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BIOMETRYCZNY
PRZEl.OM
W MARKETINGU
Jak dzieki wykorzystaniu
badan biometrycznych podnosic
skutecznosc komunikacji
marketingowej i budowac trwale,
emocjonalne relacje z klientami.
Ratal Ohme

~ epsi w Rosji od kilku lat tracila rynek

na rzecz swojego glównego rywa
la Coca-Coli. Aby odwrócic te nie

korzystna tendencje, zarzad powolal
specjalna grupe robocza, której zadaniem

bylo przygotowanie firmy na nowe otwarcie (re

launch). Jednym z kluczowych elementów programu
naprawczego miala byc nowa kampania reklamowa.
Jej zadaniem bylo odzyskanie czesci ogromnego ro
syjskiego rynku izmniejszenie dystansu dzielacego
firme od Coca-Coli.Agencja reklamowa przygotowa
la przebojowy film, jednak menedzerowie ds. mar
ketingu nie byli pewni, czy spelni on ogromne ocze
kiwania, jakie w nim pokladano. Tradycyjne metody
badawcze nie dawaly wystarczajacych odpowiedzi
na to pytanie. Wsytuacji, w jakiej wówczas byla Pep
si, nie bylo juz jednak miejsca na bledy. Menedzero
wie przygotowujacy wielkie otwarcie musieli miec
pewnosc, ze reklama faktycznie porwie lokalnych
konsumentów, a nie okaze sie tylko jednym z wielu
podobnych do siebie spotów reklamowych, jakich
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tak wiele ukazuje sie codziennie we wszystkich ka
nalach rosyjskiej telewizji. Ryzyko bylo duze, ponie
waz po raz pierwszy zdecydowano sie na odejscie
od sprawdzonych na tym rynku rozwiazan i zrezy
gnowano z zatrudnienia celebryty. W tej sytuacji
menedzerowie postanowili skorzystac z nowych,
kompleksowych metod biometrycznych umozli
wiajacych jednoczesne badanie wplywu reklamy na
umysl czlowieka ijego reakcji neurofizjologicznych
w czasie kontaktu z komunikatem marketingowym.

Okazalo sie, ze reklama wywoluje pozadane emo
cje u widzów ... tylko jej koncówka slabo motywuje
odbiorców do dzialania. Mimo wlasciwego przeka

zu jej emisja moglaby nie przyniesc oczekiwanych
efektów sprzedazowych. Korekty, które opracowa
no na podstawie sporzadzonych analiz, kosztowa
ly ulamek reklamowego budzetu, a efekty przeszly
najsmielsze oczekiwania reklamodawcy. Pepsi po

marketerzy nie maja pewnosci, jak reklama zosta
nie odebrana przez odbiorców i czy spelni poklada
ne w niej nadzieje. Tradycyjne metody badawcze,
takie jak ankiety czy badania fokusowe i behawio
ralne, nie sa w stanie dac pelnej odpowiedzi na te
pytania, poniewaz bazuja na werbalnych deklara
cjach konsumentów i obserwacji ich zachowan ex
post. Tymczasem ponad 90% decyzji i postaw kon
sumentów jest ksztaltowanych pod wplywem pod
swiadomych reakcji, a nie uswiadomionej analizy
poznawczej!. Polozenie dzisiejszych menedzerów
ds. marketingu mozna przyrównac do sytuacji le
karzy przed ponad stu laty. WXIXwieku, o tym, jak
leczyc pacjenta, decydowali na podstawie przepro
wadzonego wywiadu, osluchania i obejrzenia. Nie
mogli skorzystac z przeswietlenia, analizy krwi lub
rezonansu magnetycznego. Podobnie wspólczesni
menedzerowie ds. marketingu podejmuja kluczowe

Do momentu debiutu marketerzy nie maja pewnosci,
jak reklama zostanie odebrana przez odbiorców
i czy spelni pokladane w niej nadzieje.

wyjatkowo udanej kampanii "Pepsi sound" zaczela
odrabiac straty i stopniowo odzyskiwac perspekty
wiczny rynek rosyjski. Wyjatkowa reklama zostala
zas wykorzystana w innych regionach.

Sytuacja Pepsi w Rosji dobrze ilustruje poloze
nie, w jakim czesto znajduja sie menedzerowie ds.
marketingu. Mimo opracowania koncepcji przeka
zu marketingowego, czesto w oparciu o badania
terenowe i deklaracje konsumentów, nie sa w sta
nie przewidziec, czy wzbudzi on wlasciwe emocje
u klientów, zaangazuje ich i pobudzi do dzialania.
Wybierajac ostateczna wersje kreacji reklamowej,
czyli konkretnego spotu lub reklamy prasowej spo
sród propozycji przedstawionych przez agencje,
równiez skazani sa na wlasna intuicje, doswiadcze
nie i ewentualnie deklaracje ankietowanych widzów.
Podjecie ostatecznej decyzji dodatkowo utrudnia
fakt, ze odbiór przekazu marketingowego i kon
kretnych kreacji reklamowych rózni sie w zalezno
sci od grupy odbiorców i wykorzystywanych kana
lów komunikacji. Wrezultacie do momentu debiutu
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decyzje dotyczace przekazu marketingowego, kre
acji reklamowych i kanalów komunikacji na podsta
wie werbalnych deklaracji konsumentów wyrazo
nych w ankietach czy wywiadach, ewentualnie na
podstawie obserwacji ich zachowan lub doswiad
czen z przeszlosci.

W ostatnich latach gwaltownie rozwinely sie
jednak narzedzia i technologie diagnostyczne, któ
re pozwalaja "zajrzec" do podswiadomosci konsu
mentów i przekonac sie, czy komunikacja marketin
gowa i kreacje reklamowe sa dla nich rzeczywiscie
angazujace i wazne, czy sie z nimi identyfikuja i czy
zachecaja ich one do zakupu, czy... konsumenci tyl
ko tak mówia. Sa to badania biometryczne polega
jace na obserwacji procesów neurofizjologicznych
ludzkiego organizmu w rzeczywistym kontakcie
z reklama. Procesy te to reakcje fal mózgowych, któ
re pokazuja zaangazowanie i identyfikacje z danym
bodzcem reklamowym, reakcje skórno-galwanicz
ne, swiadczace o krótkotrwalym pobudzeniu i che
ci dzialania (zakupu), i ruchy zrenic pozwalajace



Menedzerowie zajmujacy sie marketingiem

nie sa w stanie przewidziec, czy plano

wany przekaz kierowany do konsumentów

bedzie skuteczny czy tez nie. Stosowane

wspólczesnie metody badawcze nie przy

nosza odpowiedzi na to pytanie. Ankiety

czy badania fokusowe bazuja jedynie

na slownych deklaracjach konsumen-

tów, które nie zawsze w pelni oddaja ich

prawdziwe, skrywane gleboko w pod

swiadomosci reakcje i emocje, a czesto

dostarczaja wrecz mylacych danych.

Metody biometryczne pomagaja "zajrzec"

do umyslu konsumenta i sprawdzic jego

podswiadome reakcje na komunikacje

marketingowa. Polaczenie ich z tradycyj

nymi badaniami umozliwia znajdowanie

odpowiedzi na nastepujace pytania:

• Czy przekaz przemawia do konsumen

tów i czy czyni to w pozadany sposób?

• Które z elementów kreacji reklamowej

wzbudzaja pozytywne emocje?

• W jaki sposób mozna dodatkowo

wzmocnic przekaz emocjonalny?
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• Jakie sa róznice w odbiorze emo

cjonalnym pomiedzy róznymi grupami
odbiorców?

• W jakich mediach i jakim otocze-

niu komunikacja marketingowa bedzie

najskuteczniejsza?

Firmy, które wlacza badania biome

tryczne do swojej praktyki marketingowej,

maja szanse na budowanie bardziej sku

tecznej i trwalej wiezi z konsumentami.

I jednoczesnie moga robic to taniej.

okreslic, które elementy reklamy przyciagaja uwa

ge. Wplyw komunikacji marketingowej na pamiec

mozna ocenic, mierzac milisekundowe czasy reakcji

miedzy zadanym pytaniem a udzieleniem odpowie

dzi. Mozliwosc jednoczesnego badania wielu reak

cji organizmu na przekaz reklamowy to kolejny krok

w rozwoju stosunkowo nowej galezi nauki - neuro

nauki konsumenckiej, nazywanej tez neuromarke

tingiem. Próby badania wplywu komunikacji mar

ketingowej na umysl konsumenta podejmowane

byly w polowie lat 90. Jednak entuzjazm, jaki wy

wolaly uzyskane wówczas rezultaty, szybko zamie

nil sie w rozczarowanie, a metodom tym przypieto

latke podejrzanych praktyk szamanskich. Dostepne

wówczas narzedzia i technologie nie pozwalaly bo

wiem na prowadzenie dokladnych badan na duzych

próbach, byly bardzo kosztowne, a testy zajmowa

ly duzo czasu. Nie pozwalaly równiez na jednocze

sne badanie mózgu i innych reakcji fizjologicznych.
Dzis jednak, dzieki zastosowaniu w neuromarke

tingu nowych technologii, osiagniecia tej nauki sta

ja sie dostepne dla coraz wiekszej grupy firm. Po

dobnie jak mialo to miejsce w przypadku innych

technologii, badania biometryczne wkrótce wkro

cza w faze dojrzalosci i nastapi etap ich upowszech

nienia. Wyzwaniem pozostaje przelamanie natural

nych oporów przed zmianami i wkomponowanie

biometrii w istniejace dzialania marketingowe na

poziomie zarzadzania procesami.

