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Wiedza o kliencie jako kluczowy czynnik
sukcesu przedsiebiorstwa inteligentnego

Wprowadzenie

W dobie ogromnej rywalizacji przedsigbiorstw o bezkonkurencyjnosé na rynku
dbanie o utrzymanie klientéw i zdobywanie nowych stanowi jedno z najwaz-
niejszych zadan zarzadu kazdego przedsigbiorstwa. Wolny rynek wymaga od
przedsigbiorcow tworzenia i dostarczania wartosci klientowi na odpowiednim
poziome (tzn. na takim, na ktérym dostarczona wartoé¢ by go satysfakcjono-
wata). W wielu organizacjach satysfakcja klienta jest jednym z punktéw misji
firmy'. Aby temu podota¢ przedsigbiorstwo musi posiadaé¢ bardzo doktadne
informacje i duza wiedz¢ na temat tego czego oczekuja od niego jego klienci.
W zwigzku z tym przedsigbiorstwa stanely przed koniecznoscig przeksztal-
cenia si¢ w organizacje inteligentne, dla ktérych najwazniejsza role odgrywa
kapital intelektualny. Przedsigbiorstwo inteligentne to przedsiebiorstwo, ktére
osigga wysokie wskazniki wzrostu ekonomicznego oraz wysoka pozycje ryn-
kowg dzigki umiejetnemu wykorzystaniu wiedzy. Wiedza tworzona jest w przed-
sigbiorstwie i cala firma uczestniczy w procesie jej zdobywania i kreowaniaZ.
Przedsigbiorstwo inteligentne to takze organizacja uczaca sie i wykorzystujaca
wiedze¢ dla wlasnego rozwoju.

Celem artykutu jest zaprezentowanie nowych metod pozyskiwania informaciji
dotyczacych potrzeb i oczekiwan klientéw, tj. metod neuronauki poznawczej.
Zastosowanie tych metod w przedsigbiorstwie inteligentnym moze w znacznym

! P Kotler, K. Keller, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Pozna 2013, s. 37.
2 8. Lobajka, Trendy rozwojowe inteligentnych organizacji w globalnej gospodarce, War-
szawa 2009.
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stopniu uzupetnié dotychczasowsg wiedze kadry kierowniczej przedsigbiorstwa
na temat jego klientéw i utatwi¢ w przysztosci przygotowanie odpowiedniej
strategii np. strategii wprowadzenia nowego produktu na rynek.

Wiedza o kliencie a sukces przedsiebiorstwa inteligentnego
na rynku

Kazdego roku przedsicbiorstwa wydajg bardzo duze sumy pieniedzy (mowa
tu jest o miliardach dolaréw) na badania dostarczajace informacji czego pra-
gng klienci, a takze na pomiar i zarzadzanie satysfakcjg klienta. Dla wigkszo-
$ci przedsiebiorcéw oczywista jest koniecznos$¢ tworzenia takich produktéw
i ustug, ktére zadowolg ich klientéw. Klienci bowiem stanowig dla przedsie-
biorstwa kluczowy zas6b decydujacy o perspektywach jego dalszego rozwoju.
Uwaza sie wrecz, ze ,w warunkach kryzysu gospodarczego, nasilajacej si¢ walki
o klienta, informacje i kliencie staja sie ztotem XXI wieku®”. Jednak zdobycie
informacji dotyczacych oczekiwan i potrzeb wspoélczesnego klienta a nastepnie
spelnienie tych oczekiwan przez przedsiebiorstwo wcale nie jest takie proste.
Wspélczesny klient zwraca bowiem wiekszg uwage na*>:

e jako$¢ oferowanych ustug i produktow,

* stal sie bardziej wymagajacy co do oferty,

* oczekuje wysokiej fachowosci i kultury obstugi,
* oczekuje ustug dodatkowych,

e coraz bardziej ceni sobie czas,

* oczekuje ustug po nizszych cenach,

* zwraca uwage na estetyke $wiadczenia ustug,

* zwraca uwage na rzetelno$é promociji,

» zwraca uwage na dogodng tgcznos¢ informacyjng z firma,
* chetnie siega di Internetu,

» cze$ciej dochodzi swoich praw konsumenckich.

