa: Zarzadzanie marketingowe, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2012 r.
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Jednak prowadzenie badan marketingowych przy uzyciu tradycyjnych metod
okazato si¢ by¢ niewystarczajace. Profesor Gerald Zaltman z Harvard Business School w
swojej ksiazce ,,Jak mysla klienci. Podréz w glab umystu rynku” pisze, ze swiat zmienit
sie, natomiast metody stuzqce zrozumieniu konsumentéw nie’. Osoby zajmujace sig
marketingiem wciaz polegaja na znanych, cho¢ nieskutecznych technikach badan i z
uporem blednie odczytuja mysli oraz dziatania konsumentow®. Profesor Zaltman
przeprowadzit szereg badan, z ktorych jasno wynika, ze 95 % procesow myslowych
odbywa sie w nieswiadomosci, a rozszyfrowanie pragnien klienta wymaga zrozumienia
L umystu rynku”, czyli dynamicznego i wzajemnego oddzialywania mysli konsumentow i
specjalistow od marketingu. Rodzi si¢ wigc pytanie: skoro 95% procesow myslowych
odbywa si¢ w nieswiadomosci to jakie metody zastosowaé aby lepiej pozna¢ potrzeby
oraz zachowania klientow i budowa¢ skuteczne strategie marketingowe?

Neuronauka poznawcza oraz techniki neuronauki poznawczej
stosowane w badaniach marketingowych

Neuronauka poznawcza (ang. cognitive neuriscience) jest czg$cia neurobiologii,
psychologii (w szczegdlnosci poznawczej), matematyki, lingwistyki, fizyki, psychiatrii i
wielu innych dziedzin, ktore wiaczaja do swoich programéw badania umystu.’ Od
niedawna neuronauka poznawcza zainteresowaly si¢ inne dziedziny, tworzac kolejne
interdyscyplinarne obszary zainteresowan migdzy innymi takie jak neuroekonomig,
neurozarzadzanie czy neuromarketing.

Wtaczajac techniki neuronauki poznawczej do swego ,,arsenatu” badawczego,
specjalisci od marketingu probuja uzyskac petniejszy obraz tego, co dzieje si¢ w
glowach konsumentéw. Ponizej zostana omowione trzy najczgéciej stosowane w
badaniach marketingowych techniki: funkcjonalny magnetyczny rezonans jadrowy
(fMRI), elektroencefalografia mozgu (EEG) oraz eye tracking.

A. Funkcjonalny Magnetyczny Rezonans Jadrowy (fMRI)

Zastosowanie funkcjonalnego rezonansu magnetycznego (rys. 1) w marketingu
wiaze si¢ z odkryciem jakiego dokonal we wczesnych latach 90-tych XX wieku Seiji
Ogawa’. Ot6z stwierdzil on, ze hemoglobina zwiazana z tlenem (oksyhemoglobina) ma
inne wlasciwoséci magnetyczne niz jej forma z tlenem niezwiazana. Dzigki temu obraz
naczynh mozgu w obrazie rezonansu magnetycznego zmienia si¢ w zaleznosci od tego,
jak duzo jest w nich kazdego rodzaju hemoglobiny, czyli jak bardzo natlenowana jest
krew. Zatem fMRI nie mierzy funkcji mézgu w sposob bezposredni, lecz opiera si¢ na
zatozeniu, ze mierzac tempo i objgtos¢ przeplywu krwi przez naczynia mézgu mozna
wnioskowa¢ o poziomie aktywacji tkanki nerwowej. Tak wigc w przypadku fMRI

} G. Zaltman: Jak mysla klienci. Podréz w glab umyshu rynku, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z o.
0., wydanie II, Poznan 2008 r.

