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Streszczenie

Artykul jest proba prezentacji istoty neuromarketingu oraz wykorzystania technik neuro-
obrazowania w badaniach mézgu konsumentéw podejmujacych decyzje nabywcze. Jego celem
jest rowniez przyblizenie zmian w sposobach myslenia badaczy na temat racjonalnos$ci zachowan
nabywczych; wykazanie, ze neuromarketing nakresla nowe mozliwosci badania nie§wiadomych
obszaréw moézgu bioracych udzial w podejmowaniu decyzji nabywczych. W konsekwencji arty-
kut jest takze proba pokazania wplywu techniki neuroobrazowania na rozwéj marketingu.

Wprowadzenie

Rozw¢j technologii i metod badawcezych we wspolczesnym swiecie dopro-
wadzil do ujawnienia nowych mozliwosci oraz obszaréw badan naukowych.
Prace naukowcow z dziedzin: ekonomii behawioralnej, psychologii zachowan,
neurologii, coraz czescie] wywieraja istotny wplyw na teori¢ ckonomii, ze
szczegdlnym uwzglednieniem obszaru zachowan nabywczych konsumentow.
Nie bez znaczenia pozostaje rowniez chgé wykorzystania efektow pracy na-
ukowcow przez $wiat biznesu. Opisane warunki doprowadzily miedzy innymi
do powstania neuromarketingu jako nowego sposobu wykorzystania wiedzy
naukowej z obszaréw neurologii w zrozumieniu zachowan nabywczych konsu-
mentow.

W artykule przyblizono istot¢ neuromarketingu oraz zaprezentowano
wplyw technik badawczych metoda neuroobrazowania na potencjalny wzrost
jakosci wiedzy marketingowej na temat potrzeb i sposoboéw podejmowania
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decyzji nabywczych, a tym samym wskazano nowe mozliwosci rozwoju marke-
tingu.

Neuromarketing jako przyklad na wej$cie nauki w nowa ere badan umyslu

Neuromarketing jest stosunkowo mloda 1 rozwijajacy si¢ dziedzing. Mozna
powiedzie, ze zainteresowanie tematyka 1 zagadnieniami zwiazanymi z neuro-
marketingiem sa naturalnym rozszerzeniem lub tez pochodna neuroekonomii'.
Neurockonomia to dziedzina nauki spajajaca neurologi¢, ekonomi¢ oraz psy-
chologi¢. Neuroekonomia ocenia rol¢g mézgu podczas podjecia decyzji, klasyfi-
kowania zagrozen i zyskow wynikajacych z zawieranych transakcji bizneso-
wych®.

Zdaniem naukowcdw, takich jak Scott Rick 1 George Loewenstein (Carne-
gic Mellon University), wyniki badan prowadzonych w zakresie neurockonomii
moga mie¢ istotny wplyw na rozwoj teorii ekonomicznych, psychologicznych,
a takze wiedzy neurologicznej. Podejmowane przez konsumentéw decyzje za-
kupowe sa uznawane za najbardziej podstawowe 1 wszechobecne zachowanie
ekonomiczne”.

Dotychczasowe wyniki uzyskane w ramach realizowanych badan wykazaly
m.in., z¢ w przypadku uczestnikow dokonujacych wyboru miedzy zyskami
1 stratami finansowymi sa aktywizowane okreslone czesci ich mézgow. Na-
ukowcy odkryli, ze gdy uczestnikowi badania prezentowano produkty, aktywo-
walo si¢ jadro pollezace (ang. nucleus accumbens), ktore przez wielu neuropsy-
chologow jest wigzane ze zdolnoscia do antycypacji przyjemnosci. Kiedy nato-
miast przedmioty prezentowano wraz z ich zawyzonymi cenami, dzialy si¢ dwa
zjawiska: aktywizacji ulegal osrodek mozgu zwany wyspa (ang. insula), a jego
cze$¢ odpowiedzialna za szacowanie zyskéw i strat, czyli przysrodkowa kora
przedczolowa (ang. medial prefrontal cortex), byla dezaktywowana”.

Nalezy dodac, ze dzigki badaniom nad tym, ktéry region moézgu jest akty-
wowany, naukowcy mogli skutecznie przewidzie¢, czy dana osoba zdecyduje
si¢ na zakup konkretnego produktu. Aktywizacja osrodkéw zwigzanych z prefe-
rencjami dotyczacymi produktow oraz szacowaniem zyskow 1 strat wigzala sig
bowiem z decyzja o zakupie danego przedmiotu. Natomiast w sytuacji, gdy

! Neuroekonomia, http://marketer.blox.pl/2010/07/Neuroekonomia.htm.
2 Ibidem.
 Co dzeje sie w mozgu konsumenta, http://www.psychologia-spoleczna.pl/aktualnosci-czy
tel ?ia-S 8/160-neuroekonomia-czyli-co-dzieje-sie-w-mozgu-konsumenta. html.
Ibidem.


http://marketer.blox.pl/2010/07/Neuroekonomia.html
http://www.psychologia-spoleczna.pl/aktualnosci-czy
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aktywowana byla cz¢$¢ zwigzana z ocena wysokosci ceny, uczestnicy decydo-
wali si¢ nie korzysta¢ z oferowanego im przedmiotu.