Od 20 lat wykorzystujemy wymienione narze

dzia do badania wplywu komunikacji marketingo

wej na ludzki mózg. Przeanalizowalismy juz ponad

3 tys. reklam z 18 panstw z 5 kontynentów. Przeba

dalismy ponad 10 tys. osób. Wspólpracujemy z kil

koma wiodacymi koncernami miedzynarodowymi.

Wnioski plynace z tych analiz i prac nie sa pocie

szajace dla reklamodawców, poniewaz wskazuja

na to, ze wiele reklam jest obojetnych dla odbiorcy,

a niektóre maja wrecz negatywne oddzialywanie.

Zebrane studia przypadków, w tym doswiadczenia

firm, które jako pierwsze zdecydowaly sie na wla

czenie testów biometrycznych do swoich procesów

marketingowych, przynosza jednak dowody na to,

ze tego typu badania moga stanowic wazne uzupel

nienie tradycyjnych testów jakosciowych i iloscio

wych, a ich szersze wykorzystanie moze odmienic

prace osób zajmujacych sie marketingiem.

W dalszej czesci artykulu wyjasniamy, dlaczego

tradycyjne narzedzia badawcze wykorzystywane

w marketingu nie sa wystarczajace w dzisiejszych

czasach i w jaki sposób wlaczenie badan biome

trycznych w praktyki marketingowe moze pomóc

w znajdowaniu odpowiedzi na kluczowe dla mar

keterów pytania dotyczace oceny tresci planowane

go przekazu marketingowego i skutecznosci przy

gotowywanych kreacji reklamowych. Zrozumienie

podswiadomych reakcji emocjonalnych odbiorców

ulatwi firmom budowanie glebszych i trwalszych
wiezi z klientami i pozwoli im zredukowac poten
cjalne koszty nieudanych kampanii.

Dlaczego tradycyjne metody
badawcze juz nie wystarczaja
Badania naukowe z dziedziny psychologii wyka

zaly, ze wspólczynnik korelacji miedzy deklaro

wana postawa a faktycznym postepowaniem wy

nosi okolo 0,3. Choc mówimy, ze rzucimy palenie,

to czesto tego nie robimy. Choc deklarujemy po

parcie dla danego kandydata, w dniu wyborów nie

idziemy do urny wyborczej. Choc twierdzimy, ze

produkt nam sie podoba, to postawieni w sytu

acji wyboru, preferujemy towar konkurencji. Choc

mówimy, ze reklama jest ciekawa i zacheca do za

kupu, to przy pólce nie siegamy po reklamowany

produkt i odwrotnie - choc twierdzimy, ze rekla

ma jest nudna czy irytujaca, wybieramy dana ofer

te. Mechanizm ten dobrze ilustruje eksperyment,

jaki przeprowadzilismy wraz z Procter & GambIe
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w Cincinnati. Szescdziesieciu wybranym do bada

nia kobietom, konsumentkom produktu, pokazano

najpierw reklame reczników papierowych Bounty,

a nastepnie poproszono je o podzielenie sie swo

imi wrazeniami na temat filmu. Reklama oparta na

czestym schemacie "od problemu do rozwiazania"

pokazywala historie kobiety, która widzac nielad

w kuchni, chwyta za reklamowane reczniki. Za ich

pomoca szybko radzi sobie z problemem, podczas

gdy zwykle reczniki w tej sytuacji okazuja sie za

wodne. Z opinii zebranych od uczestniczek wynika

lo, ze film jest nieciekawy, nudny, przewidywalny

i niczym sie nie wyróznia, zatem nie wywoluje zad

nych emocji. Te same kobiety podlaczono do apa

ratury diagnostycznej i zbadano ich podswiadome

Neuromarketing: metody badawcze i urzadzenia pomiarowe

reakcje. Okazalo sie, ze wszystkie kluczowe sce

ny (z produktem i haslem reklamowym) sa wazne

i angazujace dla mózgu konsumentek (platy przed

czolowe, w których podejmowane sa wszelkie klu

czowe decyzje, wykazywaly wyjatkowo duza ak

tywnosc), a w koncówce nastepuje wrecz eksplozja

pozytywnych uczuc. Dopiero po tym eksperymen

cie okazalo sie, ze badalismy jedna z najbardziej

efektywnych sprzedazowo reklam w historii firmy.

Przyklad Bounty pokazuje, ze branie pod uwa

ge jedynie zwerbalizowanych danych nie jest wy

starczajace, poniewaz to w podswiadomosci kryje

sie odpowiedz, dlaczego konsumenci nie wybiera

ja produktu z reklamy, o której mówia, ze jest cieka

wa, interesujaca i zacheca do kupna. To tam zapada

w badaniach biometrycznych wykorzystywane sa rozwiazania,
które od lat z powodzeniem sa stosowane w innych dziedzinach nauki.

Dlugoterminowe oddzialywanie
(relevance) - EEG. Wszelkie

badania i obliczenia bazuja na paradyg

macie asymetrii mózgowej opracowanym

w 1979 roku w USAprzez profesora

Richarda Davidsona. Istota tej asyme-

trii sa róznice w aktywnosci neuronalnej

miedzy prawa i lewa pólkula. Analiza

aktywnosci platów czolowych i przed

czolowych kory mózgowej, a nastepnie

porównanie wyników pozwala na zinterpre

towanie aktywnosci mózgu w kontekscie

motywacyjnym (procesy motywacyjne to

mechanizmy odpowiedzialne za uruchomie

nie i ukierunkowanie zachowania jednostki).

Jesli wiec róznica aktywnosci platów

lewych i prawych jest dodatnia (aktywnosc

lewej pólkuli silniejsza), mamy do czy

nienia z motywacja dazeniowa (mózg

interpretuje to jako cos waznego, angazu

jacego, z czym sie identyfikujemy). Kolor

na wykresie powstalym wskutek pomiaru

jest czerwony. Jezeli wynik odejmowa

niajest ujemny (aktywnosc prawej strony

silniejsza), mamy do czynienia z motywa
cja unikania (mózg traktuje dany czynnik

jako cos obcego, czego nie chcemy widziec,

cos CO nas nie interesuje, co odrzucamy

lub czego nie lubimy lub sie obawiamy).

Na wykresie takie momenty sa oznaczane

kolorem niebieskim. Jezeli obie pólkule sa

równomiernie pobudzone, mamy do czynie

nia z aktywnoscia neutralna (nie udalo

sie ani zachecic, ani zniechecic) - na wykre

sie kolor zólty. Badanie aktywnosci fal

mózgowych pozwala sprawdzic, jakie jest

dlugotrwale oddzialywanie danej reklamy

na podswiadomosc czlowieka - negatywne,

pozytywne czy neutralne - oraz jaka jest

sila tego oddzialywania.

W 90% przypadków motywacja

do dazenia idzie w parze z pozytywna

reakcja emocjonalna, a tendencja do

unikania - z negatywna. Ale w ok. 10%

przypadków tak nie jest: motywacji do

dazenia moga towarzyszyc negatywne

emocje, a motywacja do unikania moze

niekiedy wywolywac pozytywne dozna

nia. Przykladem pierwszej sytuacji moga

byc reakcje mózgu na bodzce wywolu

jace smutek, zal - np. reklamy spoleczne

pokazujace sceny z cierpiacymi, cho

rymi dziecmi. Analiza aktywnosci mózgu

pokazuje motywacje do dazenia (kolor

czerwony), ale jednoczesnie wywoluje

negatywna reakcje emocjonalna. Tak przej

mujaco smutne ujecia powoduja reakcje

dazeniowa w sensie motywacyjnym,

ale negatywna emocjonalnie. Przykladem

drugiej sytuacji jest reakcja mózgu na cos

wyjatkowo strasznego, co jednak wywoluje

nasze pozytywne emocje, np. horrory, filmy

sensacyjne pelne niebezpiecznych sytuacji.

Badanie fal mózgowych wykonuje sie

za pomoca EEG, które pozwala obserwo

wac aktywnosc mózgu w czasie kontaktu

czlowieka z reklama. Nastepnie, analizu

jac opisana róznice reakcji pólkul, mozna

sprawdzic, czy dany czynnik (reklama,

produkt, wybrana scena) jest w sposób

trwaly angazujacy i istotny dla odbiorcy,

a jezeli tak, to co dokladnie o tym

decyduje.

