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WKEAD NEUROMARKETINGU

DO WIEDZY NA TEMAT REKLAMY -
PROBA SYSTEMATYZAC])I
WATKOW BADAWCZYCH

Streszczenie: Artykul jest proba opisowego przegladu literatury dazacego do sy-
stematyzacji wkladu badan neuromarketingowych w wiedze¢ dotyczacg reklamy,
a szczegolnie sposobu jej kompozycji. Z racji przyjetej akademickiej perspektywy
(podkreslajacej walory neuromarketingu jako dziedziny) wskazano obszary dotyczace
zaakcentowanego zagadnienia, ktore s3 obecnymi i potencjalnymi kierunkami dal-
szych eksploracji. Poddane analizie wyniki badan dostepne w literaturze przedmiotu
potwierdzajg zalety wykorzystania takiego podejscia badawczego w poglebianiu wie-
dzy dotyczacej reklamy o réznym poziomie szczegélowosci, zardbwno na poziomie
teoretycznym, jak i praktycznych zastosowan. Réwnoczesnie sygnalizujg potrzebe
dalszych eksploracji w poszukiwaniu wskaznikéw pozwalajacych na trafng ocene
reklam z wykorzystaniem metod neuromarekingowych.

Stowa kluczowe: reklama, neuromarketing, testowanie reklam.
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THE CONTRIBUTION OF NEUROMARKETING
TO KNOWLEDGE ABOUT ADVERTISING -
AN ATTEMPT TO SYSTEMATIZE RESEARCH DIRECTIONS

Abstract: The article attempts to describe the review of literature striving to systema-
tize the contribution of neuromarketing research to the knowledge about advertising,
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and in particular its composition. Due to the adopted academic perspective (emphasiz-
ing the value of neuromarketing as a field), an effort was made to identify the interest
areas which constitute current and potential directions for further exploration. The
analysed research results available in the literature of the subject confirm the advan-
tages of using this research approach to extend the knowledge in the area of advertising
with varying levels of detail, both at the theoretical level and practical applications.
At the same time, they emphasize the need for a further exploration of indicators al-
lowing for the accurate assessment of advertisements using neuromarketing methods.

Keywords: advertising, neuromarketing, advertising research.

Wstep

Marketing, na przestrzeni swojej niewiele ponad stuletniej historii, przeszedt
wiele przeobrazen: od dziatan akcentujacych sprzedaz i jej techniki do ofe-
rowania wartosci, jako efektu koncentracji na klientach (centralnej ich po-
zycji w strategii uwzgledniajacej takze innych interesariuszy). Konsekwencja
uwzgledniania oczekiwan konsumentéw w planowaniu dzialan marketin-
gowych jest skupianie si¢ praktykéw marketingu na pozaekonomicznych
analizach ich zachowan, ktore pozwalaja trafniej je opisac i zrozumiec.

Nie bez znaczenia dla rozwoju marketingu jest rozwdj technologii, ktéry
prowadzi do powstawania nowych mozliwosci oddziatywania na klienta (np.
za pomoca nietradycyjnych form komunikacji w nowych mediach) czy tez
zmian w sposobach zdobywania wiedzy o odbiorcach. Postep technologiczny
pozwolil m.in. na wdrozenie wiedzy z zakresu neuronauk w obszar marke-
tingu, zwigkszajac zainteresowanie ich metodami pomiaru.

Jednym z ciagle dyskutowanych zagadnien, zajmujacym zaréwno naukow-
cow, jak i praktykow, jest szukanie odpowiedzi na pytanie o oddziatywanie
i skuteczno$¢ form i narzedzi komunikacji marketingowej, w tym reklamy.
Trwajaca w tej dziedzinie dyskusja nie przyniosta jednoznacznego wyjasnienia
fenomenu ich skutecznosci. Pomimo rozbudowanej literatury przedmiotu
(np. Koztowska, 2014; Vakratsas i Ambler, 1999) wiedza o tym, w jaki sposéb
reklama oddzialuje na zachowania konsumenta, wydaje si¢ wcigz niekom-
pletna i niewystarczajaca, co sklania do dalszych poszukiwan w tym obszarze
oraz siegania po innowacyjne metody realizacji badan, w tym po podejscie
badawcze z zakresu neurobiologii (neuroscience).

