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Wiedza o kliencie jako kluczowy czynnik
su kcesu przedsiębiorstwa inteligentnego

Wprowadzenie

w dobie ogromnej rywalizacji przedsiębiorstw o bezkoŃurencyjność na rynku
dbanie o utrz)rmanie klientów i zdobywanie nowych stanowi jedno z najważ-
niejszych zadań zarządu każdego przedsiębiorstwa. wolny rynek wyrnaga od
Przedsiębiorców tworzenia i dosta rczaniawartości klientowi na odpowiednim
poziome (tzn. na takim, na którym dostarczona wartość by go satysfakcjono-
wała). w wielu organizacjach satysfakcja klienta jest jednym z punktów misji
firmy'. Aby temu podołać przedsiębiorstwo musi posiadaćbardzo dokładne
informacje i dużąwiedzę na temat tego czego oczekująod niego jego klienci.
w związku z tym przedsiębiorstwa stanęły przed koniecznościąprzekształ-
cenia się w organizacje inteligentne, dla których najważniejsząrolęodgrywa
kapitał intelektualny. Przedsiębiorstwo inteligentne to przedsiębiorstwo, które
osiąga wysokie wskaźniki wzrostu ekonomicznego oraz wysoką pozycję ryn-
kową dzięki umiejętnemu wykorzystaniu wiedzy. wiedza tworzona jest w przed-
siębiorstwie i cała firma uczestniczy w procesie jej zdobyrvania i kreowaniaz.
przedsiębiorstwo inteligentne totakże arganizacjauczącasię i wykorzystująca
wiedzę dla własnego rozwoju.

celem arrykułu jes t zaprezerftowanie nowych metod pozyskiwania informacji
dotyczących potrzeb i oczekiwań klientów, tj. metod neuronauki poznawczej.
zastosowanie tych metod w przedsiębiorstwie inteligentnym może w znacznym

1 P Kotleł K. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS , PoznańZ}l3, s. 37.2 S. Łobajka, Trendy ro7woioure inteligentnych organizacii w globalnei gospod.arce, War-
szaważOO9.
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stopniu uzupełnić dotychczasowąwiedzę kadry kierowniczej przedsiębiorstwa
na temat jego klientów i ułatwić w przyszłości przygotowanie odpowiedniej
strategii np. strategii wprowadzenia nowego produktu na rynek.

Wiedza o kliencie a sukces przedsiębiorstwa inteIigentnego
na rynku

Kazdego roku przedsiębiorstwa r^rydają bardzo duże sumy pieniędzy (mowa

tu jest o miliardach dolarów) na badania dostarczające informacji czego pra,
gną klienci , atakże na pomiar i zarządzanie satysfakcją klienta. Dla większo-
ści przedsiębiorców oczywista jest konieczność tworzenia takich produktów
i usług, które zadowolą ich klientów. Klienci bowiem stanowią dla przedsię-
biorstwa kluczowy zasób decydujący o perspektywach jego dalszego rozwoju.
IJważasię wręcz, ze ,,w warunkach kryzysu gospodarczego, nasilającej się walki
o klienta, informacje i kliencie stają się złotem )O(I wieku3". Jednak zdobycie
informacji dotyczących oczekiwań i potrzeb współczesnego klienta a następnie

spełnienie tych oczekiwańprzez przedsiębiorstwo wcale nie jest takie proste.

Współczesny klient zwraca bowiem większą uwagę naa,5:

. jakość oferowanych usług i produktów,

. stał się bardziej wymagający co do oferty,

. oczekuje wysokiej fachowości i kuitury obsługi,

. oczekuje usług dodatkowych,

. coraz bardziej ceni sobie czas,

. oczekuje usług po niższych cenach,

. zwraca uwagę na estetykę świadczenia usług,

. zwraca uwagę na rzetelność promocji,

. zwraca uwagę na dogodną łączność informacyjnąz firmą,

. chętnie sięga di Internetu,

. częściej dochodzi swoich praw konsumenckich.
O czylviście, większość przedsiębiorców uruch ornia r óżnego rodzaju pro-

gramy monitorowania satysfakcji klientów orazprogramy 1ojalnościowe, których

3 A. Dąbrowska, Znaczenie infonnacji o kliencie, w: Zarządzanie wartościąklienta. Pomiąr
i strategie, red. B. Dobiegała-Korona, T Doligalski, Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2010,
s. 1,29.

4 Ibidem, S, 135.
5 K. Rogozińskt, Zarządzanie wartościąklienta, Oficyna a Wolters Kluwer business, War-

szawa 20 1,2, s. 2 66-ż7 3.



