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NEUROMARKETING - PRZYKLADY ZASTOSOWAN W HANDLU
I USLUGACH

Konsumenci najczesciej sami wiedza (tak im si¢ przynajmniej wydaje), co
konkretnie chca kupi¢, dlaczego kupuja wtasnie te rzecz, jakie maja mozliwosci
finansowe na ten cel. Wszystkie te informacje sg istotne dla marketeréw. Nalezy
jednak zastanowic¢ sie¢, dlaczego nasi klienci majg takie wtasnie przekonania od-
no$nie zakupow. Skad te przekonania pochodza? Co dzieje si¢ wewnatrz konsu-
menta- glgboko w jego mdzgu, kiedy ocenia on dany produkt, czy reklame?

Celem niniejszej pracy jest objasnienie istoty nowej gatezi marketingu, jaka
jest neuromarketing i jego zastosowanie w handlu i ustugach. Jest on niezwykle
przysztosciowy. Wiele dziatan marketingowych chybia celu. Precyzyjnie popro-
wadzone badania neuromarketingowe sa odpowiedzia na pytanie: ,,jak skutecznie
zaspokoi¢ potrzeby i pragnienia naszych klientow?” Praca ta w jakiej$ mierze
odpowiada na to pytanie.

Neuromarketing opiera si¢ na metodach badawczych. Bazuje na wiedzy
psychologicznej, korzystaniu z wiedzy typowo marketingowej, ekonomicznej,
ale 1 interdyscyplinarnej. Neuromarketingowiec musi dysponowaé¢ rowniez no-
woczesnym sprzegtem, ktory pozwoli mu wykona¢ badanie. Neuromarketing jest
coraz istotniejszg galezia marketingu w Polsce i na §wiecie. Nazwa sklada si¢
ze stow: marketing i neuron, co wskazuje, ze dotyczy to tego, jak reaguje ludzki
mozg w kontek$cie marketingowym. Niektorzy ludzi ze §wiata biznesu porownu-
ja dobrych marketingowcow do skutecznych mysliwych, a neuromarketingow-
cow do snajperow. Marketing jest to takie prowadzenie naszej firmy, dziatalno$ci,
by realizowaé postawione sobie cele, by przynosity one jak najwyzsze zyski i by
powodowaty wzrost zaufania do naszej organizacji. By to osiagnac¢, specjalisci
przewiduja zachowanie klienta, okreslajac jego potrzeby. Z kolei neuromarketin-
gowcy nie skupiajg si¢ na tym, by przewidzie¢ pewne zachowania nabywcow tyl-
ko poprzez znajomo$¢ wiedzy ekonomicznej, czy wykonywanie zmudnych badan
ilosciowych, lecz wykorzystuja rozne technologie, ktore badaja mézg cztowieka
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na tyle skutecznie, ze sg w stanie utozy¢ takg oferte (potrafig trafi¢ nig w punkt
jak snajper), ktorej nie bedzie mogt si¢ oprze¢ ludzki umyst. Reklamowane mar-
ki, produkty, ustugi beda wyraza¢ to, czego pragnie cztowiek, a szczegolnie jego
mozg emocjonalny.

Neuromarketing juz od niemal dekady cieszy si¢ coraz wigksza popularnos-
cig. Duza ilo$¢ przedsigbiorstw, korporacji skorzystato z osiagnig¢ tej gatezi eko-
nomii i wprowadzito technologie badan neuromarketigowych przy projektowaniu
swoich produktéw, uktadu sklepu, wygladu optymalnych opakowan czy kampanii
reklamowych. Zmiany te przyniosty ogromny sukces wielu firmom. Oto niektore
znane marki, ktore sg promowane poprzez dorobek neuromarketingu: Walt Dis-
ney, Google, Frito-Lay, Chevron, Microsoft, Yahoo, i Hyundai. Czg$¢ przyktadow
zostanie rozwinigta ponizej. Oprocz tego, w tym artykule zapoznamy si¢ z wielo-
ma innymi, konkretnymi przykladami zastosowan badan neuromarketingowych
w sprzedazy i ustugach.

