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BADANIE REAKCJI KONSUMENTOW
NA PRZEKAZ REKLAMOWY.
PRZYKLEAD WYKORZYSTANIA
ELEKTROENCEFALOGRAFII

I WYBRANYCH TECHNIK
BIOMETRYCZNYCH

Streszczenie: Rozwoj badan naukowych w dziedzinie psychologii i neurobiologii
oraz rozw6j metod neuroobrazowania mézgu doprowadzit do bardzo dynamicznego
rozwoju metod badawczych w naukach ekonomicznych. Powstaty nowe dziedziny,
takie jak ekonomia behawioralna, finanse behawioralne, neurozarzadzanie czy neu-
romarketing. W ponizszym artykule skupiono si¢ na przedstawieniu badani marke-
tingowych przeprowadzonych z zastosowaniem metod neuronauki poznawczej oraz
technik biometrycznych. Celem przeprowadzonych badan byta analiza zachowania
konsumentéw ogladajacych reklamy réznych produktéw. Badania byly prowadzone
w dwdch etapach. W pierwszym etapie zastosowano rézne metody neuronauki po-
znawczej oraz techniki biometryczne. Drugi etap badan polegal na przeprowadzeniu
z respondentami wywiadu bezposredniego. Analiza otrzymanych danych wykazala, ze
uzycie metod zaczerpnietych z neurobiologii pozwolito na otrzymanie dodatkowych
informacji, ktére uzupelnily wiedze uzyskang w wyniku przeprowadzonego wywiadu
bezposredniego.

Slowa kluczowe: neuromarketing, neuronauka poznawcza, metody biometryczne,
elektroencefalografia (EEG), odruch skdérno-galwaniczny (GSR), zachowania kon-
sumentow.
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EXAMINATIONS OF CONSUMERS’ REACTIONS TOWARDS
ADVERTISING MESSAGES. AN EXAMPLE OF THE
APPLICATION OF ELECTROENCEPHALOGRAPHY AND
SELECTED BIOMETRIC TECHNIQUES

Abstract: The development of scientific research in the area of psychology and neuro-
biology, as well as the technological achievements concerning brain imaging methods,
have caused the dynamic development of research methods in economic sciences.
New disciplines have appeared, such as: behavioural economy, behavioural finance,
neuromanagement and neuromarketing. In the article the author focused on the
presentation of a marketing study conducted with applying cognitive neuroscience
methods and biometric techniques. The aim of the study was a behaviour analysis of
consumers watching the advertisements of different products. Research was conducted
in two stages. The first part of the study constituted an experiment with the use of
different cognitive neuroscience methods and biometric techniques. The second
part of the study consisted of direct interviews with respondents. The analysis of the
empirical data showed that the application of the methods taken from neuroscience
had allowed receiving additional information which supplemented the knowledge
that is being acquired from a direct interview.

Keywords: neuromarketing, cognitive neuroscience, biometrics, electroencephalog-
raphy (EEG), galvanic skin response (GSR), consumer behaviour.