Wiedza o kliencie jako kluczowy czynnik sukcesu przedsiębiorstwa inteligentnego 111

celem jest zatrzymanie klientów. Jednymi z pierwszych firm, które wprowa-
dziły tego typu praktyki były: American Airlines i hotele Marriotó. początkowo,
działania te przynosiły ich pomysłodawcom strategiczn ą przew agę. Jednak
sukces tych firm zmusił inne przedsiębiorstwa do naśladownictwa. Obecnie
wszystkie duŻe linie lotnicze i większość sieci hotelowych oferuje wartościowe
nagrody w zamian za częstotliwość korzystania z ich usług. To samo dotyczy
przedsiębiorstw z innych branż.

Dodatkowo, najnowsze badania wskazują, że w swoim zachowaniu klienci
bardzo często kierują się emocjami7. skoro według tych badań klient nie jest
istotą racjonalną, to zasadne jest szukanie nowych dróg porozumiewania z wyko-
rzystaniem nowych metod badań oraz nowych sposobów działania. Duża rola
emocji w zachowaniach klientów przedsiębiorstwa nie oznacza oczywiście, że
jego decyzje są irracjonalne. Oznacza to jednak, że klienci podejmują swoje
decyzje na podstawie innych bodźców niż dotąd sądzono8. przedsiębiorstwa
inteligentne, którym uda się zdobyć informacje o jakie bodźce chodzi, będą
mieć przewagę nad innymi i odniosą sukces na rynku. Zdobyte informacje
bowiem, pozwolą przedsiębiorstwu inteligentnemu na:
. płynne modyfikowanie swojego zachowania na rynku (adekwatnie do pozy-

skanej wiedzy),
. przygotowanie sformalizowanej strategii rozwoju przedsiębiorstwa,
. prowadzenie sformalizowanej polityki zarządzania kadrami,
. umiejętne wykorzystanie specjalisĘcznego oprogramowania komputerowego,

' przygotowanie czytelnej i interesującej dla klientów strony internetowej,
. umiejętne wprowadzenie nowego produktu na rynek.

Zastosowanie metod neuronauki pozn awczej
do pozyskiwania wiedzy o kliencie

Neuronauka poznawcza zwana tez neurokognitywistyką (ang. cogni-
tive neuroscience) jest częścią neurobiologii, psychologii, matematyki, fizyki

6 M. Neale, Sita przyzul:czajenia. 95Vo zac|towąń konsumentów pomijanych przez specja-
listów od marketingu, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 201,0, s. 26.7 G, Zaltman, Jakmyśląklienci. Podróżw gtąb umysłurynku, Dom Wydawniczy REBIS,
wydanie 2,Poznań2008, s, 12,

8 H. Mruk, Neuromarketing w służbie skuteczności oraz efektywmości, w: Neuromańeting.
Interdyscyplinatne spojrlenie na klienta, red. H. Mruk, M. Sznajder, Wydawnictwo Uniwer_
sytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznań 2008, s. 6.
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i wielu innych dziędzin, które włączają do swoich programów badania umy-

słu9. W ostatnich trzech dekadach neuronauka gwałtownie się rozwinęła co
jest prostą konsekwencją rozwoju nowych technik badania mózgu. Techniki
te pozwoliły przyjrzeć się mózgowi podczas pracy i szukać związków między
jego stanami a stanami umysłu. Ideami w,ypracowanymi przez neuronaukę
poznawczą zainteresowały się inne dziedziny, tworząc kolejne interdyscypli-
narne obszary dociekań takie jak np.: neuroekonomię, Ileurozarządzanie czy
neuromarketing, Korzystając z zaawansowanych technologii, neurobiolodzy
oraz psychologowie poznawczy odkryli, ze nieświadomy umysł kontroluje do

95Vo zachowań1o. Nie dziwi więc terazfakt, że tradycyjne metody badaniaprzez
przedsiębiorstwo potrzeb i satysfakcji jego klientów (np. przy pomocy ankiety)

okazały s ię być niewystarcz aj ące. Włączaj ąc te chniki neuronauk i p oznaw czej

do swoich badań, specjaliści od marketingu próbują uzyskać pełniejszy obraz
tego, co dzieje się w głowach klientów. Poniżej zostanąprzedstawione te metody

neuronauki poznawczej, które szczegóInie mogą być pomocne w pozyskiwaniu
nowych informacji na temat pragnień, potrzeb i oczekiwań klientów danego
przedsiębiorstwa tj. funkcjonalny magnetyczny rezonans jądrowy (fMRI), elek-

troencefalografia mózgu (EEG) oraz eye tracking (ET).