Amerykanski producent chipsow, chrupek kukurydzianych i innych tego
typu przekasek — firma Frito-Lay z Teksasu (wchodzaca w sktad spotki Pepsi-
Co) odkryta dzigki badaniom neuromarketingowym, ze dotychczasowe btyszcza-
ce opakowania, przedstawiajace usmazone chipsy dziataja negatywnie na mozg
klientéw i tym samym zmniejszaja sprzedaz. Swiecaca paczka kojarzy sie z ole-
jem, ktéry réwniez si¢ blyszczy i tym samym cato$¢ przypominata o fakcie, ze
chipsy sg niezdrowe.

Wyniki wykazaly, ze najlepsze sa opakowania o fakturze matowej, na kto-
rych ukazane sg wielokilogramowe worki z obranymi, pigknymi, surowymi ziem-
niakami. Obraz ten lepiej dziala na podswiadomo$¢ konsumentow. Ta zmiana zni-
welowala przypomnienie o tym, ze chipsy sa niezdrowe. Czg$¢ kory mozgowej,
odpowiedzialnej za poczucie winy nie zostala uaktywniona podczas ogladania
matowej faktury opakowania i zdrowych, surowych ziemniakow'.

Kolejny przyktad ukazuje, ze czasami klient wyglasza swoimi ustami jakas
opini¢ (z mdzgu racjonalnego), a co innego tak naprawde mysli w mézgu emo-
cjonalnym, w swojej podswiadomosci. W amerykanskiej telewizji ukazata si¢ re-
klama firmy Frito-Lay, ktora przedstawiata nastepujaca sytuacje: akcja toczy si¢
w pralni. Pewna kobieta zemscita si¢ za swojej kolezance przez to, ze wlozyta do
jej pralki pomaranczowe chrupki Cheetos, w ktorej praty sie biate rzeczy. Zanim
reklama ukazata si¢ w telewizji, wykonano badania marketingowe — testy. Badani
stwierdzili, ze ten dowcip i cato$¢ przekazu jest nie na miejscu, i ze nie bedzie
to skutecznie zachecato do kupna chrupek. Najprawdopodobniej zareagowali tak
i zaznaczyli w badaniu opcj¢ zdyskredytowania tej reklamy, bo nie chcieli straci¢
twarzy. Gdyby poparli reklamg, tym samym poparliby podtos¢, ktora jest ukazana
W spocie.

U L. Burkitt, Neuromarketing: Companies Use Neuroscience for Consumer Insights, www.forbes.
com, [dostep z dn. 02.10.2009 r.].
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Grupa NeuroFocus wykonata rowniez badanie EEG, ktore wykazato aktyw-
no$¢ mozgu kobiet w konkretnych chwilach podczas ogladania reklamy. Zbada-
na aktywnos$¢ zostata zinterpretowana przez specjalistow w sposob nastepujacy:
zasugerowata, ze kobiety tak naprawde w swoim mozgu emocjonalnym wprost
uwielbialy te reklamg. Ten spot reklamowy byl telewizyjnym sukcesem. Ann
Mukherjee, dyrektor do spraw marketingu Frito-Lay miata racje stwierdzajac, ze
wyniki badan mézgu sg o wiele bardziej adekwatne w poréwnaniu do rzeczywi-
stosci, niz zlecone testy czy ankiety dla grupy fokusowej>.

Yahoo stworzyt reklame telewizyjng, ktora trwata szes¢dziesiagt sekund. Byli
w niej ukazali szczesliwi, tanczacy ludzie, pochodzacy z réznych stron $§wiata.
Przed wydaniem znaczacej ilosci pienigdzy na publikacje reklamy na wielu ka-
natach telewizyjnych czy internetowych, Yahoo postanowito zleci¢ wykonanie
badan neuromarketingowych. Na sporej iloSci konsumentéw dokonano badan
EEG-cap (czapkami z elektrodami). Urzadzenie wykazato, ze podczas ogladania
reklamy, fale moézgowe byty pobudzone w uktadzie limbicznym i czotowym kory
mozgu, ktore sa odpowiedzialne za uktad emocjonalny i za zapami¢tywanie.