Wstep

W ramach ewolucji koncepcji marketingu prowadzi si¢ badania nad dzia-
faniem moézgu czlowieka. W wyniku tych badan, w drugiej potowie lat 90.
narodzita si¢ nowa dyscyplina - neuromarketing. Zdefiniowanie pojecia neu-
romarketingu jest bardzo trudne. Nie ma bowiem zgody w kwestii, czym
dokladnie jest (i czym nie jest) neuromarketing (Dooley 2011, s. xiii). Nie-
ktorzy stosuja ten termin wylacznie w odniesieniu do analizy marketingowe;
wynikow uzyskanych za pomoca funkcjonalnego rezonansu magnetycznego
(functional Magnetic Resonance Imaging — fMRI) i elektroencefalografii
(Electroencephalography - EEG). Inni rozszerzajg to pojecie o inne metody
neuronauki poznawczej (cognitive neuroscience), takie jak biometria, np.
pomiar tetna (Heart Rate - HR) czy pomiar odruchu skérno-galwanicznego
(Galvanic Skin Response — GSR). Autorka niniejszego artykulu sklania sie
ku szerszej definicji neuromarketingu, ktéra obejmuje badania behawioral-
ne i strategie oparte na behawioryzmie. Jednak niezaleznie od stosowanych
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metod celem neuromarketingu jest zrozumienie dziatania ludzkiego mézgu
oraz zastosowanie tej wiedzy do udoskonalenia komunikacji marketingowe;j.
Prowadzone w ramach nowej dziedziny badania pozwalajg na lepsze i do-
ktadniejsze poznanie konsumenta, a dzieki temu odpowiednie przygotowanie
oferty produktéw i ustug. Neuromarketing bowiem zajmuje si¢ m.in. tym,
jak umyst konsumenta reaguje na przekaz reklamowy (Brzezicka i Kaminski,
2010; Dooley, 2011; Lindstrom, 2010; Ohme, 2008; Ohme, Sczurko i Oscieski,
2008; Pradeep, 2010; Preuss, 2010; Renvoise i Morin, 2011; Mruk i Sznajder,
2008; Vecchiato, Cherubino, Trettel i Babiloni, 2013; Vecchiato i in., 2014;
Zurawicki, 2010).

Rozwoj badan neuromarketingowych, pociagnal za sobg wzrost zaintere-
sowania reklama, a konkretniej psychologicznymi i neuronalnymi jej aspek-
tami. Doceniono role pamigci, uwagi, emocji, a nawet neuronéw lustrzanych
w percepcji reklamy przez umyst konsumenta (Bagozzi, Gopinath i Nyer, 1999,
s. 184-206). Wiedza z zakresu psychologii reklamy i zachowan konsumenckich
pozwala zrozumie¢ psychologiczne uwarunkowania skutecznosci reklamy,
przez co mozna konstruowac bardziej efektywne komunikaty marketingowe.
Tematyka ta jest obecna w badaniach naukowych od dtuzszego czasu — opub-
likowano wiele podrecznikéw akademickich, artykuléw i monografii poswie-
conych tej dziedzinie. Jednoczesnie badania z zakresu psychologii reklamy
zyskujg na popularnosci w praktyce reklamowej, gdzie coraz wigksza uwage
zwraca sie na teoretyczne uzasadnienie skutecznosci konstruowanych strategii
reklamowych. Wiedza z zakresu psychologii, a takze umiejetnosci praktyczne
zwigzane z tworzeniem strategii, doborem mediow, kreacjg czy tez ewaluacja
reklam z psychologicznego punktu widzenia pozwalaja w znacznym stopniu
przewidzie¢ efektywnos¢ kampanii reklamowe;j.

Ponizej zostanie przedstawiony przyklad zastosowania elektroencefalo-
grafii mézgu (EEG), odruchu skérno-galwanicznego (GSR) oraz pomiaru
tetna do badania tresci zawartych w reklamie i ich wplywu na emocje oséb
badanych.