FunkcjonaIny Magnetyczny Rezonans Jądrowy (fMRl)

Za pomysłodawcę zastosowania funkcjonalnego rezonansu magnetycznego
(fMRI) do badania satysfakcji i oczekiwań klientów uważa się profesora Geralda
ZaltmanazHarvard Business School. Zdaniem profesora Zaltmana w ostat-

nich kilkudziesięciu latach zmienił się gruntownie świat, technologie, produkty,

zarządzanie co zmusza przedsiębiorców do spojrzenia na klienta z innego niz
do tej pory punktu widzenia tj. z perspektyrły nauki o mózgu, neurobiologii11.

Funkcjonalny rezonans magnetyc zrry to metoda wykorzystująca obrazowa-

nie mózgu do zmierzenia odpowiedzi hemodynamicznej związanej z aktyr,vno-

ścią neuronów mózgowych i rdzenia kręgowego, Jest to jedna z najnowszych
technik obrazowania akt},wności mózgu. Polega ona na umieszczeniu osoby

w skanerze wytwarzającym silne pole magnetyczne i rejestrowaniu zmian
w przepływie krwi utlenionej na trójwymiarowych zdjęciach mózgu podczas

9 P Jaśkowski, Neuronauka poznąlucza, Jak mózg t vorzy utnysł, Vizja Press&IT War-
szawa 2009, s. 1ó.

10 M. Neale, op.cit., s. 15.
|| G, Zaltman, op.cit., s. 11.
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np, oglądania reklanry, opakowania produktu, przekazu telewizyjnego, radio-
wego czy materiałów drukowanych12.

Funkcjonalny rezonans magnetyczny stanowi wiarygodne źródło danych
o klientach, ich odczuciach i procesie podejmowaniaprzez nich decyzji, w opo-
zycji do tradycyjnych ankiet, które często są niewiarygodne. Odpowiedzi osób
ankietowanych nie zawsze bowiem muszą zgadzać się z modelem, jakim się
posługują podczas wybierania i kupowania produktów, często nieświadomym.
Ponadto, trudno jest zmierzyć czynniki emocjonalne, które sąpodstawąpodej-
mowania decyzji konsumenckich. Jako narzędzie pozwalające na bezpośredni
wgląd w mózg badanego, fMRI oferuje większą wiarygodność niż inne uży-
wane w marketingu techniki badania reakcji klientów i pozwala na precyzyjny,
bazujący na konkretnych reakcjach, dobór strategii reklamowych.

Jednym z pierwszychprzedsiębiorstw, które zastosowało fMRI do badania
klientów był Badanie przeprowadził Read Montague z Baylor College of Medi-
cine (badanie to jest zt7a|le pod nazwą ,,The Pepsi Chellenge"13).

Elektroencefalografia mózgu (EEG)

W badaniach marketingowych, elektroencefalografię zaczęto stosowań
z początkiem )O(I wieku (więcej na ten temat można przeczytać w pracach:
Lindstromla, Mruk, Sznajder1s, Ohme16, Ohme, Szczurko, Osieckil7, Pradeep18,

12 M. Sznajder, Problematyka, poięcia, definicje stosowąnew neuromarketingu, w: Neuro-
marketing, Interdyscyplinarne spoirleniena klienta, red. H. Mruk, M. Sznajde4 Wydawnic-
two Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznań2OO8, s. 1,24.

13 S. McClure, J. Li, D. Tomlin, K. Cypeń, L. Montague, P Montague P., Neurąl correlą-
tes of behavioral preference for culturally familiar drinks, "Neuron' 2004, no. 44.

la M. Lindstrom,Zakupologia.Prawdaiktamstwaotymdlacąegokupujemy, Wydawnic-
two Znak, Kraków 2009.

15 H. Mruk, M. Sznajder, Neuromarketing. Interdyscypliname spojrzenie na klienta,
Wydawnictwo Uniwersltetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznań 2008.

16 R. Ohme, Neuromąńeting jako owoc mańażu nauki zbiznesem,,,Marketing i Rynek"
2008, nr 2.

17 R. Ohme, T Szczurko, K, Oscieski, How to design, conduct and analyze EEG, EMG
andGSR,TVadpre-test"'Journalof InteractiveAdvertasing"20tl,vol. 1,1,nr2.