Krótkotrwale pobudzenie
(activation) - GSR. Opiera sie

na obserwacji i pomiarach reakcji skórno

-galwanicznych (GSR - galvanic skin

response), takich jak np. potliwosc skóry

czy tzw. ciarki na plecach. Dowiedziono,

ze pod wplywem przezywania emocji

nastepuja zmiany oporu elektrycznego

skóry (opór maleje wraz ze zwiekszeniem

sie potliwosci). Jest to zwiazane z dziala

niem autonomicznego ukladu nerwowego,
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wiekszosc decyzji zakupowych, a zatem to tam po

winno sie szukac obiektywnych, mierzalnych da

nych dotyczacych efektywnosci reklamy. Pytajac

konsumentów o skutecznosc przekazu, mozna sie

spodziewac, ze w sposób swiadomy wyraza oni je

dynie czesc swoich prawdziwych uczuc i wrazen.

Pytania o to, czy reklama jest faktycznie interesu

jaca dla klienta, a jej tresc istotna i angazujaca, a je

zeli tak, to który dokladnie fragment o tym decydu

je, czy reklama wspiera nasza sprzedaz, pozostaja

bez odpowiedzi. Uzupelnienie tradycyjnych badan

jakosciowych i ilosciowych analiza reakcji neuro

fizjologicznych zachodzacych w trakcie kontak

tu z przekazem marketingowym pozwala na zro

zumienie tego, co naprawde dzieje sie w umysle

konsumenta i przyczyn podejmowanych przez nie

go decyzji. Uzbrojeni w taka diagnoze menedzero

wie moga podejmowac swiadome decyzje dotyczace

angazujacej konsumentów komunikacji marketin

gowej i skutecznych, pobudzajacych do dzialania

kreacji reklamowych. Testy neurofizjologiczne, tak

jak badania rentgenowskie, pokazuja bowiem, co sie

dzieje w organizmie, a tradycyjne badania pozwala

ja pózniej wyjasnic, dlaczego tak sie dzieje.

Zagladanie w glab
umyslów konsumentów
Choc metody biometryczne byly znane juz w latach

60., to do swiata biznesu przebijaly sie z trudem.

Metoda badania fal mózgowych za pomoca EEG

tego samego, który odpowiada takze

za reakcje niezalezne od naszej woli

(wydzielanie sliny, skurcze oskrzeli itp.).

Rejestrowanie zmian oporu elektrycz

nego skóry pozwala na sprawdzenie,

czy dany czynnik wywoluje krótkotrwale

pobudzenie ukladu autonomicznego

obserwatora czy nie. Ograniczeniem tej

metody jest to, ze nie pozwala ona spraw

dzic. jaki jest charakter tego pobudzenia:

pozytywny czy negatywny. Liczne badania

naukowe pokazuja jednak, ze aktywacja

(pobudzenie) wspólgra z checia zakupu.

Metody GSR (stosowane np. w celu wykry

wania klamstw) dzis z powodzeniem moga

byc wykorzystywane do badania reakcji

konsumentów na reklame, opakowa-

nia i oferty cenowe.

Uwaga wzrokowa (attention)
eye tracker. Opiera sie na obser-

wacji ruchów gaiki ocznej. Kamera

wycelowana w zrenice pozwala z duza

precyzja (do czesci milimetra) okreslic

koncentracje wzroku na poszczególnych

elementach, a wiec umozliwia odpo

wiedz np. na pytanie. czy uwage odbiorcy

zajmuje produkt czy moze zupelnie

inny nieistotny element. Ograniczeniem

narzedzia jest to. ze pozwala ono jedy-
nie okreslic miejsce, gdzie koncentruje sie

wzrok badanego. tymczasem pole widzenia

czlowiekajest znacznie szersze. Metoda ta

nie mówi takze nic o emocjach towarzy

szacych obcowaniu z reklama. To, ze na

cos dlugo patrzymy, nie oznacza przeciez,

ze obiekt obserwacji wywoluje w nas pozy

tywne emocje. Eye tracker bywa jednak

doskonalym uzupelnieniem pomiarów EEG.

Na przyklad reklama pewnego piwa poka

zywala zawodników tuz przed wyjsciem

na boisko. Graczom towarzyszyl szum

oklasków i ryk tlumu zagrzewajacego ich

do walki. Badanie EEGsugerowalo nega

tywna reakcje na jedna ze scen. na której

uwage zwracala wyraznie zarysowana

pupa jednego z zawodników. Marketerzy

tlumaczyli negatywna reakcje odbiorców

tym, ze scena ta mogla wywolac niejedno

znaczne skojarzenia. Badania eye trackerem

pokazaly jednak. ze nikt nie patrzy na te

czesc ciala zawodnika i pierwotna hipoteza

zostala obalona. Zmotywowalo to decyden

tów do poszukiwania innych interpretacji.

Poglebione wywiady indywiduaLne wyka

zaly. ze unikanie moglo byc spowodowane

strachem przed tlumem i przeciwnikiem,

jaki udzieli! sie ogladajacym reklame·
Uczenie sie (consciousj

subconscious learning) - urza

dzenia do pomiaru czasów reakcji.

Za pomoca specjalnych aplikacji zwia

zanych z obsluga klawiatury komputera

Lubtzw. response boxu mozna spraw

dzic, czy reklama utwierdzila badanego

w jego wczesniejszej ocenie produktu

lub uslugi, czy moze zmienil on zda-

nie albo wciaz sie waha. Na poziomie

swiadomym respondent mógl niczego

sie nie nauczyc, aLew jego podswia

domosci moze jednoczesnie zachodzic

proces budowania lojalnosci do marki

i uczenia sie. Narzedzia te moga byc sto

sowane przez internet. Od ponad dekady

metoda czasów reakcji jest równiez wyko

rzystywana do badania stereotypów

spolecznych i rasizmu - mierzac, ile czasu

mózg potrzebuje na odpowiedz, mozna

wykryc gleboko zakorzenione i skrywane,

czesto nawet przed samym soba, uprze
dzenia etniczne.

Opisane powyzej cztery metody sta

nowia lacznie tzw. pelny cykl pomiarowy.

Stosujac wszystkie, mozna z duza pew

noscia powiedziec, czy reklama buduje

wiedze o marce, czy koreluje z inten-

cja zakupu, który eLement rekLamy

jest szczegóLnie atrakcyjny, na co

odbiorca zwraca uwage, a co zupel-

nie ignoruje, czy czyta haslo rekLamowe,

czy patrzy na produkty itp.
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(elektroencefalografu) byla zbyt droga i uniemoz
liwiala rzetelne badania na duzych próbach. Barie
ra byly zarówno urzadzenia pomiarowe, jak i proce
sy obliczeniowe. Dzis jednak sa dostepne specjalne
programy, dzieki którym wyniki analiz moga byc
zrozumiale nie tylko dla wybranych naukowców, ale
takze dla szerszego grona praktyków. Uproszczony
zostal równiez sam sposób pomiaru. Zamiast spe
cjalnego, nakladanego na glowe czepka do badan
komercyjnych stosowane sa urzadzenia bezprze
wodowe, niewymagajace uzycia zelu, tzw. pajacz
ki (czepki ze wzgledu na ich wieksza precyzje nadal
uzywane sa do badan naukowych i rozwojowych).
Dzieki spadkowi cen i uproszczeniu procedur udalo
sie pokonac kolejna bariere - brak mozliwosci prze
prowadzania badan na wystarczajaco duzych pró
bach. Standardowa próba badawcza w naszych ba
daniach to juz 40 osób.

EEG to najpotezniejsze z uzywanych obecnie
narzedzi biometrycznych. Badanie aktywnosci fal
mózgowych pozwala bowiem obserwowac reakcje
motywacyjne, czyli odnotowywac motywacje da
zeniowa (pozytywna identyfikacja) i motywacje
do unikania (odrzucenie, niechec) oraz natezenie

one krótkotrwale pobudzenie (tzw. aktywacje) ba
danego. Badania naukowe pokazuja, ze stan ten
wspólgra z rzeczywista checia zakupu. Powyzsze
analizy mozna dodatkowo uzupelnic badaniem tzw.
eye trackerem, który umozliwia obserwowanie ru
chu galek ocznych i identyfikacje szczególów przy
ciagajacych uwage badanych, a takze pomiarem
czasów reakcji, umozliwiajacym rejestracje pod
swiadomego procesu uczenia sie. l:.aczac powyz
sze metody, mozna uzyskac dosyc kompletny obraz
reakcji mózgu i organizmu na przekaz reklamowy
(wiecej w ramce pt. Neuromarketing: metody badaw

cze iurzqdzenia pomiarowe).