1. Organizacja i metodyka badan oraz charakterystyka
respondentow

W eksperymencie wzieto udziat 45 zdrowych os6b - studentéw w wieku od
20 do 24 lat (23 kobiety i 22 mezczyzn). Do rejestracji fal mézgowych uzyto
19-kanalowego elektroencefalografu KT88-2400 (Digital Electric Activity
Mapping) firmy Contec Medical Systems. Rejestracje fal mdézgowych prze-
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prowadzono z uzyciem pozlacanych elektrod miseczkowych, mocowanych
do skory glowy przy uzyciu pasty Ten20. Elektrody rozmieszczono na gtowie
w siedmiu punktach: Fp1, Fp2, F3, F4, F7, F8 i Fz (zgodnie z migdzynarodo-
wym systemem 10-20). Wybrano te, a nie inne punkty na glowie, poniewaz
literatura naukowa wskazywata wlasnie na szczegdlna role ptatow czotowych
i przedczotowych dla zjawisk, ktdre chciala zbadac¢ autorka artykutu (Da-
vidson, 2004; Werkle-Bergner, Muller, Li i Lindenberger 2006). Rejestracje
sygnatow elektrycznych moézgu przeprowadzono metoda jednobiegunowa.
Punktem odniesienia byl ptatek lewego ucha. Dodatkowo na lewym nadgarst-
ku podtaczono badanym elektrode EKG, a na paliczkach palcéw niedominu-
jacej reki trzy elektrody GSR do badania odruchu skérno-galwanicznego. Do
mierzenia tego odruchu uzyto aparatu Neurobit Optima 4. Kazdy z uczest-
nikéw badania obejrzal pétgodzinny film dokumentalny przerywany trzema
blokami reklamowymi. Kazdy z blokéw reklamowych sktadat si¢ z czterech
reklam, zaprezentowano wiec 12 reklam. Pierwszy blok dotyczyl jogurtdw,
drugi wod mineralnych a trzeci samochodéw. Dane byly rejestrowane za-
réwno podczas ogladania filmu, jak i podczas ogladania poszczegoélnych
blokéw reklamowych.

Bezposrednio po zakonczeniu zasadniczej czesci badania uczestnicy byli
proszeni o wzigcie udzialu w badaniu ankietowym. Badanie to mialo forme
wywiadu bezposredniego z zastosowaniem kwestionariusza elektronicznego.
Kwestionariusz elektroniczny stanowit arkusz Excela z wczesniej przygotowa-
nymi pytaniami. Pierwsza czes¢ wywiadu skladata si¢ z czesci metryczkowe;j,
druga za$ zawierala pytania dotyczace obejrzanych blokéw reklamowych.
Pierwsze z pytan zwigzanych z ogladanymi spotami reklamowymi miato na
celu wykrycie, ktore z prezentowanych marek i produktéw zostaly zapamietane
przez uczestnika. Nastepnie osoba badajgca prosita o wymienienie elementéw
fabuty zapamigtanych reklam, tj. postaci w nich wystepujacych, opisanie po-
mieszczen, rekwizytow, streszczenie scenek sytuacyjnych. W nastepnym kroku
sprawdzano, czy osoba badana pamieta reklame danej marki i czy podczas
jej ogladania przypomniata sobie, ze widziala juz t¢ reklame wczesniej. Cale
badanie trwato 45 minut. Po zakonczeniu trwajacego miesigc eksperymentu
przystapiono do analizy uzyskanych danych. Ponizej przedstawiony zostanie
sposob analizy tresci reklam na przyktadzie reklamy francuskiej wody mine-
ralnej Contrex'. Reklama ta byla jedna z czterech reklam zawartych w bloku
drugim.

! Reklamg mozna obejrze¢ w catosci na YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=
GimoLDYI_JE.
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2. Procedura analityczna oraz wyniki przeprowadzonego
badania

Zgodnie z literaturg przedmiotu analize danych rozpoczeto od oczyszczenia
zapisanego sygnalu EEG z artefaktéw spowodowanych mruganiem oczami,
ruszaniem gatkami ocznymi oraz drzeniem mieé$ni. Do realizacji tego celu
zastosowano metode Independent Component Analysis (ICA) (Budzynski,
Budzynski, Evans i Abarbanel, 2009; Vecchiato, Cherubino i in. 2013). Po
oczyszczeniu sygnatéw EEG wszystkich 0séb bioracych udzial w ekspery-
mencie dokonano usrednienia sygnaldéw przy uzyciu statystyki Z (Z-score).
Celem usrednienia sygnatow bylo wylowienie z zapisu EEG silnych i charak-
terystycznych dla wszystkich reakcji emocjonalnych na ogladang reklame.
Usrednione sygnaly analizowano w pieciosekundowych okienkach. W ten
sposob przeanalizowano poszczegdlne sceny reklamy francuskiej wody mi-
neralnej Contrex.