Oczywiscie, wiekszos$¢ przedsiebiorcéw uruchomia réznego rodzaju pro-
gramy monitorowania satysfakcji klientéw oraz programy lojalnosciowe, ktérych

3 A. Dabrowska, Znaczenie informacji o kliencie, w: Zarzqdzanie wartosciq klienta. Pomiar
i strategie, red. B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Wydawnictwo Poltext, Warszawa 2010,
s. 129.

4 Ibidem, s. 135.

5 K. Rogozinski, Zarzqdzanie wartosciq klienta, Oficyna a Wolters Kluwer business, War-
szawa 2012, s. 266-273.
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celem jest zatrzymanie klientéw. Jednymi z pierwszych firm, ktére wprowa-
dzily tego typu praktyki byly: American Airlines i hotele Marrioté. Poczatkowo,
dziatania te przynosily ich pomystodawcom strategiczng przewage. Jednak
sukces tych firm zmusit inne przedsiebiorstwa do nasladownictwa. Obecnie
wszystkie duze linie lotnicze i wigkszos¢ sieci hotelowych oferuje wartosciowe
nagrody w zamian za czgstotliwos$¢ korzystania z ich ustug. To samo dotyczy
przedsigbiorstw z innych branz.

Dodatkowo, najnowsze badania wskazuja, ze w swoim zachowaniu klienci
bardzo czgsto kierujg si¢ emocjami’. Skoro wedtug tych badan klient nie jest
istotg racjonalng, to zasadne jest szukanie nowych drég porozumiewania z wyko-
rzystaniem nowych metod badan oraz nowych sposobéw dziatania. Duza rola
emocji w zachowaniach klientéw przedsiebiorstwa nie oznacza oczywiscie, ze
jego decyzje sg irracjonalne. Oznacza to jednak, ze klienci podejmujg swoje
decyzje na podstawie innych bodzcéw niz dotad sadzono®. Przedsiebiorstwa
inteligentne, ktérym uda si¢ zdoby¢ informacje o jakie bodzce chodzi, beda
mie¢ przewage nad innymi i odniosg sukces na rynku. Zdobyte informacije
bowiem, pozwolg przedsigbiorstwu inteligentnemu na:

* plynne modyfikowanie swojego zachowania na rynku (adekwatnie do pozy-
skanej wiedzy),

* przygotowanie sformalizowanej strategii rozwoju przedsigbiorstwa,

* prowadzenie sformalizowanej polityki zarzadzania kadrami,

* umiejetne wykorzystanie specjalistycznego oprogramowania komputerowego,

* przygotowanie czytelnej i interesujacej dla klientéw strony internetowej,

* umiejetne wprowadzenie nowego produktu na rynek.

Zastosowanie metod neuronauki poznawczej
do pozyskiwania wiedzy o kliencie

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

® M. Neale, Sita przyzwyczajenia. 95% zachowar konsumentéw pomijanych przez specja-

listéw od marketingu, Oficyna a Wolters Kluwer business, Warszawa 2010, s. 26.