Interpretacja pomiarów biometrycznych nie by
laby mozliwa, gdyby nie ogromny postep w psycho
logii akademickiej. Kluczowe dla zrozumienia re
akcji emocjonalnych czlowieka sa zwlaszcza dwie
koncepcje: teoria neuronów lustrzanych oraz teo
ria emocji pierwotnych i emocji wyzszego rzedu.
Odkrycie neuronów lustrzanych przez wloskiego
naukowca Giacoma Rizzolattiego pozwolilo zrozu
miec, w jaki sposób powstaja reakcje emocjonalne
w relacjach miedzy ludzmi i jak tworza sie pomo
sty emocjonalne miedzy nimi. Skoro ich dzialanie

Sposobem na zbudowanie dlugotrwalej wiezi
i uwiarygodnienie przekazu byloby równolegle
odwolywanie sie do emocji wyzszego rzedu,
takich jak lojalnosc, wsparcie czy poswiecenie.

tych odczuc. Dzieki temu mozemy sprawdzic, ja
kie jest dlugotrwale oddzialywanie danej reklamy
na podswiadomosc czlowieka - negatywne, pozy
tywne czy neutralne - oraz jaka jest sila tego od
dzialywania. Obecnie EEG nie pozwala jednak na
nazwanie odczuwanej przez badanego emocji, np.
wciaz nie wiemy, czy negatywna reakcja jest wywo
lana znudzeniem, strachem czy zloscia. Juz w nie
dalekiej przyszlosci - dzieki analizom wykorzystu
jacym tzw. sztuczne sieci neuronowe - i ta bariera
zostanie prawdopodobnie pokonana.

Uzupelnieniem tego narzedzia sa metody obser
wacji i pomiaru odruchów skórno-galwanicznych
(GSR- galvanic skin response), takich jak np. potli
wosc skóry czy tzw. ciarki na plecach. Rejestruja

78 Harvard Business Review polska Lipiec - sierpien 2011

ma wplyw na budowanie relacji miedzy osobami,
mozna przypuszczac, ze ma tez znaczenie w ksztal
towaniu postaw i lojalnosci wobec marki. Z kolei
pracujacy od lat w USA Portugalczyk Antonio Da
masio zauwazyl, ze ludzie przezywaja dwa rodzaje
emocji: pierwotne i wyzszego rzedu. Dotych pierw
szych naleza: strach, wstret, smutek, zdziwienie,
zlosc i radosc. Twórcy reklam najczesciej ucieka
ja sie wlasnie do nich. Komunikacja oparta na ta
kich emocjach prowadzi jednak do krótkotrwalego
kontaktu z marka, ograniczajacego sie do momentu
ogladania reklamy i krótko po. Sposobem na zbudo
wanie dlugotrwalej wiezi i uwiarygodnienie prze
kazu byloby równolegle odwolywanie sie do emo
cji wyzszego rzedu, takich jak lojalnosc, wsparcie I
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czy poswiecenie. Dzieki interpretacji wyników ba

dan biometrycznych i badan tradycyjnych wopar

ciu o te dwie koncepcje mozemy odkrywac, co rze

czywiscie oddzialuje na badanego i czy wplyw ten

bedzie wzglednie trwaly (wiecej w ramce Rewolu
cja w rozumieniu ludzkiego umyslu).

Polaczenie tradycyjnych metod badawczych

opartych na slownych deklaracjach respondentów

oraz obserwacji ich zachowan z badaniami biome

trycznymi, a takze wykorzystanie naj nowszych kon

cepcji psychologicznych, umozliwia znajdowanie

odpowiedzi na kluczowe pytania z punktu widze

nia budowania trwalej wiezi emocjonalnej z marka

i podnoszenia skutecznosci komunikacji marketin

gowej. Te pytania to:

Rewolucja w rozumieniu ludzkiego umyslu

• Czy budowany przekaz marketingowy przema

wia trwale do konsumentów i czy czyni to w poza

dany sposób?

• Które z elementów kreacji reklamowej wzbudza

ja emocjonalne zaangazowanie u odbiorców?

• W jaki sposób mozna dodatkowo wzmocnic

przekaz emocjonalny i dodac bodziec wyzwalaja

cy dzialanie?

• Jakie sa róznice w odbiorze emocjonalnym po

miedzy poszczególnymi grupami odbiorców?

• W jakich mediach i jakim otoczeniu komunika

cja marketingowa bedzie najefektywniejsza?

Przyklady konkretnych projektów badawczych

i analizowanych na zlecenie firm kampanii reklamo

wych pokazuja, w jaki sposób badania biometryczne,

Stosowane w badaniach biometrycznych metody badawcze i pomiarowe

opieraja sie na wykorzystaniu najnowszych osiagniec w dziedzinie
neurobiologii i psychologii. Ponizej najwazniejsze z nich.

Teoria neuronów lustrzanych. W poLo

wie lat 90. wLoscy naukowcy z Parmy

przypadkowo zaobserwowali zaskakujace

zjawisko u maLp. Jeden z podLaczonych

do EEGmakaków wykazywal zwiekszona

aktywnosc czesci mózgu odpowiedzial-

nej za ruch reka, gdy patrzyl na inna

malpe wkladajaca sobie do ust smako

lyk. Czynnosc obserwowana u innego

osobnika (lub u czlowieka) odbijala sie

w mózgu malp jak w lustrze (stad nazwa

odpowiadajacych za to zjawisko neuro

nów). Obecnosc neuronów lustrzanych

potwierdzono takze u ludzi. Uwaza sie,

ze to wlasnie one pozwalaja nam •.odczy

tywac" intencje i emocje ludzi, na których

patrzymy, i to one odpowiadaja za empa

tie. Sprawiaja, ze w razie koniecznosci

mózg omija procesy analizy racjonalnej,

a tym samym nie traci cennego czasu na

podjecie dziaLan, np. uruchomienie reak

cji emocjonalnej na widok placzacego

dziecka (mózg nie analizuje, czy oplaca

sie wspólczuc czy nie). Skoro neurony

lustnane biora udzial w budowaniu lacz

nosci miedzy ludzmi, to czemu nie mialyby

stac sie pomostem miedzy konsumentem

a markami? W toku prowadzonych przez

nas badan udalo sie dowiesc, ze istnieje

korelacja pomiedzy aktywnoscia neuronów

lustrzanych a budowaniem pozytyw-

nego wizerunku marki. Twierdzenie,

ze istnieje tu zaleznosc przyczynowo

-skutkowa, byloby naduzyciem, jednak

zawsze, gdy wiedza uzytkownika o marce

znajduje potwierdzenie (np. wafelek jest

tak chrupiacy, jak obiecywala reklama),

w badaniu reakcji mózgowych na reklame

wystepuje wysoka aktywnosc neuronów

lustnanych.

Teoria emocji pierwotnych

i emocji wyzszego rzedu Damasio.

W 1991 roku profesor neurobiologii

i psychologii z Uniwersytetu w Kalifornii

Antonio Damasio wsród emocji pnezywa

nych przez ludzi wyodrebnil dwie glówne

kategorie: emocje pierwotne i wyzszego

rzedu. Do tych pierwszych naleza: strach,

wstret, smutek, zdziwienie, zlosc i radosc.

Sa one wrodzone i uniwersalne kulturowo

oraz przezywaja je wszyscy ludzie na kuli

ziemskiej. Twórcy reklam najchetniej

uciekaja sie wlasnie do nich. Komunika

cja taka najczesciej jest nastawiona na

rozbawienie. Do radosci prowadzic mozna

konsumenta takze popnez wywolywa-

nie innych emocji, np. strachu (zagrozenie

w przypadku nieskorzystania z pro

duktu), smutku (kontakt z produktem

konczy jakies zmartwienie) Lubzasko

czenia (nieoczekiwany zwrot akcji

lub niedopowiedzenie). Komunikacja

oparta na takich emocjach prowadzi jed

nak do krótkotrwalego kontaktu z marka,

ograniczajacego sie do momentu ogLada

nia reklamy i krótko po. Wraz z koncem

kampanii konczy sie tez zazwyczaj kon

takt z konsumentem, nie jest budowana

dlugotrwala wiedza o marce czy pro

dukcie. sposobem na stworzenie takiej

dlugotrwalej wiezi i uwiarygodnienie

przekazu byloby jednoczesne odwolywa

nie sie do emocji wyzszego rzedu, takich

jak lojalnosc, wsparcie czy poswiece-

nie. Jednak reklamodawcy rzadko stosuja

je w swoich reklamach, blednie uwa

zajac, ze w ciagu 30 sekund nie da sie

sportretowac wyzszych emocji. Niektóny

sadza tez, ze konsumenci nie sa gotowi

na odbiór bardziej wyrafinowanych bodz

ców, jednak wyniki badan biometrycznych

temu pnecza.
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czesto w polaczeniu z tradycyjnymi metodami,
pomagaja w znalezieniu odpowiedzi na powyzsze
pytania. Daje to marketerom pewnosc podazania
we wlasciwym kierunku na etapie testowania róz
nych koncepcji przekazu marketingowego, selek
cji konkretnych kreacji reklamowych i dodawania
im wyrazistosci, i wreszcie dokonywania wyboru
optymalnych dla danej grupy docelowej mediów.
Daje tez szanse ewentualnej poprawy skuteczno
sci slabych reklam.

PYTANIE 1.

Czy przekaz marketingowy
przemawia do konsumentów
i czy czyni to w pozadany sposób?