Reklama powinna wzbudza¢ emocje i by¢ zapamietana, takze uzyskane wy-
niki na tyle usatysfakcjonowaly zleceniodawcow, ze reklama pojawita si¢ w wielu
mediach i przyniosta duze zainteresowanie. Celem spotu byto zwigkszenie ilosci
uzytkownikow, korzystajacych z wyszukiwarki Yahoo i ten cel zostat wzorowo
osiggniety. Wspomniana reklama byta czg¢$cig projektu marketingowo-promocyj-
nego, wartego sto milionéw dolarow. Kiedy w gre wchodza tak wysokie sumy
pieniedzy, wydanie na bardzo precyzyjne badania moézgu kwoty okolo miliona
dolarow wydaje si¢ by¢ posuni¢ciem rozsadnym i usprawiedliwionym.

Na calym $wiecie, rowniez w Polsce coraz popularniejsze jest placenie pie-
nigdzmi wirtualnymi. Neuromarketingowcy nie zapomnieli o tym sektorze ushug
1 wykonali nastepujace badania dla znanego serwisu eBay, ktory korzysta z ustug
amerykanskiej firmy PayPal Inc., zajmujacej si¢ ptatno$ciami online. Badania fal
mozgowych klientow wykazaty, ze najistotniejszym determinantem, ktory na-
ktonil konsumentow do skorzystania z takiej formy ptatnosci internetowej byta
szybkos¢. Do tej pory dla klientoéw najwazniejsze byto bezpieczenstwo i ochrona,
lecz predkos¢ zdominowata te dwie cechy. Wyniki badan spowodowaty, ze pra-
cownicy eBay PayPal skupili si¢ nad usprawnieniem korzystania z ich ustug, by
byto one jeszcze szybsze i bardziej uzytkowe®.

Jedno z najbardziej znanych przedsigbiorstw technologii informacyjnych,
Microsoft wielokrotnie juz skorzystato z dorobku neuromarketingu i oferowanych
przez niego badan. Zlecono badanie EEG-cap, ktére miato rejestrowac aktyw-
nos$¢ i zaangazowanie mozgow graczy, korzystajacych z konsoli Xbox. Microsoft
umiescit czapki na glowy swoich klientow i1 pokazywal im reklamy wykonane

2 L. Burkitt, Neuromarketing ..., www.forbes.com, [dostep z dn. 02.10.2009 r.].
> Tamze.
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w systemie gier wideo. Sledzono, ktore obszary mozgéw byly najmocniej stymu-
lowane przez reklamy.

Michael E. Smith, neurolog NeuroFocusa powiedzial, ze wytworzenie stanu
ekscytacji w kilku czg¢sciach mdzgu klienta sprawi, ze szanse kupienia przez nie-
go danego produktu czy ustugi znaczaco wzrosnie. Tak tez si¢ stato w przypadku
graczy testujacych interaktywne reklamy na Xboxa. Wyciagnigto odpowiednie
wnioski z tych badan i stworzono trzydziestosekundowe spoty na konsole Xbox,
ktoére sg przyjemnosciag dla umystéw grajacych. Oczywistg konsekwencja zleco-
nych badan neuromarketingowych byto zwiekszenie sprzedazy i popularno$ci
konsoli Xbox przez korporacje Microsoft?.

Dwa bardzo znane giganty $wiatowe, produkujace napoje orzezwiajace,
korporacje: Coca-Cola i Pepsi niejednokrotnie korzystaly w promowaniu swo-
jej marki z dorobku neuromarketingu. Omawiany przyktad pokaze, jak badania
(wykonane w dwa tysigce trzecim roku) nad ludzkim mézgiem udowodnity po-
strzeganie przez klientow tych dwoch marek w zestawieniu ze soba. Poczatkowo
przeprowadzono badania, ktére miaty stwierdzi¢, ktory napdj bardziej smakuje
pijacym. Napoje Coca-Cola i Pepsi sg bardzo do siebie podobne w smaku, lecz
lekkie roéznice sa jednak wyczuwalne szczegolnie wtedy, kiedy probuje sie te dwie
marki jedna po drugiej. Konsumenci oczywiscie nie wiedzieli, ktory nap6j wtas-
nie pija. Wyniki badan rezonansem magnetycznym wykazaly, ze statystycznie
Pepsi skuteczniej, mocniej pobudza obszar mozgu odpowiedzialny za smak, niz
Coca-Cola.