Neurockonomisci sugeruja takze, ze ilos¢ wydawanych i1 oszczedzanych
przez konsumentdéw pienigdzy moze by¢ czgsciowo wyjasniana tym, w jakim
stopniu odczuwaja oni awersyjny stan zwigzany z pozbywaniem si¢ pieni¢dzy’.
W ostatnicj dekadzie specjalisci od ekonomii behawioralnej® zwrécili rowniez
uwagg na nastepujace wazne zjawiska w obszarze zachowan nabywczych:

— podejmowanie decyzji przez konsumentdw jest w duzej mierze irracjo-

nalne,

— konsumenci nie sa w stanie przewidzie¢ swoich zachowan i reakcji za-

kupowych,

— emocje odgrywaja istotng role w procesie podejmowania decyzji zaku-

powych’.

Dla gl¢bszego zrozumienia opisanego zjawiska istotne stato si¢ dotarcie do
zrodla informacji, czyli do mézgu czlowicka. Metodologie neurologii, szcze-
g6lnie nieinwazyjna technologia neuroobrazowa, umozliwiaja naukowcom ba-
danie aktywnosci mdzgu na podstawowym neuronowym poziomie funkcjono-
wania’.

Badania nad neuromarketingiem rozpoczgly si¢ w krggach akademickich,
gdy w 2003 r. zespdl Clintona Kiltsa z Uniwersytetu Emory w Atlancie prze-
prowadzil serie eksperymentéw na wolontariuszach na temat roli mozgu w pre-
ferencjach konsumentéw’. W pierwszej fazie eksperymentu wolontariusze zo-
baczyli na tablicy rézne dobra konsumpcyjne, ktére byly oceniane przez nich
metoda rang. Nastgpnie naukowcy przedstawili wolontariuszom te same pro-
dukty, natomiast ich reakcje byly badane poprzez skaner MRI, ktéry rejestrowalt
aktywnos$¢ mozgu przy poszczegélnych produktach. Podczas analizy reakeji
badanych podmiotdéw okazalo sig, ze pojawila si¢ wspolna cecha: za kazdym
razem, kiedy kazda z osob widziala produkt, ktory wywieral na nigj wrazenie,

3 Ibidem.

® Ekonomia behawioralna korzysta z badan naukowych na temat ludzkich, spotecznych, kogni-
tywnych i emocjonalnych czynnikéw, aby lepiej zrozumie¢ decyzje ekonomiczne podejmowane
przez konsumentow, kredytobiorcow i inwestoréw oraz to, jak wplywaja na ceny rynkowe, obroty
oraz podzial zasobow. Dziedzina ta zajmuje si¢ przede wszystkim granicami racjonalnosci (inte-
resownos¢, samokontrola) czynnikéw ekonomicznych. Modele zachowan zazwyczaj lacza
w calo$¢ intuicje z psychologii z neoklasyczna teorig ekonomicznag.

" Neuromarketing — Add it to the marketing toolbox, http://www.visibilitymagazine.com/disc-
inc/jennifer-williams/neuromarketing-----add-it-to-the-marketing-toolbox.

8 How the brain reveals why we buy, http://www.scientificamerican.com/article.cfim?id
=neuromarketing-brain.

® Ibidem.


http://www.visibilitymagazine.com/disc-
http://www.scientificamerican.com/article.cfm?id
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krew uderzala w kierunku przedniej czgsci mézgu — przysrodkowej kory przed-

czolowej'.

Wynik ten byl przelomowym odkryciem dla zespolu badawczego Clintona
Kiltsa, poniewaz dotad uwazano, ze te rejony moézgu sa odpowiedzialne za bu-
dowe osobowosci czlowicka oraz jego samoidentyfikacje. Zwykle wskazane
obszary uaktywniaja si¢, kiedy odnosza si¢ do identyfikacji natury jednostki
(kim jestesmy). Eksperyment skanowania wskazal, ze jesli obszary mézgu zare-
zerwowane do tej pory dla innych funkcji vaktywniaja si¢ w chwili myslenia
o produkcie, oznacza to, Ze czlowiek utozsamia si¢ z tym produktem' .

Na podstawie badan prowadzonych przez osrodki naukowe, dotyczacych
obserwacji ludzkiego moézgu w okreslonych sytuacjach decyzyjnych (wywola-
nych laboratoryjnie), w jakich znajdowal si¢ konsument, pozwolilo na wypro-
wadzenie kilku znaczacych dookreslen pojecia ,,neuromarketing™
1. Neuromarketing pokazuje, ze mdzg rozwija swoje preferencji na podstawie

intuicyjnego zwiazku z marka produktu, a nie na podstawie przekazu

reklamowego. Kazde doswiadczenie zwiazane z marka staje si¢ czescia
postrzegania i ostatecznie decyduje o postawie konsumenta wobec marki'”.