Przedmiotem zainteresowania niniejszego opracowania jest wiedza o re-
klamie wynikajgca z badan neuromarketingowych. W ramach opisowego
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przegladu literatury podjeto prébe usystematyzowania podstawowych ob-
szarow, w ktérych widoczny jest wktad neuromarketingu w wiedze na temat
reklamy, szczegélnie w zakresie sposobu jej kompozycji.

1. Reklama jako jeden z obszarow badan
neuromarketingowych

Pomimo ze badania neuromarketingowe sa realizowane juz od ponad dwoch
dekad, neuromarketing jako dziedzina analiz naukowych nie jest jedno-
znacznie sprecyzowany, ani w przypadku samej definicji, ani szczegdétowego
zakresu zainteresowan — co §wiadczy o jego poczatkowym etapie rozwoju.
Jednak niezaleznie od réznic w pogladach i ujeciu definicyjnym neuro-
marketing to polaczenie wiedzy z zakresu neurobiologii z klasyczng teoria
marketingowa.

Neuromarketing prezentuje si¢ jako jeden z gtéwnych obszaréw badan ma-
jacych na celu zrozumienie wptywu reakeji mézgu na proces podejmowania
decyzji przez konsument6w. Przeglad badan neuromarketingowych zrealizo-
wanych w latach 2010-2015 Jordao, Souzy, Oliveiry i Giraldi (2017) potwier-
dza, ze neuromarketing jest pomocny w zrozumieniu proceséw poznawczych
i ich wplywu na podejmowanie decyzji, ale wymaga lacznego stosowania
tradycyjnych i neuromarketingowych technik badawczych. Przedmiotem
zainteresowania neuromarketingu sg tez badania nad rozwojem produktéow
i ustug, sprzedazg i programami lojalno$ciowymi czy reklamg (Baltezarevi¢
i Baltezarevi¢, 2014; Kenning i Plassmann, 2008; Tarczydlo, 2016; Wozniak,
2012; Wrona, 2014). Dzigki zebranym w ten sposéb danym mozliwe jest
wspieranie aktywno$ci marketingowych w procesie sprzedazy (np. Knutson,
Rick, Wimmer, Prelec i Loewenstein, 2007) czy tworzenie przekazu rekla-
mowego. Vecchiato i wspolpracownicy wrecz uwazajg, Ze neuromarketing
to multidyscyplinarna dziedzina badan, ktorej celem jest zbadanie reakcji
konsumentéw na reklamy (Vecchiato i in., 2014), badz méwia wprost, ze to
testowanie skutecznosci reklam za pomoca neuroobrazowania (Vecchiato,
Wanzeng, Maglione i Daming, 2012).

Podstawowe obszary wykorzystania w marketingu metod badawczych
zapozyczonych z neurobiologii systematyzuje rysunek 1. Obszary te dotycza
nie tylko analiz o charakterze naukowym. Kumar (2015) przywoluje przyklady
firm, ktére wykorzystujg badania neuromarketingowe do wspierania swoich
dziatan marketingowych, m.in. do rozwoju produktéw, dziatan reklamowych
czy sprzedazy (np. online).
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Rysunek 1. Zakres analiz neuromarketingu

Ze wzgledu na cel opracowania interesujace sg analizy, ktore pozwalaja
na poglebienie wiedzy dotyczacej reklamy. Kazdego roku przedsiebiorstwa
wydaja duze budzety na reklame, stad waznym zagadnieniem jest okresle-
nie jej oddzialywania na odbiorcéw. Oznacza to koniecznos¢ weryfikacji
wiedzy dotyczacej mechanizméw oddzialywania reklamy z jednej strony,
ale i prowadzenie badan dotyczacych szczegdtowych zagadnien powigza-
nych ze skutecznoscig przekazow osadzonych w réznych kanalach (takze
testowanych na potrzeby przedsi¢biorstwa) z drugiej strony (rysunek 2).
Z racji przyjetej akademickiej perspektywy postanowiono w opracowaniu
skupi¢ si¢ na zasygnalizowanych wymiarach, odnoszac si¢ jedynie do ba-
dan naukowych, a pomijajac analizowanie zakresu wykorzystania tych
badan przez firmy.

