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Streszczenie: Obszarami badan, ktdre rozwijaja si¢ w ostatnim czasie, s3 te pozwalajace na
pomiar reakcji neurofizjologicznych konsumenta. Sa one uzupehieniem tradycyjnych me-
tod badania zachowan nabywcow (np. badania kwestionariuszowe, focus group), ktore maja
charakter deklaratywny, ograniczajacy mozliwosci trafnego wnioskowania o mechanizmach
zachowan. Sposrod metod i technik badawczych zapozyczonych z neuronauk, pozwalaja-
cych na pomiar reakcji neurofizjologicznych konsumentow, szczegoélnie na reklame, czgsto
stosuje si¢ neuroobrazowanie (neuroimaging), w tym: elektroencefalografi¢ (EEG), funkcjo-
nalny rezonans magnetyczny (fMRI) oraz okulografi¢ (eye tracking — ET). Mozliwo$ciom
i ograniczeniom wykorzystania ich do badan reakcji konsumentow (zwlaszcza na reklamy)
poswigcone jest to opracowanie. Na podstawie przegladu literatury zidentyfikowano warunki
wykorzystania EEG i fMRI w badaniu zachowan konsumentow.

Stowa kluczowe: neuroobrazowanie, neuromarketing, reklama, konsument, metody badawcze.

Summary: The studies that allow the measurement of neurophysiological responses in hu-
mans have recently become a growing field of consumer research. They complement tradi-
tional methods of examining customer reactions (e.g. questionnaire surveys, focus groups),
which are declarative in nature, limiting the ability to reasonably approximate behavioural
mechanisms. Among neuroscience methods and research techniques that allow the measure-
ment of neurophysiological responses of consumers, especially towards advertising, neuro-
imaging (electroencephalography (EEG) and functional magnetic resonance imaging (fMRI))
and eye tracking are commonly used. The study focuses on the possibilities and limitations
of using them to examine consumer reactions (especially towards advertising). Based on the
literature review, the conditions for using EEG and fMRI in the study of consumer reactions
were identified.

Keywords: neuroimaging, neuromarketing, advertising, consumer, research methods.
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1. Wstep

Zmiany zachodzace w otoczeniu konsumentow powoduja, ze niezbedne jest pogle-
bianie wiedzy dotyczacej ich zachowan, co wymaga — mi¢dzy innymi — poszukiwa-
nia nowych sposobow na trafniejsze ich opisanie i zrozumienie. Jest to szczegdl-
nie wazne ze wzgledu na niedopasowanie pomiedzy sposobem, w jaki konsumenci
mysla i doswiadczaja rzeczywistosci, a metodami, ktore wykorzystywane sg przez
marketingowcow do zbierania informacji na ten temat [Zaltman 2008]. Zatozenie,
ze konsument jest osobg podejmujaca w petni §wiadome i racjonalne decyzje, jest
putapka w badaniach marketingowych [Szymusiak 2015; Zaltman 2008], stad ob-
szarem, ktory rozwija si¢ w ostatnim czasie, sa badania pozwalajace na pomiar reak-
cji neurofizjologicznych cztowieka [np. Ariely, Berns 2010; Stasiuk, Maison 2014].
Siggnigcie przez badaczy zachowan konsumentéw po ten rodzaj metod, charaktery-
styczny wezesniej dla neurobiologii (neuroscience), pozwolito czgsciowo wypetié
te luke, a jednoczesnie przyczynito si¢ do rozwoju nowego pola badawczego — neu-
romarketingu. Metody te mogg by¢ wykorzystywane w roznych sferach, na przyktad
wspomagajac zarzadzanie marketingowe [Wasikowska 2015], testowanie produktu
czy proces sprzedazy [np. Knutson i in. 2007]. Jednak neuromarketing, jako obszar
badan reakcji umystu konsumenta, szczegdlne miejsce wyznacza wyjasnianiu dzia-
lania reklamy, szukajac odpowiedzi na pytanie o to, jak cztlowiek reaguje na zawarte
w niej perswazyjne komunikaty (bez zwigzku z tym, na jakim no$niku zostata ona
przekazana odbiorcy) [por. Vecchiato i in. 2014; Wozniak 2012]. Wydaje si¢ to ak-
tualne i konieczne na tle tendencji podkreslajacych spadajaca skuteczno$¢ tradycyj-
nych formatéw reklamowych.