Kolejnym etapem badan byto oznakowanie napojow nazwami. Podczas swia-
domego picia napoju danej marki urzadzenia zarejestrowaty pobudzenia osrodka
mozgowego odpowiedzialnego za tak zwane wyzsze, abstrakcyjne myslenie i sa-
mooceng. Okazalo sig, ze ta aktywnos$¢ byla wyzsza podczas $§wiadomego spo-
zywania Coca-Coli, a nie smaczniejszej (wedtug poprzedniego badania) Pepsi.
Oznacza to, ze dla badanych smaczniejsza byta marka Coca-Cola, niz rzeczywi-
$cie smaczniejszy produkt Pepsi’.

Kolejny omawiany przyktad bedzie ukazywat, ze emocje znowu zatriumfujg
nad racjonalizmem. Wykonano badania na Uniwersytecie Princeton w stanie New
Jersey, ktére polegato na tym, Zze uczestnicy mieli mozliwos¢ uzyskac za darmo
jeden z kupondéw do wykorzystania na Amazon.com. Mieli oni do wyboru wzigé
kupon o wartosci pi¢tnastu lub dwudziestu dolaréw. Oczywistym jest, ze kazda
osoba majaca taki wybor, wzigtaby kupon o wyzszej wartosci. Jednak na kupon
0 wyzszej wartos$ci trzeba byto czeka¢ dwa tygodnie, a ten o mniejszej wartosci
otrzymywalo si¢ natychmiast. Wigkszo$¢ uczestnikow zdecydowato si¢ na na-
tychmiastowy, pigtnastodolarowy bon. Urzadzenia badajace zachowanie si¢ moz-

* L. Burkitt, Neuromarketing..., www.forbes.com, [Dostep z dn. 02.10.2009 r.].
5 Neuromarketing — jak wielkie koncerny wciskajg nam swoje produkty, www.ukrytaprawda.com,
[dostep z dn. 23.09.2013 r.].
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gu w tym czasie pokazaly wzmozong aktywno$¢ w czesci mozgu odpowiedzialnej
za emocje. Byla to decyzja emocjonalna.

Przyktad ten nawigzuje do omawianego wczesniej przyktadu z eBay PayPal.
Konsumenci sg coraz bardziej niecierpliwi i chcg mie¢ dang rzecz tu i teraz. Jest
dla nich istotny czas, w jakim otrzymaja swoje zamowienie, darmowy bon czy
zrealizujg ushuge. Jest to bardzo wazny wniosek dla specjalistow od neuromarke-
tingu, ze dostarczanie klientom tego, czego chca w krotkim czasie stymuluje ich
obszar emocjonalny mézgu i odczucie zadowolenia®.

W dwa tysigce 6smym roku znana firma kosmetyczna Nivea przeprowadzita
kampanie¢ reklamowa, ktéra w przewazajacej mierze byta skupiona na wywotaniu
emocji u odbiorcow. W Polsce reklamy z tej kampanii ukazaty si¢ pod hastem: ,,po-
dziel si¢ swoim picknem”. Ukazane zostaly sceny, w ktorych kobiety dzielity si¢
swoimi emocjami w stosunku do kolezanek z pracy lub me¢zczyzn. Pokazano pigk-
no za pomoca wielu uczu¢. Nie bylo w tej reklamie zbyt duzo stow, zbyt duzo prze-
konywania i uwydatniania stowem- korzysci ptynacych z zakupu produktow Nivea.

Po dokonaniu badan neuromarketingowych, spot reklamowy zostat skrocony
i trwal trzydziesci sekund i zawierat tylko te sceny, ktére powodowaty zburze-
nie emocjonalne mozgach badanych. Scena ptaczacej glownej bohaterki rekla-
my roOwniez zostala zamieszczona w tym spocie, pomimo ze niewatpliwie jest to
negatywna scena z racjonalnego punktu widzenia. Mozna by wysnu¢ wniosek,
ze ptacz pobudzi neurony lustrzane ogladajacych i im réwniez zrobi si¢ przykro
i nie kupig kremow Nivea przez t¢ negatywng emocj¢. Jednak pomimo obaw,
ogladajacy i na ten ptacz zareagowali pozytywnie. Badania wykazaty, ze w moz-
gach badanych uaktywnity si¢ osrodki odpowiedzialne za wspotodczuwanie oraz
empati¢. Okazato si¢, ze same emocje byly wystarczajace, bo wzbudzity u odbior-
cOwW pozytywne reakcje, co sprawito, ze konsumenci majg dobre wspomnienia
z marka Nivea. Po tej kampanii reklamowej w Polsce sprzedaz produktéw Nivea
zwicgkszyla si¢ o pigédziesiat dwa procent’.