Reklamodawcyzdaja sobie sprawe, ze dobra reklama
powinna nie tylko informowac, ale równiez wzbu
dzac jakies emocje. Jednak najczesciej w swojej ko
munikacji odwoluja sie do prostych emocji Damasio,
takich jak strach, zaskoczenie czy rozbawienie. Prze
scigaja sie zwlaszcza w rozbawianiu widza, ucie
kajac sie do coraz bardziej szokujacych sposobów.
Wiekszosc z nich nie usiluje nawet budowac komu
nikacji opartej na glebszych wartosciach, z który
miklient móglby sie trwale identyfikowac. Tymcza
sem rozbawienie dziala jedynie w chwili ogladania

kilka z nich, tak aby powstal 30-sekundowy film. Na
poziomie swiadomym wiekszosc wskazywala sce
ne pokazujaca matke z niemowleciem jako najbar
dziej angazujaca, ale gdy "zapytano" o to ich pod
swiadomosc, wyniki byly zdecydowanie negatywne.
Badani najmocniej identyfikowali sie z fragmentem
przedstawiajacym dwie dziewczyny, z których jed
na placze, a druga ociera z jej twarzy lze. Menedze
rowie zdecydowanie opowiadali sie za rezygnacja
z tej wlasnie sceny, zarzucajac jej pokazywanie sil
nych negatywnych emocji (smutek) i brak happy
endu. Porównanie obu obrazów i zestawienie ich

wplywu na decyzje zakupowe pozwolilo na wery
fikacje tych pogladów. 240 badanych podzielono
na kilka grup. Pierwsza ogladala 60-sekundowa re
klame oraz 30-sekundowy spot konkurencyjnego
produktu, drugiej pokazano 30-sekundowy film za
wierajacy scene z matka oraz reklame konkurencji,
trzeciej - identyczny 30-sekundowy obraz, ale za
wierajacy scene z przyjaciólkami i reklame konku
rencji, a czwarta nic nie ogladala. W tescie pólko
wym (shelftest) 42% osób z ostatniej grupy wybralo
produkt firmy, 58% - produkt konkurencji. W grupie,
która ogladala 6o-sekundowa reklame, odsetek wy
bierajacych produkt wzrósl do 48%. W grupie dru
giej (scena z matka) juz tylko 45% wybieralo produkt

HBRP.PL

Uwzglednianie jedynie zwerbalizowanych danych
nie wystarcza, poniewaz to w podswiadomosci kryje sie
odpowiedz, dlaczego konsumenci nie wybieraja produktu
z reklamy, o której mówia, ze jest ciekawa, interesujaca
i zacheca do kupna.

reklamy i krótko po niej, to wyzsze emocje odpowia
daja za dlugotrwala wiez z konsumentem i budowa
niejego lojalnosci. Badania biometryczne pozwalaja
bezpiecznie wdrazac rozwiazania rzeczywiscie emo
cjonalnie angazujace widzów. Umozliwiaja bowiem
stwierdzenie, który z zaproponowanych komuni
katów naprawde trwale oddzialuje emocjonalnie.
Wyniki takiego badania sa czesto sprzeczne z wy
nikami ankiet i fokusów. Na przyklad duzy koncern
kosmetyczny mial podjac decyzje dotyczaca nowej
reklamy. Agencja stworzyla 60-sekundowy spot zlo
zony z 11 niezaleznych scen. Trzeba bylo odrzucic

tej firmy, natomiast w grupie trzeciej (scena z dziew
czynami) produkt wybieralo az 53%badanych. Gdy
by proces podejmowania decyzji przebiegal w spo
sób tradycyjny, prawdopodobnie nikt nie odwazylby
sie wyrzucic wzruszajacej sceny z matka i dzieckiem,
za to z pewnoscia najlepszy fragment nigdy nie uj
rzalby swiatla dziennego. A przeciez zaledwie 3-se
kundowa scena z przyjaciólkami odpowiadala w te
scie za wzrost sprzedazy o 8 punktów procentowych
(w stosunku do wersji z matka)! Dzieki badaniom
biometrycznym udalo sie obronic fragment, który
jako jeden z niewielu wychodzil poza latwe chwyty
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oparte na odwolywaniu sie do prostych emocji i po
dejmowal próbe budowania glebszej relacji, bazuja
cej na rzadko wykorzystywanych i przez to swiezych
w reklamie emocjach wyzszego rzedu. Przeprowa
dzone pózniej dodatkowe badania psychologiczne
pokazaly, ze ta scena wplywa na zwiekszenie poczu
cia wlasnej wartosci u ogladajacych (dzieki podswia
domie budowanemu komunikatowi brzmiacemu

"nie jestes sama w smutku i cierpieniu"), a jednocze
snie sprzyja uwiarygodnieniu samego komunikatu
("pokazujemy zycie takie, jakim jest, z radosciami,
ale i ze smutkami, bez happy endu).

W skrajnej sytuacji niewlasciwie dobrany prze
kaz moze podswiadomie wywolywac reakcje nie
korzystne dla reklamodawcy, a pozadane przez ...
konkurencje. Ten problem dobrze ilustruje przy
klad jednego z wiodacych koncernów FMCG. Fir
ma przeprowadzila badania wsród konsumentek na
temat swojego flagowego antyperspirantu. Klient
ki uznaly, ze produkt skutecznie chroni od potu,
jednak moze wysuszac skóre. Firma postanowila
wiec uzupelnic produkt skladnikiem nawilzajacym
i wykorzystac ten fakt w komunikacji marketingo
wej. Agencja reklamowa stworzyla atrakcyjny film
reklamowy, którego motywem przewodnim bylo
polaczenie sprzecznosci - dwóch pozornie wyklu
czajacych sie cech - wysuszania chroniacego przed
poceniem i nawilzania. Komunikacja okazala sie
jednak zupelnie nieskuteczna, a wyniki sprzeda
zy - ponizej oczekiwan. Firma nie potrafila wyja
snic, dlaczego tak sie stalo. Postanowila poddac
reklame produktu badaniom biometrycznym. Wte
stach wziely udzial lojalne uzytkowniczki kosme
tyku. Polowe z nich (grupa kontrolna) poproszo
no o ocene antyperspirantu i produktu konkurencji,
a druga polowa miala zrobic to samo po obejrzeniu
filmu reklamowego. Grupa kontrolna ocenila pro
dukt (w skali od -2 do 2) na 1,3, a produkt konku
rencji - na minus 0,3. Wsród osób, które obejrzaly
film reklamowy, ocena produktu wynosila juz tyl
ko o,g, a wyrobu konkurencji - plus 0,2. Reklama
powodowala spadek ocen wlasnego produktu o 9,5
punktu procentowego i wzrost ocen produktu ko
smetyku o 1O,g ppl Jednak najwiekszym zaskocze
niem byly wyniki testu behawioralnego. Uczestnicz
ki mogly przyjac pieniadze, wybrac swój ulubiony
produkt lub oferte konkurencji. Wgrupie kontrolnej
52% pan wybralo antyperspirant firmy, 28% skorzy
stalo z mozliwosci wypróbowania konkurencyjne
go produktu, reszta - tj. 20% - zachowala gotówke.
W grupie, która obejrzala reklame, proporcje byly
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niemal odwrotne! Czestotliwosc wyboru wlasne
go kosmetyku spadla o g,l pp, a kosmetyku kon
kurencji wzrosla o 24,4 ppl Porównanie zapisu fal
mózgowych uczestniczek badania pomoglo wyja
snic ten fenomen. Okazalo sie, ze ta czesc kobiet,
których mózg zaktywizowal sie w momencie poka
zywania opakowania produktu, wybrala go potem
w tescie pólki. Tymczasem grupa, która skupila sie
na informacji o koniecznosci nawilzenia, wybrala
produkt konkurencji, którego komunikacja marke
tingowa od lat opiera sie wlasnie na tym atrybucie.
Ten przypadek pokazuje, jak grozne moze byc nie
opatrzne uzycie w komunikacji cechy, która na po
ziomie podswiadomym nalezy do innej marki. Firma
wycofala produkt z rynku, jednak gdyby wczesniej
zdecydowala sie na zastosowanie badan biometrycz
nych, byc moze uniknelaby kosztownej porazki.

PYTANIE 2.

Które z elementów kreacji
reklamowej wzbudzaja emocjonalne
zaangazowanie u odbiorców?
Sformulowanie odpowiedniego, trafiajacego do kon
sumenta przekazu, czyli glównego komunikatu re
klamowego, nie wystarczy. Niezwykle wazny jest
tez sposób jego podania odbiorcy - czyli kreacja re
klamowa. Zwykle sklada sie na nia sekwencja ele
mentów majacych budowac bodzce i reakcje emo
cjonalne zgodne z zalozonym przez reklamodawce
przekazem. Wlasciwy dobór tych elementów jest
jednak niezwykle trudny.

