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Streszczenie. Celem artykulu przegladowo-badawczego jest przyblizenie mozliwosci
zastosowania neurobadan do oceny skutecznosci reklamy. Wychodzac od przegladu zrodet
literaturowych i internetowych oraz raportéw z badan, przyblizono skutecznos¢ reklamy
oraz mozliwos$¢ wykorzystania w tym zakresie neurobadan. Nastepnie opisano jako$ciowe
badania wtasne, w ktorych m.in. poszukiwano odpowiedzi na pytania: czy i jakie neuro-
badania wykorzystywane sg do badania skutecznosci reklamy, kto je realizuje, na czym
polegaja, jakie przynosza rezultaty? W dalszej cz¢sci przedstawiono studia przypadkow
zastosowania neurometodyk do badania skutecznosci reklamy. Zaobserwowano, ze sa one
wysoce przydatne, umozliwiajg badanie reakcji cztowieka na réznorodne bodzce i sg coraz
czgsciej stosowane. Implikacje spoteczne sg pozytywne z uwagi na wyzsze walory prze-
testowanej reklamy i negatywne z powodu zagrozenia ingerencja w procesy zachodzace
w organizmie cztowieka i sterowaniem jego zachowaniami.

Wprowadzenie

Celem artykutu przegladowo-badawczego jest przyblizenie mozliwos$ci zastoso-
wania neurobadan do oceny skutecznosci reklamy. Na potrzeby wspotczesnych
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dziatan marketingowych coraz czgsciej wykorzystuje si¢ badania zaczerpnicte
z nauk medycznych. Motywacja do podj¢cia badan byla zidentyfikowana luka
informacyjna (brak opracowan naukowych o specjalistycznych neurometodykach
do badania skutecznosci reklamy), stad niniejszy artykul ma wymiar teoriopoznaw-
czy oraz aplikacyjny (mozliwo$¢ zaadaptowania przyblizonych neurometodyk na
szerszg skale, w tym do badan naukowych np. na potrzeby neurobrandingu).

Wychodzac od studiow literaturowych i przegladu dostgpnych wynikoéw badan
z rozwazanej problematyki, przeprowadzono badania internetowe, badania agencji
oferujacych specjalistyczne neurometodyki oraz studia wybranych przypadkow.
Omowione zastosowania neurometodyk badawczych pokazaty, jak mozna testowac
wielopoziomowe oddziatywanie bodzcéw reklamowych na mozg cztowieka oraz
jego reakcje §wiadome i podswiadome. Przeprowadzone badania wskazuja, ze
neurobadania stajg si¢ coraz bardziej popularne w testowaniu skutecznos$ci dziatan
marketingowych, w tym reklamy, i przynosza szerokie korzysci marketerom.
Pojawia si¢ jednak obawa o potencjalnie zbyt duza ingerencje w procesy neurolo-
giczne cztowieka i mozliwe zagrozenie sterowaniem jego zachowaniami.

Skuteczno$¢ reklamy i jej badanie a neurobadania

Przyjmuje sie, ze reklama to kazda odptatna forma prezentacji dobr, ustug i idei,
ktora oddziatuje bezposrednio na zjawiska rynkowe, a zwlaszcza na motywy, po-
stawy i sposob postgpowania nabywcow i innych uczestnikow gry rynkowej (Kall,
2002, s. 18—19; Wozniczka, 2012, s. 11). Warto podkresli¢ r6znorodno$¢ dziatan
reklamowych i1 wskaza¢ ich rodzaje (z uwagi na wykorzystywane media): prasowe,
radiowe, telewizyjne, kinowe, pocztowe, zewngtrzne (outdorowe), internetowe,
z wykorzystaniem urzadzen mobilnych.

Badanie skutecznos$ci reklamy polega na ocenie, w jakim stopniu udalo si¢
osiagnac jej wyznaczone cele (Kall, 2002, s. 171; Badania skutecznosci..., 2017).
W szerszym ujeciu wazne jest mierzenie efektow reklamy: ekonomicznych, beha-
wioralnych, komunikacyjnych i mediowych (szerzej: Wozniczka, 2012, s. 17-51).
Zapewne roznorodno$¢ form reklamy powoduje potrzebe zastosowania adekwat-
nych narzedzi, metod i procedur badawczych jej skutecznosci.