Spore zainteresowanie takim sposobem badania konsumentéw pozwala progno-
zowacé, ze metody te moga by¢ w niedalekiej przysztosci powszechnie wykorzysty-
wane w marketingu — przez naukowcdw i praktykéw — obok tradycyjnie stosowa-
nych pomiaréw jakosciowych i ilo§ciowych. Jednak ze wzgledu na swoja specyfike
nie powinny by¢ traktowane zamiennie, lecz — w mysl triangulacji metod — stanowic
uzupetnienie procedury badawczej, co powoli na walidacj¢ niektorych teorii doty-
czacych zachowan konsumenckich [Milosavljevic, Cerf 2008] czy potwierdzenie
wynikow uzyskanych tradycyjnymi technikami [Vecchiato i in. 2013]. Badacze
maja do tego celu dostepny szeroki wachlarz metod i technik badawczych, ktorych
wyczerpujacy przeglad wykracza poza zakres tego artykulu. W pracy tej skoncen-
trowano si¢ przede wszystkim na technikach obrazowania mozgu (neuroobrazowa-
niu), po ktore badacze analizujacy reakcje konsumentow na reklamy czgsto siggaja.
Postanowiono opisa¢ potencjal i ograniczenia tych narzedzi w zastosowaniu ich do
badania zachowan konsumentdéw. Wykorzystujac studia literaturowe, starano si¢
wskazaé role neuroobrazowania wsrod innych metod stuzacych badaczom marke-
tingu (a raczej neuromarketingu) do opisu i wyjasniania zachowan konsumentow.
Polem zainteresowan jest reklama, ktorej oddzialywanie stanowi znaczny obszar
analiz neuromarketingowych, jednak przedstawione zalety oraz uwagi krytyczne



Zastosowanie neuroobrazowania w badaniach konsumentow — mozliwosci i ograniczenia 199

dotyczace pomiaru neurofizjologicznego majg uniwersalny charakter i dotycza in-
nych obszarow analiz badaczy zachowan konsumentow.

2. Neuromarketing jako plaszczyzna badan zachowan
konsumentow — ujecie definicyjne i watpliwosci

Neuromarketing jako obszar badan — pomimo ze rozwija si¢ juz od ponad dwoch
dekad — jest na poczatkowym etapie rozwoju i nadal budzi watpliwosci natury etycz-
nej, majac swoich przeciwnikow i obroncow.

W literaturze przedmiotu nie funkcjonuje jednoznaczny i spdjny sposob defi-
niowania neuromarketingu. Pojecie to w ostatnich latach bylo goraco dyskutowane
przez naukowcow, ktorzy klasyfikowali je jako stricte naukowe [Lee i in. 2007],
oraz tych, ktorzy postrzegaja je jako dzialalno§¢ o charakterze biznesowym [Ait
Hammou i in. 2013]. Stad niektorzy badacze wolg termin ,,neuronauka konsumenc-
ka” (consumer neuroscience), rezerwujac pojecie ,,neuromarketing” dla okreslania
dziedziny badan o charakterze komercyjnym [Fudali-Czyz i in. 2014]. W tym przy-
padku neuronauka konsumencka definiowana jest jako wykorzystanie wiedzy i me-
tod z zakresu neurobiologii w celu lepszego zrozumienia zachowania konsumentéw
[Kenning, Plassmann 2008], co akcentuje naukowy charakter eksploracji. Jednak pa-
migtajac o utylitarnym charakterze wiedzy marketingowej, na potrzeby opracowania
przyjeto, ze neuromarketing to okreslenie dziedziny badan akademickich [Lee i in.
2007], w ktorych wykorzystuje si¢ metody badawcze pozwalajace wnioskowac na
podstawie zmieniajacej si¢ aktywnosci mozgu konsumenta o skutecznosci dziatan
marketingowych [Fudali-Czyz i in. 2014]. Definicja akcentuje teoretyczny poziom
realizacji badan (dotyczacy odkrywania prawidtowosci w reakcjach na bodzce mar-
ketingowe 1 podstaw decyzji zakupowych), co nie wyklucza wykorzystania technik
badawczych na poziomie praktycznym. W tym przypadku czgsto badania dotycza
specyficznych reakcji neuronalnych na rézne elementy reklamy [Szymusiak 2015].

Neuromarketing mozna uzna¢ za pochodng neuroekonomii [Wrona 2014], cho-
ciaz wolniej niz ekonomia zaczat dostrzegaé korzysci zwigzane z wykorzystaniem
neuroobrazowania [Lee i in. 2007]. Pomimo r6éznic w obu obszarach badan pojawia-
ja sie wspolne zagadnienia, jak na przyktad podejmowanie decyzji [Lee i in. 2007].
Niemniej niezbedne jest oddzielenie neuromarketingu (jako dziedziny badan) na tle
neuroekonomii czy neuronauk [Fugate 2007; Lee i in. 2007], co zmusza do koncep-
tualizacji i wskazania kierunkow dalszych eksploracji.