7 G. Zaltman, Jak myslq klienci. Podréz w glab umystu rynku, Dom Wydawniczy REBIS,
wydanie 2, Poznan 2008, s. 12.

§ H. Mruk, Neuromarketing w stuzbie skutecznosci oraz efektywnosci, w: Neuromarketing.
Interdyscyplinarne spojrzenie na klienta, red. H. Mruk, M. Sznajder, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznan 2008, s. 6.
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i wielu innych dziedzin, ktére wlaczajg do swoich programéw badania umy-
stu®. W ostatnich trzech dekadach neuronauka gwaltownie si¢ rozwingla co
jest prostg konsekwencjg rozwoju nowych technik badania mézgu. Techniki
te pozwolily przyjrzeé sie mézgowi podczas pracy i szukaé zwigzkéw miedzy
jego stanami a stanami umystu. Ideami wypracowanymi przez neuronauke
poznawczg zainteresowaly sie inne dziedziny, tworzac kolejne interdyscypli-
narne obszary dociekan takie jak np.: neuroekonomie, neurozarzadzanie czy
neuromarketing. Korzystajac z zaawansowanych technologii, neurobiolodzy
oraz psychologowie poznawczy odkryli, ze nieSwiadomy umyst kontroluje do
95% zachowan'®. Nie dziwi wiec teraz fakt, ze tradycyjne metody badania przez
przedsiebiorstwo potrzeb i satysfakcji jego klientéw (np. przy pomocy ankiety)
okazaly sie by¢ niewystarczajace. Wlaczajac techniki neuronauki poznawczej
do swoich badan, specjalisci od marketingu prébujg uzyskac petniejszy obraz
tego, co dzieje sie w glowach klientéw. Ponizej zostang przedstawione te metody
neuronauki poznawczej, ktore szczegélnie moga byé pomocne w pozyskiwaniu
nowych informacji na temat pragnien, potrzeb i oczekiwan klientéw danego
przedsiebiorstwa tj. funkcjonalny magnetyczny rezonans jadrowy (fMRI), elek-
troencefalografia mézgu (EEG) oraz eye tracking (ET).

Funkcjonalny Magnetyczny Rezonans Jadrowy (fMRI)

Za pomystodawce zastosowania funkcjonalnego rezonansu magnetycznego
(fMRI) do badania satysfakcji i oczekiwan klientow uwaza sie profesora Geralda
Zaltmana z Harvard Business School. Zdaniem profesora Zaltmana w ostat-
nich kilkudziesieciu latach zmienit sie gruntownie $wiat, technologie, produkty,
zarzadzanie co zmusza przedsiebiorcéw do spojrzenia na klienta z innego niz
do tej pory punktu widzenia tj. z perspektywy nauki o mézgu, neurobiologii'.

Funkcjonalny rezonans magnetyczny to metoda wykorzystujgca obrazowa-
nie mézgu do zmierzenia odpowiedzi hemodynamicznej zwigzanej z aktywno-
$cig neuronéw moézgowych i rdzenia kregowego. Jest to jedna z najnowszych
technik obrazowania aktywnosci mézgu. Polega ona na umieszczeniu osoby
w skanerze wytwarzajacym silne pole magnetyczne i rejestrowaniu zmian
w przeplywie krwi utlenionej na tréjwymiarowych zdjeciach mézgu podczas

9 P. Jaskowski, Neuronauka poznawcza. Jak mézg tworzy umyst, Vizja Press&IT, War-
szawa 2009, s. 16.

10 M. Neale, op.cit., s. 15.

G, Zaltman, op.cit., s. 11.
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np. ogladania reklamy, opakowania produktu, przekazu telewizyjnego, radio-
wego czy materiatéw drukowanych'?.

Funkcjonalny rezonans magnetyczny stanowi wiarygodne zrédto danych
o klientach, ich odczuciach i procesie podejmowania przez nich decyzji, w opo-
zycji do tradycyjnych ankiet, ktére czesto sg niewiarygodne. Odpowiedzi os6b
ankietowanych nie zawsze bowiem muszg zgadzac sie z modelem, jakim sie
postuguja podczas wybierania i kupowania produktéw, czesto nieswiadomym.
Ponadto, trudno jest zmierzy¢ czynniki emocjonalne, ktére sa podstawa pode;-
mowania decyzji konsumenckich. Jako narzedzie pozwalajgce na bezposredni
wglad w mézg badanego, fMRI oferuje wiekszg wiarygodno$é niz inne uzy-
wane w marketingu techniki badania reakcji klientéw i pozwala na precyzyjny,
bazujacy na konkretnych reakcjach, dobor strategii reklamowych.