Polscy badacze wykonali badanie dotyczace zapachu na rozdawanych ulot-
kach. Byto na nich napisane zdanie studentéw, wypowiadajacych si¢ na temat
dwoéch produktow. Pierwszy byt produktem racjonalnym: kuchenka mikrofalo-
wa, a drugim produkt emocjonalny: damski zegarek. Do tego badania uzyto szes-
ciu typoéw ulotek papierowych. Zegarek byt przedstawiony na trzech ulotkach,
gdzie jedna trzecia ulotek byta wyperfumowana meskim zapachem, kolejna jedna
trzecia — zapachem damskim, a pozostate nie byty wcale wyperfumowane. Taki
sam manewr dokonano z ulotkami dotyczacymi kuchenki mikrofalowej. Badania
wykazaty wiele ciekawych spostrzezen. Na przyktad tylko dwadzie$cia procent
badanych zorientowato sie, ze ulotki sg zapachowe. Z tych os6b az dwadzies-

6 J. Samsel, Neuromarketing — klucz do umystu konsumenta?, www.symetria.pl/blog, [dostep z dn.
17.03.2010 r.].
7 M. Goliasz, Smakujesz, kupujesz, www.brain.blox.pl, [dostep z dn. 11.06.2009 r.].
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cia pig¢ procent 0sob wybrato emocjonalng ulotke zegarka damskiego tylko ze
wzgledu na meski zapach, ktory im towarzyszyt. Ten dysonans poznawczy, czyli
jawne niedopasowanie produktu kobiece z zapachem dla mezczyzn byt na tyle
intrygujacy, ze sktonil badanych do wzigcia wtasnie tej ulotki. Zapach meski
okazat si¢ o wiele mocniej oddziatujacym i wigkszos¢ osob (zardwno kobiety
jak 1 mezczyzni) wybrato dwie sposrod szesciu rodzajow ulotek, ktore pachnia-
ty wtasnie meskim zapachem perfum. Meski zapach zacierat zroznicowane oce-
nianie ulotek pod wzglgdem estetycznym. Ulotki bezzapachowe byly krytycznie
oceniane szczegolnie pod wzgledem wizualnym, lecz meski zapach sprawit, ze
prawie wszystkie oceny byly zbiezne. Z kolei zapach kobiety na dwoch ulotkach
z damskimi perfumami sprawit, ze uczestnicy badania uwydatnili r6znice w atrak-
cyjnosci wygladu ulotek®.

Restauracje szybkiej obstugi, migdzy innymi McDonald’s korzystajg z neu-
romarketingowych chwytdéw na zwigkszenie ilosci klientow odwiedzajacych fast-
-food’y i tym samym wzrost sprzedazy. Specjalisci tej znanej na catym $wiecie
marki stworzyli wyjatkowe perfumy, ktére byly rozpylane w restauracjach. Za-
pach ten byl niepowtarzalny i na tyle mily i przyjemny na ludzkich nozdrzy, ze
zapadat glteboko w pamig¢ emocjonalng swoich klientow, ktorzy bardzo dobrze
kojarzyli produkt z ta wonig. Znaczaco przyczynit si¢ ten ruch neuromarketingo-
wy na zwiekszenie sprzedazy restauracji. ROwniez w pewnym momencie historii
tego fast-food’a korzystano powszechnie we wszystkich restauracjach ze specjal-
nie stworzonych do tego celu — srodkdéw czystosci, ktorych zapach réwniez mity
i przyjemny zachgcat wielu do skorzystania z produktow McDonald’s’.