Neuromarketing oparty jest na podejsciu badawczym wywodzacym si¢ z nauk
medycznych i majacym solidne podstawy naukowe, stad watpliwosci i krytyka nie
koncentrujg si¢ na technikach badawczych per se, lecz na trafnos$ci ich zastosowania
oraz implementacji wynikow, zwlaszcza w odniesieniu do granic ingerencji w prze-
bieg proceséw nieswiadomych i wykorzystania ich w celach marketingowych przez
konkretne przedsigbiorstwa.
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Zastosowanie badan neurofizjologicznych — szczegodlnie neuroobrazowania —
w badaniach konsumentéw wywotato polemiki przede wszystkim w krggach neu-
rologicznych [Lee i in. 2007]. Kwestionowane jest ich stosowanie jedynie do po-
szukiwania skuteczniejszych technik manipulacji klientami, co zapewne moze by¢
celem dziatan biznesowych niektorych przedsiebiorstw, jednak jest niedopuszczalne
z naukowego punktu widzenia. Stad wazne, aby badania te wykraczatly poza potrze-
by konkretnych organizacji, co nie oznacza, ze ich wyniki nie powinny by¢ upo-
wszechniane takze w sferze biznesowej. Dyskusja ta wyjasnia zarzut pseudonauko-
wego charakteru stawianego neuromarketingowi [Baltezarevi¢, Baltezarevi¢ 2014].
Ponadto krytycyzm wobec neuromarketingu — poza obawami przed nieetycznym
zastosowaniem wynikéw badan — moze wynika¢ z uprzedzen i niewystarczajacej
wiedzy, niezbednej do okreslenia mozliwos$ci zastosowania wynikow tak zrealizo-
wanych badan w obszarze praktycznym (zaplanowania ich, przeprowadzenia i ana-
lizy oraz interpretacji danych) wsrdd osob, ktore sg odbiorcami zar6wno wynikow
badan, jak i dziatan bedacych ich nastgpstwem, co powoduje nadinterpretacje i prze-
konanie o mozliwoS$ci sterowania zachowaniami ludzi [Stasiuk, Maison 2014].

Watpliwosci
zZwigzane
z neuromarketingiem

ograniczona
niescistosci etyczne aspekty . . dostepnos¢ narzedzi
definicyjne wykorzystania nadlnt_(]:(rpretl;)vsar}le pomiarowych i brak
neuromarketingu wynikow badan Wynikow badan specjalistycznej

wiedzy

Rys. 1. Watpliwosci powiazane z wynikami badan w sferze neuromarketingu

Zrodto: opracowanie wiasne.

Rozwo6j neuromarketingu wymaga takze zmierzenia si¢ z problemami natury
metodologicznej, mianowicie z ograniczeniami wynikajacymi z dostepnosci spe-
cyficznych narzedzi pomiarowych i wysokiego kosztu ich realizacji [Ambler i in.
2000; Tarczydto 2016] czy braku wystarczajacej wiedzy dotyczacej zasad postugi-
wania si¢ nimi [Lee i in. 2007].

3. Specyfika neurofizjologicznych metod badawczych
na tle tradycyjnych sposobow zbierania danych
o konsumentach

Badania dotyczace zachowan konsumentdéw z natury rzeczy maja charakter inter-
dyscyplinarny i zmierzaja do zrozumienia istoty decyzji oséb badz grup. Podobnie
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jest w przypadku badan neuromarketingowych, ktore wykorzystuja wiedzg interdy-
scyplinarng z zakresu neurologii, biologii, psychologii, socjologii, zachowan konsu-
menckich, zarzadzania, etyki itd. Jednak podejsécie to otworzyto nowe perspektywy
badawcze, wynikajace z mozliwosci oceny procesow podswiadomych, i zwigzane
jest z podwazeniem tezy o zachowaniach konsumenta jako dziataniach §wiadomych
[Patrzatek 2015].

Sigganie po neurofizjologiczne metody pomiaru zachowan konsumentow wy-
maga refleksji nad mozliwoscig wprowadzenia ich w proces systematyzacji dotych-
czasowe] wiedzy z uwzglednieniem kryteriow oceny badan naukowych, w tym ry-
goru metodologicznego, ktory dotyczy dopuszczalnych sposobow dociekania istoty
zjawisk. Rolg badacza jest odkrywanie prawidtowosci i formutowanie na ich pod-
stawie teorii wyjasniajacych rzeczywistos¢ [Czakon 2014]. Generowanie wiedzy
w naukach marketingowych — analogicznie do innych dyscyplin — moze przebiegac
dwiema $ciezkami: dedukcyjna (zaktadajacg empiryczne konsekwencje wynikajace
z prognozowania opartego na hipotezie) i indukcyjng (ktérej efektem sg uniwersalne
whnioski wyciggane z wielu szczegdtowych spostrzezen) [Bonoma 1985], co oznacza
koniecznos¢ siggania po metody ilosciowe i jakosciowe [Gummesson 2005].

Podejscie dedukcyjne do badain
] oparte na metodach ilosciowych

szezegol o Badania empiryczne i . .. uniwersum
> Wstgpne obserwacje >> ich wyniki Zalozenia teorii

Podej$cie indukcyjne do badan
oparte na metodach jakosciowych

Rys. 2. Podstawowe podejscia badawcze stosowane w naukach marketingowych

Zrodto: opracowanie wlasne.