2. Neuromarketing proponuje, aby zrozumie¢ motywacj¢ z poziomu
podswiadomosci, ktora pobudza jednostk¢ do dzialania, determinuje
preferencje zakupu lub okre$lone zachowanie.

3. Neuromarketing prébuje ustali¢, jakie procesy zachodza w mdzgu podczas
ulamkéw sekund, kiedy konsument decyduje si¢ na zakup konkretnego
produktu’.

Ostatecznym celem neuromarketingu jest zrozumienie sposobu, w jaki
moézg determinuje zachowania konsumentow oraz identyfikacja czynnikow
determinujacych dany wybor'”.

International Journal of Psychophysiology zdefiniowal neuromarketing jako
zastosowanie metod neurologii do analizy 1 zrozumienia ludzkich zachowan
w stosunku do rynkéw i wymiany marketingowe;j'”.

% G. Dinu, A. Tanase, L. Dinu, The new techniques for handling consumer behavior, ,,Annals
of DAAAM International” 2010, No. 1, s. 1115.

1 Jest to jeden z kluczowych argumentéw towarzyszacych teorii neuromarketingu zwiazanej
szczegoblnie z obszarem zarzadzania produktami markowymi.

12 Badania Klitsa, w tym m.in. opisany dalej paradoks Pepsi.

13 R M. Wilson, J. Gaines, R.P. Hill, Neuromarketing and consumer free will, . The Journal
of Consumer Affairs” 2008, No. 3, s. 390.

Y How the brain reveals...

13 R M. Wilson, J.Gaines, R.P. Hill, Neuromarketing and consumer ..., s. 388.
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Zgodnie z wczesniej zaprezentowanym materialem, wspolczesna nauka
w obrgbie zachowan nabywczych poddaje watpliwosci taka kwestig, jak np.
racjonalnos¢ dzialania, a wprowadza pojgcia zwiazane np. z mysleniem nie-
swiadomym, zwraca szczegdlng uwage na ograniczenia poznawcze konsumen-
tow'® i ich wplyw na proces decyzyjny. W tym kontekscie warto podazaé za
nowym spojrzeniem badaczy, ktérzy zwracaja uwage na powiazanie struktur
neurologicznych z zachowaniem nabywczym czlowieka jako uczestnika proce-
sow rynkowych 1 jednoczesnie podsuwaja nowe mozliwosci oraz metody ba-
dawcze.

Neuroobrazowanie — nowoczesna metoda badania mozgu

Dzigki technice neuroobrazowania stalo si¢ mozliwe graficzne przedstawie-
nie tego, co dzieje si¢ w mozgu przetwarzajacym naplywajace informacje.
Neuroobrazowanie jest zatem préoba topograficznego odwzorowania mysli. Do
tej pory istniato przekonanie, ze czlowick, myslac o wartosciach, stylu zycia,
przekonaniach, ma na ni¢ $wiadomy wplyw. Tymczasem neuroobrazowanie
wskazuje, Ze jest to proces natury autonomiczne;j'’.

Dzigki badaniom nad dzialaniem ludzkiego moézgu jestesmy w stanie prze-
widywac, jak postapimy, zanim swiadomie podejmiemy decyzj¢. Dziewigcdzie-
siat pie¢ procent calego procesu myslowego odbywa si¢ w podswiadomosci,
dlatego tez znacznie wigcej informacji o naszych reakcjach mozna uzyskac,
analizujac je u zrédla, a wigc przez obserwacj¢ uaktywnionych obszaréw mo-
zgu'®. Tego rodzaju badania przeprowadzane sa za pomoca funkcjonalnego
rezonansu magnetycznego (fMRI).

W praktyce wykorzystanie skanera fMRI polega na badaniu przeplywu krwi
w odpowiednich obszarach mézgu. Mézg do intensywne] pracy wykorzystuje
tlen niesiony przez hemoglobing, zuzywajac go w tempie 10 razy wickszym niz
reszta ciala. Hemoglobina po oddaniu tlenu nabiera wlasnosci magnetycznych
wychwytywanych za pomoca skanera fMRI magnetycznego. Dzigki opisanym
procesom mozna zaobserwowac migjsca, w ktory tlen jest oddawany, neurony

16 Specjalisci od psychologii zachowan nabywczych zwracaja uwage na szczegolne znaczenie
automatyzacji myslenia, ktdrego przejawem sa np. uproszczenia myslowe.

17 R. Ohme, Neuromarketing jako owoc mariazu nauki z biznesem, Marketing i Rynek™ 2008,
nr2,s. 12.

" M. Pop, M. Toana, M. Zaharie, Neuromarketing — getting inside the customer’s mind, Annals
of the University of Oradea, s. 804.
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intensywnie pracuja i powstaje sygnal BOLD (Blood-Oxygen Level Depen-
dent), ktérego intensywnos¢ zalezy od stopnia utlenienia hemoglobiny'”.