Problem ten znakomicie ilustruje czesto stoso
wana praktyka zatrudniania gwiazd. Zdaniem mar
ketingowców i twórców reklam, to niezwykle sku
teczny sposób pozytywnego angazowania odbiorcy.
W rzeczywistosci nie zawsze tak jest. Celebry ta
nie tylko moze zle - w ocenie widzów - wspólgrac
z marka i produktem, moze tez w praktyce "skrasc
cale show". Dobrym przykladem jest reklama pra
sowa ekspresu do kawy Nespresso. Badania biome
tryczne pozwolily odkryc, ze promowany produkt
przyciaga wzrok badanych dopiero w 8. sekundzie
kontaktu z reklama, a przeciez malo kto patrzy na
reklame prasowa az tak dlugo. Cala uwage odbiorcy
w pierwszych, kluczowych chwilach kontaktu za
wlaszcza zatrudniony do reklamy George Clooney.
Tylko 18% badanych patrzylo na ekspres do kawy,
a jego widok wywolywal tylko neutralne emocje.

Badania biometryczne moga byc równiez pomoc
ne w podejmowaniu decyzji dotyczacych otoczenia,
w jakim wystapi zatrudniona gwiazda. Okazuje sie



bowiem, ze niektórzy celebryci sa skuteczni tyl
ko w srodowisku, z którym sa powszechnie koja

rzeni. Tak jak na przyklad Hubert Urbanski, znany
zprogramu "Milionerzy", wystepujacy w reklamach
banku Millennium. Angazujace byly tylko te spoty,
w których wystepowal on w otoczeniu kojarzonym
z "Milionerami", za to Urbanski w restauracji nie

wywolywal zadnych pozytywnych emocji w pod
swiadomosci widzów.

Czestym dylematem, przed jakim staja mene
dzerowie, jest wybór wersji reklamy sposród kilku

propozycji przedstawionych przez agencje kreatyw
na. Ich przekaz jest czesto ten sam, róznia sie jednak
kombinacja elementów i zastosowanymi bodzcami.

w telewizor. W 2006 i 2007 roku ta sama agencja

przygotowala dwie podobne reklamy, w których
kulki zastapione zostaly plastelinowymi zajaczkami
i farbami. Wydawaly sie równie efektowne i spójne
ze strategia, jednak z punktu widzenia mózgów ba
danych byly porazka (zwlaszcza wypelzajace z ulicz
nych kanalów zajace, których widok wywolywal sil
na negatywna reakcje podswiadomosci badanych).
Badania biometryczne uzupelnione jakosciowymi
pokazaly, ze tylko odbijajace sie od ziemi kulki sa
w stanie zobrazowac piksel, poniewaz w podswia
domosci ludzi jego natura jest nie tylko kolor, ale
i sprezystosc. Ani plastelina, ani farba jej nie mia
ly. Twórcy reklamy budowali swoja wizualizacje

HBRP.PL

Brak precyzyjnych instrumentów pomiarowych zniecheca
marketerów do korzystania z niestandardowych,
odwaznych i innowacyjnych pomyslów. W obawie
przed ryzykiem porazki zaczynaja odrzucac odwazniejsze
kreacje przygotowane przez ich agencje i wybierac
"bezpieczne rozwiazania srodka".

Badania biometryczne pozwalaja weryfikowac róz
ne wersje, a w szczególnosci oceniac skutecznosc
nietypowych rozwiazan. Daja odpowiedz na pyta
nie, które elementy sa dla widza wazne, a z który
mi zupelnie sie nie identyfikuje. Czesto sa to rzeczy
nieoczekiwane. Trudno byloby znalezc racjonalne

argumenty dla ich wykorzystania. Przykladem jest
chocby reklama telewizorów Sony Braviaz 2005 roku,
w której elementem najlepiej odbieranym przez pod
swiadomosc widzów jest wyskakujaca z rynny zaba,
wstawiona do filmu przez agencje reklamowa bez
zadnego racjonalnego uzasadnienia. Po przebada
niu filmu okazalo sie, ze fragmenty pokazujace ko
rzysc z zakupu sa mocno angazujace dla podswiado
mosci konsumentów wlasnie dzieki zabie. Niestety,

gdy trzeba bylo skrócic film z 30 do 20 sekund, zwie
rzatko wypadlo z niej jako pierwsze. Wersjabez zaby
byla juz duzo mniej pociagajaca dla mózgu odbiorcy.

W tej samej reklamie widzimy miliony skacza
cych po ulicach miasta kolorowych kauczukowych
kulek - symboli pikseli - które na koncu lacza sie

w oparciu o kolor, tymczasem gdyby wzieli pod
uwage podswiadomosc, stworzyliby ja w oparciu
o kolor i wlasnie sprezystosc.

PYTANIE 3.

Wjaki sposób mozna dodatkowo
wzmocnic przekaz emocjonalny
i dodac bodziec wyzwalajacy
dzialanie?
Metody biometryczne pomagaja uzupelniac ko
munikaty reklamowe o mikrosygnaly wazne dla
podswiadomosci, tak aby nie tylko informowaly
i wywolywaly pozadane emocje, ale aby równiez
dopingowaly konsumentów do dzialania. Chcac to
osiagnac, niektóre firmy eksperymentujace z neuro
marketingiem zaczely dodawac do istniejacych spo
tów tzw. sygnaly peryferyczne - dzwiekowe lub wi
zualne efekty specjalne dzialajace na zmysly, które
sa odbierane w sferze podswiadomosci i wyzwala
ja dzialanie. W przeciwienstwie do zakazanej rekla
my podprogowej (klatki trwajace 33 milisekundy),
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Biometryczny przelom ...

której ludzkie oko nie jest w stanie wychwycic swia
domie, dodawane do tych spotów elementy czlo
wiek jest w stanie zarejestrowac. Na przyklad w re
klamie kawy po dodaniu dzwieków towarzyszacych
piciu napoju (subtelne siorbanie lub dzwiek odkla
dania filizanki na spodek) znaczaco poprawily wyni
ki testu behawioralnego. Wgrupie kontrolnej, która
ogladala reklame bez dzwieków, 46% wybralo kawe
producenta, a 54% - produkt konkurencji. Ci, któ
rzy ogladali film z dzwiekami, az w 74%przypadków
wybrali kawe producenta! Podobne wyniki otrzymy
wano w przypadku reklam batonów uzupelnianych
o glosne mlaskanie i mówienie z pelnymi ustami.
Badania biometryczne pozwalaja uciec od nachal
nej doslownosci tak czesto spotykanej w reklamach.
Okazuje sie, ze nie zawsze trzeba wszystko mówic
wprost, np. to, ze kawa pachnie wspaniale. Czasem
wystarczy pokazac zapach za pomoca dzwieków.

Przykladem na wykorzystanie elementów wizu
alnych jest dodany do reklamy kapsulek pieknosci
dyskretny gest (modelka ubrana w jedwabna sukien
ke dotyka swojego ciala w okolicy intymnej). Tylko
ta jedna niezwykle krótka scena pomogla zwiekszyc
wiedze o produkcie i jego racjonalnych korzysciach.
W grupie, która nie ogladala reklamy, 15% osób wie
dzialo, ze produkt nawilza, a 7,5%- ze nadaje sie do
wewnetrznego stosowania. Wgrupie, która oglada
la wersje bez efektu specjalnego, liczby te wzrosly
analogicznie do 56% i 41%, a w reklamie z efektem 
do 69% i 64%. Wprzeprowadzonym nastepnie beha
wioralnym tescie pólki badane kobiety duzo czesciej
wybieraly produkt niz artykul konkurencji. Analo
gicznie, w reklamie Fiata Bravo wazny i angazuja
cy dla konsumenta byl jeden czuly dotyk karoserii,
a nie sekwencja (zapewne kosztownych) zdjec z heli
koptera, robionych na tle zapierajacego dech w pier
siach widoku Lazurowego Wybrzeza.

Dodanie sygnalów peryferycznych bywa niekie
dy jedynym sposobem na poprawienie zlej rekla
my narzuconej przez centrale. Reklama srodka na
zaburzenie trawienia w badaniach biometrycznych
wypadla fatalnie. Spot wzbudzal silnie negatywne
emocje badanych, zwlaszcza widok produktu i sce
ny opisujace korzysci z jego stosowania. W calym
filmie nie bylo nic pozytywnego dla podswiadomo
sci. Pod wplywem rekomendacji sformulowanych
na podstawie badan biometrycznych reklamodawca
dodal jedna scene, która zostala nakrecona w trak
cie produkcji, ale nigdy nie wykorzystana. Przedsta
wiala ona aktorów w czasie, gdy odpoczywali mie
dzy ujeciami i swobodnie rozmawiali. Pozwolilo to
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nieco poprawic te kiepska reklame. Nie udalo sie, co
prawda, zmienic calkowicie nastawienia odbiorców,
jednak zdolano zminimalizowac negatywny odbiór
i w rezultacie udalo sie takze poprawic wyniki te
stów behawioralnych.

PYTANIE 4.