Jednym z pierwszych przedsiebiorstw, ktore zastosowato fMRI do badania
klientéw byl Badanie przeprowadzil Read Montague z Baylor College of Medi-
cine (badanie to jest znane pod nazwg ,The Pepsi Chellenge”"?).

Elektroencefalografia mézgu (EEG)

W badaniach marketingowych, elektroencefalografie zaczeto stosowan
z poczatkiem XXI wieku (wiecej na ten temat mozna przeczytaé w pracach:
Lindstrom*, Mruk, Sznajder'®, Ohme'¢, Ohme, Szczurko, Osiecki!’, Pradeep's,

12° M. Sznajder, Problematyka, pojecia, definicje stosowane w neuromarketingu, w: Neuro-
marketing. Interdyscyplinarne spojrzenie na klienta, red. H. Mruk, M. Sznajder, Wydawnic-
two Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznaf 2008, s. 124.

13°S. McClure, J. Li, D. Tomlin, K. Cypert, L. Montague, P. Montague P, Neural correla-
tes of behavioral preference for culturally familiar drinks, “Neuron” 2004, no. 44.

14 M. Lindstrom, Zakupologia. Prawda i ktamstwa o tym dlaczego kupujemy, Wydawnic-
two Znak, Krakéw 2009.

15 H. Mruk, M. Sznajder, Neuromarketing. Interdyscyplinarne spojrzenie na klienta,
Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznah 2008.

16 R. Ohme, Neuromarketing jako owoc mariazu nauki z biznesem, ,Marketing i Rynek”
2008, nr 2.

17 R. Ohme, T. Szczurko, K. Oscieski, How to design, conduct and analyze EEG, EMG
and GSR. TV ad pre-test, “Journal of Interactive Advertasing” 2011, vol. 11, nr 2.

18 A.K. Pradeep, Mdzg na zakupach. Neuromarketing w sprzedazy, Wydawnictwo Helion,
Gliwice 2011.
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Szymusiak!?, Zaltman?’, Zurawicki?'). Jest to metoda, ktéra wyrdznia si¢ naj-
dtuzsza historig zastosowan, najnizszym kosztem, catkowitg nieinwazyjnoscia
i najwyzszg rozdzielczoscig czasowg. Urzadzenie EEG rejestruje aktywnosé
elektryczng kory moézgowej. Rejestrujac i analizujac fale mézgowe potencjal-
nych klientéw mozna dowiedzie¢ sie np., ktére bodzce w reklamie wywolujg
pozytywng lub negatywng reakcje emocjonalng lub jaki jest stopieni skupienia
uwagi badanego, jak przebiegaja procesy jego emocjonalnego zaangazowa-
nia w kazdej sekundzie ogladanej reklamy. Zastosowanie elektroencefalo-
grafii w przedsiebiorstwie inteligentnym moze pozwoli¢ na przygotowanie
odpowiedniej strategii wprowadzenia nowego produktu na rynek. Dzigki EEG
mozna bowiem opisa¢ calg reklame z precyzja do utamka sekundy, wskazaé
sceny generujace najsilniejsze zaangazowanie emocjonalne, opisa¢ reakcje
na obraz, dZzwiek, wypowiadane stowa, zastosowane efekty specjalne, zareko-
mendowac najlepszg wersje podktadu muzycznego, ktére najlepiej wzmacnia
przekaz zawarty w obrazie, wybraé najlepszy sposéb ekspozycji logo i opako-
wania, okresli¢, czy scena otwierajgca ma potencjal do wyréznienia reklamy
z bloku oraz zdecydowag, ktéra wersja zakonczenia najlepiej pobudzi do dzia-
tania pro zakupowego??.