Zaleta wykorzystania skaneréw fMRI jest dos¢ dokladna lokalizacja (1-5 mm)
aktywnych obszaréw mézgu 1 mozliwos¢ obserwacji zmian aktywnosci w skali
czasowej rzedu kilku sekund®. Pomiary jednak wymagaja wiclokrotnego po-
wtarzania czynnosci, konieczne jest przy tym unieruchomienie glowy. Chociaz
otrzymywane w ten sposob dane obecnie tylko posrednio opisuja aktywnosci
moézgu, jest mozliwa identyfikacja poszczegdlnych obszarow zaangazowanych
w przetwarzanie informacji okreslonego typu®'.

Dla potrzeb podniesienia jakosci odczytu informacji badawczej naukowcy
czgsto tacza ze soba techniki badania moézgu, np. fMRI z MRI (rezonans ma-
gnetyczny), EEG (elektroencefalografia)” lub MEG (magnetocefalografia),
zwigkszajac w ten sposob czasowaq 1 przestrzenng zdolno$¢ rozdzielcza, umoz-
liwiajac precyzyjna lokalizacj¢ zdarzen w mézgu i mozliwos¢ obserwacji szyb-
kich zmian. Dodatkowo badanic mozna prowadzi¢ w czasie rzeczywistym
1 obserwowac, jak przebiegaja procesy emocjonalne oraz zaangazowanie pod-
czas kontaktu z wybranym bodzcem marketingowym?™.

Istnigjace technologie sa stale ulepszane. Mozna si¢ spodziewaé coraz tan-
szych skanerow fMRI o wigkszej szybkosci 1 rozdzielczosci przestrzennej. Ko-
nieczne jest rowniez doskonalsze zrozumienie informacji znajdujacej sig
w sygnalach EEG, MEG, fMRI i innych, jak tez lepsze zrozumienie roli po-
szczegbdlnych struktur moézgu, ktorych aktywnos$¢ obserwuje si¢ w neuroobra-
zowaniu: nie wystarczy wiedziec¢, co si¢ pobudzilo i1 gdzie, by rozumie¢ znacze-
nie takich stanéw mozgu®*.

Wykorzystanie technik neuroobrazowania w marketingu

Z punktu widzenia marketingu wykorzystanie metody neuroobrazowania
pozwala na znajdowanie zaleznosci pomigdzy dzialaniem moézgu i reakcjami
nabywcow, ich emocjami takimi jak strach, gniew, oczekiwania, chciwosc,
altruizm. Badanie fMRI pozwala na uniknigcie wielu ulomnosci zwigzanych

1% Sygnat BOLD jest staby i dlatego konieczne sg bardzo silne magnesy (1.5-7 Tesla), co odbija
sie na kilkukrotnie wyzszych cenach skaner6w fMRI w poréwnaniu ze zwyklymi skanerami MRI.

2(1) W. Duch, Perspektywy neuromarketingu, www.fizyka.umk.pl/publications/kmk/08.

Ibidem.

22 Neuroobrazowanie przynosi odpowiedZ na pytanie, ktore struktury mézgu reaguja najsilniej
na grupe bodzcow, a badanie fal mézgowych (EEG) ujawnia, ktore konkretnie bodzce wywotuja
jakie emocje. W przypadku badan nad przekazem reklamowym neuroobrazowanie wskaze, czy
reklama jest skuteczna, podczas gdy badanie EEG wskaze konkretne sceny, stowa, dzwigki.

3 R. Ohme, Neuromarketing jako owoe mariazu..., s. 12.

2 W. Duch, Perspektywy neuromarketingu...
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z badaniami marketingowymi. Pozwala ono bowiem na odkrywanie tego, czy
respondent klamie, czy nie. Okazuje si¢, ze klamstwo wymaga zdecydowanie
wiccej wysilku niz méwienie prawdy”’. Uaktywniaja si¢ wowczas takie partie
moézgu, jak przednia czgs$¢ zakrgtu obrgczy oraz ¢zgs¢ kory przedczolowej lewej
polkuli. Skaner fMRI jest wykorzystywany réwniez do odczytywania prostych
mysli. Oznacza to, ze badacze sa wstanie powiedzie¢, jakie slowo wypowie
czlowiek, czy o jakiej rzeczy sobie pomyslal, nim jeszcze o tym powiedzial.

Badania nad moézgiem maja tez wytlumaczy¢, dlaczego mimo upowszech-
nia wiedzy ckonomicznej w spoleczenstwie decyzje rynkowe sa zwykle
sprzeczne z racjonalnymi kalkulacjami. Cheac stwierdzi¢, jak mézg reaguje na
dany produkt lub marke, analizuje si¢ aktywnos¢ kilku obszarow™:

— brzuszne prazkowe (uklad nagrody),

— kora oczodolowa (pragnienie posiadania),

— przysrodkowa kora przedczolowa (pozytywna wigz),

— kora tylnego zakrgtu obrgczy (konflikt),

— cialo migdalowate (wyzwanie, zagrozenie).