Reklama zaczyna si¢ od sceny, na ktorej wida¢ ustawione w szeregu, ro-
zowe rowery treningowe. Obok kazdego roweru stoi litrowa butelka wody.
Zaciekawieni przechodnie zatrzymuja sie, aby si¢ temu przyjrzeé, a nastepnie
wsiadajg na rowery i zaczynajg pedalowac (rysunek 1).

Rysunek 1. Sceny poczatkowe reklamy francuskiej wody mineralnej Contrex

Krecenie pedatami roweréw powoduje uruchomienie iluminacji wy$wietla-
nej na $cianie budynku znajdujacego si¢ na przeciwko. Iluminacja przedstawia
mezczyzng robigcego striptiz. Aby wyswietlanie obrazu nie zostalo przerwane,
osoby siedzace na rowerze musza caly czas pedalowa¢, co tez ochoczo robia
(rysunek 2).

Gdy striptiz dobiega konca, wyswietla sie napis Bravo, vous avez depense
2000 calories (,,Brawo, pozbytes si¢ 2000 kalorii”). W nastepnej scenie roz-
bawieni ludzie siegaja po butelki z woda i zaczynaja ja pi¢. W ostatnich sce-
nach reklamy zostaje wyswietlony napis: On mincirait mieux si celait plus fun
(“Latwiej byloby nam schudna¢, gdyby byto wiecej zabawy”), nastepnie widaé
kobiete pijaca wode z butelki oraz logo firmy (rysunek 3).
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Rysunek 3. Konicowe sceny reklamy francuskiej wody mineralnej Contrex

Analiza danych uzyskanych za pomocg elektroencefalografu zostala prze-
prowadzona z zachowaniem paradygmatu o asymetrii mézgowej, opracowa-
nym przez profesora Richarda Davidsona z University of Wisconsin-Madison
(Davidson, Ekman, Saron, Senulis i Friesen, 1990; Davidson, 2004). Zgodnie
z tym paradygmatem analiza aktywnosci platow czolowych i przedczotowych
prawej i lewej potkuli mézgu, a nastepnie poréwnanie wynikéw pozwala
na zinterpretowanie aktywnosci mézgu w kontekscie motywacyjnym. Jesli
ochotnik bioracy udzial w badaniu jest zaangazowany i zainteresowany tym,
co widzi na ekranie monitora, réznica aktywnosci jego ptatéw moézgowych
lewych i prawych bedzie dodatnia (czyli aktywno$¢ lewej potkuli bedzie sil-
niejsza). Natomiast jesli uczestnik badania nie bedzie zainteresowany filmem
czy reklamg, wynik odejmowania aktywnosci platéw moézgowych lewych
i prawych bedzie ujemna (Davidson, 1979). W wypadku gdy obie pétkule
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s3 rownomiernie pobudzone, méwimy o aktywnosci neutralnej (tzn. ze nie
udalo si¢ zainteresowa¢ badanego ani tez go zniecheci¢). W 90% przypadkow
wzrostowi zainteresowania czy zaangazowania towarzyszy réwniez pozytywna
reakcja emocjonalna.

Analizujac poszczegdlne sceny reklamy z usrednionym zapisem EEG, wy-
raznie si¢ zauwaza, Ze najlepiej zostaly zapamigtane srodkowe sceny reklamy
oraz scena, w ktorej wyswietlony zostaje napis: ,,Brawo, pozbytes sie 2000
kalorii” (rysunek 4).