Wsrod realizowanych w naukach o zarzadzaniu badan dominuje ilosciowe opi-
sywanie zjawisk [Karami i in. 2006], co jest powigzane z przewaga podejscia de-
dukcyjnego (tzw. metoda naukowa, the scientific method"), charakterystycznego dla
wielu dociekan badawczych w obszarze marketingu [ Daugherty i in. 2016], chociaz
spotyka si¢ ono takze z krytyka [Babin i in. 2016].

" Moze wynika¢ to z filozoficznego aksjomatu, zgodnie z ktérym indukcja niczego nie dowodzi.
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Neurofizjologiczne metody pomiaru zachowan konsumentow, zaadaptowane
przez nauki marketingowe z innych dyscyplin naukowych, jak zauwazaja Daugh-
erty i in. [2016], pozwalajg tez na prowadzenie badan zgodnie z podej$ciem induk-
cyjnym. Autorzy podkreslaja, ze badania w naukach medycznych czesto zaczynajg
si¢ od symptomow, ktdre poprzez testy neurofizjologiczne pozwalajg na stawianie
hipotez. Zatem ich istota per se jest zrozumienie (opis) zachowan, nie ich przewidy-
wanie. Na tej podstawie sugeruja, ze by¢ moze korzystne byloby zaadaptowanie nie
tylko metod, ale calego podejscia badawczego (indukcyjnego, czyli wychodzacego
poza metode naukowg). Obecnie badacze zachowan konsumenckich, projektujac
badania, opierajg si¢ na metodzie naukowej (wyprowadzajac hipotezy z uznanych
teorii), odrzucenie takiego podej$cia mogloby wzbogaci¢ wiedzg i prowadzi¢ do
cennych spostrzezen [Daugherty i in. 2016].

Badania neurofizjologiczne w sferze reakcji konsumentoéw na bodzce marketin-
gowe moga przyjmowacé rdézng postaé. Zalicza si¢ do nich wiele metod badawczych
pozwalajacych na diagnozowanie mézgu oraz rejestracje aktywnos$ci perceptywnej
zmystow: wzroku, wechu i dotyku. Stosuje sie w nich najnowsze metody neurofizjo-
logiczne, jak funkcjonalny rezonans magnetyczny (fMRI) oraz elektroencefalogra-
fi¢ (EEG), metode analizy potencjatow wywolanych, skorelowanych ze zdarzeniem
(ERP), okulografi¢ (eye tracking — ET) czy metody badan psychofizjologicznych,
miedzy innymi badanie przewodnosci skory i czynnosci serca [Fudali-Czyz i in.
2014; Szymusiak 2012, 2015]. W literaturze polskiej najczesciej kategoryzuje si¢
je w trzy grupy: neuroobrazowanie (pozwalajace na bezposredni pomiar aktywno-
$ci mozgu), biometri¢ (mierzy aktywno$¢ wywotywang, gdy mozg dostrzega nowe,
istotne lub motywujace bodzce, czgstos¢ akcji serca, oddychanie, postawe i wyraz
twarzy) oraz okulografi¢ (pomiar oparty na ruchu gatek ocznych). Zgodnie z innym
ujeciem poza neuroobrazowaniem i biometrig wyrdznia si¢ psychometri¢ (mierza
czasy reakcji, ktore odzwierciedlajg nieswiadome, ukryte asocjacje i postawy) [Va-
raniin. 2015].

Badania reakcji fizjologicznych na bodzce marketingowe prowadzone byly juz
w latach 60. XX wieku [Stasiuk, Maison 2014; Szymusiak 2015]. Zdecydowanie
p6ézniej badacze zachowan konsumenckich siegneli po neuroobrazowanie, chociaz
w naukach medycznych postugiwanie si¢ tymi technikami ma juz swoja histo-
rie: EEG jest stosowane od 1929 roku, a fMRI od 1992 [Varan i in. 2015]. Jednak
w ostatnim czasie badania te zyskuja na popularnosci, co moze wynikac z checi do-
tarcia do informacji, ktorych nie mozna uzyska¢ za pomoca tradycyjnych technik ba-
dawczych, dotychczas wykorzystywanych przez badaczy [Ambler i in. 2000]. Maja
one jednak swoja specyfike, ktora naktada na badaczy spore ograniczenia (tabela 1).

Tradycyjne metody badania zachowan nabywcow, jak pomiary z wykorzysta-
niem kwestionariusza czy zogniskowane wywiady grupowe (focus group), opieraja
si¢ na zbieraniu deklarowanych przez nabywcow opinii, postaw i preferencji, co
powoduje, ze nie zawsze pozwalajag w trafny sposéb wnioskowa¢ o mechanizmach
ich zachowan [Kaczmarek 2012]. Sg one oparte na jezyku, co z neurologicznego
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Tabela 1. Pomiar fizjologiczny na tle tradycyjnych metod badawczych

