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Rozwdj badan w obszarze neuromarketingu oraz funkcjonowania mozgu czlowieka
pozwala lepiej poznawaé zachowania konsumentow. Wiedza o nabywcy staje sie bardziej
doktadna, jesli powstaje w wyniku interdyscyplinarnego spojrzenia na uwarunkowania jego
dzialan. W ponizszym artykule przedstawiono w jaki sposob mozna zastosowaé¢ badania
biometryczne  takie jak:  funkcjonalny  rezonans  magnetyczny,  elektroencefalografia,
elektromiografia, okulografia w marketingu, aby lepiej zrozumie¢ zachowania konsumentow

Stowa kluczowe: neuromarketing, badania biometryczne, zachowania konsumentow.

Wprowadzenie

W gospodarce rynkowej i konkurencyjnej wigkszo$¢ decyzji podejmowana jest w
sytuacji niepewnosci, w ktérej trudno jest przewidzie¢ przyszie zdarzenia bez posiadania
dodatkowych informacji. Stopien ryzyka osiagnigcia celow zalezy od posiadania
odpowiednich informacji (danych). Rola (przydatnos¢) badan marketingowych rosnie
proporcjonalnie do wzrostu niepewnosci dzialan przedsigbiorstwa. Niepewnos$¢ ta
zwigksza sig, gdy:

— pojawia si¢ i umacnia konkurencja,

— rozszerza si¢ i poglebia rynki zbytu (eksportu),

— rynek sprzedawcy przeksztalca si¢ w rynek nabywecy,

— zmienia si¢ polityka ekonomiczna rzadu,

— zmieniaja si¢ potrzeby i wymagania nabywcow.

Badania marketingowe nie eliminuja calkowicie ryzyka jednak wtasciwe wykorzystanie
badan ogranicza znacznie ryzyko i przyczynia si¢ do tego, ze podejmowane decyzje
beda mniej obarczone omytkami i sadami intuicyjnymi.

Umiejetno$¢ wykorzystania informacji wplywa na trafno$¢ podejmowanych
decyzji. Na ta umieje¢tnos¢ sklada si¢ zrozumienie i odrdéznianie typdéw informacji oraz
sposoby jej powstawania i zastosowania w roéznych fazach procesu podejmowania
decyzji. Proces podejmowania decyzji jest taki sam w réznych dziedzinach dziatalno$ci
ludzkiej. Kazdy podejmujacy decyzjg, przechodzi przez kolejne etapy procesu
podejmowania decyzji. Sa to: ustalenie celu, wybor najlepszej alternatywy, podjgcie i
realizacja decyzji oraz kontrola rezultatow podjgcia decyzji. Realizacja kazdego z
wymienionych etapéw podejmowania decyzji wymaga okreslonych informacji, ktorych
przedsigbiorcy moga dostarczy¢ badania marketingowe.
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Profesor Gerald Zaltman z Harvard Business School w swojej ksiazce ,,Jak
mysla klienci. Podréz w glab umystu rynku” pisze, ze ,,Swiat zmienit sig, natomiast
metody stuzace zrozumieniu konsumentow nie'. Osoby zajmujace si¢ marketingiem
wciaz polegaja na znanych, cho¢ nieskutecznych technikach badan i z uporem bigdnie
odczytuja mysli oraz dziatania konsumentéw.” Rodzi si¢ wiec pytanie: jakie metody
zastosowac aby lepiej poznac¢ potrzeby oraz zachowania klientow i budowac skuteczny
marketing?