Ogolnie neurobadania jako element neuromarketingu to sledzenie aktywnosci
mozgu pod katem, ktére obszary aktywuja si¢ w reakcji na dostarczane bodzce,
w tym marketingowe (Ariely, Berns, 2010, s. 284-292). Neurobadania nalezy
identyfikowa¢ z wykorzystaniem (szerzej: Bridger, 2015, s. 89—153; Feinberg,
Kinnear, Taylor, 2013, s. 110—-111; Mostafa, 2013, s. 343— 344; Ohme, Matukin,
Wolinska, 2011, s. 3—5; Szymusiak, 2012, s. 137-408): specjalistycznych narzedzi
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(takich jak eyetracker, elektroencefalograf, rezonans magnetyczny); konkretnych
metod: eyetracking (ET), badanie ekspresji mi¢sni twarzy (EMG), analiza glosu,
czasy reakcji, funkcjonalny rezonans magnetyczny (fMRI), elektroencefalografia
(EEG), badanie galwanicznej reakcji skory (GSR); procedur pomiarowych oraz
skomplikowanego oprogramowania do analizy pozyskanych danych o reakcjach
neurologicznych cztowieka.

W sytuacji wykorzystywania neurobadan na potrzeby dziatan marketingowych
czesto stosuje sie taczone metodyki badawcze. Na przyktad elektroencefalografia
uzupetniana jest dodatkowymi pomiarami biometrycznymi, jak badanie odruchu
skorno-galwanicznego oraz pomiar t¢tna, dzigki czemu uzyskuje si¢ doktadniej-
sze informacje na temat reakcji emocjonalnej cztowieka wywotlanej bodzcami
marketingowymi (Wasikowska, 2015, s. 149). Z kolei badanie ekspresji migsni
twarzy czesto przeprowadza si¢ w potgczeniu z pomiarem ruchow gatek ocznych,
co umozliwia dosy¢ precyzyjne wskazanie, ktore elementy badanego materiatu
wywoluja dang reakcje emocjonalng (Stasiuk, Maison, 2015, s. 75). W dalszej czgsci
opracowania omowiono metodyki badawcze wybranych agencji branzowych.

Wykorzystanie neuromarketingu uwarunkowane jest dgzeniem marketeréw
do diagnozowania reakcji cztowieka oraz jego podswiadomych proceséw beda-
cych rezultatem bodzcoéw marketingowych. Do przyktadowych neuromiernikow
oddziatywania reklamy zalicza si¢: zaangazowanie widza w przekaz reklamowy
(nawet z precyzja do jednej sekundy); identyfikacje scen, ktdre najsilniej angazuja
emocjonalnie i sg najbardziej energetyzujace; opisanie reakcji na obraz, dzwiek,
stowa, efekty specjalne; dobor optymalnego podktadu muzycznego wzmacniaja-
cego komunikowane tresci stowne i obrazowe; wyznaczenie najlepszej lokalizacji
logo, produktu, jego opakowania; przetestowanie najbardziej przekonujacej wers;ji
narracji; stopien oddziatywania sceny otwierajacej reklame, tak by pozwalata
na wyro6znienie jej w bloku reklamowym; wybodr zakonczenia reklamy, najlepiej
pobudzajacego do dziatania prozakupowego; analiza dotychczasowych dziatan
komunikacyjnych w poszukiwaniu innowacyjnych sposobdw reklamowania marki,
produktu, oferenta.

Reasumujgc, neurobadania stwarzajg duze mozliwos$ci badania oddziatywania
reklamy na zachowania adresatow, a zatem majg ogromne znaczenie w projektowa-
niu i testowaniu skutecznych reklam.