Kryterium Metody ilosciowe Metody jakosciowe Pomiar neurofizjologiczny

Podstawowe badania focus group, biometria,

metody kwestionariuszowe indywidualne wywiady | eye tracking (ET),

badawcze pogtebione (IDI), neuroobrazowanie

etnografia

Podstawa/zakres | pomiar i kwantyfikacja |swobodne wypowiedzi | parametry

badan standaryzowanych respondentow, mowa | neurofizjologiczne
wskazan respondentéw | ciata i zachowania organizmu

Sposdb respondent na podstawie | refleksje, spostrzezenia | monitorowanie reakcji

pozyskania introspekcji przypisuje czesto na podstawie uktadu nerwowego

danych wagi badanym cechom za | projekc;ji cztowieka
pomoca skal

Wielkos¢ proby | duze proby (zapewniajace | male proby matle proby
reprezentatywnosc)

Koszt realizacji | $redni (wahania niski wysoki (szczegodlnie

badania w zaleznos$ci od w przypadku wybranych
zastosowanej techniki) narzedzi neuroobrazowania)

Niezbedne projektowanie kompetencje badacza |wiedza ekspercka

do realizacji kwestionariusza, jako moderatora dotyczaca obstugi narzegdzi

badania analiza statystyczna i obserwatora, pomiarowych i interpretacji

umiejetnosci analiza jako$ciowa danych (odmienna dla

badacza kazdej z metod)

Zrbdto: opracowanie wlasne.

punktu widzenia oznacza zdominowanie badania przez reakcje doswiadczane w le-
wej potkuli mozgu, gdzie zlokalizowana jest wigkszo$¢ osrodkoéw odpowiadajacych
za zdolno$ci mowy, przy minimalizowaniu zachowan powodowanych reakcjami in-
nych obszarow mézgu. Ponadto tradycyjne metody badania zachowan konsumentow
obarczone sg tez innym podstawowym btgdem — mézg czlowieka w rzeczywistosci
obserwuje i zapamigtuje co innego, niz opisywane jest w relacjach. Jednak nadal
badacze wychodza z zatozenia, ze wspomnienia konsumentow doktadnie odpowia-
daja ich do§wiadczeniom i sa waznym zrddtem podejmowania decyzji zakupowych
[Zaltman 2008]. Stad tez pojawia si¢ krytyka deklaracji respondentow, ktore czesto
nie sg przez nich realizowane badz wynikaja z samej checi wypowiedzenia si¢ na
dany temat, niekoniecznie znany badanemu. Nalezy pamigtac, ze postawy konsu-
mentow sg utajone i nie§wiadome, stad w konsekwencji pytajac wprost respondenta,
nie dociera si¢ do jego prawdziwych postaw, lecz do postracjonalizacji postaw uta-
jonych [Szymusiak 2015], co uzasadnia konieczno$¢ siggania po narzedzia pozwa-
lajace na wyj$cie poza pomiar deklaracji?.

2 Przyktadem takich dziatan moze by¢ wykorzystanie metod projekcyjnych w badaniach jakoscio-
wych.
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Roéznicg widoczng podczas planowania tradycyjnych i neurofizjologicznych ba-
dan jest odmienno$¢ w doborze proby badawczej. Tradycyjne metody badan ilo-
sciowych wymagaja prowadzenia analizy na duzych probach badawczych, ktore
pozwalajg na uzyskanie wiarygodnosci statystycznej. W przypadku badan kwestio-
nariuszowych dobdr duzej proby badawczej pozwala na wyeliminowanie wptywu
jezyka, wyksztalcenia, czynnikow kulturowych oraz innych czynnikéw spotecz-
nych, ktore mogg oddziatywa¢ na wypowiedzi respondentow.

4. Podstawowe techniki neuroobrazowania
stosowane w badaniach reakcji konsumentow na reklamy —
cechy i warunki wykorzystania

Zastosowanie pomiarow neurofizjologicznych w badaniach reklamy pozwala prze-
zwyciezy¢ niektore stabosci zwigzane z tradycyjnymi pomiarami. Wynika to w du-
zym stopniu z faktu, ze dostarczaja one dodatkowych wskaznikéw w badaniu reakcji
na reklamy oraz szczegétowych danych (dotyczacych krotkotrwatych proceséw fi-
zjologicznych), ktorych pomiar nie wymaga swiadomego wysitku od badanych przy
jednoczesnym pomiarze wielu zmiennych [Varan i in. 2015]. Najczeéciej] w tym
celu, zar6wno przez naukowcow, jak i praktykow, stosowane sg eye tracking (ET),
techniki neuroobrazowania (szczegélnie EEG) oraz narzgdzia do pomiaru wybra-
nych parametréw reakcji fizjologicznych (np. czestosci akcji serca) [patrz Guixeres
1in. 2017; Ohme i in. 2010; Szymusiak 2015; Wasikowska 2015].