1.  Zastosowanie badan biometrycznych w marketingu -
neuromarketing

1.1. Neuromarketing — pojecie, definicja, problematyka

Pojecia ,,neuromarketingu” po raz pierwszy uzyt Ale Smidts, profesor w
Rotterdamskiej Szkole Zarzadzania, podczas wyktadu inaugurujacego w 2002 roku’.
Istota marketingu jako nauki jest prowadzenie badan proceséw zachodzacych w sferze
wymiany, czyli dostosowywania oferty przedsigbiorstwa do stwierdzonych oraz
uswiadamianych konsumentowi potrzeb. W ramach ewolucji koncepcji marketingu
prowadzone sa badania nad dzialaniem mozgu cztowieka. Pozwalaja one na lepsze i
doktadniejsze poznanie klienta, a dzigki temu odpowiednie przygotowanie oferty
produktow i ustug.

W dobie globalizacji oraz rosnacej konkurencji, przedsigbiorstwo moze umacniaé
pozycj¢ rynkowa, jesli skoncentruje si¢ na tworzeniu wartosci dla klienta. Im bardziej
klient bedzie zwiazany z firma w dlugiej perspektywie, tym wyzsza bgdzie warto$¢
firmy. Znajomos$¢ regul neuromarketingu moze by¢é wigc przydatna na rzecz
zarzadzania wartoscia klienta. Wykorzystanie wiedzy neurobiologicznej w konteks$cie
marketingowym przyczynia si¢ do lepszego zrozumienia przebiegu takich proceséw
jak emocje, pami¢¢, podejmowanie decyzji. Bez watpienia sa to kluczowe pojecia dla
reklamy 1 zachowan konsumenckich. Konsekwencja takich technologicznych
innowacji w badaniach nad umystem jest ,,poznawcza rewolucja”.

W drugiej potowie lat dziewigc¢dziesiatych XX wieku ,,rewolucja poznawcza”
zainteresowat si¢ §wiat biznesu. W rezultacie poswatata nowa dyscyplina zajmujaca si¢
tym, jak funkcjonuje umyst w kontakcie ze stymulacja reklamowa — neuromarketing. W
podejsciu neuromarketingowym mozliwe staje si¢ obiektywne mierzenie reakcji ludzi na
dana reklam¢ badz produkt dzigki badaniu proceséw zachodzacych w ich mozgu.

Neuromarketing jest w stanie pokazac, jak konsumenci reaguja na badany produkt i
towarzyszaca mu komunikacj¢ marketingowa. Pozwala okresli¢, czy wazniejszy jest dla
nich kolor opakowania czy jego ksztalt, a w reklamie jego muzyka czy obraz.

! Zaltman G.: ,Jak mysla klienci. Podr6z w gtab umyshu rynku”, Harvard Business Press, Dom Wydawniczy
REBIS, Poznan 2008 r.

? Wierzchon M. Orzechowski J.: ,,Nowe trendy w reklamie. Migdzy nauka i praktyka”, Wydawnictwo SWPS,
Warszawa 2010 1.

* Mruk H., Sznajder M.: ,Neuromarketing. Interdyscyplinarne spojrzenie na klienta”, Wydawnictwo
Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznan 2008 r.
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1.2. Elektroencefalografia (EEG)

Wsréd metod badawczych neurofizjologii, elektroencefalogram (EEG) wyrdznia sig
najdluzsza historia zastosowan, najnizszym kosztem, catkowita nieinwazyjnos$cia i
najwyzsza rozdzielczoscia czasowa. Urzadzenie EEG rejestruje aktywno$¢ elektryczna
kory moézgowej. Pierwsze takie badanie na ludziach wykonat w 1924 roku Hans Berger”.

Glownymi generatorami zapisu EEG sa potencjaly postsynaptyczne. Potencjat
przemieszcza si¢ wzdhuz aksonu do zakonczen nerwowych, gdzie uwalniany jest
neuroprzekaznik. Aby zobaczy¢ sygnat EEG na ekranie trzeba go wzmocni¢ 1000 000
razy (rysunek nr 1).