Mimo ze uproszczona identyfikacja obszarow mozgu z ich funkcjami budzi
sporo watpliwosci, to konkluzje z tego typu badan sa nastepujace: od 30% do
50% znakéw firmowych 1 materialdw marketingowych nie wplywa silnie na
reakcj¢ mozgu, konsumenci ignorujg pasywnie lub aktywnie docierajace infor-
magcje’’.

Budowanie marki nawiazuje czgsto we wspolczesnym marketingu do sfery
odczu¢ emocjonalnych, wiaze si¢ z bardziej nieswiadomymi dzialaniami umy-
stu konsumenta, jesli budowaniec marki to budowanie pozytywnych odczug,
doswiadczen, emocji, jak rowniez pami¢¢ przezytych lub sugerowanych przy-
jemnosci. Stad mozna wnosi¢, Ze metody neuromarketingu w tym zakresie mo-
ga byé przydatne®. Neuromarketing podkresla rowniez pozycje konsumenta,
ktory bardziej utozsamiania si¢ z marka niz z wlasciwosciami samego produktu.
Nowatorstwo 1 celnos¢ metody neuroobrazowania interesujaco obrazuje przy-
padek marki Pepsi (uznawany za jedno z pierwszych badan neuromarketingo-
wych)”.

B R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi, GWP, Gdansk 1994, s. 33.

¥ W. Duch, Perspektywy neuromarketingu...

27 Ibidem.

8 T H. Walvis, Three laws of branding: neuroscientific foundations of effective brand building,
.Brand Management” 2008, No. 3, s. 178.

® A. Warminiski, Neuromarketing — po(d)step w badaniach marketingowych, http://www.mar
keting-news.pl/theme.php?art=149.
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. Paradoks Pepsi™’ polega na tym, ze w przeprowadzonym badaniu metoda

testu slepego badani wskazywali napdj marki Pepsi jako smaczniejszy niz nap9j
marki Coca-Cola. Sytuacja ulegala zmianie w momencie, kiedy badanym pre-
zentowano etykiety z nazwami produktéw, wtedy preferencje skierowane byly
w strong Coca-Coli. Na podstawie badania z wykorzystaniem fMRI Read Mon-
tague neurobiolog z Baylor College of Medicine stwierdzil, ze w tym pierw-
szym przypadku bardziej aktywne byly obszary mozgu odpowiedzialne za po-
czucie nagrody (osrodek nagrody), natomiast gdy badani znali nazwe marki
wypijanego wlasnie napoju, pobudzeniu ulegaly partic mézgu odpowiedzialne
za samooceng (kora przedczolowa). W ten sposob objawiala si¢ sila marki.

Inne badanie polegalo na ocenie, ktore z przedstawionych na monitorze
produktéw podobaja si¢ badanym, ktére zas nie. Najpierw przeprowadzono
tradycyjny test, aby uzyska¢ material porownawczy. Okazalo sig, ze produkty
podobajace si¢ najbardziej rowniez wywoluja pobudzenie obszarow odpowie-
dzialnych za poczucie wlasnej wartosci, podobnie jak w przypadku Coca-Coli.
Badacze wysnuli nastgpujace wnioski z badan: tym, co czyni konsumentow
lojalnymi nabywcami, jest marka majaca odbicie w wizerunku konsumentow,
nie za$ cechy funkcjonalne produktu’.

Neuromarketing za pomoca technik neuroobrazowania jest w stanie poka-
zac, jak konsumenci reaguja na badany produkt i towarzyszaca mu komunikacje¢
marketingowa. Wychwyci istotne wahania, ktore moga zawazy¢ na decyzji
konsumenta poza jego $wiadomoscia. W powyzszym uj¢ciu miary neurofizjo-
logiczne staja si¢ obiektywnym uzupelnieniem danych subiektywnych, deklara-
tywnych’”.

Wykorzystanie wiedzy neurobiologicznej w kontekscie marketingowym
przyczynia si¢ do lepszego zrozumienia przebiegu takich procesow, jak emocje,
uwaga, pamig¢, podejmowanie decyzji. Prowadzone przez naukowcow badania
nad procesem podejmowania decyzji zakupu przez konsumentow dowiodly, ze
nawet jesli konsumenci cheg by¢ uczciwi w przewidywaniu swoich zachowan,
czgsto interpretuja lub przewiduja je blgdnie. Dan Ariely w swoich pracach
zwraca szczegbdlng uwagg na ograniczenia poznawcze konsumentow. Nawet
jeshi specjalisci do spraw marketingu sprobuja dotrze¢ do konsumentoéw poprzez
wplyw na ich emocje, ich ograniczenia poznawcze moga sprawic, ze nawet

30 W literaturze przedmiotu czesto pojawia sie whasnie ten tytul badania neuromarketingowego
marki Pepsi.

3T H. Walvis, Three laws of branding..., s. 178.