Przeglad wybranych neurobadan skutecznosci reklamy

W dostepnych zrédlach znaleziono wyniki neurobadan skutecznosci reklamy
opakowaniowej (Swida, Kabaja, 2013, s. 26-30), internetowej (Wrona, 2014,
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s. 193-211) oraz w formie wideo, w tym tradycyjnych spotow (Ariely, Berns, 2010,
s. 284-292). Bardzo wazne badania nad rolg zaangazowania, pozwalajace okresli¢
neurobadania, opisaly Gambetti i Graffigna (2010, s. 801-826). Przytaczane wy-
niki utwierdzity autorke w przekonaniu, ze istnieje wysoka potrzeba stosowania
neurobadan w testowaniu skutecznosci reklamy, ktéra przede wszystkim powinna
przyku¢ uwage widza.

Jak podaje Grzegorczyk (2013, s. 108), potocznie uznaje si¢, ze zaangazowanie
w percepcje przekazu jest istotng zmienng wptywajgca na skutecznos¢ oddziaty-
wania reklamy. Podobne stanowisko co do roli zaangazowania i uwagi w odbiorze
reklam zajmujg Stasiuk i Maison (2015, s. 87— 89).

Waznym czynnikiem badanym dzigki neurobadaniom sa odczuwane emocje
(Davidson, Begley, 2013; Renvoise, Morin, 2007) oraz oddziatywanie na zacho-
wania czlowieka (Booth, Freeman, 2014, s. 177-189; Moscichowska, Rogos-Turek,
2015; Shao, Grace, Ross, 2014, s. 612—633).

Przeprowadzone studia Zrodet literaturowych oraz analiza dostgpnych badan
wptynety na skonkretyzowanie nastepujgcych probleméw badawczych:

— jak reklama oddziatluje na nabywce sensorycznego?

— jak bada¢ skutecznos¢ wspotczesnej reklamy?

— jak bada¢ skrzg¢tnie skrywane emocje?

— jak dotrze¢ do podswiadomosci cztowieka?

— jak pozna¢ procesy zachodzace w mozgu jednostki w okreslonym kon-
teks$cie sytuacyjnym, w szczegdlnosci pod wptywem reklamy (i innych
bodzcow), aby zaoferowac optymalne rozwigzania marketingowe?

— jakarole w badaniu skutecznosci reklamy petnia neurobadania?

— jak przedsigbiorca moze optymalizowa¢ dzialania reklamowe?

— czyijak specjalistyczne agencje badaja skuteczno$¢ reklamy?

Z uwagi na ograniczone mozliwosci autorki w zakresie dostepu do specjali-

stycznego oprzyrzadowania zdecydowano si¢ na analiz¢ metodyk neurobadawczych
wykorzystywanych przez specjalistow branzowych.

Neurometodyka badawcza agencji Neuro Innovations

Badanie skutecznosci reklamy realizowane przez agencj¢ Neuro Innovations po-
lega na rownoczesnym zastosowaniu metod: eyetrackingu, elektroencefalografii
i ekspresji migsni twarzy oraz specjalistycznego oprogramowania umozliwiajacego
gromadzenie i analize¢ pozyskanych danych (Dec, Kotodziej, 2017). Badani po
zatozeniu elektroencefalografu (rejestrujacego stan uwagi) proszeni sg o ogla-
danie spotéw reklamowych na monitorze, w ktory wbudowany jest eyetracking
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(identyfikujgcy miejsca najwigckszej koncentracji wzroku uzytkownika i $ciezki
skanowania wzrokiem obrazu). Dzi¢ki oprogramowaniu komputerowemu mozliwe
jest powiazanie odpowiednich klatek filmowych i rejestrowanego sygnatu EEG,
co niejako pozwala opisa¢ aktywnos¢ mozgu respondenta pod wptywem tresci
multimedialnych. Ponadto w procesie badania nagrywana jest mimika twarzy.
W badaniu uwzglednia si¢ kryteria demograficzne, takie jak pte¢, wiek czy
wyksztatcenie i dazy si¢ do okreslenia korelacji miedzy badanymi zmiennymi.
Wykorzystywane to jest zardwno do testowania reklamy w procesie jej produkc;i,
jak i do badania jej skutecznosci.