4 M. Wierzchon, J. Orzechowski: Nowe trendy w reklamie. Miedzy nauka i praktyka,
Wydawnictwo SWPS, Warszawa 2010 r.

5 P. Jaskowski.: Neuronauka poznawcza. Jak mozg tworzy umysl, Vizja Press&IT, Warszawa
2009 r.

6'S. Ogawa, T.M. Lee, A.R. Kay, D.W. Tank: Brain magnetic resonance imaging with contrast
dependent on blood oxygenation. Proceedings of the Academy of Sciences nr 87, 1990 r.
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aktywne neurony zuzywaja wigcej tlenu pobieranego z naczyn wlosowatych, w wyniku
czego mozg wysyla w te obszary wigcej tlenu. Zmiana ukrwienia oraz wynikajacego z
tego wigkszego stezenia krwi natlenowanej nast¢puje z opodznieniem okoto pigeiu
sekund w stosunku do wzrostu aktywno$ci neuronow. Jest to tzw. odpowiedz
hemodynamiczna.

Stosujac fMRI w badaniu marketingowym mozna zaobserwowa¢ wyzej opisana
zmian¢ odpowiedzi hemodynamicznej poszczegdlnych rejonéw mozgu w reakcji na
zastosowana stymulacje¢ np. na ogladana lub stuchana reklamg. Niestety podczas catego
badania osoba badana nie moze poruszaé glowa, stad wymagane jest jej
unieruchomienie. Kolejna niedogodnoscia badania przy pomocy skanera fMRI jest
ogromny hatas. Pomimo jednak tych wszystkich niedogodnosci jest to w tej chwili
najbardziej precyzyjna technika umozliwiajaca w sposob nicinwazyjny pomiar
aktywnosci mozgu.

Rys. 1. Funkcjonalny rezonans magnetyczny GE Discovery MR750
w Interdyscyplinarnym Centrum Nowoczesnych Technologii UMK w Toruniu
Fot.: Barbara Wasikowska

B. Elelektroencefalografia mézgu (EEG)

Wsrod metod badawczych neurofizjologii, elektroencefalogram (EEG)
wyr6znia si¢ najdtuzsza historia zastosowan, najnizszym kosztem, catkowita
nieinwazyjnoscig i najwyzsza rozdzielczoscia czasowa. Urzadzenie EEG rejestruje
aktywnos¢ elektryczna kory mozgowej. Pierwsze takie badanie na ludziach wykonat w
1924 roku Hans Berger’. Z poczatkiem XXI wieku elektroencefalografie zaczeto

7 P. Jaskowski: Neuronauka poznawcza. Jak mozg tworzy umyst, Vizja Press&IT, Warszawa 2009
r.
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stosowan w badaniach marketingowych (wigcej na ten temat mozna przeczytaé w
pracach: Lindstrom ¥ Mruk, Sznajderg, Ohme'®, Ohme, Szczurko, Osiecki'!, Pradeeplz,
Zaltman", Zurawicki'’). Rejestrujac i analizujac fale mozgowe respondenta mozna
dowiedzie¢ sig, ktore bodzce w reklamie wywotuja pozytywna lub negatywna reakcje
emocjonalna. Mozna zaobserwowaé w czasie rzeczywistym jaki jest stopien skupienia
uwagi badanego, jak przebiegaja procesy emocjonalnego zaangazowania w kazdej
sekundzie ogladanej reklamy (rys. 2).

EMOCJE REJESTROWANE

Analirujac reklams Coca-Coli na BEG,

latwo dowiediied sig, to do nétj priyciaga budzi, a co odpycha,
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Rys. 2. Przykiad uzycia EEG do rejestracji reakcji emocjonalnych podczas ogladania reklamy Coca-Coli.
Zrodto: Kowalik F.: Zagladajac pod koputg. Forbes, 2012r,
http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/Strategie/zagladajac-pod-kopule,25542,3

Obecnie na podstawie analizy fal mézgowych mozna'”:
e opisa¢ cala reklamg z precyzja do utamka sekundy,
e wskazaé sceny generujace najsilniejsze zaangazowanie emocjonalne,

¥ M. Lindstrom: Zakupologia. Prawda i ktamstwa o tym dlaczego kupujemy, Wydawnictwo Znak,
Krakow 2009 r.

% H. Mruk, M. Sznajder: Neuromarketing. Interdyscyplinarne spojrzenie na klienta, Wydawnictwo
Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznan 2008 r.

' R. Ohme: Neuromarketing jako owoc mariazu nauki z biznesem. Marketing i Rynek, nr 2, 2008 r.

"' R. Ohme, T. Szczurko, K. Oscieski.: How to design, conduct and analyze EEG, EMG and GSR.
TV ad pre-test. Journal of Interactive Advertasing, vol. 11, nr 2, Springer 2011 r.