Jakie sa róznice w odbiorze
emocjonalnym pomiedzy
poszczególnymi grupami odbiorców?
Ta sama reklama moze inaczej dzialac na podswia
domosc róznych grup ludzi, np. mezczyzn i kobiet,
lub narodowosci. Badania biometryczne pozwalaja
analizowac te róznice bez zadawania zbednych py
tan respondentom. Na przyklad w reklamie telewi
zyjnej ekspresu do kawy Nespresso znów pojawia sie
uwodzicielski Clooney, do którego podchodzi atrak
cyjna kobieta. Aktor jest przekonany, ze ta poprosi go
o autograf, i zgadza sie, choc nie padlo jeszcze zadne
pytanie. Ku jego zaskoczeniu kobieta oznajmia, ze
chciala po prostu napic sie kawy. Badania pokaza
ly, ze dla kobiet reklama jest angazujaca i motywuje
je do dzialania (zakupu), natomiast dla mezczyzn
zupelnie odwrotnie. Tymczasem klienteli ekspre
sów nie stanowia same kobiety, ale równiez mez
czyzni. Byc moze sytuacje mogloby odmienic do
danie jakiejs sceny, w której Clooney zbudowalby
nic porozumienia z meskimi odbiorcami. Bez tego
traktuja go jak intruza. Globalna kampania reklamo
wa perfum Jean Paul Gaultier opiera sie na wizerun
ku ekstrawagancko wygladajacej kobiety o tlenio
nych wlosach. U badanych Polek zaobserwowano
neutralne lub zdecydowanie negatywne reakcje mó
zgowe na pokazywany film, podobnie u Rosjanek,
Rumunek czy kobiet z Gwatemali. Za to Amerykan
ki reagowaly na ten sam spot bardzo pozytywnie.

PYTANIE 5.

Wjakich mediach i jakim otoczeniu
komunikacja marketingowa
bedzie najefektywniejsza?
Inna sytuacja, w której badania biometryczne sa
przydatne, jest wybór wersji reklamy dla róznych
mediów. Okazuje sie bowiem, ze identyczna kreacja
moze w róznych mediach byc niejednakowo sku
teczna. Porównanie reakcji na dwie wersje reklamy
pewnego produktu do czyszczenia toalet (jedna dla
outdooru, druga dla prasy) pokazalo, ze wersja out
doorowa wywolywala pozytywne reakcje, a uwa
ge odbiorcy pochlaniala etykieta produktu i sam
produkt. Reklama prasowa wywolywala natomiast



negatywne odczucia u odbiorców. Badania biome
tryczne pozwolily wyjasnic, co dokladnie stoi za
negatywnymi reakcjami na reklame prasowa. Dys
ponujac wynikami, menedzerowie mogliby popro
sic o dokonanie adaptacji wizualizacji z outdooru
i przeniesienie jej do prasy. Tymczasem marketerzy
uzyli dwóch równoleglych egzekucji nieswiadomi,
ze jedna z nich kompletnie nie dziala.

Menedzerowie rzadko poddaja glebszej analizie
programy, w towarzystwie których publikowane sa
ich reklamy. Zwykle alokuja pieniadze w sposób in
tuicyjny w pozycjach, które ich zdaniem oglada inte
resujaca ich widownia. Tymczasem otoczenie moze
wzmacniac pozytywny odbiór spotu badz dzialac
zniechecajaco, nawet wówczas gdy przed ekranem
siedzi ta sama publicznosc. Na przyklad reklama na
poju chlodzacego pokazana w przerwie reklamo
wej filmu akcji ("Monachium" Stevena Spielberga)
byla przez podswiadomosc odrzucana, natomiast
ten sam obraz emitowany w przerwie komedii ro
mantycznej ("Love Actually" Richarda Curtisa) od
bierany byl pozytywnie. Róznica w tym wypadku
wiazala sie z dzialaniem ciala migdalowatego, któ
re uaktywnialo sie w trakcie scen przemocy w "Mo
nachium", a nastepnie - automatycznie - na scenie
z podtekstem erotycznym w reklamie. Promowa
ny produkt byl natomiast pomijany przez mózg wi
dza. W przerwie komedii umysl odbiorcy "widzial"
jako wazne dla siebie sceny z produktem. Przepro
wadzone nastepnie badania tradycyjne potwier
dzily, ze po obejrzeniu reklamy w trakcie komedii
wszystkie wskazniki wplywu na marke sie podnio
sly. Innym przykladem jest reklama pewnego pro
duktu z kategorii FMCG. Zbadano odbiór tego sa
mego spotu w 3 typach programów telewizyjnych,
a nastepnie poproszono badanych o wybór miedzy
reklamowana marka a konkurencja. Sposród tych,
którzy ogladali reklame w towarzystwie programu
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rozrywkowego (testowano 3 rózne, ale analogiczne
programy z 3 róznych stacji), 27% wybralo reklamo
wany produkt, w trakcie serialu - 37%, a w czasie
programu sledczego - 41%. Rutynowe testy biome
tryczne pozwolilyby wiec zbadac podstawowe kate
gorie telewizyjne i wybrac tylko te najskuteczniej
sze lub zrobic ranking kategorii, a w konsekwencji
efektywniej, niz pozwala na to intuicja, alokowac
wydatki na media.

Przelamywanie barier
dla innowacyjnosci w marketingu
Brak precyzyjnych instrumentów pomiarowych
zniecheca marketerów do korzystania z niestan
dardowych, odwaznych i innowacyjnych pomy
slów. W obawie przed ryzykiem porazki zaczyna
ja odrzucac odwazniejsze kreacje przygotowane
przez ich agencje i wybierac "bezpieczne rozwiaza
nia srodka". W konsekwencji reklamy z czasem sta
ja sie srednie, bezbarwne i coraz mniej innowacyj
ne. Wciaz odwoluja sie do tych samych emocji, nie
próbujac nawet przekazac nowych wartosci, z któ
rymi konsumenci mogliby sie identyfikowac. Ni
jakie komunikaty marketingowe maja nikla szan
se przebicia sie do umyslu konsumenta przez atak
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Inne zastosowania neuromarketingu

Neuromarketing moze byc stosowany nie tylko do analizowania
skutecznosci i poprawiania reklam. Dziedzina, w której badania
biometryczne moga sie sprawdzic, jest np. coaching. Okazuje
sie, ze mozna za ich pomoca sprawdzic, czy pieniadze wydawane
na sesje z trenerem przynosza efekty (jak mózg reaguje przed
i po cyklu spotkan). Coach z kolei moze zindywidualizowac

szkolenie pod konkretnego czlowieka, w pelni uwzgledniajac
jego unikalnosc. Ponizej kilka praktycznych zastosowan metod
biometrycznych.

Opakowania. Do oceny nowych opakowan trzeba najpierw wyprodukowac

prototypy, co jest klopotliwe i kosztowne, dlatego z wielu pomyslów trzeba

wybrac tylko 2 - 3. Nawet jednak gdyby mozna bylo wytworzyc kilkadziesiat

prototypów, to badani nie sa w stanie wypowiedziec sie na temat tak duzej

liczby projektów. Jesli róznice beda niewielkie, to moga ich nawet nie zauwa

zyc. EEG polaczone z obserwacja ruchu galek ocznych eye trackerem pozwala

•0dPOWiedZiec na pytanie, od czego badani rozpoczynaja swoja "podróz"

po opakowaniu, ile czasu poswiecaja na czytanie informacji, co doklad

nie przyciaga ich uwage i wreszcie co jest dla nich istotne. Badani nie

musza sie przy tym wysilac i szukac odpowiednich slów, aby opisac
róznice.

Witryny sklepowe i wystrój wnetrz. Badania witryn za pomoca metod

biometrycznych pozwala wskazac elementy wciagajace i interesujace, które

aktywizuja mózg obserwatora i mobilizuja go do dzialania (wejscia do sklepu),

i je lepiej wyeksponowac. Mozna równiez z kilku wizualizacji wystroju wnetrz

wybrac najbardziej interesujacy dla grupy docelowej.

Fotografie produktów w broszurach informacyjnych igazetkach.

Podobnie jak w reklamach prasowych badania neuromarketingowe pomoga

wybrac najciekawsze propozycje zdjec (np. czy w reklamie sklepu meblowego

lepiej dziala artystyczny nielad czy doskonala harmonia, pod jakim katem

fotografowane jablko budzi najwieksze pozadanie).

Strony internetowe. Obecnie badamy wplyw reklamy w internecie i sta

ramy sie porównac go z efektami osiaganymi w telewizji. Czy aktywne medium,

jakim jest strona WWW.zmienia reakcje na produkt w porównaniu z pasyw

nym kontaktem z reklama, jaki ma miejsce w przypadku telewizji.