Badania neuromarketingowe mogg skutecznie sprawic, ze zlecajacy badania
zaoszczedzg ogromne ilosci funduszy przez wycofanie danej kampanii reklamo-
wej. Tak bylo w roku dwa tysigce jedenastym w przypadku marki piwa Heine-
ken. Zostala stworzona dziewigc¢dziesigciosekundowa reklama, ktéra okazata sig
zupetnie nieudana. Motywem przewodnim byta dobra zabawa w barze. Reklama
przeprowadzona zostala na mezczyznach, bedacych w barze, ktorzy nie mogli
nic do siebie mowi¢, tylko mieli wysyla¢ do siebie wiadomosci graficzne, czyli
zrobione zdjecia pijacych i dobrze bawigcych si¢ ludzi w barze. Wykonano na-
stepujace badania: EEG, eye-tracking oraz przewodzenie skorne. Badanie miato
stwierdzi¢, jak bardzo reklama dziata na emocje badanych, kiedy sa najbardziej
podekscytowani i wypunktowaé najmocniejsze momenty spotu.

Wyniki badan wykazaty, ze reklama nie wptywa na konsumentow tak, jak
zyczylby sobie zleceniodawca. Badanie ruchu galek ocznych (eye-tracking)
stwierdzito, ze etykiety z nazwg piwa Heineken sg mato widoczne i badani maja
pierwotnie problem ze zidentyfikowaniem, czego reklama dotyczy. Puenta kon-
cowa nie odnosi si¢ do niczego i jest po prostu zb¢dna. Badanie wykonal profesor

§ Tamze.
® Neuromarketing — jak wielkie. .., www.ukrytaprawda.com, [dostep z dn. 23.09.2013 r.].
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Rafat Ohme z SWPS, by udowodnié, ze ludzie czesto mowia co$ zupetnie innego,
niz tak naprawde gdzie§ wewnatrz mysla. Reklama nigdy nie dotarta do szero-
kiej publicznosci, jak poczatkowo zamierzal to zrobi¢ Heineken. Stwierdzono,
ze negatywne uczucia badanych na koniec reklamy nie dotyczyly pejoratywnego
stosunku do samej marki, do samego piwa, lecz wynikaty z faktu bycia zawiedzo-
nym stabg i nieciekawa reklama'’.

Wiele znanych portali spotecznosciowych, firm, przedsigbiorstw, ustugodaw-
cow skorzystato z badania eye-tracking w tworzeniu lub modernizowaniu swojej
strony internetowej. Badanie polega na tym, ze badany ma przymocowane do
swojego ciata 1 glowy elektrody i jest obserwowany przez kilka kamer podczas
korzystania z nowo poznawanej strony internetowej. Kamery sa w stanie bardzo
precyzyjnie wychwycié, na co konkretnie patrzyty gatki oczne, jak dtugo to trwa-
to i jakie obszary mozgu badanego byly wtedy pobudzone i jak intensywne byto
to pobudzenie. ,,Najpopularniejsze witryny to te, ktérych uzytkowanie jest dla
odwiedzajacych przyjemnos$cig!!”. Na tej podstawie specjalisci wraz z ogromng
pomoca urzadzen i programow komputerowych sg w stanie stwierdzi¢, ktore ele-
menty strony internetowej byly dla badanego przyjemno$cig emocjonalna, ktore
go zainspirowaty, zaciekawity, a ktore z kolei zaniepokoily, draznity, a ktore zo-
staty catkowicie pominigte przez oczy. Informacje te sa bezcenne, bo daja moz-
liwo$¢ zmodyfikowania lub stworzenia tak przyjemnego dla oczu interfejsu, ze
bedzie to tylko kwestig krotkiego czasu, kiedy ilos¢ odston danej strony interne-
towej diametralnie si¢ zwigkszy i1 przyniesie wigksze zyski.

Kolejnym przyktadem badania neuromarketingowego, zwanego okulografia
jest wirtualna przymierzalnia. Sg one coraz bardziej popularne na catym $wiecie.
Polega to na tym, ze klient staje przed interaktywnym lustrem — ekranem, ktory
rejestruje kamerami konsumenta, jego budowe ciala, ruchy i program ubiera go
w rozne zestawy ubran z aktualnej oferty, ktore ma wgrane w systemie. Jest to
bardzo szybkie i wygodne rozwigzanie. Powoduje, ze klienci przymierzaja wirtu-
alnie ubrania, ktorych nie przymierzyliby fizycznie ze wzgledu na ekstrawagancje
tego ubioru lub wysoka ceng. Po zobaczeniu siebie w tak zaskakujacej odstonie
moze si¢ otworzy¢ niejeden portfel, ktory byt skutecznie zamknigty, kiedy miato
si¢ tylko do czynienia z klasycznymi przymierzalniami.