12 AK. Pradeep: Mozg na zakupach. Neuromarketing w sprzedazy, Wydawnictwo Helion, Gliwice
2011 r.

13 G. Zaltman: Jak my$la klienci. Podr6z w gtab umystu rynku, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z o.
0., wydanie II, Poznan 2008 r.

L. Zurawicki: Neuromarketing. Exploring the brain of the Consumer, Springer, Berlin 2010 r.

S M. Wierzchon, J. Orzechowski: Nowe trendy w reklamie. Miedzy nauka i praktyka,
Wydawnictwo SWPS, Warszawa 2010 r.
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e opisa¢ reakcje na obraz, dzwigk, wypowiadane slowa, zastosowane efekty
specjalne,

e zarckomendowad najlepsza wersje podkladu muzycznego, ktére najlepiej
wzmacnia przekaz zawarty w obrazie,

e wybrac najlepszy sposob ekspozycji logo i opakowania,
okresli¢, czy scena otwierajaca ma potencjat do wyrdznienia reklamy z bloku,
zdecydowaé, ktora wersja zakonczenia najlepiej pobudzi do dziatania
prozakupowego.

Obecnie bardzo czgsto laczy si¢ badanie z EEG z dodatkowymi pomiarami
biometrycznymi tj. z badaniem odruchu skoérno-galwanicznego (GSR) oraz z pomiarem
tetna (HR). Zestawiajac z EEG z tymi dodatkowymi pomiarami mozna otrzymac
doktadniejsze informacje na temat reakcji emocjonalnych respondentéw wywotanych
bodzcami (np. dzwigkowymi) zawartymi w reklamie.

C. Eye tracking (ET)

Eye tracking jest nowoczesna metoda badania postrzegania przez ludzi r6znych
obiektow znajdujacych si¢ przed nimi (np. opakowan produktow czy elementow
graficznych wyéwietlanych na ekranie komputera)'’. Metoda ta polega na $ledzeniu
ruchu gatek ocznych za pomoca specjalnie zaprojektowanej kamery. Dzigki tej metodzie
mozemy si¢ dowiedzie¢, gdzie cztowiek patrzy, ktore elementy sa przez niego
dostrzegane a ktore pomijane. Technika ta jest szczegélnie przydatna w badaniu
zachowania klientow sklepow internetowych'’. Dzigki eye trackingowi projektanci stron
internetowych maja mozliwo$§¢ zobaczenia jak konsumenci widza i jak czytaja tworzone
prze nich strony internetowe'®. Moga sprawdzi¢ jaka droge przemierza wzrok
potencjalnych klientéw by zrealizowac zamierzone zadania, na ktorych czgsciach strony
zatrzymuja swoj wzrok dtuzej, jak reaguja na reklame (czy w ogole na nig patrza), czy
nawigacja menu dla oséb bedacych na stronie po raz pierwszy jest przejrzysta, jak
uzytkownicy reaguja na zawarto$¢ zaroéwno tekstow, jak i obrazkow.

Zasada dzialania eye trackera, opiera si¢ na obserwacji ruchow oczu za pomoca
kamery internetowej oraz specjalnych diod elektroluminescencyjnych umieszczanych w
rogach monitora (rys. 3). Kamera wykrywa polozenie gatek ocznych (a wilasciwie
zrenic), ktore oswietlane sa niewidzialnym dla czlowieka $wiatlem podczerwonym.
Podczerwien odbija si¢ od oczu i tworzy odbicia, ktore w fizyce okresla si¢ mianem
,,0dbi¢ Purkiniego”. Odbicia te, to dobrze widoczne w zrenicach refleksy. Refleksy
mozna $ledzi¢ z uzyciem kamery. Obserwujac odbicia tych diod na galce ocznej mozna
zidentyfikowaé¢ miejsce, w ktdre osoba korzystajaca z urzadzenia patrzy.

Wigkszo$¢ danych eye trackingowych analizuje si¢ w kontekscie wykonywania
konkretnych zadan np. czytanie, szukanie informacji. Interpretacji dokonuje si¢ na
podstawie zarejestrowanych:

oM. Wedel, R. Pieters: Eye Tracking for Visual Marketing, Foundations and Trends® in
Marketing, vol. I, no 4, 2006 r.