Jako ciekawe przyklady zastosowania neurobadan skutecznosci reklamy przez
firme¢ Neuro Innovations, udokumentowane materiatami wideo i dostepne w sieci,
warto wskaza¢: Bakoma 7 zb6z (Bakoma..., 2017), EB (Wraca czas..., 2017) oraz
Volkswagen Passat (Volkswagen..., 2017). Agencja Neuro Innovations oferuje takze
badania skutecznosci tresci reklamowych z mozliwo$ciag pomiaru wskaznikow:
wysitku umystowego, znajomosci, relaksu i uwagi respondenta.

Projekty agencji NeuroHM z zastosowaniem neurobadan

Przyktadem projektu z wykorzystaniem neurometodyk byty badania na potrzeby
rebrandingu marki Virgin mobile zrealizowane przez agencje NeuroHM (Relaunch
marki Virgin..., 2017). Chodzito o wybor twarzy marki oraz odpowiednich ekspre-
sji bohaterow. Przebadano trzydziesci dziewig¢ zdje¢ modeli w réznych pozach,
minach, fryzurach i strojach, aby jak najlepiej dostosowa¢ ich do rynku docelo-
wego marki. Dzieki neurobadaniom dobrano kobiete i me¢zczyzng wzbudzajacych
najbardziej pozytywne zaangazowanie i pobudzajacych do dzialania mtodych
adresatow. Z badan okazalo si¢ takze, ze kreacja uosobienia marki powinna by¢
Lintensywna” i ,,zwariowana”, za§ w produkcjach komunikacji marketingowej,
z uwagi na rynek docelowy, powinni uczestniczy¢ single, a nie pary. Wreszcie
dobrano hasto ,,czuje, wiec jestem” oraz przetestowano optymalne umiejscawianie
logo, cen i ofert internetowych. Przeprowadzone neurobadania ujawnity mocne
1 stabe strony dotychczasowych konceptow oraz daty jasne wskazowki co do tego,
jak ma wyglada¢ skuteczna kreacja uosobien marki. Okazalo si¢, ze nietrafionym
pomystem byly ekspresje ,,bez historii” oraz ,,sexy” — zbyt stabo angazowaty
badane osoby. Kolejnym waznym odkryciem byto, ze Virgin powinien odnosi¢ si¢
do singli, a nie par — komunikacja, w ktorej eksponowano pary uzyskiwata duzo
stabsze wyniki. Neurobadania pozwolity rowniez z duza precyzja zidentyfikowac
poszczegdlne elementy wizerunku bohaterow, ktére wymagajg zmiany.
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Drugim przyktadem jest kampania spoteczna ,,Stop przemocy” (Mniej znaczy
wiecej..., 2017). Na jej potrzeby agencja NeuroHM testowala trzy zdjecia buzi
chtopca ze spuszczonymi oczkami, drugie dodatkowo ze $sladem krwi z nosa
do ust, a trzecie ze struzka krwi od nosa przez usta, brode i Sciekajaca w dot
(najbardziej drastyczne). Chodzito o uzyskanie informacji, ktére zdjgcie wywoluje
u respondentdw silniejsza chec niesienia pomocy. Neurobadania 44 przedstawicieli
rynku docelowego monitorowatly zaangazowanie emocjonalne (EEG + GSR) oraz
wzrokowe (ET). Najlepszym wariantem okazato si¢ najmniej drastyczne zdjgcie,
ktore oddziatluje na wyobraznig, ale pozwala zauwazy¢ hasto reklamowe. Wywotato
ono najwyzszy poziom wspoélczucia i wysokie zaangazowanie, co daje najwyzszy
poziom zapami¢tania przekazu.

W przedstawionych przykladach mierzono elektryczng aktywnos¢ kory
mozgowej, co daje mozliwos¢ wnioskowania o pamieci, uwadze, emocjach
i motywacjach badanych, z kolei pomiar zmian w napigciu skorno-galwanicznym
moze okresli¢ poziom pobudzenia lub gotowos¢ do dziatania (http:/neurohm.pl/).
Swiadczy to o wysokiej przydatnosci neurobadan w projektowaniu réznorodnych
dziatan marketingowych.