Konsumenci majg coraz wigksze mozliwo$ci wyboru mediéw i przyjmo-
wania lub odrzucania wiadomosci (Daszkiewicz i Pukas, 2016). Ze wzgledu
na wielos$¢ kanaléw komunikacji spotykaja sie z nadmiarem informacji. Nie
wszystkie z nich moga by¢ przetwarzane z powodu ograniczonej zdolnosci
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Weryfikacja modeli Miary skuteczno$ci reklam

— zwigzane 7
oddziatywania reklamy (ivzv;gh?)rxani?rﬁga{

Skuteczno$¢ poszczegolnych
no$nikéw (np. TV czy OOH)

Skuteczno$¢ kanatow
komunikacyjnych

Skuteczno$¢ poszczegdlnych
formatow (np. elektroniczne
vs drukowane)

Testowanie kreacji w fazie
przygotowan (jej sktadowych)

Zakres badan neuromarketingowych w obszarze
dzialan reklamowych

o K keii K Testowanie kreacji w fazie
|| cena konstrukgji przekazu emisji reklamy (stopnia

reklamowego przyzwyczajenia audytorium)

Znaczenie kontekstu
w odbiorze tresci reklamy

Rysunek 2. Analizy neuromarketingowe dotyczace reklamy

mozgu (attentional bottleneck). Dlatego uwaga, ktéra jest konstruktem
krytycznym dla dzialan marketingowych, powinna by¢ przedmiotem analiz
neuromarketingowych odnoszacych si¢ do reklamy (Milosavljevic i Cerf,
2008). O jej znaczeniu w reklamie §wiadczy jej nadrzedna pozycja w wielu
modelach reklamowych opisywanych w literaturze przedmiotu, sposréd
ktérych najwigksza stawg ciesza si¢ modele hierarchii efektéw, podkresla-
jace zazwyczaj trzy etapy oddzialywania reklamy na konsumenta: mysl-
czuj-réb (Ambler, Ioannides i Rose, 2000; Kozlowska, 2014; Kozlowska,
2015). Badacze podkreslaja, ze tradycyjne metody badawcze nie dostar-
czajg obiektywnych pomiaréw uwagi i reakcji emocjonalnych (Lin, Grewal,
Morin, Johnson i Zak, 2013). Ponadto, wyjasniajac skutecznos¢ reklam,
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poza koncentrowaniem si¢ na uwadze (elementach skupiajacych uwage
i wyrdzniajacych przekaz na tle innych docierajacych do odbiorcy) nalezy
uwzglednia¢ zmiany zachowania, ktére wywoluje. Jednak to, dlaczego zmia-
ny postaw nie zawsze prowadzg do zmian w zachowaniu, nadal nie zostalo
wyjasnione (Lin i in., 2013).

Poza weryfikacja modeli oddzialywania reklamy potencjal badan neuro-
marketingowych mozna wykorzysta¢ do analizy szczegélowych zagadnien,
jak struktura przekazu reklamowego czy skutecznos¢ poszczegolnych jej form
osadzonych w réznych kanatach.

Tradycyjne badania dazyty do znalezienia sposobu pomiaru wzglednych
mocnych i stabych stron réznych kanaléw medialnych. Ro$nie zapotrzebo-
wanie na pomiar reakcji na reklamy za pomocg narzedzi, ktore sa bardziej
wrazliwe i lepiej dostosowane do oceny, na poziomie nieSwiadomego wplywu,
zaréwno kontekstu kanalu medialnego, jak i samej tresci.

Jedno z badan wpisujacych si¢ w ten nurt analizowato jawne (preferencje)
i niejawne (kognitywne i fizjologiczne) reakcje konsumentéw na reklamy
emitowane w telewizji i umieszczone w wirtualnej rzeczywistosci (Leanza,
2017). Oba pomiary potwierdzily, ze badani lepiej reagowali na nowsza forme
reklamy. Osadzenie przekazu reklamowego w wirtualnej rzeczywistosci wydaje
sie aktywowa¢ system nagrod na poziomie neurologicznym dzigki immersji
badanych w odmienny $wiat, ktorego integralng czescig sie czuja i w ktéorym
moga wchodzi¢ w interakcje z innymi. Inne wyniki — dotyczace reklam praso-
wych umieszczanych w tradycyjnych i elektronicznych kanatach - wskazuja,
ze tre$¢ jest wazniejsza niz format (Heather, 2017), co powoduje koncentracje
uwagi na zasadach konstrukeji przekazu reklamowego.