Bardzo czesto badanie EEG laczy sie z dodatkowymi pomiarami biome-
trycznymi np. z badaniem odruchu skérno-galwanicznego (GSR) aby uzyskaé
dodatkowe informacje na temat reakcji emocjonalnych respondentéw wywo-
tanych bodzcami (np. dzwiekowymi) zawartymi w reklamie.

Eye tracking (ET)

Eye tracking jest nowoczesng metoda badania postrzegania przez ludzi
réznych obiektéw znajdujacych sie przed nimi (np. opakowan produktéw
czy elementéw graficznych wy$wietlanych na ekranie komputera). Metoda
ta polega na $ledzeniu ruchu gatek ocznych za pomocg specjalnie zaprojekto-

19 H. Szymusiak, Neurobiologiczne techniki stosowane w biznesie, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznah 2012.

20 G, Zaltman, Jak myslq klienci. Podréz w glgb umystu rynku, Dom Wydawniczy REBIS,
wydanie 2, Poznan 2008.

21 1., Zurawicki, Neuromarketing. Exploving the brain of the Consumer, Springer, Berlin
2010.

22 M. Wierzchon, J. Orzechowski, Nowe trendy w reklamie. Miedzy naukq i praktykq,
Wydawnictwo SWPS, Warszawa 2010.
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wanej kamery”. Dzigki tej metodzie mozemy si¢ dowiedzie¢, gdzie czlowiek
patrzy, ktére elementy sg przez niego dostrzegane a ktére pomijane. Technika
ta jest szczeg6lnie przydatna w badaniu zachowania klientéw sklep6w interne-
towych?*. Dzieki eye trackingowi projektanci stron internetowych maja mozli-
wos¢ zobaczenia jak konsumenci widzg i jak czytaja tworzone prze nich strony
internetowe. Mogg sprawdzi¢ jaka droge przemierza wzrok potencjalnych klien-
tow by zrealizowa¢ zamierzone zadania, na ktérych czesciach strony zatrzy-
mujg swoj wzrok diuzej, jak reagujg na reklame (czy w ogéle na nig patrza),
czy nawigacja menu dla 0oséb bedacych na stronie po raz pierwszy jest przej-
rzysta, jak uzytkownicy reaguja na zawartosé zaréwno tekstéw, jak i obrazkéw.

Zasada dzialania eye trackera, opiera sie na obserwacji ruchéw oczu za
pomocg kamery internetowej oraz specjalnych diod elektroluminescencyjnych
umieszczanych w rogach monitora. Kamera wykrywa potozenie gatek ocznych
(a wlasciwie Zrenic), ktére oéwietlane sg niewidzialnym dla czlowieka $wia-
tlem podczerwonym. Podczerwiefi odbija sie od oczu i tworzy odbicia, ktére
w fizyce okresla sie mianem ,odbié¢ Purkiniego”. Odbicia te, to dobrze widoczne
w Zzrenicach refleksy. Refleksy mozna $ledzi¢ z uzyciem kamery. Obserwujac
odbicia tych diod na galce ocznej mozna zidentyfikowaé miejsce, w ktére osoba
korzystajaca z urzadzenia patrzy.

Wigkszos¢ danych eye trackingowych analizuje si¢ w kontekscie wykonywa-
nia konkretnych zadan np. czytanie, szukanie informacji. Interpretacji doko-
nuje si¢ na podstawie zarejestrowanych:
¢ fiksacji - czasu skupienia wzroku na danym elemencie obrazu,

* sakad - przeniesienia wzroku z jednego punktu skupienia na drugi,

* czasu przebywania w danym rejonie zainteresowania liczonego od podje-
cia decyzji o przejsciu do tego obszaru,

* Sredniego oraz calkowitego czasu poswieconego na ogladanie poszczegdl-
nych czesci badanego obiektu,

* ilosci rewizyt — powrotéw do konkretnego elementu (np. logo firmy, hasta
reklamowego, produktu badanego),

* poszczegdlnych elementéw obrazu w zaleznosci od rodzaju badanego
materiatu.