Jest to celowe badanie, a nie zwykla przymierzalnia wirtualna, bo z reak-
cji klientow sg wyciagane odpowiednie wnioski, co on lubi, preferuje, w ktorym
ubraniu zrenice konsumenta si¢ powiekszyly i nastapit skurcz miesni twarzy od-
powiedzialnych za usmiech. Informacje te sg doktadnie przechowywane i mo-
zemy si¢ spodziewac, ze bgda one wykorzystane przeciwko naszym portfelom
wielokrotnie i1 bezlito$nie przy nastgpnej wizycie. Nastepnym razem, podczas
przymierzania wirtualnie ubran system rozpozna danego klienta wiedzac, co

10 Neuromarketing — jak wielkie..., www.ukrytaprawda.com, [dostep z dn. 23.09.2013 r.].
' P, Haltof, Najpopularniejsze witryny to te..., www.yuux.eu, [dostep z dn. 02.01.2014 r.].
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ostatnio kupit i co mu si¢ spodobato po mimice, gestach i ruchach gatek ocznych
i bedzie mozna si¢ spodziewac, ze system sam zaproponuje mu produkt i ukaze
klientowi jego samego w wymarzonych, $wietnie dobranych ubraniach'?.

Na takiej samej zasadzie bedzie dziatal kreator fryzur u fryzjera, ktory bedzie
komputerowo wyswietlal klienta w r6znych fryzurach w réznej gamie kolorow,
kreator wnetrz, ktory przedstawi przysztemu wlascicielowi takie oferty wnetrz
mieszkan, ktorym nie begdzie mogt si¢ oprze¢ ludzki mozg emocjonalny lub tez
kreator zajmujacy si¢ wirtualnym tuningiem samochodu, ktory wtasnie przyjechat
do warsztatu.

Juz dzisiaj mozemy zauwazy¢, ze potezne korporacje, koncerny, przedsig-
biorstwa, portale spotecznosciowe zbieraja informacje o kazdym uzytkowniku do
ogromnych baz danych na wielu serwerach. Mozna zauwazy¢, ze kiedy korzy-
sta si¢, na przyktad z wyszukiwarki google szukajac, na przyktad ofert wakacji
w Zakopanem (bedac w tym czasie zalogowanym na gmailu), nastepnym razem
wyswietlajg si¢ zalogowanemu oferty réznych wyjazdow, weekendow i wakacji
w réznych miejscach. Dzieje si¢ tak, bo google zapisaly pewne informacje, pre-
ferencje na podstawie wpisywanych w wyszukiwarce fraz i haset. To samo dzieje
si¢ na innych stronach internetowych.

Kiedy uzytkownik facebooka wpisze swoja date urodzenia na swoim profilu
to nawet, gdy ja usunie po jakim$ czasie i wprowadzi inng, informacja ta bedzie
zapisana w bazie danych. Dotyczy to prawie kazdej, wickszej strony internetowe;j
czy portalu. Zbierane sg kartoteki informacji o ludziach. Kiedy nie mozna ziden-
tyfikowac¢ imienia i nazwiska klienta, system wprowadza zamiennie numer osoby,
lecz kiedy t¢ informacj¢ w koncu zdobedzie, aktualizuje dane.

Juz dzisiaj widzimy, jak te informacje przeptywaja migdzy réoznymi stronami
internetowymi. Kiedy klient korzysta z telefony komorkowego z aplikacji facebo-
ok, baza danych facebooka aktualizuje si¢, zapisujac informacje, w jakim miejscu
geograficznym jest dany uzytkownik.

Gdy te bazy danych skutecznie si¢ ze soba polacza, zharmonizuja, moze
przyjs¢ moment, ze wchodzac do supermarketu, bedzie si¢ wy$wietlata na ekra-
nie oferta idealna dla danego konsumenta. Urzadzenie bedzie wiedziato na pod-
stawie, na przyktad funkcji zapamigtywania osob przez kamery lub na podstawie
chipu (ktory jest czescig karty platniczej), z kim ma konkretnie do czynienia.