Gry komputerowe i filmy. Mozna sprawdzic, w których momentach opada

napiecie graczy, które sekwencje sa niepotrzebne, zbyt dlugie lub spotykaja

sie z negatywnym odbiorem, a które sa angazujace

i pobudzajace. Inne pytania, na które mozna

odpowiedziec, to: jaki wplyw na podswiado

mosc widzów maja obrazy 3D w porównaniu

ze standardowymi 2D, czy filmowy trailer

zacheci do obejrzenia programu w telewizji

lub do kupienia biletu do kina.

halasliwej, napierajacej ze wszystkich stron multi

medialnej stymulacji, na jaka na kazdym kroku na

razony jest konsument. Badania neuromarketingo

we pozwalaja odpowiedziec na pytanie, na jak duza

dawke innowacyjnosci w reklamie firma moze so

bie pozwolic, aby nie narazic sie na ryzyko porazki.

W opisanym na wstepie przypadku Pepsi odwaga

menedzerów polegala na zerwaniu ze zwyczajem

wykorzystywania w reklamach celebrytów (poku

towalo bowiem przekonanie, ze bez znanej twarzy

nie da sie osiagnac sukcesu w reklamie) i zastoso

waniu wielu przerysowanych efektów dzwiekowych.

Choc reklama od poczatku podobala sie menedze

rom, to nie mieli pewnosci, jak zostanie przyjeta

przez konsumentów. Teoretycznie istniala obawa,

ze komunikacja pozbawiona gwiazdy nie trafi do

mlodych Rosjan. Chcac ograniczyc ryzyko porazki,

menedzerowie siegneli po badania biometryczne.

Chcieli przede wszystkim potwierdzic, ze reklama

uwzglednia potrzeby i zachowania grupy docelo

wej i ze naprawde przemawia do ich umyslów. Ba

dania fal mózgowych EEG wskazywaly na pozy

tywna aktywnosc kory mózgowej juz w pierwszej

sekundzie reklamy, co bylo dobrym znakiem, po

niewaz zwiekszalo prawdopodobienstwo, ze wi

dzowie wytrwaja do konca spotu bez przelacza

nia na inny kanal (taki wynik pozwala tez na duze

oszczednosci przy zakupie mediów). W kolejnych

sekundach obserwowano pobudzenie, co równiez

bylo dobra wiadomoscia, poniewaz reakcja ta jest

skorelowana z checia zakupu. Przekaz skonstru

owany wiec zostal prawidlowo. Jednak koncówka

spotu - kluczowy moment w kazdej reklamie - nie

byla juz tak udana. Okazalo sie, ze wystepujaca na

koncu filmu sekwencja obrazów (w ciagu jednej se

kundy pojawialo sie 10 scen) jest zbyt szybka i uklad

peryferyczny odpowiedzialny za pobudzenie nie

jest w stanie ich zarejestrowac. Doswiadczeni pra

cownicy agencji reklamowej nie mieli problemów

z tak szybkim przetwarzaniem informacji, ale zwy

kly konsument byl zdezorientowany. Wyniki badan

biometrycznych byly dla menedzerów Pepsi waz

na wskazówka. Konieczna byla stosunkowo prosta

zmiana polegajaca na usunieciu pieciu scen w kon

cówce spotu i wydluzeniu pozostalych, a takze wy

ostrzeniu zidentyfikowanych w trakcie badan an

gazujacych momentów (np. dzwieki wyciagania

sznurówki z buta). Jednoczesnie zrezygnowano

z niektórych obojetnych dla podswiadomosci frag

mentów. Te drobne poprawki pozwolily na stworze

nie doskonalej reklamy, znakomicie przyjetej przez



rynek. W wyniku kampanii sprzedaz Pepsi w Rosji
zaczela odrabiac straty i po raz pierwszy od szesciu
lat w 2009 roku wzrósl udzial firmy w rynku w sto
sunku do najwiekszego konkurenta, i to o 3 punkty
procentowe. W góre poszly równiez wszystkie klu
czowe wskazniki (KPI)zwiazane z wartoscia marki.

Perspektywy powszechnego
zastosowania badan
biometrycznych w marketingu
Badania biometryczne z dnia na dzien nie stana
sie codziennoscia w firmach. Istnieje bowiem kil
ka ograniczen, które potencjalnie moga przeszko
dzic w szerszym zastosowaniu tych metod. Najwaz
niejsze polega na tym, ze testy przeprowadza sie ex
post - bada sie juz gotowe komunikaty marketin
gowe i kreacje reklamowe. Nie da sie wiec calkiem
uniknac wydatków na ich wyprodukowanie. Wo
bec tego wielkim krokiem naprzód byloby testowa
nie reklam na wczesniejszych stadiach ich rozwoju.
Udalo sie juz opracowac metode, która pozwala oce
nic pomysl juz w momencie opisania go w kilku zda
niach przez copywriterów. Kluczowa sprawa bylo
opracowanie formuly takiego opisu. Wdrozenie me
tody jest jeszcze na wczesnym etapie, jednak jest juz
kilka przykladów skutecznego zastosowania. Szer
sze jej wykorzystanie pozwoli zaoszczedzic koszty
ponoszone na produkcje niepotrzebnych materia
lów i cenny czas. Wkrótce bedzie tez mozliwe osza
cowanie biometryczne wartosci samej idei, na jakiej
zbudowano komunikacje, abstrahujac od sily kre
atywnej egzekucji.

Kolejnym ograniczeniem jest fakt, iz badania bio
metryczne wskazuja jedynie znak i natezenie emo
cji. Badacze nie potrafia na razie nazywac zidentyfi
kowanych przez siebie uczuc. Dlatego, aby nazwac
doznania, na razie konieczne jest laczenie badan
biometrycznych z tradycyjnymi badaniami fokuso
wymi i behawioralnymi.

Pewnym ograniczeniem jest takze fakt, iz testy
biometryczne mozna na razie przeprowadzac je
dynie w warunkach laboratoryjnych. To znacznie
ogranicza spektrum ich wykorzystania. Mimo to na
ukowcy podejmuja próby nowych zastosowan dla
testów biometrycznych (wiecej w ramce Inne zasto

sowania neuromarketingu). Spodziewac sie równiez
nalezy prób przeprowadzania badan w terenie, np.
analizowania tego, co dzieje sie z ludzkim mózgiem
w trakcie robienia zakupów. Mozemy równiez ocze
kiwac dalszej obnizki kosztów i zwiekszenia do
stepnosci badan. Jesli tylko uda sie obalic mentalne
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bariery srodowiska zwiazane z obawa przed nowo
scia, wejda one do rutyny swiata reklamy i znajda
swoje miejsce w standardowych procesach.

Wraz z rozwojem tej dziedziny nauki bedzie pa
dac coraz wiecej pytan o aspekty etyczne. Jak wiele
mozemy dowiedziec sie o umysle konsumenta? Czy
mamy prawo wiedziec o nim wiecej niz on sam? Wia
rygodnosc badan i skutecznosc metod moze zostac
podwazona przez firmy nieposiadajace rzetelnej
wiedzy i stosujace pseudonaukowe narzedzia. Dla
tego konieczne bedzie stworzenie systemu certyfi
kacji dla metod neuromarketingowych (np. przez
niezalezne osrodki akademickie) i ustanowienie ko

deksu postepowania w badaniach biometrycznych.

BADANIA NEUROMARKETINGOWE sa niczym mikro
skopy w swiecie nieuzbrojonego oka lub szkiel po
wiekszajacych. Nie zastapia pomiarów tradycyjnych,
ale wzbogaca je o analize procesów nie do konca
uswiadamianych. Szersze rozpowszechnienie sie
metod biometrycznych bedzie oznaczalo zgode na
wprowadzenie do swiata marketingu nowego wy
miaru - podswiadomosci, która w tak wielu przy
padkach decyduje o faktycznych wyborach czlo
wieka, takze tych przy pólce sklepowej. Na razie
tylko nieliczne firmy dostrzegaja, jak wazna jest
ta sfera dla reklamy, dlatego eksperymentuja z ba
daniami biometrycznymi. Ci, którzy jako pierwsi
wprowadza te praktyki do swoich dzialan reklamo
wych, beda nawiazywac lacznosc z konsumentem
latwiej, oszczedniej i - paradoksalnie - bezpieczniej.
Po pierwsze, dlatego ze lepiej zrozumieja wszystkie,
a nie tylko uswiadomione i zwerbalizowane potrze
by i pragnienia konsumentów. Po drugie, dlatego
ze precyzyjnie ustala, jak duza dawka innowacyj
nosci pozwoli im na wyjscie z tlumu i zbudowanie
unikalnej i konkurencyjnej komunikacji. Wysokie
technologie okresla, jak daleko mozna puscic wo
dze kreatywnosci i wyobrazni, aby sie wyróznic, ale
jednoczesnie nie posunac za daleko. "

Artykul numerll07B

l. Wedlug Geralda Zaltmana, profesora Harvard Business
School (Jak mysla klienci, Rebis, 2008)

p Dr hab. Rafal Ohme od 20 lat prowadzi badania
"""" nad emocjami i podswiadomoscia. Jest ekspertem
w dziedzinie neuromarketingu, profesorem Szkoly Wyzszej
Psychologii Spolecznej i wizytujacym profesorem
na Renmin University of China w Pekinie, autorem wielu
ksiazek i artykulów i zalozycielem firmy naukowej Human
Mind & Brain Applied Research Center.
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