Pomimo ze reklama jest przedmiotem badan neuromarketingowych (por.
Ambler i Burne, 1999; Ambler i in., 2000; Kenning i Plassmann, 2008), nadal
nie wiadomo, w jaki sposob zwigkszy¢ jej skutecznos¢. Niemniej nie ma watp-
liwosci, ze badania te s3 potrzebnym uzupelnieniem tradycyjnych metod wy-
korzystywanych do testowania reklamy (pretestow i posttestow). Na przyktad
pozwalaja na precyzyjng ocene stopnia habituacji (przyzwyczajenia) do danej
reklamy czy tez stopnia jej zuzycia. Znaczenie badan neuromarketingowych
wynika z tego, ze badania reklamy opierajace sie na deklaracjach i introspekeji
majg ograniczone znaczenie (Szymusiak, 2015), poniewaz pozwalaja jedynie
na pomiar postaw jawnych. Odwotywanie si¢ do tradycyjnych wskaznikow
skuteczno$ci kampanii reklamowych (np. $wiadomos$¢ marki, znajomosé
reklamy) nie uwzglednia postaw utajonych, nieSwiadomego przetwarzania
informacji (bodzcéw peryferycznych i podprogowych) czy tez procesow au-
tomatycznych.
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2. Skuteczno$¢ przekazu reklamowego z perspektywy
neuromarketingu - ramowe obszary badan

Wielu badaczy podejmowalo préby oceny skutecznosci reklam, zwlaszcza
telewizyjnych (Vecchiato, Cherubino, Trettel i Babiloni, 2013; Yang i in.,
2015), ale i wideo (Gauba i in., 2017), wykorzystujac rézne techniki badan
neurobiologicznych (neuroobrazowanie i inne). Koncentracja na reklamie
telewizyjnej moze wynika¢ z faktu, ze pozwala ona na podanie zlozonego
(wielopoziomowego) przekazu na temat oferty rynkowej, operujac werbal-
nymi i niewerbalnymi srodkami przekazu.

Reklamy starajg si¢ pokazywac oferte przedsi¢biorstwa w odmienny spo-
sob, podkreslajac jej walory i niepowtarzalnos¢, jednoczesnie wyrdzniajac ja
na tle konkurencji. Nie wszystkie elementy komunikatu s odbierane §wiado-
mie przez konsumentdéw, jednak wszystkie moga sta¢ sie podstawa utajonych
postaw bedacych zrédlem automatycznych reakeji na przekaz (Szymusiak,
2015). Kompozycja przekazu reklamowego wymaga przemyslenia jego skla-
dowych, w tym podjecia decyzji o wykorzystaniu apeli emocjonalnych badz
racjonalnych. Cook, Warren, Pajot, Schairer i Leuchter (2011) przeprowadzili
badania reakcji mézgu na te dwa odmienne typy komunikatéw: racjonalny
i emocjonalny. Wykazali, ze reklamy wywoluja rézne poziomy aktywnosci
mozgu w zaleznosci od wykorzystanego apelu (Cook i in., 2011). Podobnie
Ambler i inni (2000) uzyskali statystycznie istotne réznice, wskazujace na
aktywacje odmiennych czesci mézgu przez reklamy w zaleznosci od ich tresci
(emocjonalnej badz poznawczej).

Poza tym, ze mdzg ludzki inaczej przetwarza apele racjonalne i emocjo-
nalne, wyniki badan akcentuja znaczenie emocji przy zapamietywaniu reklam
(Kenning i Plassmann, 2008). Eksperymenty Amblera i wspoipracownikow
wykazaly, ze reklamy z elementami emocjonalnymi sg lepiej zapamietywane
przez ludzi (recall) niezaleznie od tego, czy byli oni z grupy kontrolnej, czy tej,
ktora zazyta srodek blokujacy emocje (propranolol) (Ambler i Burne, 1999;
Ambler i in., 2000). Co ciekawe, w przypadku rozpoznania tresci wyniki nie
byty juz jednoznaczne.