W badaniach skutecznosci reklamy techniki te sg uzywane acznie z innymi po-
miarami, co pozwala na wigkszg interpretowalnos¢ danych. Ponadto triangulacja
metod w badaniach neurofizjologicznych reakcji konsumentéw na reklamy moze
pozwoli¢ na holistyczne podejscie, omijajac ograniczenia wynikajace ze stosowania
poszczegdlnych metod pomiarowych shuzacych do oceny przekazu marketingowe-
go [Smith 2017]. Triangulacja ta dotyczy nie tylko samych metod neurofizjologicz-
nych, ale takze taczenia ich z tradycyjnymi metodami badan. Na przyktad z per-
spektywy identyfikacji kluczowych elementow czy scen w reklamie warto polaczy¢
eye tracking — najtrafniejsza obecnie technike mierzaca koncentracje wzroku (visu-
al attention) z badaniem reakcji mézgu czy pomiarem czestosci akeji serca. Taka
kombinacje wykorzystali Guixeres z zespotem [2017], potwierdzajac mozliwos¢
stosowania metod neurofizjologicznych do testowania reklam w serwisie YouTube.
W innym badaniu — reakcji na reklam¢ wideo — polaczono eye fracking, EEG, ba-
danie ekspresji twarzy i GSR?® oraz wywiad (rozumienie i lubienie przekazu) [Smith
2017]. Z kolei badajac reakcje emocjonalne (ich sit¢ i kierunek), warto uwzgledni¢
neuroobrazowanie potaczone z technikami biometrycznymi (np. pomiar ekspresji
twarzy — facial coding).

* Galvanic skin response, badanie reakcji skorno-galwanicznych.
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Metodami pozwalajacymi na bezposredni pomiar aktywnosci mozgu badanego
na reklamy sa przede wszystkim elektroencefalografia (EEG) i funkcjonalny rezo-
nans magnetyczny (fMRI). Umozliwiaja one rejestracje i analiz¢ zmian aktywnos$ci
okreslonych obszaréw moézgu podczas wykonywania przez badanego konkretnych
polecen — w analizowanym obszarze — podczas kontaktu z reklama. Obie metody sa
bezinwazyjne i bezpieczne dla cztowieka, nie wymagaja podawania badanemu zad-
nych substancji [Szymusiak 2015]. fMRI opiera si¢ na zatozeniu, ze aktywniejsze
obszary mézgu wymagaja wigkszej ilosci tlenu dla podtrzymania proceséw meta-
bolicznych, co mozliwe jest do okreslenia na podstawie przepltywu krwi w mozgu
(hemoglobiny). Natomiast elektroencefalografia, ktéra jak twierdzg Venkatraman
iin. [2014], jest prawdopodobnie najpopularniejszg technika neuroobrazowania wy-
korzystywang do badania reklamy, to metoda rejestrujaca aktywnosc elektryczna
moézgu. Pozwala ona na rejestracje fal o roznej czestotliwosci, ktorym odpowiadaja
roézne zjawiska fizjologiczne*

Tabela 2. Cechy podstawowych technik nieuobrazowania stosowanych w badaniu reakcji na reklamy

. Elektroencefalografia mézgu | Funkcjonalny magnetyczny rezonans
Kryterium (EEG) jadrowy (fMRI)
Koszt i naktad pracy nizszy koszt, bardzo wysoki koszt,
czasochtonnos¢ czasochlonnosé¢
Warunki realizacji przenosne urzadzenie, stacjonarne urzadzenie,
badania wigksza elastyczno$¢ w doborze |pomiar w sztucznych, ucigzliwych
miejsca realizacji badania, laboratoryjnych warunkach
mniejsza ucigzliwos¢ badania
Mozliwos$ci pomiaru wysoka rozdzielczo$¢ czasowa, |wysoka rozdzielczo$¢ przestrzenna,
reakcji na bodzce niska przestrzenna a niska czasowa
Wymagane kompetencje |niezbedna specjalistyczna niezbedna specjalistyczna wiedza do
badacza wiedza do interpretacji danych, | interpretacji danych,
wykwalifikowany operator wykwalifikowany operator
Podstawowe miary aktywno$¢ rytmu alfa, aktywacja kory przedczotowej,
wykorzystywane do asymetria czotowa aktywacja ciala migdatowatego,
testowania reklam aktywacja hipokampa

Zrodto: opracowanie wlasne.

W swej istocie oba pomiary moga dostarcza¢ odmiennych danych. Badanie EEG
charakteryzuje si¢ wysoka rozdzielczo$cia czasowa, pozwalajgca na pomiar w set-
nych czgsciach sekundy. Ale rownocze$nie ma niskg rozdzielczos$¢ przestrzenng nie-
pozwalajaca na wskazanie, z jakiej czgsci mozgu pochodzg sygnaly [Guixeres 1 in.
2017]. Odwrotnie, fTMRI charakteryzuje si¢ wysoka rozdzielczo$cig przestrzenng