Amplituda sygnalu EEG zmienia si¢ w zakresie od 0 pV do 100 pV, ogdlnie
jednak rzadko przekracza warto$¢ 20 pV. Sa to napigcia o trzy rz¢dy wielkosci mniejsze
niz czuto$¢ standardowych woltomierzy. Pomiarowi czynnosci elektrycznej moézgu
towarzysza liczne zaktocenia o amplitudzie czesto kilka razy wigkszej od samego zapisu
EEG. Zrédtem tych zaklocen jest zarowno $rodowisko otaczajace cztowieka (np. rozne
urzadzenia elektryczne, kable od sieci polozone w Scianach), jak i sam cztowiek (np.
sygnaly sterujace praca serca czy migsni).

Aktywno$¢ mdzgu zmienia si¢ pod wptywem docierajacych do niego bodzcow i
wykonywanych przez czlowicka czynnos$ci. W zwiazku z tym, zmienia si¢ rowniez w
czasie rozktad potencjalu elektrycznego na powierzchni glowy. Aktywnosc¢ elektryczna
mozgu zmienia si¢ rowniez w przestrzeni. W mézgu bowiem mozna wyrozni¢ osrodki,
ktére odpowiedzialne sa za poszczegoélne funkcje. I tak np. przetwarzanie bodzcow
wzrokowych odbywa si¢ w ptatach potylicznych, z kolei uznaje sig, ze ptaty czolowe sa
odpowiedzialne za myslenie abstrakcyjne oraz funkcje zwiazane z pamigcia.

Program: 1, Filry: 0.305+70Hz, 100 Wlcm, 30 mive

Rysunek L Przyktadowy zapis fal moézgowych
Zrédto: opracowanie wiasne.

* Preuss R.: “Neuromarketing. Validity and deploy within marketing”, LAP LAMBERT Academic Publishing,
2010 .
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Dlatego podczas badan EEG powinno si¢ stosowac jak najwigksza liczbe elektrod.
W przypadku badan naukowych liczba stosowanych elektrod waha si¢ od kilku do 256.
Najczesciej do wykonania badania EEG stosuje si¢ tzw. automatyczne czepki na glowe
(zdjgecie nr 1).

Zdjecie 1. Czepek automatyczny do EEG firmy ELMIKO — 20 elektrod cynowych wbudowanych na zewnatrz
Fot.: Barbara Wasikowska

Jedna z popularniejszych technik analizy sygnaltu EEG jest analiza
czestotliwosciowa, dzigki ktdrej wyodrebnia si¢ poszczegolne pasma (rytmy, oscylacje)
z sygnalu EEG. Najczesciej analizowanym pasmem w badaniach marketingowych jest
tzw. pasmo alfa, o oscylacjach pomigdzy 8-12Hz (czyli od 8 do 12 cykli na sekundg).
Dotychczasowe badania wskazuja na odwrotna zalezno$¢ pomigdzy amplituda fal w tym
pasmie a intensywnos$cia uwagi. To znaczy, ze im fale alfa maja mnicjsza amplitudg tym
uwaga osoby badanej jest bardziej intensywna. Innym czgsto badanym pasmem w
sygnale EEG jest pasmo theta, o oscylacjach pomigdzy 5 a 7 HZ. To pasmo rowniez
wiaze si¢ z procesami zapamigtywania. Liczne badania wykazaly wyrazny wzrost
amplitudy w tym pasmie podczas zadan zwiazanych z zapamigtywaniem. Wiasnie taka
analize sygnatu EEG czesto wykorzystuje si¢ do badania spotow reklamowych’.

Inna metoda analizy sygnaldow EEG, uzywana rowniez w badaniach
neuromarketingowych, jest technika potencjatéw skorelowanych z bodZzcem ERP (Event
Related Potential)’. Jest to metoda, ktora ma na celu uchwycenie specyficznej
aktywnos$ci mozgu zwiazanej z przetwarzaniem okre§lonego bodzca np. opakowania
produktu. W technice ERP powtarza si¢ prezentacj¢ danego bodzca wiele razy.
Nastgpnie usrednia si¢ przebiegi sygnalu EEG zaktadajac, ze sygnal wywolany
procesami zwiazanymi z przetwarzaniem danego bodzca zostanie usredniony, natomiast
wszystkie pozostale procesy zostang usunigte w procesie usredniania.