Przytoczone wyniki podkreslaja odmienny sposéb pobudzania obszaréw
moézgu w zaleznosci od uzytego apelu, jednak nie dajg jasnych wskazdwek
dotyczacych rodzaju bodzcow, ktore moglyby wywotywac oczekiwane emo-
cje, znaczenia kontekstu (rodzaju produktu, oferty) oraz grupy docelowej
(roli indywidualnych charakterystyk odbiorcy). Zatem nie pozwalaja na
wyciagnigcie jednoznacznych wnioskéw o wigkszej skutecznosci reklam
emocjonalnych.
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Pewnych wskazowek dotyczacych bodzcow, ktére moga wywotywac re-
akcje behawioralne na emocjonalne reklamy, dostarczajg eksperymenty Lin
i wspotpracownikow (2013) badajace skutecznos¢ reklam (spotecznych) po-
przez pomiar i manipulowanie farmakologicznymi mechanizmami mézgu.
Badacze celowo skoncentrowali si¢ na reklamie spotecznej, poniewaz zapew-
nia ona jasny wskaznik zachowan - przekazanie $srodkéw finansowych (Lin
iin., 2013). W badaniu wykorzystali kortykotropine' (ACTH) i oksytocyne®.
Zjednego z ich eksperymentdw wynika, ze osoby, ktérym podano oksytocyne,
intensywniej reagowaly na tresci reklamy spofecznej (zaréwno przekazujac
czesciej 1 wiecej Srodkow, jak i wykazujac wigkszg troske o osoby z reklam).
W kolejnym eksperymencie mierzono poziom obu hormondw przed zobacze-
niem reklamy i po nim. Darowizny pojawialy si¢ ze strony tych uczestnikéw,
u ktérych wzrastal poziom obu hormonoéw.

Z obu przytoczonych eksperymentéw wynika, ze tresci reklam (spolecz-
nych), ktére powoduja uwolnienie oksytocyny, beda skuteczniejsze. Ponadto
uzyskane wyniki wyjasniaja, dlaczego niektérzy odbiorcy nie reagujg na prze-
kaz reklamowy (Lin i in., 2013).

Bez watpienia niemozliwe jest przetozenie wynikéw badan wprost na
praktyke marketingows, jednak w polgczeniu ze wskazéwkami z badan iden-
tyfikujacych czynniki stymulujace uwalnianie oksytocyny wskazuja sposoby,
ktore pozwalaja na wzmocnienie przekazu. Tym bardziej ze wydaje sie, iz dla
mozgu czlowieka nie ma znaczenia bodziec wyzwalajacy oksytocyne. Pobu-
dza¢ mézg moze zar6wno emocjonalny przekaz reklamowy, jak i trzymanie
niemowlecia czy karmienie piersia.

Szczegolowe badanie reakcji poznawczych i afektywnych u odbiorcow
reklam jest potrzebne, aby dostarczy¢ praktycznych informacji dotyczacych
konstrukeji reklam, niemniej istotne jest takze analizowanie trafnosci i rzetel-
no$ci wynikéw w ten sposéb uzyskanych, stad tez podejmowane proby zbu-
dowania indekséw neurofizjologicznych, ktére pozwolilyby na ocene reklam.

W jednym z badan Vecchiato i in. (2013) skoncentrowali si¢ na pomiarze
aktywnosci mdzgu i zaangazowania emocjonalnego podczas ogladania re-
klam, starajac sie powigza¢ zmienne elektroencefalograficzne i autonomiczne
(pomiar tetna) z reakcjami poznawczymi i emocjonalnymi na reklamy tele-
wizyjne. Uczestnicy, po obejrzeniu filmu z wbudowanymi reklamami telewi-
zyjnymi, zostali poproszeni o przypomnienie sobie tych reklam i ich ocene