4 Testowanie reklam koncentruje si¢ na fali alfa (8-12 Hz), w szczegdlno$ci na podstawie dwoch
miar: aktywnosci rytmu alfa (occipital alpha activity) i asymetrii czotowej (frontal asymmetry).
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i niskg czasowg (stad trudno przypisa¢ aktywnos¢ w krotkich sekwencjach czaso-
wych, mniejszych niz 2-3 sekundy) [Venkatraman i in. 2014]. Poniewaz rozdziel-
czo$¢ czasowa rzedu milisekund jest konieczna do $ledzenia zmian aktywnos$ci
mozgu, zwigzanych z przetwarzaniem bodzcéw wzrokowych i akustycznych obec-
nych w reklamach telewizyjnych, fMRI nie pozwala okresli¢, ktore sceny sa mniej
lub bardziej interesujace dla odbiorcy. Natomiast EEG jest w stanie dostarczy¢ po-
przez wzorce dotyczace czasu i czgstotliwosei sygnatow® konkretnych deskryptorow
opisujacych procesy poznawcze u badanych majacych kontakt z reklama, co byto
nicosiagalne w przypadku tradycyjnych metod uzywanych w badaniach zachowan
konsumentéw [Vecchiato i in. 2012]. Stad EEG moze by¢ z powodzeniem wyko-
rzystywane do identyfikacji kluczowych elementéw reklam [Custodio 2010], a tym
samym do redukcji niepotrzebnych scen. Obecnie jest jedyng technika opierajaca si¢
na pomiarze aktywnos$ci mozgu, ktora pozwala na wskazanie konkretnych elemen-
tow przekazu przyciagajacych uwage ogladajacego. Walidacji EEG jako narzedzia
do pomiaru reakcji na reklame podjeli si¢ migdzy innymi Maison i Oleksy [2017],
testujgc narzedzie w odniesieniu do reklam spotecznych (jednej dotyczacej homo-
seksualizmu, drugiej o charakterze politycznym), opierajac si¢ na asymetrii czoto-
wej jako podstawie wyciggania wnioskow. Oba badania wykazaty, ze analizowane
fale mézgowe, pojawiajace si¢ jako reakcja na bodzce (reklamy), odzwierciedlaty
postawy wobec badanych zagadnien (homoseksualizmu oraz tresci politycznych).

Odnoszac si¢ do podstawowych konstruktow, ktore opisuja skutecznos$¢ rekla-
my (uwaga, emocje, pami¢c¢), EEG pozwala na wnioskowanie na temat uwagi oraz
afektu, natomiast fMRI moze poprzez okreslenie aktywowanego obszaru mozgu
da¢ wskazowki dotyczace uwagi, afektu oraz zapamigtywania [Venkatraman i in.
2014]. Nalezy wspomnie¢, ze nie wszystkie obecnie wykorzystywane mierniki sku-
tecznosci reklamy sg mozliwe do zbadania za pomocg tych technik. W przypadku
okreslenia samego rozumienia przekazu lepiej sprawdzajg si¢ tradycyjne techniki
gromadzenia danych.

Korzystanie z wynikéw pomiaréw neurofizjologicznych wymaga ustalenia stan-
dardow ich realizacji, aby zapewni¢ ich replikowalnos$¢ i porownywalno$¢, ktora
jest szczegdlnie wazna w przypadku ich implementacji na polu praktycznym. Varan
z zespotem [2015] zauwazyli, ze poszukujacy wskazowek dotyczacych skutecznosci
reklam, wynikajacych z badan neuromarketingowych, musza zmierzy¢ si¢ z wyni-
kami pochodzacymi z badan o zréznicowanych metodykach (czesto zastrzezonych
prawnie)’. Autorzy podkreslaja, ze samo twierdzenie o dostarczaniu dzigki takim po-
miarom bardziej wiarygodnych danych nie jest juz wystarczajace, a wigksza przej-
rzystos¢ w zakresie wykorzystanej metodyki przyspieszy rozwoj dziedziny. Stad

* Drugim obok analizy czestotliwosciowej (widma EEG) najczesciej stosowanym sposobem ana-
lizy zapisu EEG jest metoda usrednionych potencjatéw skorelowanych z bodzcem (event-related po-
tentials — ERP).

¢ Autorzy przeanalizowali proby okreslenia neurostandardow, podjete przez Advertising Research
Foundation (Neuro 1 oraz Neuro 2 — ARFs NeuroStandards Collaboration Project).
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potrzeba zwrdcenia uwagi na zagadnienia metodologiczne, odnoszace si¢ nie tylko
do badan realizowanych za pomoca neuroobrazowania, jak zasady i dobor proby
czy procedury gromadzenia danych (w tym przygotowanie personelu oraz dbatosc¢
o warunki pomiaru) i in.

W przypadkach obu analizowanych technik do realizacji badan, zaré6wno na eta-
pie zbierania danych, jak i analizy, niezbedne sg specyficzne, eksperckie kompeten-
cje badacza. Na przyktad badanie EEG wymaga starannego przygotowania skory
glowy badanego (i przyczepienia zestawu elektrod rejestrujacych zmiany potencja-
low elektrycznych na powierzchni czaszki) oraz kontrolowania warunkow realizacji
(sygnaty mogg zosta¢ tatwo utracone, np. w wyniku kichniecia badanego).