18 A. K. Pradeep, Mózg na zakupacLl. Neuromań<eting w sprzedazy, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2011.
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Szymusiakl9, Zaltman2o, Zurawicki21). Jest to metoda, która wyróżnia się naj-

dłuższą historią zastosowafi, najniższym kosztem, całkowitą nieinwazyjnością
i najwyższą rozdzielczością czasową. TJrządzenie EEG rejestruje aktywność
elektryczną kory mózgowej. Rejestrując i analizttjąc fale rnózgowe potencjal-
nych klientów można dowiedzieć się np., które bodźce w reklamie wyrvołują
pozytyrvną lub negatywną reakcję emocjonalną lub jaki jest stopień skupienia
uwagi badanego, jak przebiegają procesy jego emocjonalnego zaangażowa-
nia w każdej sekundzie oglądanej reklamy. Zastosowanie elektroencefalo-
grafii w przedsiębiorstwie inteligentnym moze pozwolić na przygotowanie
odpowiedniej strategii wprowadzenia nowego produktu na rynek. Dzięki EEG
można bowiem opisać całą reklamę z precyzjądo ułamka sekundy, wskazać
sceny generuj ące najsilniejsz e zaangażowanie emocj onalne, opisać reakcje
na obraz, dźwięk, wypowiadane słowa, zastosowane efekty specjalne, zareko-
mendować naj lepszą wersj ę podkł adu muzy czne go, które naj lepiej wzmacnia
przekaz zawarĘ w obrazie, wybrać najlepszy sposób ekspozycji logo i opako-

wania, określić, czy scena otwierająca ma potencjał do wyróżnienia reklamy
z bloku oraz zdecydować, która wersj a zakończenia najlepiej pobudzi do dzia-
łania pro zakupowego22.

Bardzo często badanie EEG łączy się z dodatkowymi pomiarami biome-
trycznymi np, z badaniem odruchu skórno-galwanicznego (GSR) aby uzyskać
dodatkowe informacje na temat reakcji emocjonalnych respondentów wywo-
łanych bodźcami (np, dźwiękowymi) zawartymi w reklamie.

Eye tracking (ET)

Eye tracking jest nowoczesną metodą badania postrzegania przez ludzi
różnych obiektów znajdujących się przed nimi (np. opakowań produktów
czy elementów graficznych wyświetlanych na ekranie komputera). Metoda
ta polega na śledzeniu ruchu gałek ocznych za pomocą specjalnie zaprojekto-

19 H, Sz}łrnusi*, Neurobiologiczne techniki stosowanewbiznesie, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan2012.

20 G. Zaltman, takmyśląklienci. Podróżw głąb umysłurynku,Dom Wydawniczy REBIS,
wydanie 2, Poznafl2008.

21 L. Zlra,wicki, Neuromarketing. Exploring the brain of the Consumer, Springe4 Berlin
2010.

22 M. Wierzchoń, J. Orzechowski, Nowe trendy w reklamie. Między nauką i praktyką,
Wydawnictwo SWPS, Warszawa 2010.
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wanej kamery23, Dzięki tej metodzie mozemy się dowiedzieć, gdzie człowiek
patrzy, które elementy są przez niego dostrzegane a które pomijane. Technika
ta jest szczególnieprzydatnaw badaniu zachowania klientów sklepów interne-
towychJa. Dzięki eye trackingowi projektanci stron internetowych mają możli
wość zobaczenia jak konsumenci widzą i jak czytajątworzone prze nich strony
internetowe. Mogą sprawdzić jaką drogę przemierza wzrok potencjalnych klien-
tów by zrealizować zarnierzone zadania, na których częściach strony zatrzy-
mują swój wzrok dłużej, jak reagują na reklamę (czy w ogóle na niąpatrz),
czy nawigacja menu dla osób będących na stronie po raz pierwszy jest przej-
rzysta, jak użytkownicy reagują na zawartość zarówno tekstów, jak i obrazków.

zasada działania eye trackera, opiera się na obserwacji ruchów oczu za
pomocą kamery internetowej oraz specj alnych diod elektroluminescencyjnych
umieszczanych w rogach monitora. Kamera wykryrva położenie gałek ocznl,ch
(a właściwie źrenic), które oświetlane są niewidzialnym dla człowieka świa-
tłem podczerwonym. podczerwień odbija się od oczu i tworzy odbicia, które
w tizYce określa się mianem ,,odbić Purkiniego". Odbicia te, to dobrze wid,oczne
w źrenicach refleksy. Refleksy można śIedzić z użyciem kamery. obserwując
odbicia tych diod na gałce ocznej można zidentyfikować miejsce, w które osoba
korzystaj ąc a z ur ządzenia p atr zy.