32 R. Ohme, Neuromarketing jako owoe mariazu..., s. 12.
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najlepsza strategia nie bedzie skuteczna®. Powyzsze informacje nie pozostaja
bez znaczenia dla skutecznosci badan konsumenckich, ktore w swej istocie
skupiaja si¢ nad opisaniem zlozonosci procesu decyzyjnego™.

W opisanym kontekscie wykorzystanie neuromarketingu w procesach pro-
jektowania i wdrazania nowych produktow na rynek wydaje si¢ wysoce uzasad-
nione. Tym bardziej ze, jak wskazuja statystyki, w ostatnim czasie na rynku
globalnym odnotowuje si¢ wiele nieudanych wdrozen, a za brak sukcesu czg¢sto
obwinia si¢ niska skuteczno$é badan marketingowych®.

Proces projektowania nowych produktow obejmuje cztery glowne etapy, tj.
koncepcja produktu, projektowanie (tworzenie prototypu), testowanie oraz
wdrazanie na rynek™®. Jak wynika z literatury przedmiotu, istotnym, kluczowym
elementem sukcesu dla rozwoju nowego produktu jest wiedza na temat konsu-
menta gromadzona na kazdym etapic wdrazania. Szczegodlnego znaczenia na-
bieraja badania prowadzone nad produktami innowacyjnymi, gdyz w tym
szczegblnym przypadku badacze poszukuja nie tylko odpowiedzi na pytania
dotyczace potrzeb potencjalnych nabywcow, lecz takze musza skonfrontowac
swoje pomysly z brakiem wiedzy oraz $wiadomosci konsumentdw, ktorzy do
tej pory nie mieli mozliwosci zapoznania si¢ z rozwiazaniem® . Dlatego etap
koncepcji oraz opracowania prototypu produktu jest obarczony istotnym ryzy-
kiem niepowodzenia i jak wskazuja badania, najwigcej bledow wiaze sig ze
sposobem przeprowadzenia procesu badawczego oraz z jakoscig zebranych
danych. Informacje sa nadmiernie uogoélniane lub w przypadku testowania pro-
duktu wystepuja czgste przeoczenia waznych informacji przez badaczy™. Sytu-
acje utrudniaja réwniez opisane wezesniej uproszczenia myslowe, ktore czesto
towarzysza konsumentom podczas procesu podejmowania decyzji lub oceny
produktu i tym samym blokuja faktyczne reakcje 1 poglady ujawniane poza
swiadomym umyslem.

W powyzszym kontekscie badacze, ktorzy uczestnicza w procesie wdraza-
nia nowych produktéw na rynek, dopatruja si¢ w neuromarketingu mozliwosci

3 Newromarketing — Add it to the marketing...

** Ibidem.

3 R. Cooper, Innowacja — przyspieszenie wzrostu, Wyklad na konferencji Harvard Business
Review, Warszawa, 2011.

36 A. Dan, G. Bemns, Neuromarketing: the hope and hyde of neuroimaging in business, Science
and society, 2010, s. 284.

37F. Slater, J. Mohr, Successful development and commercialization of technological innova-
tion: insights based on strategy type, ,,The Journal of Product Innovation Management” 2006,
Vol. 23, s. 26.

3 R. Cooper, Innowacja — przyspieszenie wzrostu. ..
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dokladniejszego rozpoznawania preferencji uczestnikow badania. Wykorzysta-
nie metody neuroobrazowania do obserwacji reakcji badanych na prezentowane
cechy uzytkowe nowego produktu moglyby doprowadzi¢ do wskazania cech
najwaznigjszych, jak rowniez ujawnienia ewentualnych niedociagnie¢ projek-
towych. Istotnym wyrdznikiem opisanego badania, a takze jego zaleta jest fakt,
ze odczyt wynikow odbywalby si¢ poza swiadomoscia i subicktywna ocena
osoby badanej™.

Dzigki metodzie neuroobrazowania mozna byloby bardziej efektywnie alo-
kowac zasoby, rozwijajac tylko te produkty, ktore sg oczekiwane przez konsu-
mentow 1 maja szanse powodzenia na rynku. Badanie z wykorzystaniem funk-
cjonalnego rezonansu magnetycznego fMRI moze by¢ wykorzystane zarowno
na etapie koncepcji, projektowania, jak i testowania produktow z uwzglgdnie-
niem poglebionej analizy gromadzonych na kazdym etapie informacji.