! Hormon pobudzajacy do wytwarzania kortyzolu (hormon stresu).
? Hormon mitosci.
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w zaleznosci od stopnia przyjemnosci, ktéra odczuwali (Vecchiato i in., 2013).
Dane pofaczono z wynikami EEG, aby wskaza¢ réznice w aktywnosci mézgo-
wej zwigzanej z obserwacja reklam: zapamietanych i zapomnianych (1) oraz
tych, ktére polubili badz nie (2). Badanie wykazato, ze w przypadku reklam
zapamietanych przez badanych (1) aktywnos¢ fal theta byla wyzsza i zloka-
lizowana w lewej czesci przedniej cze$ci moézgu (co wskazuje na aktywnos¢
poznawczg). W drugim przypadku wzrost rytmow fal alfa pojawil si¢ podczas
obserwacji reklam ocenionych jako przyjemne. Ponadto aktywno$¢ tetna wy-
wolana w trakcie ogladania reklam telewizyjnych, ktére zostaty zapamietane
lub ocenione jako przyjemne, takze byta wyzsza w poréwnaniu z aktywnoscia
wywolang przez reklamy zapomniane lub uznane za nieprzyjemne (Vecchiato
iin., 2013). Wyniki podkreslaja, ze wlasciwosci rytmoéw EEG, zebrane podczas
obserwacji reklam telewizyjnych, wiazg si¢ z jawnymi preferencjami badanych
w zakresie poznania i emocji. Moga by¢ uzywane do generowania miar, ktére
wskazuja czesci reklam zgodne z emocjonalnym i poznawczym punktem wi-
dzenia badanego. Ta informacja moze by¢ wykorzystana a posteriori do zmian
reklamy w celu podkreslenia przyjemnych elementéw przy jednoczesnym
ttumieniu nieprzyjemnych (Vecchiato i in., 2013).

Inne ujecie proponuja Yang i inni (2015). Opracowali metodg analizy cza-
sowych wzorcow danych EEG (temporal patterns of EEG data) oraz wskazni-
kow afektywnych i poznawczych, takich jak szczescie, niespodzianka i uwaga,
sugerujac, ze moga stanowi¢ przydatne narzedzie do oceny reklamy telewi-
zyjnej (Yang i in., 2015). W analizie najwyzej ocenianej reklamy mozna byto
wskaza¢ wizualne i dzwigkowe struktury semantyczne, ktére wywotaty wzrost
wskaznika szczescia.

Ple¢ i wiek naleza do najczesciej uzywanych zmiennych w badaniach mar-
ketingowych. Sa takze podstawowymi charakterystykami, ktére opisuja grupy
odbiorcéw reklamy. Potwierdzenie odmiennosci reakcji na reklamy u oséb
o roznych charakterystykach pozwolilyby reklamodawcom na projektowanie re-
klam dopasowanych do odbiorcy. Dlatego znaczenie tych zmiennych w odbiorze
reklamy takze jest jednym z p6l badawczych dla badan neuromarketingowych.

Wyniki badan neuromarketingowych zdaja si¢ potwierdza¢ odmienno$é
reakcji kobiet i mezczyzn na reklamy. W jednym z eksperymentéw wykazano
réznice w percepcji reklam typowo kobiecego produktu (perfum), wskazu-
jac na odmienne oceny poziomu atrakcyjnosci poszczegolnych scen reklam
(np. tanica) u 0oséb odmiennych plci (Vecchiato i in., 2014). Kobiety lepiej
zareagowaly na testowane reklamy, majac miedzy innymi wyzszy poziom
zapamietania reklam.
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Jako uzupelnienie mozna przytoczy¢ eksperymenty Cartocciego i wspot-
pracownikow (2016). Badali oni znaczenie plci w postrzeganiu reklam sa-
mochodu (produktu typowo meskiego) oraz znaczenie wieku w odbiorze
reklamy gumy do zucia. Wyniki pierwszego z eksperymentéw wykazaty
wyzsze wartosci postrzegania reklam samochodu w przypadku mezczyzn.
Natomiast osoby starsze (eksperyment 2) oceniaty spoty gumy do zucia nizej.
Co ciekawe, w przypadku obu eksperymentéw nie zaobserwowano réznic
w ocenie scen spotu pokazujacych produkt, co zdaniem badaczy podkresla
znaczenie kreatywnosci fabuly w reklamie, ktéra moze przyciagnaé uwage
grupy docelowej. W przypadku reklamowania produktu postrzeganego jako
meski, aby wywola¢ reakcje u kobiet, nalezy siegna¢ po wlasciwe elementy
fabuly (w eksperymentalnym filmie taczyly si¢ z obecnoscig znanej aktorki
oraz trzema dziewczynkami). Natomiast mezczyzni reagowali gtéwnie na
techniczne atrybuty samochodu (Cartocci i in., 2016).