4

Sceny Striptiz Sceny Produkt Logo
poczagtkowe finatowe

B Mezczyzni O Kobiety

Rysunek 4. Stopien pamietania poszczeg6lnych scen reklamy wody mineralnej
Contrex

Powyzszy wniosek potwierdzily réwniez przeprowadzone bezposrednio
po badaniu wywiady. Spo$réd wszystkich obejrzanych reklam bloku drugiego
fabuta reklamy francuskiej wody mineralnej Contrex zostala najlepiej zapa-
migtana z powodu emocji, jakie budzila u respondentéw. Jednak sposréd oséb,
ktdére pamietaly fabule tej reklamy, tylko niewielka czes¢ pamietata, jakiego
produktu ona dotyczyta. Wigkszosci respondentéw wydawalo sie, ze byta to
reklama prezerwatyw, a nie reklama wody. Niewiele tez 0s6b pamietalo logo
firmy pokazane bardzo wyraznie w ostatniej scenie.
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Jak juz wspomniano wyzej, podczas eksperymentu oprdcz zapisu fal moz-
gowych dokonano réwniez pomiaru przewodnictwa skdry oraz zapisu EKG.
Pomiar przewodnictwa skory (GSR) zostal dokonany metodg Férégo z uzy-
ciem stalego napigcia 0,5 V. W celu przeprowadzenia analizy dokonanego
zapisu reakeji skorno-galwanicznej uzyto filtra pasmowego (Srodkowoprze-
pustowego) o czestotliwosci granicznej dolnej réwnej 0,2 Hz (w celu roz-
dzielenia sktadowych fazowych aktywnosci elektrodermalnej od sklfadowych
tonicznych) i gornej rownej 1 Hz (w celu odfiltrowania szumu i sttumienia
artefaktow spowodowanych falami Ebbeckego (Schmidt i Walach, 2000).
Zaréwno sygnal GSR, jak i pozostale sygnaly byty rejestrowane podczas ca-
tej emisji filmu. Nastepnie zarejestrowane sygnaly dzielono na fragmenty
(osobno na te, ktore byty rejestrowane podczas ogladania filmu, i na te, ktore
byly rejestrowane podczas ogladania reklam). Zapis GSR byt analizowany
réwnocze$nie z odpowiadajacymi mu czasowo zapisami EEG. Dzieki temu
mozna byto ustali¢, jaki rodzaj emocji wywolywat u badanego dany komunikat
marketingowy. Przykladowy fragment zapisu GSR dokonany u jednego z re-
spondentéw podczas ogladania reklamy wody Contrex pokazuje rysunek 5.
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Rysunek 5. Fragment zapisu odruchu skorno-galwanicznego (GSR) jednego
z uczestnikow badania.
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Zarejestrowany sygnal EKG przetworzono w celu wyekstrahowania sygna-
tu czgstosci pracy serca (Heart Rate) (rysunek 6). Sygnal HR wyodrebniono
poprzez wyznaczenie odlegtosci miedzy kolejnymi krancami fali R (peak-to-
-peak) widocznej w zapisie EKG (czyli obliczeniu interwalu miedzy kolejnymi
uderzeniami serca) (interbeat interval — IBI), a nastepnie poprzez obliczenie
odwrotnosci wyznaczonej odlegtosci. Zapis HR stanowil dodatkowe (obok
EEG i GSR) zrédlo informacji na temat emocji doswiadczanych przez bada-
nego w czasie ogladania filmu i reklam.
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Rysunek 6. Fragment zapisu pracy serca (EKG) i odpowiadajacy mu zapis tetna
(HR)

Podsumowanie

Rozwdj badan w obszarze neuronauki poznawczej oraz funkcjonowania moz-
gu czlowieka pozwala lepiej poznawac zachowania konsumentéw. Wykorzy-
stanie wiedzy neurobiologicznej w kontekscie marketingowym przyczynia
sie do lepszego zrozumienia przebiegu takich proceséw, jak emocje, uwaga,
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pamieé, podejmowanie decyzji. Bez watpienia sa to kluczowe pojecia dla re-
klamy i zachowan konsumenckich. Znajac reakcje moézgu na rézne bodzce,
mozna zwigksza¢ skutecznos¢ oraz efektywnos¢ komunikatu reklamowego.
Neuromarketing jest w stanie pokaza¢, jak konsumenci reaguja na badany
produkt i towarzyszaca mu komunikacje marketingowa. Pozwala okresli¢, czy
dla konsumenta wazniejszy jest kolor opakowania, czy jego ksztalt, a w rekla-
mie muzyka czy obraz. Zastosowanie EEG w neuromarketingu wnosi wiele
nowych danych o wyborach nieracjonalnych, znaczeniu smaku, wechu, dotyku
przed decyzja kupna, doboru tta muzycznego czy tembru glosu w reklamie nie
tylko dla pozytywnego odbioru emocjonalnego, ale i zapamietania reklamy
na dlugi czas.