Kolejnym waznym miejscem zastosowaniem metody neuroobrazowania
jest etap wdrozenia produktu na rynek, a w szczegdlnosci budowania przekazu
reklamowego lub innych dzialan promocyjnych®’. Dzigki zebranym informa-
cjom mozna zdecydowa¢ m.in. o kluczowych skladowych komunikatu rekla-
mowego, wiedzac, w jaki sposob odbiorcy przetwarzaja pozyskane informacje
(tor centralny 1 peryferyczny) 1 na jakie elementy przekazu zwracaja szczegolna
uwage. Jak wskazuje literatura, obecnie dzigki analizie fal mézgowych mozna
juz dos¢ dokladnie wskaza¢ sceny generujace najsilniejsze emocje, najglebsze
zaangazowanie 1 najwigksza energetyzacje. Badacze potrafia rowniez opisaé
reakcj¢ na $ciezke dzwigkowa, wypowiadane slowa, zastosowane efekty spe-
cjalne™'.

W ramach badan prowadzonych w obszarze wdrazania nowych produktow
podejmuje sig¢ proby wykorzystania metod neuroobrazowania w celu udoskona-
lenia istnigjacych lub odszukania nowych interesujacych dla potencjalnych kon-
sumentéw cech. Obecnie do$¢ szeroko sa zakrojone badania realizowane
w branzy produktoéw spozywczych™.

Jednym z obszarow badawczych, w ktérym wykorzystuje si¢ omawiane
techniki badan jest poszukiwanie idealnego smaku produktu. Odczuwanie sma-

3 A. Dan, G. Berns, Neuromarketing: the hope and hyde of neuroimaging in business, ,Nature
Reviews Neuroscience™ 2010, Vol. 11, s. 284.

40 Jak wskazuje literatura przedmiotu, za pomoca neuromarketingu mozna: wskazaé w reklamie
sceny generujace najsilniejsze emocje, najglebsze zaangazowanie i najwigksza energetyzacje,
opisac reakcje na sciezke dzwigkowa, wypowiadane slowa, zastosowane efekty specjalne itp.

' R. Ohme, Newromarketing jako owoc mariazu..., s. 12

2 Realizowane przez globalne koncerny odpowiedzialne za wprowadzanie znanych marek na
rynek FMCG.



Neuromarketing — nowe mozliwosci rozwoju... 501

ku jest procesem integrujacym wiele zmyslow, a wige zapewnia wiele mozliwo-
sci dla neuroobrazowania. Smak, zapach, konsystencja, wyglad, a nawet dzwigk
— wszystko to przyczynia si¢ do smakowego doswiadczenia. Podczas realizo-
wanych badan wskazane pomiary zostaly odwzorowane na réznych obszarach
moézgu. Zastosowanie neuroobrazowania przez komercyjnych producentow do
projektowania bardziej atrakcyjnych produktow spozywczych jest zarowno
wykonalne, jak i prawdopodobne®. Istotny element procesu badawczego
w opisane] grupie produktow stanowi wybdr wymiaru, ktory powinien by¢ ba-
dany (smak, zapach, faktura) oraz dobor wlasciwego bodzca do pobudzenia
reakcji mozgu w wybranym obszarze. Zagrozenie wynikajace z tego rodzaju
badan wigze si¢ mozliwoscig tworzenia produktow spozywcezych, ktére beda tak
bardzo dostrojone do reakcji neuronowych, ze moze nastapi¢ uzaleznienie kon-
sumenta od danego produktu™.

Techniki neuroobrazowania sg wykorzystywane roéwniez w badaniach pro-
wadzonych w branzy rozrywkowej w stosunku do takich produktéw, jak fil-
my*”. Obecnie realizuje si¢ w duzych wytwoérniach filmowych testy nowej tech-
niki badawczej*. Zaproszonym do badania respondentom prezentuje si¢ film,
czyli ten sam zestaw bodzcow stluchowych 1 wzrokowych, a nastepnie bada sig
reakcje mozgu za pomoca skanera fMRI. Wyniki pierwszych zrealizowanych
badan wykazaly, ze duzy obszar kory mézgowej reaguje u badanych osoéb w ten
sam sposob. Jest to dos¢ istotna informacja dla producentéw filmowych, gdyz
na tej podstawie badacze wysnuli wnioski, ze w przyszlosci bgdzie mozliwe
dobieranie np. scen do zakonczenia filmu (zgodnie z oczekiwaniami widzow)
lub tez odpowiednich sekwencji do realizacji spotu reklamowego zachgcajacego
do obejrzenia filmu. Z punktu widzenia rozwoju biznesu mozliwosé tworzenia
obrazu oczekiwanego przez klienta moze zgodnie z opisang wczesniej zasada
wdrazania nowych produktow na rynek ograniczy¢ liczbg nicudanych produk-
¢ji, a podnies¢ liczbg zrealizowanych z sukcesem produkcji filmowych®’.

3 Wedlug dostepnych informaciji do firm wykorzystujacych techniki neuroobrazowania naleza
m.in. Coca-Cola, Procter & Gamble, Nestle.

" A. Dani G. Bens w swoim artykule mowia o produktach, ktore moga dziata¢ w ten sam spo-
sob jak narkotyki super-heroiny zywienia.