Pomimo ze badania podkreslaja mozliwo$¢ wykorzystania wskaznikow
neurofizjologicznych do analizy postrzegania reklam telewizyjnych, a w kon-
sekwencji dostosowania przekazu do odbiorcéw odmiennej plci (i wieku),
to ze wzgledu na specyfike wybranych do eksperymentu reklam nie jest to
wystarczajace, aby uznac, ze roéznice beda si¢ pojawialy takze w reakcjach na
inne rodzaje reklam.

Powyzsze wyniki wskazuja, ze mozna poprawi¢ skutecznos¢ reklam po-
przez badania neuromarketingowe, jednak wymaga to wykorzystania juz
istniejacych spotow reklamowych. Dla praktykéw marketingu interesujace
sa mozliwosci testowania reakcji na reklamy na podstawie storyboarddéw,
co znaczaco obniza koszt ich przygotowania. Najczestszg praktyka obecnie
stosowang jest wstepne testowanie reklam telewizyjnych za pomoca focus
group. Zasadne jest pytanie, czy mozna i w tym przypadku zastgpi¢ tradycyjne
metody badan pomiarem neuromarketingowym. Pytanie takie zadali sobie
Lamme i Scholte (2013). Postanowili sprawdzi¢, w jakim stopniu reakcje
na storyboardy przypominajg aktywacje mézgu poréwnywalng do testo-
wania finalnej kreacji, a wiec czy mozna je wykorzysta¢ do przewidywania
koncowej skutecznosci reklamy telewizyjnej. Wyniki wskazuja, Ze zar6wno
storyboardy, jak i reklama telewizyjna wywoluja do$¢ podobne (ale nie
identyczne) wartosci mapera. Niemniej badanie udowodnito, ze technologia
fMRI jest przydatna do oceny reklamy przed jej produkcjg. Badacze wyka-
zali, ze nawet bardzo prosta plansza moze przewidzie¢ neuronalny wplyw
reklamy telewizyjnej na odbiorce, szczegélnie gdy trzeba podja¢ decyzje,
ktéra z wersji reklamy spowoduje najwyzsza konwersje (zamiar zakupu)
(Lamme i Scholte, 2013).
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Tabela 1. Przykladowe watki badan neuromarketingowych dotyczace
skutecznosci przekazu reklamowego

Badacze

Wykorzystane
metody

Tematyka badan

Wynik

Ambler i Burne

pomiar z po-

reakcje mozgu na komunika-

odmienny sposéb prze-

(1999) daniem $rodka |ty racjonalne i emocjonalne | twarzania apeli; reklamy

Ambler i in. blokujacego w reklamie z elementami emocjonal-

(2000) emocje nymi sg lepiej zapamiety-
EEG wane

Cook i in. EEG reakcje mozgu na komunika- | odmienny sposéb prze-

(2011) ty racjonalne i emocjonalne | twarzania apeli

w reklamie

Liniin. (2013)

pomiar poziomu
hormonéw
kortykotropiny

i oksytocyny

skuteczno$¢ reklam (spotecz-
nych) poprzez pomiar i ma-
nipulowanie farmakologicz-
nymi mechanizmami mézgu

wigksza skutecznos¢ apeli
uwalniajacych oksytocy-
ne

Vecchiato i in.
(2013)

EEG
pomiar tetna

wywiad

proba wskazania indek-
s6w mozgowych i autono-
micznych opisujacych stan
emocjonalny, doswiadczony
podczas ogladania reklamy
telewizyjnej (zapamietanie,
uwaga, wskaznik przyjem-
nosci)

wladciwoéci  rytmow
EEG, zebrane podczas
obserwacji reklam te-
lewizyjnych, wigzg sie
z jawnymi preferencjami
badanych w zakresie po-
znania i emocji — moga
stuzy¢ jako narzedzie
oceny reklamy