większość danych eye trackingowych analizujesię w kontekście wykonl,r,va-
nia konkretnych zadań np. czytanie, szukanie informacji. Interpretacji doko-
nuje się na podstawie zarejestrowanych:
. fiksacji - czasu skupienia wzroku na danym elemencie obrazu,
. sakad - przeniesienia wzroku z jednego punktu skupienia na drugi,
, czasu przeblrvania w danym rejonie zainteresowania liczonego od podję-

cia decyzji o przejściu do tego obszaru,
, średniego oraz całkowitego czasu poświęconego na oglądanie poszczegól-

nych części badanego obiektu,

' ilości rewizyt - powrotów do konkretnego elementu (np. logo firmy, hasła
reklamowego, produktu badanego),

' poszczególnych elementów obrazu w zależności od rodzaju badanego
materiału.
Na rynku dostępne są eye trackery stacjonarne jakiurządzenia mobilne. Eye

trackerystacjonarne często nie rózniąsię wyglądem od monitora komputerowego,

23 M. Wedel, R. Pieters, Eye Tracking for Visual Marketing, "Foundations and Trends
in Marketing" 2006, r,o1. I, no. 4.

2a S. Weinschenk, Kliknij tu! Wykorzystaj neuromańeting w proiektol,vaniu stron WWW.
Sita skutecznego kliknięcia, Wydarł.nictwo Helion, Cliwlce ŻOt i.
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natomiast eye trackery mobilne najczęściej zak|adane są na głowę. W obu
wypadkach proces pomiaru ruchu źrenic odbywa się ,,w tle" i w żaden sposób
nie ogranicza naturalnego sposobu zachowania respondenta podczas jego pracy
z dowolnym programem użytkowym , w szczególności przeglądarką internetową

i aplikacjami Webowymi. Pomiar dostarcza precyzyjnej informacji np. o tym
na jakie punkty ekranu spogląda osoba badana. Eye tracker mobilny pozwala
dodatkowo badaczowi na zebranie danych w naturalnym środowisku osoby
badanej. Badacz może zebrać informacje np. odnośnie tego, co przyciągnęło
uwagę klienta w sklepie lub czy zauważył specjalnie wyeksponowane elementy
wystroju wnętrza itp. Eye tracker mobilny może zostać również wykorzystany
do opt5.rrnallzacjirozmieszczenia elementów o charakterze informacyjno-mar-
ketingowym. Ruchy źrenic osoby badanej rejestrowane sąprzez urządzenie,
a następnie, dzięki zastosowaniu radiowej komunikacji urządzenia ze stacją
roboczą, przesyłane tej ostatniej , gdzte poddawane są obróbce cyfrowej, po któ-

rej następuj e anallza i interpretacja zebranego materiału fiimowego.

podsumowanie

Podsumowując należy stwierdzić, że we współczesnym świecie, na rynku
zwryciężąte przedsiębiorstwa, które będą umiały zastosować najnowsze metody

oraz osiągnięcia techniki aby zdobyć informacje a następnie umiejętnie jeprze-
tworzyć i wykorzystyrvać do podjęcia strategicznych decyzji. Szczególnie dofyczy

to informacji o klientach, gdyż to właśnie oni są odbiorcami usług i produk-
tów tworzonychprzez przedsiębiorstwo i to właśnie od nich w dużej mierze
zależy istnienie i dalszy rozwój danego przedsiębiorstwa. Zdaniem autorki wie-

dza na temat naj nowszych osiągnięć nauki, które daj ą możliwość zdobywania
informacji nowymi metodami oraz sprawna umiejętność posługiwania się nimi
przez przedsiębiorstwo może zdecydować o jego pozycji na rynku. Dobrym tego

przykładem może być zastosowanie przez przedsiębiorstwo metod neuronauki
poznawczej w celu zdobycia dodatkowych informacji o klientach (tzn. oprócz
tych, które dostarczają,,tradycyjne" metody marketingowe np. ankieta). Wielu
badaczy bowiem udowodniło, ze w swoim postępowaniu klienci bardzo często

kierują się emocjami i że większość zachowań klientów jest efektem nieświa-
domych nawyków2s. Dlatego też kierownicy i dyrektorzy przeósiębiorstw inte-

ligentnych, którzy zdecydują się na zweryfikowanie stosowanych przez siebie

25 N. Martin, op.cit., s. 3ó
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metod badania satysfakcji klienta mogą odnieść wyjątkowy sukces: zrówno-
w ażonąprzewagę konkurencyj ną.
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