Na podstawie przeprowadzonego eksperymentu stwierdzono, ze stopien
zapamigtania reklamy wody mineralnej wzrasta wraz z emocjonalnym zaan-
gazowaniem konsumenta. Na podstawie przeprowadzonych ankiet i wywia-
déw stwierdzono takze, zZe na rynku wdéd mineralnych konsumenci rzadko
poszukuja informacji o nowych produktach. Zachowania konsumentéw maja
raczej charakter rutynowy. Dlatego tez w celu wigkszej aktywizacji konsumen-
tow producenci powinni zastosowa¢ niestandardowe formy promogji, takie
jak konkursy, tworzenie portali wymiany informacji czy tworzenie aplikacji,
ktérych zadaniem bytoby wzbudzenie zainteresowania produktem u poten-
cjalnych konsumentéw. Komunikat marketingowy powinien mie¢, w zwiazku
z tym, charakter bardziej spersonalizowany, szczegolnie w przypadku reklamy
marek dobrze znanych konsumentom.

Niestety wody mineralne s3 produktem spozywczym, ktdry jest stosun-
kowo jednorodny (mamy do czynienia zasadniczo z wodami naturalnymi,
czyli niegazowanymi, gazowanymi i ewentualnie smakowymi) i nie wystepuje
tutaj duze zréznicowanie cech, ktére by je wyraznie rozréznialy. Ma to swoje
odzwierciedlenie w znacznym podobienstwie reklam wéd mineralnych. Prze-
prowadzone badania wskazuja, ze wielu respondentéw miato duzy problem ze
wskazaniem, ile dokladnie reklam wod mineralnych widzieli podczas badania.
Reklamy te zlewaly im si¢ w jeden ciag przekazu. Poza tym w przypadku wod
mineralnych mamy do czynienia z reklamami, ktore sg oceniane przez konsu-
mentdw jako mato atrakcyjne. Wigkszo$¢ reklam wod mineralnych przedsta-
wia typowe sceny rodzinne lub sceny zwigzane ze sportem (np. z bieganiem
czy joggingiem). Na tym tle reklama francuskiej wody mineralnej Contrex
bardzo si¢ wyrdzniata sposréd innych reklam wéd mineralnych umieszczo-
nych w tym samym bloku reklamowym. Jednak z powodu tresci, skojarzen
i emocji, jakie budzita, wielu respondentéw tworzylo btedne powigzanie mie-
dzy reklamg a produktem, ktérego ona miala dotyczy¢. Chociaz sama fabuta
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reklamy byfa pamigtana bardzo dobrze, badani albo nie potrafili powiedziec,
jakiego produktu dotyczyla, albo podawali zupelnie inny niZ woda mineralna.

Z przeprowadzonego eksperymentu wynika, ze reklama, ktéra powoduje
zaangazowanie emocjonalne konsumenta, jest przez niego lepiej pamigtana.
Jednak same emocje nie gwarantujg prawidtowego odbioru komunikatu re-
klamowego. Metody neuromarketingu pozwalajg wszakze okresli¢, na jakie
czynniki psychologiczne nalezy zwrdci¢ uwage, tworzac skuteczna reklame,
i tym samym uzupelniaja wiedz¢ pozyskana dzigki tradycyjnym metodom
badania zachowania konsumentéw.
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