'7'S. Weinschenk: Kliknij tu! Wykorzystaj neuromarketing w projektowaniu stron WWW. Sita
skutecznego kliknigcia, Wydawnictwo Helion, Gliwice, 2011 r.

'8 J. Nielsen, K. Pernice: Eyetracking Web Usability, New Riders Press, 2010 1.
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e fiksacji — czasu skupienia wzroku na danym elemencie obrazu,

e sakad - przeniesienia wzroku z jednego punktu skupienia na drugi,

e czasu przebywania w danym rejonie zainteresowania liczonego od podjecia
decyzji o przejsciu do tego obszaru,

e Sredniego oraz catkowitego czasu poswigconego na ogladanie poszczegdlnych
czeg$ci badanego obiektu,

e ilosci rewizyt — powrotow do konkretnego elementu (np. logo firmy, hasta
reklamowego, produktu badanego),

e poszczegdlnych elementdéw obrazu w zaleznosci od rodzaju badanego
materiatu.

b)

Rys. 3. a) Eyetracker firmy SensoMotoric Instruments z dwoma kamerami podczerwieni. b) Sledzenie ruchu
zrenic przez eye trackera
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Na rynku dostgpne sa eye trackery stacjonarne jak i urzadzenia mobilne. Eye
trackery stacjonarne czgsto nie réznia si¢ wygladem od monitora komputerowego,
natomiast eye trackery mobilne najczgSciej zakladane sa na gtowg. W obu wypadkach
proces pomiaru ruchu Zrenic odbywa si¢ ,,w tle” i w Zaden sposéb nie ogranicza
naturalnego sposobu zachowania respondenta podczas jego pracy z dowolnym
programem uzytkowym, w szczegélnos$ci przegladarka internetowa i aplikacjami
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Webowymi. Pomiar dostarcza precyzyjnej informacji np. o tym na jakie punkty ekranu
spoglada osoba badana. Eye tracker mobilny pozwala dodatkowo badaczowi na zebranie
danych w naturalnym $rodowisku osoby badanej. Badacz moze zebra¢ informacje np.
odnosnie tego, co przyciagnglo uwage respondenta w sklepie lub czy zauwazyt
specjalnie wyeksponowane elementy wystroju wnetrza itp. (rys. 4). Eye tracker mobilny
moze zostaé réwniez wykorzystany do optymalizacji rozmieszczenia elementow o
charakterze informacyjno-marketingowym. Ruchy Zrenic osoby badanej rejestrowane sa
przez urzadzenie, a nastgpnie, dzigki zastosowaniu radiowej komunikacji urzadzenia ze
stacja robocza, przesytane tej ostatniej, gdzie poddawane sa obrobee cyfrowej, po ktorej
nastgpuje analiza i interpretacja zebranego materiatu filmowego.

Rys. 4. Badanie utozenia towaru na polce sklepowej przy pomocy eye trackera mobilnego Tobii Glasses
Zrodto: Tobii Glasses in package design & shopper research, 2011,
http://www.mynewsdesk.com/us/tobii_technology/images/tobii-glasses-in-package-design-shopper-research-
68340

Przyklady zastosowania technik neuronauki poznawczej do
badania zachowania konsumentow

1. Przyktad badania z zastosowaniem funkcjonalnego rezonansu magnetycznego

Przyktadem zastosowania techniki fMRI do badan marketingowych moze by¢
badanie przeprowadzone przez zespot profesora Read’a Montague'®. Badanie to jest
znane pod nazwg ,,The Pepsi Challenge”. Profesor Montague chciat si¢ dowiedzie¢ czy
mozna zaobserwowac reakcje neurologiczng mozgu na marke towaru, innymi stowy