Na rynku dostepne s3 eye trackery stacjonarne jak i urzadzenia mobilne. Eye
trackery stacjonarne czgsto nie réznia sie wygladem od monitora komputerowego,

»> M. Wedel, R. Pieters, Eve Tracking for Visual Marketing, “Foundations and Trends
in Marketing” 2006, vol. I, no. 4.

% S. Weinschenk, Kliknij tu! Wykorzystaj neuromarketing w projektowaniu stron WWW,
Sita skutecznego kliknigeia, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2011.
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natomiast eye trackery mobilne najczeséciej zaktadane sa na glowe. W obu
wypadkach proces pomiaru ruchu Zrenic odbywa si¢ ,w tle” i w zaden sposéb
nie ogranicza naturalnego sposobu zachowania respondenta podczas jego pracy
z dowolnym programem uzytkowym, w szczegdlnosci przegladarka internetowa
i aplikacjami Webowymi. Pomiar dostarcza precyzyjnej informacji np. o tym
na jakie punkty ekranu spoglada osoba badana. Eye tracker mobilny pozwala
dodatkowo badaczowi na zebranie danych w naturalnym $rodowisku osoby
badanej. Badacz moze zebra¢ informacje np. odno$nie tego, co przyciagnelo
uwage klienta w sklepie lub czy zauwazyt specjalnie wyeksponowane elementy
wystroju wnetrza itp. Eye tracker mobilny moze zosta¢ réwniez wykorzystany
do optymalizacji rozmieszczenia elementéw o charakterze informacyjno-mar-
ketingowym. Ruchy Zrenic osoby badanej rejestrowane sa przez urzadzenie,
a nastepnie, dzieki zastosowaniu radiowej komunikacji urzadzenia ze stacja
robocza, przesylane tej ostatniej, gdzie poddawane sg obrébce cyfrowej, po kté-
rej nastepuje analiza i interpretacja zebranego materiatu filmowego.

Podsumowanie

Podsumowujgc nalezy stwierdzié, ze we wspdtczesnym $wiecie, na rynku
zwyciezg te przedsiebiorstwa, ktére bedg umialy zastosowaé najnowsze metody
oraz osiagniecia techniki aby zdoby¢ informacje a nastgpnie umiejgtnie je prze-
tworzy¢ i wykorzystywac do podjecia strategicznych decyzji. Szczegélnie dotyczy
to informaciji o klientach, gdyz to wtasnie oni sa odbiorcami ustug i produk-
téw tworzonych przez przedsiebiorstwo i to wlasnie od nich w duzej mierze
zalezy istnienie i dalszy rozwdj danego przedsiebiorstwa. Zdaniem autorki wie-
dza na temat najnowszych osiggnie¢ nauki, ktére dajg mozliwosé¢ zdobywania
informacji nowymi metodami oraz sprawna umiejetnosé¢ postugiwania sig nimi
przez przedsiebiorstwo moze zdecydowac o jego pozycji na rynku. Dobrym tego
przyktadem moze by¢ zastosowanie przez przedsigbiorstwo metod neuronauki
poznawczej w celu zdobycia dodatkowych informacji o klientach (tzn. oprécz
tych, ktére dostarczaja ,tradycyjne” metody marketingowe np. ankieta). Wielu
badaczy bowiem udowodnito, ze w swoim postepowaniu klienci bardzo czesto
kierujg sie emocjami i ze wiekszo$¢ zachowan klientéw jest efektem nieswia-
domych nawykéw?®, Dlatego tez kierownicy i dyrektorzy przedsigbiorstw inte-
ligentnych, ktérzy zdecydujg sie na zweryfikowanie stosowanych przez siebie

25 N. Martin, op.cit., s. 36.
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metod badania satysfakcji klienta mogg odnie$¢ wyjatkowy sukces: zréwno-
wazong przewage konkurencyjna.
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