Podsumowanie

Przeprowadzone rozwazania i badania jednoznacznie wskazuja na wzrastajacg rolg
neurobadan w projektowaniu i testowaniu oddziatywania reklamy na adresatow nie
tylko na poziomie §wiadomym, ale i pod§wiadomym. Zdaniem praktykow klasycz-
ne badania ujawniajg opinie i poglady klientéw, z kolei neurobadania pozwalajg
pozna¢ emocje, ktorych ci do§wiadczaja pod wptywem bodzcow marketingowych,
np. reklamy. Do waznych korzysci wynikajacych z zastosowania neurobadan
zaliczy¢ nalezy: zwigkszenie skutecznosci komunikowanych tresci, oszczednosé
w kosztach produkcji czy obiektywizacje dziatan marketingowych. Ponadto
zuwagi na to, ze wspolczesny klient jest ,,przebodZzcowany” sygnatami rynkowymi
i bardzo trudno skupi¢ jego uwage, niezbgdne zdaje si¢ badanie pod§wiadomych
proces6w mézgowych w celu podnoszenia skutecznos$ci reklamy. Skoro na decyzje
i wybory nabywcéw wplywaja nie tylko §wiadome osady, ale przede wszystkim
reakcje podswiadome, absolutnie niezbgdne wydaje si¢ stosowanie réznorodnych
neurometodyk w celu optymalizacji oddziatywania narzedzi marketingowych,
w tym reklamy.

Osiagnigcia naukowe, w tym badania neurobiologiczne i psychologiczne,
sprzyjaja adaptacji metod z obszaru diagnostyki medycznej na potrzeby ba-
dania skutecznosci reklamy. Ponadto, zmiany w dziataniach marketingowych
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(np. marketing sensoryczny) przyczyniaja si¢ do potrzeby stosowania adekwatnych
do nich badan reakcji wspolczesnych nabywcoéw na wykorzystywane bodzce.

W praktyce gospodarczej, w tym na rynku reklamy, wzrasta potrzeba sto-
sowania jako$ciowych badan marketingowych z akcentem na neurobadania oraz
specjalistycznych metodyk taczacych rézne metody.

W dobie marketingu holistycznego (uwzgledniajacego serce, rozum i ducha
nabywcy sensorycznego) zastosowanie neurobadan zdaje si¢ by¢ wysoce przydat-
ne, a wreez niezbedne. Identyfikujac implikacje spoteczne, z jednej strony sg one
pozytywne, gdyz odpowiednia/przetestowana reklama ma informowac, edukowac
i utatwia¢ zakupy, a nawet zycie. Z drugiej za$ strony pojawia si¢ watpliwosc,
czy neurobadania nie ingeruja zbyt daleko i tym samym nie tworzg zagrozenia
nieetycznego oddzialywania na zachowania cztowieka.

Podsumowujac, zaobserwowano, ze metodyki neurobadawcze sg bardzo
przydatne w ocenie skutecznosci reklamy i znajdujg coraz wicksze zainteresowanie
zaré6wno wsrod tworcow reklam, jak i zleceniodawcow.
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Neuromarketing Research of Advertising Effectiveness — Examples of Application

Keywords: neuromarketing research, effectiveness of advertisement, neuro-methodolo-
gies, human psychological reactions

Summary. The aim of this article, which is of review and research-based character, is to
explain the possibilities of application of neuromarketing research in order to estimate the
effectiveness of advertising. Starting from the review of literature and internet sources as
well as from research analysis, the effectiveness of advertising and possible use of neuro-
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marketing research are described in the paper. Next, the matter of qualitative own research
is presented, where the author was searching for answers to the following questions: is any
kind of neuromarketing research (if any) applied in order to estimate the effectiveness of
advertising? Who carries them out? What are they? What results do they bring? Finally,
the case studies of neuro-methodologies applications in order to estimate the effectiveness
of advertising are brought closer in the paper. Thus, the observations were made, such as:
neuro-methodologies are highly useful, they allow to analyse the human reaction on vari-
ous stimulants and are very often used. Social implications are both: positive — considering
superior values of tested advertisement and negative — considering threats i.e. interference
in processes in a living organism and controlling of their behaviours.
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