19 Doktadny opis badania mozna znalez¢é w: S.M. McClure, J. Li, D. Tomlin, K.S. Cypert, L.M.
Montague, P.R. Montague: Neural correlates of behavioral preference for culturally familiar
drinks. Neuron, 44, 2004 r.
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chciat sprawdzi¢ czy jest réznica w reakcji mozgu badanego kiedy wie jakiej marki
nap6j spozywa i wtedy kiedy tego nie wie. W przeprowadzonym eksperymencie,
uczestnikow czgstowano Coca-Cola oraz Pepsi proszac ich najpierw o wcze$niejsze
oznajmienie, ktory napdj wola. Nastepnie uczestnicy przechodzili test smaku w skanerze
fMRI. Respondentowi lezacemu w skanerze podawano przez specjalny dozownik tyk
napoju jednoczes$nie wyswietlajac na monitorze komputera puszke z logo Pepsi lub
Coca-Coli badz wyswietlano puszke bez oznaczenia marki. Wyniki byly zaskakujace.
Okazato sig, ze gdy badany wiedzial co pije, czyli na monitorze pokazywana byla
puszka Pepsi lub puszka Coca-Coli u badanego uaktywnial si¢ o$rodek w modzgu
zwiazany z pamigcia tj. hipokamp. Natomiast gdy respondent nie mial §wiadomosci jaki
napdj spozywa w jego mozgu uaktywniat si¢ osrodek smaku. Okazato si¢ rowniez, ze w
momencie braku informacji o marce produktu zaniknely pierwotne preferencje i osoby
badane mniej wigcej po polowie zaklasyfikowaty si¢ do obu grup ,lubigcych”
poszczegolne napoje.

2. Przyktad badania z zastosowaniem eye trackera

W badaniu uzyto naglownego eye trackera stacjonarnego MKo Eye Tracker firmy
Hyperbeing. Zadaniem respondentdw bylo przyjrzenie sig¢ stronie internetowej
wyswietlanej na ekranie monitora. Celem badania bylo sprawdzenie w jakim stopniu
poszczegodlne elementy strony WWW skupiaja na sobie uwagg. Strona wyswietlana byta
przez osiem sekund. Po tym czasie na ekranie monitora pojawialo si¢ pytanie: Czy
obejrzana przed chwilq strona dawata mozliwos¢ zalogowania sie? Respondent musiat
wybra¢ jedng odpowiedz z posrod trzech mozliwych: Tak, Nie, Nie wiem. W badaniu
wzigto udzial dwadziescia osob. Jak si¢ okazato zadna z nich nie zauwazyla, ze
wyswietlana strona posiadata opcje pozwalajaca zalogowac sig. Na rysunku 5
przedstawiono otrzymane wyniki w postaci $ciezki skanowania, fiksacji, mapy cieplne;j
oraz odwroconej mapy cieplnej.

Sciezka skanowania wskazuje kolejno$é postrzegania poszczegolnych obszaréw
przez respondentéw. Dodatkowo pozwala zidentyfikowaé elementy odwracajace uwage
od gltownej tresci przekazu. Wynik w postaci mapy cieplnej przedstawia sumaryczne
wyniki skupienia uwagi dla danej grupy respondentow. Pozwala okresli¢, ktore elementy
ogladanego obrazu przykuwaly uwage w najwigkszym stopniu oraz te, ktore badani
pomijali. Natomiast odwrocona mapa cieplna uwidacznia jakie elementy ogladanego
obrazu zauwazyli respondenci.
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Rys. 5. Wyniki badania eye trackingowego: a) $ciezki skanowania, b) fiksacje, ¢) mapa cieplna, d) odwrécona
mapa cieplna
Zrédto: opracowanie whasne

Analizujac otrzymana wyniki badania eye trackingowego mozna wyraznie
zauwazy¢, ze badani skupiali si¢ gldwnie na lewej oraz srodkowej czesci ekranu.
Tymczasem ogladana przez nich strona oferowata mozliwos¢ zalogowania si¢ jednak
mozliwo$¢ ta znajdowata si¢ w goérnym, prawym rogu wyswietlanej strony (rys 6).
Zaden z respondentow nie przyjrzat sig tej czesci strony
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Rys. 6. Strona internetowa uzyta w badaniu z zaznaczong opcja logowania
Zrodto: opracowanie wlasne

Otrzymane wyniki pokazuja, ze prawa czg$¢ ogladanej strony www nie skupiata w
ogole uwagi z powodu braku elementdw np. graficznych, ktore przyciagnetyby wzrok
badanego.