* Pradeep A.: ,,Mbzg na zakupach. Neuromarketing w sprzedazy”, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2011 r.;
Weinschenk S.: “Kliknij tu!. Wykorzystaj neuromarketingu w projektowaniu stron WWW. Sita skutecznego
kliknigcia”, Wydawnoctwo Helion, Gliwice 2011 r.; Zurawicki L.: ,,Neuromarketing. Exploring the Brain of
the Consumer”, Springer 2010 r.; Renvoise P., Morin C.: ,,Neuromarketing. Understanding the Buy Buttons in
Your Customer’s Brain”, SalesBrain LLC, Nashville 2011 r.

¢ Jaskowski P.: ,,Neuronauka poznawcza. Jak mézg tworzy umyst”, Wydawnictwo Vizja Press&IT, Warszawa
2009 r.
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EMOCJE REJESTROWANE

Analizujac reklame Coca-Coli na EEG,
latwo dowiedzie¢ sig, co do niej przyciaga ludzi,a co odpycha.
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. Rysunek 2. Zapis reakcji emocjonalnej na ogladana reklam¢ Coca-Coli
Zrodto: http://www.forbes.pl/artykuly/sekcje/strategie/zagladajac-pod-kopule,25542,3

Obecnie na podstawie analizy fal mozgowych mozna’:

e opisac cala reklame z precyzja do utamka sekundy (rysunek nr 2),

e wskaza¢ sceny generujace najsilniejsze zaangazowanie emocjonalne,

e opisa¢ reakcje na obraz, dzwick, wypowiadane stowa, zastosowane efekty
specjalne,

e zarekomendowac¢ najlepsza wersje podktadu muzycznego, ktore najlepiej
wzmacnia przekaz zawarty w obrazie,

e wybrac najlepszy sposob ekspozycji logo i opakowania,

e okresli¢, czy scena otwierajaca ma potencjat do wyr6znienia reklamy z bloku,

e zdecydowaé¢, ktora wersja zakonczenia najlepiej pobudzi do dziatania
prozakupowego.

1.3. Badanie odruchu skérno-galwanicznego (GSR)

Reakcja skorno-galwaniczna, inaczej reakcja elektrodermalna, reakcja elektryczna skory,
reakcja psychogalwaniczna, przewodnictwo skorne, odruch skorno-galwaniczny (ang.
galvanic skin response, GSR) jest miara zmian oporu elektrycznego skory zaleznego od
stopnia jej nawilzenia wywotanego przez zmiany aktywnosci gruczotow potowych, ktore
kontrolowane sa przez uktad wspotczulny (zdjgcie nr 2). Zmiany te traktowane sa
niekiedy jako objaw przezywania emocji lub spontanicznej reakcji na bodzce.

” Mruk H., Sznajder M.: ,Neuromarketing. Interdyscyplinarne spojrzenie na klienta”, Wydawnictwo
Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznan 2008 r.; Wierzchon M. Orzechowski J.: ,,Nowe trendy w
reklamie. Migdzy nauka i praktyka”, Wydawnictwo SWPS, Warszawa 2010 r.
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Bardzo interesujace obserwacje rodza si¢, gdy pomiarom EEG towarzyszy analiza
reakcji skorno-galwanicznych (GSR). Swiadcza one o pobudzeniu organizmu.
Przyktadem moze by¢ tzw. ,.gegsia skorka” jako reakcja na stres czy przerazenie.
Zastawiajac wyniki GSR z EEG mozna si¢ dowiedzie¢ np. czy reakcja skory na dang
stymulacj¢ ma charakter pozytywny czy negatywny.