# Typowy film realizowany w Hollywood o bardzo duzym budzecie kosztuje ponad 100 min
dolaréw, prawie taka sama kwota jest wydana na budzet marketingowy. Ze wzgledu na znaczny
poziom zaangazowanych $rodkow wydaje si¢ uzasadnione wykorzystanie technik neuroobrazo-
wania do tworzenia nowego produktu jakim jest film.

 Miedzy innymi badane byly reakcje widzow ogladajacych klasyczny western: The Good, the
Bad and the Ugly.

47 A. Dan, G. Berns, Neuromarketing: the hope..., s. 289.
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Kolejnym obszarem wykorzystania neuromarketingu w kontekscie wpro-
wadzania doskonalszego produktu na rynek jest polityka®™. W kategoriach mar-
ketingowych polityczni kandydaci sa produktami, ktére musza by¢ dostepne dla
wszystkich wyborcow. W amerykanskich osrodkach badawczych realizuje si¢
badania nad wykorzystaniem technik neuroobrazowania w ocenie kampanii
promocyjnych kandydatow™. Zebrane wyniki maja shuzy¢ przygotowaniu bar-
dziej skutecznych bodzcow oddzialywania na wyborcdw oraz do zaprojektowa-
nia wizerunku oczekiwanego kandydata™.

Jak wynika z przytoczonych przykladow, wykorzystanie technik neuro-
obrazowania w tworzeniu 1 wdrazaniu nowych produktow przechodzi obecnie
fazg testow, ale interesujace wydaje si¢ to, ze badania sg realizowane w réznych
obszarach biznesowych, co pozwala sadzi¢, ze opisana metoda moze w przy-
szlosci usprawnié realizacj¢ procesu wdrazania nowych produktéw na rynek.
Miary neurofizjologiczne staja si¢ obicktywnym uzupelnieniem danych subiek-
tywnie deklarowanych.

Juz obecnie takie firmy, jak Coca-Cola, Procter & Gamble, General Motors,
Bank of America, wydaja znaczne kwoty na badania rozwojowe o charakterze
cksploracyjnym, sledzace przebieg proceséw podstawowych w zachowaniach
nabywczych.

Zakonczenie

Jak wynika z powyzszego artykulu, rozwdj nauki i upowszechnienie metod
badawczych z dziedziny neurologii w innych obszarach nauki, w tym réwniez
ckonomii, doprowadzily do interesujacych wynikow. Mozliwe stalo si¢ w wa-
runkach laboratoryjnych badanie reakcji moézgu czlowicka na rézne bodzce
marketingowe, a tym samym poglebione zrozumienie czynnikdéw wplywajacych
na zachowania i decyzje nabywcze.

Mimo istniejacych ograniczen i brakow standardow badawczych jest nieza-
przeczalne, ze pojawilo si¢ kilka korzystnych aspektow wykorzystania technik
neuroobrazowania dla rozwoju marketingu. Do podstawowych naleza;

— neuromarketing jest narzedziem, ktore pozwoli specjalistom na ksztal-

towanie lepiej dostosowanych do potrzeb klientow produktdow;

# Wedlug Federalnej Komisji Wyborczej koszt kampanii prezydenckiej w 2008 r. wynosit
1,6 mld dolarow.

% Na podstawie zebranych wynikéw badafn mozna probowaé okreslié, w jaki sposéb kandydat
powinien si¢ prezentowac, ubieraé, zachowywac, przemawiac, aby zacheci¢ wyborcoéw do gloso-
wania na siebie.

30 A. Dan, G. Berns, Neuromarketing: the hope..., s. 290.
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— s$rodki na rozwdj] nowych produktow zostang wlasciwiej alokowane
1 wykorzystane;

— komunikacja z konsumentami stanie si¢ bardzie efektywna 1 bardziej

dostosowana do oczekiwan odbiorcoéw.

Dodatkowo wdrozenie 1 wykorzystanie w praktyce neuromarketingu wy-
maga pracy i zaangazowania przedstawicieli swiata nauki 1 biznesu, co zapewne
korzystnie wplynie na tworzenie si¢ powigzan mi¢dzy wskazanymi obszarami,
a interdyscyplinamy charakter badan metodami neuroobrazowania moze istot-
nie poprawic¢ jakos$¢ oferowanych ustlug oferowanych przez instytucje badaw-
cze.

NEUROMARKETING - NEW OPPORTUNITIES
FOR THE DEVELOPMENT OF MODERN MARKETING

Summary

The paper attempts to present the essence of neuromarketing and the use of neuroimaging
techniques in brain research of consumers making purchasing decisions. The objective of the
paper is also introduction of the changes in the way researchers think about the rationality
of buying behavior; demonstration that neuromarketing creates new possibilities for the research
of unconscious brain areas involved in making purchasing decisions. Consequently, the paper is
also an attempt to show the impact of neuroimaging techniques on marketing development.

Translated by Anna Szwajlik