Whnioski koncowe

Wraz z rozwojem neuronauki poznawczej oraz pojawieniem si¢ nowych
technologii gruntownie zmienity si¢ poglady na temat natury cztowieka, np. tego w jaki
sposob podejmuje on réznego rodzaju decyzje (w tym rowniez decyzje ekonomiczne).
Dotychczas nadrzedna zasada bylo traktowanie konsumenta jako $wiadomie i
racjonalnie podejmujacego swoje decyzje, tymczasem wielu wspodlczesnych
ekonomistow i specjalistow od marketingu dowodzi, ze czlowiek czesto postgpuje
irracjonalnie. Za udowodnienie tej tezy profesor Daniel Kahneman otrzymal w roku
2002 Nagrodg Nobla. W kontekscie badan konsumenckich podobne wnioski wyciagneli
i inni uczeni (np. Pradeep, Zaltman, Ohme). Uwazajg oni, ze wigkszo$¢ podejmowanych
przez ludzi decyzji ma charakter zautomatyzowany tzn. impulsywny i bez udziatu ich
swiadomosci®®. Dlatego tez prowadzenie badah marketingowych tylko przy uzyciu
tradycyjnych metod takich jak np. badania ankietowe czy dyskusje grupowe sa
niewystarczajace, bazuja one bowiem w wigkszosci wypadkéw  na slownych

2 H. Szymusiak: Neurobiologiczne techniki stosowane w biznesie, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2012 r.

154



deklaracjach konsumentéw, ktore nie zawsze oddaja ich prawdziwe emocje, a czgsto
wrecz dostarczaja mylacych danych. Metody te nalezy wigc uzupeli¢ o badania
prowadzone z uzyciem technik wywodzacych si¢ z neurobiologii (takich jak
funkcjonalny rezonans magnetyczny czy elektroencefalografia). Wiele eksperymentow
potwierdzito, ze badania marketingowe prowadzone przy pomocy technik neuronauki
poznawczej pozwalaja skutecznie przygotowac strategi¢ i komunikacje marketingowa.

Oczywiscie, metody te nie sa pozbawione wad. Przede wszystkim sa bardzo
kosztowne (szczegolnie badania wykonane z uzyciem fMRI). Koszty te zwiazane sa
przede wszystkim z uzytkowaniem aparatury i urzadzen peryferycznych, materiatami
niezbgdnymi do przeprowadzenia badania i bardzo wysokimi honorariami dla
respondentow. Po drugie, badania mézgu wiaza si¢ ze stosunkowo dlugim czasem
zbierania 1 analizy danych i ciagle jeszcze niewielkimi mozliwo$ciami mobilnymi
spowodowanymi np. duzymi rozmiarami aparatury badawczej. Istnieje tez szereg
watpliwosci  teoretycznych, ktore nalezy wyjasni¢ np. czy funkcjonowanie
poszczegodlnych elementow mézgu ma charakter specyficzny czy niespecyficzny. Jednak
wymienione wyzej wady 1 watpliwosci nie powinny powstrzymywaé przed
dokonywaniem prowadzeniem dalszych badan tymi metodami. Rezygnacja z tych
mozliwosci, jakie daja nam nowoczesne techniki, zwlaszcza neurobiologiczne
pozbawilaby konsumentéw perspektywy lepszego zycia dzigki udoskonalonym
produktom i ustugom, a przedsigbiorcow lepszego sposobu ich dystrybuciji*'.
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Summary

The most important components of the marketing management process are well-
conceived and creative strategies and plans which appoint directions of marketing actions.
However, marketing specialists need good analyses to be able to appraise the current activity and
plan future operations. In order to take optimal tactical and strategic decisions they must have up-
to-date and real information about customers, competitors and their brands.

In recent years, an alternative to the traditional consumer research became techniques
coming from neuroscience. In the following article there are presented three cognitive
neuroscience techniques that are most often applied in economic science, i.e. functional magnetic
resonance imaging (fMRI), electroencephalography (EEG) and eye tracking. There are also given
examples of applications of these techniques in consumer behaviour research.

Key words: marketing management, cognitive neuroscience, cognitive neuroscience techniques,
consumer behaviour
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