Zdjgcie 2. a) elektrody GSR wielorazowego uzytku b) sposob podtaczenia elektrod podczas wykonywania
badania GSR
Fot.: Barbara Wasikowska

1.4. Elektromiografia (EMG)

Badanie elektromiograficzne opiera si¢ na rejestracji czynnosci elektrycznej migsni.
Czynno$¢ ta zwiazana jest ze zdolnos$cia przenikania jondw sodu i potasu przez btong
komorki. Wskutek nieréwnomiernego rozmieszczenia jonéw sodu i potasu w obrebie
komorki migsniowej - dochodzi do polaryzacji tadunku elektrycznego wngtrza komorki
w stosunku do blony komérkowe;j. Potencjat polaryzacji, wynoszacy w spoczynku okoto
80 mV, ulega zmianom w zaleznoéci od stanu czynno$ciowego migsnia. Przy pomocy
elektromiograféw z uzyciem elektrod iglowych rejestrowane sa zmienne bioprady z
migéni w spoczynku i podczas wysitku. W badaniach marketingowych EMG
wykorzystywane jest do badania reakcji emocjonalnych.

Na temat do$wiadczanych w danym momencie emocji wnioskuje si¢ na podstawie
aktywnosci trzech migéni mimicznych: jarzmowego wielkiego, okrgznego oka oraz
marszczacego brwi. Jest to tzw. analiza mikroekspresji mig$ni twarzy. Jednak podobnie
jak w przypadku badania GSR, badajac reakcje emocjonalne konsumenta na ogladang
reklame czy marke nalezy analizowac¢ zapis EMG lacznie z zapisem EEG mézgu.

1.5. Funkcjonalny rezonans magnetyczny (fMRI)
Zastosowanie funkcjonalnego rezonansu magnetycznego marketingu wiaze si¢ z
odkryciem jakiego dokonat we wczesnych latach 90-tych XX wiceku Seiji Ogawa. Otéz

stwierdzit on, ze hemoglobina zwigzana z tlenem (oksyhemoglobina) ma inne wlasciwosci
magnetyczne niz jej forma z tlenem niezwigzana. Dzigki temu obraz naczyn mozgu w
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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 mozgu w sposob bezposredni, lecz opiera si¢ na zalozeniu, ze mierzac
tempo 1 objgtosé przeptywu krwi przez naczynia moézgu mozna wnioskowaé o poziomie
aktywacji tkanki nerwowej. Tak wigc w przypadku fMRI 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 stgzenia krwi
natlenowanej nast¢puje z opoznieniem okolo pigciu sekund w stosunku do wzrostu
aktywnosci neuronéw. Jest to tzw. odpowiedz hemodynamiczna.

Stosujac TMRI w badaniu marketingowym mozna zaobserwowaé wyzej opisang
zmiang odpowiedzi hemodynamicznej poszczegdlnych rejonéw mozgu w reakcji na
zastosowang stymulacj¢ np. na ogladana lub stuchana reklamg. Niestety podczas catego
badania osoba badana moze poruszy¢ glowa co najwyzej o kilka milimetrow, 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 sposdb nicinwazyjny
pomiar aktywnos$ci mozgu.

Zdjgcie 3. Funkcjonalny rezonans magnetyczny (fMRI)
Fot. Barbara Wasikowska

Jako przyktad zastosowania techniki fMRI w kontek$cie marketingowym moze
postuzy¢ badanie znane pod nazwa ,,Pepsi Challenge w skanerze™. W latach 80-tych
ubieglego wieku koncern PepsiCo przeprowadzil badanie polegajace na tym, ze ludziom
na ulicach oferowano do sprébowania dwie probki napoju (Pepsi i Colg) i proszono o
wskazanie, ktory im bardziej smakuje. Okazato sig, ze ludzie w ponad 50% wybierali
Pepsi (czgsto ci, ktorzy do tej pory byli przekonani, ze wolg Colg). Profesor Read
Montague postanowit sprawdzi¢ jak to mozliwe, ze wigkszo$¢ ludzi wybiera Coca-Colg,
skoro Pepsi smakuje lepiej przeprowadzajac eksperyment z uzyciem fMRI. W
przeprowadzonym przez Profesora Montague eksperymencie, uczestnikow czgstowano
Coca-Cola oraz Pepsi proszac ich najpierw o wczesniejsze oznajmienie, ktory napoj
wola.