Problematyczne, zwlaszcza w przypadku fMRI, sg warunki, w ktorych realizo-
wany jest pomiar. Wymaga on, aby badani ogladali reklamy, lezac w hatasujacym
i klaustrofobicznym urzadzeniu. Takie warunki pomiaru sprawiaja, ze zasadne sa
pytania o trafno$¢ pomiaru wykonanego w tak sztucznych i dalekich od rzeczywi-
stych okolicznosciach kontaktu z reklama. W przypadku EEG mozliwo$¢ gromadze-
nia danych za pomoca przeno$nego urzadzenia czesciowo redukuje te watpliwosci
(umozliwia pomiar w bardziej naturalnych warunkach), jednak nalezy podkresli¢, ze
technika ta podatna jest na zagrozenia ptynace z otoczenia zewngtrznego (np. sygna-
ly generowane przez urzadzenia elektryczne, halas) czy zwigzane z niekontrolowa-
nym ruchem badanego, co moze powodowac¢ trudnosci w zebraniu wartosciowych
danych.

Badania dotyczace reakcji odbiorcéw na reklamy, prowadzone za pomoca EEG
i fMRI, czgsto sg realizowane na matych probach badawczych (mniejszych niz
w przypadku tradycyjnych badan jakosciowych)’, co moze budzi¢ niepokdj o istot-
no$¢ statystyczng obserwacji. Z drugiej strony, pamig¢tajac o podobienstwach do-
tyczacych przebiegu reakcji fizjologicznych, taka wielko$¢ proby wydaje si¢ za-
pewnia¢ wiarygodnos¢ badan. Jednak niezbgdne jest trafne dobranie badanych, tak
aby spetniony byt warunek trafnosci wewnetrznej badan (np. w zakresie przebytych
chordb, obecnego stanu zdrowia, praworgcznosci itp.). Stad wazne jest wlasciwe
zorganizowanie procesu rekrutacji osob uczestniczacych w badaniu, szczegélnie
uwzglednienie w kwestionariuszu rekrutacyjnym pytan pozwalajacych na wyklu-
czenie 0sob, ktore nie powinny bra¢ w nim udziatu.

5. Zakonczenie

Nauki marketingowe wcigz nie korzystaja w pelni z mozliwosci oferowanych przez
metody neurofizjologiczne w badaniu zachowan konsumentéw. Zaréwno neuro-
obrazowanie, jak i inne mozliwe do wykorzystania pomiary neuromarketingowe nie
sa obecnie traktowane jako standardowe techniki badawcze, chociaz moga w przy-

7 Wielko$¢ proby badan, ktorych wyniki przywotano w artykule, nie przekraczata 33 osob.
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szto$ci by¢ na stale wlaczone do instrumentarium badan zachowan konsumentow
[Ait Hammou i in. 2013].

Wielu badaczy podkresla zalety badan neuromarketingowych, chociaz czgsto
wynika to z przekonania o mozliwosciach dotarcia do wiedzy, ktora byta niedostep-
na innymi drogami, niekoniecznie natomiast z innowacyjnosci samych wynikow
badan. Na obecnym etapie rozwoju badan neuromarketingowych (wyjasniajacych
oddziatywanie reklamy) istotne jest koncentrowanie si¢ na doskonaleniu procedury
badawczej, aby wyniki dostarczaty praktykom i badaczom cennych rekomendacji
przy wyraznym nacisku na etyczne aspekty ich planowania i realizacji.

Chociaz techniki neuroobrazowania stosowane do badania reakcji konsumen-
tow na reklamy wydaja si¢ mie¢ przewage nad tradycyjnymi metodami badawczymi
— zwlaszcza w przypadku pomiaru emocji, to jednak ich wykorzystanie wymaga
przestrzegania rygoru badawczego i prac nad miarami pozwalajagcymi na implemen-
tacje wynikow badan.

Analizy Varana i in. [2015] wykazaly niska korelacje pomiedzy wynikami badan
zrealizowanymi za pomocg EEG przy pomiarze tego samego konstruktu (zaangazo-
wania), co moze wskazywac na roéznice natury metodologicznej w sposobie zbiera-
nia danych. Ponadto wazne jest, aby doskonalac obecnie wykorzystywane mierniki,
stara¢ si¢ uwzglednia¢ usredniong aktywnos$¢ calego mozgu oraz eliminacj¢ szu-
mow.

W przypadku fMRI rozwdj technologii pozwolil na znaczng poprawe rozdziel-
czo$ci czasowej tej techniki pomiarowej, co pozwala na szersze jej stosowanie w ba-
daniach reakcji na reklame. Jednak rowniez ta forma aktywnos$ci badawczej wyma-
ga prac pozwalajacych okresli¢ miejsca w moézgu, ktoére powinny by¢ analizowane,
i weryfikacj¢ miernikow, ktore pozwalatyby na trafne wnioskowanie w przysztosci.
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