Lamme i Schol-
te (2013)

fMRI

okreslenie podobienstwa ak-
tywacji neuronalnej mézgu
przez storyboardy i reklamy
telewizyjne, jako podsta-
wy do okredlenia warto$ci
predykeyjnej storyboardéw
w ocenie skutecznosci reklam

fMRI jest przydatne do
oceny reklamy przed jej
produkeja

Vecchiato i in.
(2014)

EEG,

reakcje skorno-
-galwaniczne
czestos¢ rytmu
serca

roznice w reakcjach (po-
znawczych i emocjonalnych
modzgu) ocenianych przez
wskazniki neurofizjologicz-
ne na reklamy telewizyjne
perfum u kobiet i mezczyzn

odmienne reakcje kobiet
i mezczyzn na wybrane
sceny reklam

Cartocci i in.
(2016)

EEG,

reakcje skorno-
-galwaniczne
czestos¢ rytmu
serca

roznice w reakcjach na re-
klamy samochodu i gumy
do zucia z uwzglednieniem
wplywu plci i wieku

odmienne reakcje kobiet
i mezczyzn na wybrane
sceny reklam

Zrodlo: Na podstawie tredci artykulow cytowanych w tabeli.



30 Matgorzata Budzanowska-Drzewiecka

Podsumowanie

Badania reklamy koncentruja si¢ na poprawie jej skutecznosci, co taczy sie
z analizg reakcji behawioralnych, poznawczych i emocjonalnych konsumenta
majacego z nig kontakt. Sieganie po metody i techniki z zakresu neurobiologii
pozwala naukowcom i praktykom marketingu na zbieranie danych uzupelnia-
jacych te uzyskane za pomocg tradycyjnych technik badan marketingowych,
jednak ich stosowanie wymaga dalszych eksploracji — zaréwno pol badaw-
czych, jak i sposobu realizacji tych badan.

Badacze zgodnie podkreslaja zalety wykorzystania takiego podejscia ba-
dawczego w poglebianiu wiedzy dotyczacej reklamy, zaréwno na poziomie
teoretycznym, jak i praktycznych zastosowan. Z dokonanego przegladu wy-
nika, Ze pomimo poczatkowego etapu stosowania neurobadan w obszarze
reklamy i wigzacych si¢ z tym jeszcze niewystarczajacych odpowiedzi na
nurtujace badaczy pytania wnioski z nich ptynace pozwalaja na weryfikacje
wiedzy o reklamie w obszarach o réznym poziomie szczegdltowosci. Z tego
wynikaja mozliwosci wykorzystania ich wynikéw w procesie projektowania
reklam, np. przez pozwalanie na identyfikacje ich kluczowych elementéow —
scen najsilniej angazujacych (np. Custodio, 2010) czy jako metoda redukeji
czasu reklam telewizyjnych poprzez wyciecie nieefektywnych scen (Vecchiato
iin., 2014). Jednoczesnie proba uporzadkowania watkéw badawczych wska-
zuje na koniecznos¢ realizacji dalszych badan dotyczacych szczegdtowych
zagadnien zwigzanych z projektowaniem przekazu reklamowego i reakeji na
niego przez przedstawicieli odmiennych grup odbiorcéw (réznigcych si¢ np.
plcia, wiekiem czy krajem pochodzenia).

Z przeprowadzonego przegladu stanu badan wynika, ze wykorzystanie
tych metod wymaga nadal pracy nad wlasciwymi wskaznikami pozwalajacymi
na trafng oceng reklam. Biorac pod uwage wieloznaczny charakter emocji,
trudno jest obecnie jednoznacznie zlokalizowa¢ ich neuronalne reprezen-
tacje w mdzgu (np. trudne jest odroznienie smutku od gniewu) (Kenning
i Plassmann, 2008).

Odrebnym watkiem sg warunki, mozliwosci i ograniczenia zwigzane
z realizacjg samego procesu badawczego z wykorzystaniem metod i technik
z zakresu neurobiologii w obszarze marketingu. Koniecznos¢ ich analizy i do-
precyzowania wynika z ich przydatnosci do badania nie tylko reklamy, lecz
takze innych aspektéw zachowan konsumentdéw, co pozwala prognozowac, ze
metody te moga by¢ w niedalekiej przysztosci powszechnie wykorzystywane
przez naukowcow i praktykow.
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