® Zaltman G.: ,,Jak mysla klienci. Podréz w glab umystu rynku”, Harvard Business Press, Dom Wydawniczy
REBIS, Poznafi 2008 r.
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Zgijqcie 4. Aktywno$¢ mozgu widziana za pomoca funkcjonalnego rezonansu magnetycznego (fMRI)
Zrédto: http://scientopia.org/blogs/scicurious/2010/06/16/what-does-that-mri-signal-mean-anyway/

Nastepnie uczestnicy przechodzili test smaku, w ktérym podawano im anonimowo
nap6j, a zadaniem uczestnika bylo ustalenie, czy dana probka smakuje mu czy nie.
Okazato sig, ze w momencie braku informacji o marce produktu zanikngly pierwotne
preferencje i osoby badane mniej wigcej po polowie zaklasyfikowaly si¢ do obu grup
,,lubiacych” poszczegdlne napoje.

1.6. Eye tracking (okulografia)

W badaniu zachowan klientow sklepow internetowych szczegélnie przydatna moze sig
okaza¢ technika zwana okulografia. Dzigki eyetrackingowi projektanci stron
internetowych maja mozliwos¢ 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
utykaja, jak reaguja na reklame¢ (czy w ogoéle na nia patrza), czy nawigacja menu dla
0s6b bedacych na stronie po raz pierwszy jest przejrzysta, jak uzytkownicy reaguja na
zawarto$¢ zaréwno tekstow, jak i obrazkow oraz filméw i klipow w technologii flash
(rysunek nr 3).

Urzadzenia eyetrackingowe, przy pomocy zaawansowanej technologii wideo oraz
$wiatta podczerwieni, nagrywaja ruch gatek ocznych. Na rynku dostgpne sa réwniez
urzadzenia mobilne np. Eye Trackery zaktadane na glowg, wykorzystujace t¢ sama
technologig, co wersje stacjonarne. Biorac pod uwage fakt, iz patrzenie i procesy
poznawcze z nim zwigzane zachodza prawie zawsze i wszgdzie, badania eyetrackingowe
nie sa stosowane wylacznie do badania uzyteczno$ci aplikacji i serwisow WWW.
Wspotczesne Eye Trackery staja si¢ coraz bardziej powszechne przy badaniach w wielu
dziedzinach zycia, poczawszy od poruszania si¢ po rzeczywistym sklepie i ogladania
potek sklepowych, postrzegania przestrzeni miejskiej, poprzez ogladanie reklam
zewngtrznych i telewizyjnych, jazde samochodem czy nawet gry sportowe.

° Weinschenk S.: “Kliknij tu!. Wykorzystaj neuromarketingu w projektowaniu stron WWW. Sita skutecznego
kliknigcia”, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2011 r.
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Rysunek 3. Sciezki skanowania wzrokiem strony internetowej. Kotka obrazuja fiksacje — im wigksza srednica
kota tym dtuzsza fiksacja. Linie pomigdzy kotkami pokazuja kierunek skanowania wzrokiem (ruch sakadyczny
oka)