Moze przyjs¢ dzien, ze posunie si¢ to tak daleko do przodu, ze po potudniu
wchodzac przez google na allegro w celu znalezienia dobrego roweru gorskiego,
a wieczorem bedac w sklepie sportowym — wyswietli si¢ konsumentowi super
oferta roweru gorskiego z takimi parametrami i w cenie zblizonej do tej, ktora
byta na stronie allegro.

2 Wirtualne przymierzalnie po raz pierwszy na Slgsku (video), www.miastokobiet.pl,
[dostep z dn. 02.01.2014 r.].
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Mozna mnozy¢ przyktady zastosowan badan neuromarketingowych w wie-
lu korporacjach, firmach, reklamach czy w znanych sieciach supermarketow.
W najblizszych latach znaczgco zwigkszy si¢ ilos¢ przedsiebiorstw, korzysta-
jacych z ushug dobrych firm przeprowadzajacych badania neuromarketingowe.
Popularyzowanie si¢ tej branzy i zwigkszanie si¢ potrzeb w tym obszarze marke-
tingu spowoduje, ze zacznie powstawac coraz wigcej firm zajmujacych sig stricte
badaniami i analizg ludzkiego mozgu. To z kolei spowoduje, ze w nadchodzacych
latach ceny za korzystanie ze specjalistycznych urzadzen (migdzy innymi me-
dycznych) w odczuwalny sposob sie obnizy przez coraz silniejsza konkurencje na
tym rynku. A to za$ sprawi, ze coraz wigcej §rednich i matych firm bedzie mogta
pozwoli¢ sobie na korzystanie z ushug specjalistow, zajmujacych si¢ badaniami
neuromarketingowymi.

Z.akonczenie

W niniejszej pracy zaprezentowane zostaly na wybranych przyktadach dzia-
tania neuromarketingowe w ekonomii. Sa one niezwykle kosztochtonne, lecz ko-
nieczne w dobie dzisiejszej konkurencji. Warto zainwestowac z projekty neuro-
marketingowe, nawet siedem milionéw dolarow amerykanskich, tak jak to zrobit
Martin Lindstrom, by potem oglada¢, jak inwestycja zwraca si¢ z niewyobrazalng
nawigzka.

Przyszto$cig neuromarketingu jest nowoczesna elektronika, ktora juz ota-
cza nas coraz silniej, lecz to zjawisko si¢ jeszcze nasili. Przyjdzie czas, ze in-
nowacyjne technologie beda tak rozwiniete, ze bedziemy spedza¢ mniej czasu
na zakupach, bo inteligentne urzadzenia, taczace si¢ z internetem bedg znaty
doskonale catg dostepna oferte oraz preferencje, rys, opis klientow i ich upodo-
ban i1 bedzie to na tyle nowoczesne, ze system bedzie nam od razu przedstawiat
oferte indywidualna, ktéra bedzie idealnie nam pasowac. Tymi oferowanymi
przez urzadzenia produktami beda samochody, ubrania, telefony komorkowe po
artykuty spozywcze.

Powstang ogromne bazy danych, ktore beda zbieraly bardzo szczegotowe in-
formacje o kazdym cztowieku, ktoremu co chwile bedg podsuwane rézne oferty,
ktore bede idealnymi i kuszgcymi dla niego. Bedzie to praktyka, ktora bedzie
ocierata si¢ o manipulacje. Wazne z tego wzgledu beda uregulowania prawne,
okreslajace ramy, w jakich beda mogli poruszac si¢ specjalisci od wptywania na
decyzje zakupowe, by nie powodowali gwaltownych wtargnige¢ w ludzkie umysty,
z ktérymi konsumenci nie bedg mogli sobie poradzi¢. Z catg pewnoscig rozwijac
si¢ bedzie dziedzina walki z manipulacja w neuromarketingu po to, by moc robic¢
$wiadome uniki i nie pozwoli¢, by kto§ w perfidny sposéb wplywat zycie i na
portfele konsumentow.
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