Zrodto: http://interaktywnie.com/biznes/artykuly/usability/tajniki-eyetrackingu

Analiza ludzkiego postrzegania dostarcza nam informacji do badania nie tylko
gdzie kierowany jest wzrok, lecz stanowi ona rdwniez podstawe do badan nad sposobem
rozwigzywania probleméw, rozumowania, uwaga czy obrazami mentalnymi.
Eyetracking umozliwia poznanie wielu aspektow poznawczych i behawioralnych
czlowieka, przez co rosnie wachlarz jego wykorzystania. Glownymi miarami,
uzywanymi w badaniach eyetrackingu, sa fiksacje, czyli skupienie wzroku na danym
elemencie oraz sakady, ktorymi sg szybkie ruchy oka zachodzace pomigdzy kolejnymi
fiksacjami. Nalezy jednak pamigtaé, ze badania eyetrackingowe nie dostarczaja
jednoznacznej odpowiedzi czy uzytkownik rozumie czytana tre§¢. Otrzymuje si¢ jedynie
dane o tym, w jaki sposob ja przetwarza, ale te dane moga by¢ roznie interpretowane.

Przysztos¢ eyetrackingu to nie tylko badania internetu, ale przede wszystkim inne
media wizualne, zardwno telewizja, gry, srodowiska wirtualne, jak i przestrzen miejska.
Nie tylko poszerzy si¢ obszar badan, ale tez i wiedza na temat psychologicznych
podstaw patrzenia, uwagi 1 zapamigtywania. Na Ow postgp wplynie postep
technologiczny i zwiazane z nim dokladniejsze pomiary coraz mniej inwazyjna
aparatura. Na polskim rynku analizy takich obszaréw jak przestrzen miejska czy
telewizja przy pomocy urzadzen przenosnych to nadal rzadkosc.

Aktualnie wyniki badania Eyetrackingowego moga dostarczy¢ odpowiedzi na
pytania:

e  ktore elementy strony internetowej przyciagaja uwage badanych oraz po jakim

czasie?

e  ktory element skupia najdluzej uwagg badanych?

e co utrzymuje nasze zainteresowanie na satysfakcjonujacym poziomie?
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e do jakich elementéw osoba powraca?

e jakijest model i kierunek kolejnosci skanowania przestrzeni?

e czy uzytkownicy sa zagubieni, czy zainteresowani?
Nalezy jednak pamigtaé, iz Swiadome przetwarzanie informacji potrzebnej do analizy
przeczytanego tekstu zachodzi w czasie 50-120 ms dla slowa (w zaleznos$ci od jego
dlugosci) od poczatku fiksacji. W przypadku obrazu jest to czas 45-75 ms dla elementu
badanej sceny.

2.  Neuromarketing a klasyczny marketing — analiza porownawcza

Zarowno klasyczny marketing jak i neuromarketingu maja taki sam cel gtowny. Jest
nim oddzialywanie na konsumenta w taki sposob aby dokonat pozadanych zakupow.
Jednak marketing klasyczny ktadzie nacisk na racjonalno$¢ a neuromarketingu na
emocje [2]. Marketing klasyczny zaklada, ze czlowiek jest istota ekonomiczng i
racjonalng i ze jego wybory wynikaja z racjonalnych i ekonomicznych przestanek.
Neuromarketing natomiast, nie wykluczajac racjonalnosci, zaklada, ze waznym
czynnikiem oddzialowujacym na konsumenta sa uwarunkowane podswiadomie jego
wlasne emocje. Neuromarketing zajmuje si¢ wigc teoria podejmowania decyzji przez
cztowieka, wynikajaca z nieuswiadomionych 1 na o0go6t niewyjasnionych
mechanizméw zachodzacych w jego moézgu. Neuromarketing nie skupia si¢
praktycznie na racjonalnym ksztattowaniu wizerunku produktu ani na jego reklamie,
lecz na mozgu cztowieka i jego badaniu oraz pobudzaniu jego funkcji w celu
uzyskania pozadanych reakcji.

Marketing klasyczny wykorzystuje tradycyjne metody dotarcia do konsumentow
takie jak np. ankietyzacja. Neuromarketing natomiast wykorzystuje aparatur¢ i metody
badan stosowane w medycynie, fizyce i psychologii np. funkcjonalny rezonans
magnetyczny, elektroencefalografig itp. Dodatkowo badania biometryczne ro6znia si¢ od
klasycznego wywiadu badz ankiety tym, ze moga przebiega¢ bez stow. Respondenci
ogladaja reklamg telewizyjna, a aktywnos¢ mozgu rejestruje skaner fMRI lub
elektroencefalograf (EEG). Badajac respondentow przy pomocy urzadzen
biometrycznych mozliwe staj¢ si¢ obiektywne mierzenie reakcji ludzi na dang reklameg
czy produkt. W rzeczywistosci, dane otrzymane z urzadzen biometrycznych powinny
stanowi¢ uzupetnienie danych otrzymanych w sposob deklaratywny.

3. Podsumowanie

Badania marketingowe spetniaja co najmniej trzy funkcje, to znaczy stuza do
zdefiniowania probleméw marketingowych 1 generuja pomysty ich rozwiazania,
pozwalaja sformutowaé i oceni¢ alternatywne koncepcje strategii marketingowych
rozwoju przedsigbiorstwa oraz umozliwiaja poréwnywanie wynikow dziatalno$ci
przedsigbiorstva z celami 1 wyjasniania wystepujacych odchylen. Badania
marketingowe maja zastosowanie gltéwnie w planowaniu dziatan marketingowych
dotyczacych produktu, reklamy, w rozwiazywaniu problemow dotyczacych na przyktad
przyczyn nagtego spadku wielkosci sprzedazy i udziatu w rynku oraz w §ledzeniu zmian
na rynku. Celami badan marketingowych sa:

— znajdowanie i ocena szans rynkowych,
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— rozwijanie i ocena elementdw marketingu: produktu, ceny, promocji, dystrybucji,
— ocena pozycji produktu/ marki na rynku,
— analiza proceséw kupna i konsumpcji, w tym na przyktad powodow zakupu/
konsumpcji, sposobdéw podejmowania decyzji,
— segmentacja konsumentow.
Firmy, ktore wlaczaja badania biometryczne do swojej praktyki marketingowej, maja
szanse na budowanie bardziej skutecznej i trwalej wigzi z konsumentami, a jednocze$nie
moga robi¢ to taniej. Neuromarketing znajduje zastosowanie nie tylko przy analizowaniu
skuteczno$ci reklam, ale takze w innych obszarach - np. coachingu. Za jego pomoca
sprawdzi¢ mozna bowiem, czy sesje z trenerem przynosza efekty, ale tez
zindywidualizowa¢ szkolenie pod katem konkretnej osoby. Biometryka znajduje
zastosowanie takze przy tworzeniu opakowan czy aranzacji witryn sklepowych i
wystroju wnetrz, poniewaz pozwala wskaza¢ elementy przyciagajace i interesujace,
ktdore aktywizuja mozg obserwatora i mobilizuja go do dziatania. Tego rodzaju badaniom
poddawane moga by¢é rowniez reakcje na fotografie produktow w broszurach
informacyjnych i1 gazetkach. Innymi przykladami sa strony internetowe oraz gry
komputerowe i filmy. W tym przypadku badania biometryczne pozwalaja sprawdzic,
w ktorych momentach opada napigecie graczy, ktore sekwencje sa niepotrzebne, zbyt
dhlugie lub spotykaja si¢ z negatywnym odbiorem, a ktore sa angazujace i pobudzajace.
Neuromarketing moze da¢ rowniez odpowiedz na pytanie, czy filmowy trailer zachgci
do obejrzenia programu w telewizji lub do kupienia biletu do kina.
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Summary

The development of research in the area of neuromarketing and functioning of the
human brain lets better get to know consumer behavior. The knowledge about the buyer
become more accurate, if is developed as a result of an interdisciplinary look at
determinants of their activities. The article presents the possible applications of
biometric examinations, such as: Functional Magnetic Resonance Imaging (fMRI),
Electroencephalography (EEG), Electromyography (EMG), Eye Tracking, in marketing
in order to better understand consumer behavior.

Key words: neuromarketing, biometrics, consumer behavior.
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