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The Use of Electroencephalography (EEG) in the Study of
Advertising Communication Effectiveness

Abstract: In the era of increased competition between companies, taking care to keep
clients and acquiring new ones constitutes one of the greatest tasks for the manage-
ment of any company. Modern marketing, however, requires from entrepreneurs so-
mething more than merely creating new products and services, giving them attractive
prices and ensuring their availability. Companies must communicate with current and
potential clients. In order to reach target clients successfully and influence their purcha-
sing decisions, marketing specialists apply various forms of communication, including
mass communication whose primary tool is advertising. The goal of advertising is to en-
courage people to buy consumer goods and use various services. Therefore the nature
and form of an advertising message determine its reception by potential clients. Proper
preparation of advertisements and other promotional materials hugely improves the
chances of their positive reception and arousing the interest of clients. The aim of this
article is to present the results of a study of advertising communication effectiveness
conducted with the use of electroencephalography (EEG). The author argues that the
use of this method by a company may significantly improve the management’s existing
knowledge on their clients and facilitate the creation of appropriate strategies in the
future, e.g. product launch strategies.
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Wprowadzenie

Reklama towarzyszy wspotczesnemu cztowiekowi niemal na kazdym kroku. Konsu-
menci maja dzisiaj do dyspozycji setki kanatéw telewizyjnych, tysigce gazet i cza-
sopism oraz miliony stron internetowych. | wszedzie tam spotykajg sie z réznymi
formami reklamy. Dlatego tez nowoczesny marketing wymaga od przedsiebior-
cdw czegos wiecej niz tylko stworzenie nowych produktéw lub ustug, nadania im
atrakcyjnych cen i zapewnienia ich dostepnosci. Firmy muszg komunikowad sie
z obecnymi i potencjalnymi klientami. By skutecznie dociera¢ do docelowych klien-
tow i wplywad na ich decyzje zakupowe, wykorzystujg oni tworczo rézne formy
komunikacji, w tym miedzy innymi komunikacje masowa (nieosobista), ktorej jed-
nym z zasadniczych narzedzi jest reklama.

Powody wszechobecnosci reklamy sg oczywiste. Reklama wcigz pozostaje gtéw-
nym elementem programoéw komunikacji marketingowej. Nawet w dzisiejszym,
bardzo wymagajacym otoczeniu medialnym, dobra reklama moze przynies¢ znacz-
ne korzysci. Zadaniem reklamy jest zachecanie ludzi do kupowania réznych débr
konsumpcyjnych i do korzystania z najrézniejszych ustug. Charakter i forma prze-
kazu reklamowego majg decydujacy wptyw na jego odbidr przez potencjalnych
klientéw. Odpowiednie przygotowanie spotéw reklamowych oraz wszelkich mate-
riatbw promocyjnych w znacznym stopniu zwieksza szanse na ich pozytywny od-
biér oraz na wzbudzenie zainteresowania u klientéw.

Badanie przekazu reklamowego oraz sposobu jego oddziatywania moze zo-
sta¢ zrealizowane z wykorzystaniem réznych metod badawczych. W niniejszym
opracowaniu przedstawiono jedno z nowoczesnych podejs¢ do badania efek-
tywnosci tresci reklamowych tj. z zastosowaniem elektroencefalografii (EEG). Ce-
lem przeprowadzonych badan byta analiza stosowalnosci elektroencefalografii
do identyfikacji cech, ktérymi powinna charakteryzowa¢ sie prezentowana przez
firme efektywna komunikacja reklamowa.

Wplyw komunikaciji reklamowej na zachowania
prozakupowe klientow

Bardzo wiele decyzji dotyczacych zakupow jest podejmowanych pod wptywem re-

klamy. Oddziatywanie reklamy moze mie¢ charakter bezposredni (klient styka sie
z reklama i dlatego kupuje) lub posredni (klient kupuje co$, bo kupuja to inni ludzie,
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czesto s3 to znajomi lub cztonkowie rodziny, oni za$ czynig to dlatego, ze zetkne-
li sie z reklamg). Dziatania reklamowe wnosza wkfad w kapitat marki i napedzaja
sprzedaz na wiele sposobodw: kreujac swiadomos$¢ marki, ksztattujac jej wizerunek
w Swiadomosci konsumentéw, wywotujac pozytywne sady i uczucia wobec mar-
ki, a takze wzmacniajac lojalnos¢ klientow.

Jako instrument komunikacji marketingowej, reklama odznacza sie duzym za-
siegiem (np. reklama krajowa i miedzynarodowa) i czestosciag oddziatywania (np.
reklama telewizyjna, radiowa lub internetowa), duzym stopniem ekspresji (szczegol-
nie w przypadku reklamy audiowizualnej, dysponujacej najwieksza liczba srodkéw
wyrazu), zdolnoscig przyciaggania uwagi oraz relatywna tatwoscia kontroli realizacji.
Za zalete reklamy uwaza sie stosunkowo niski jednostkowy koszt dotarcia do od-
biorcow, choc atut ten jest w znacznym stopniu niwelowany niewielkim wptywem
jednokrotnego kontaktu z przekazem reklamowym na odbiorce i wynikajaca z tego
koniecznoscia jego czestych powtérzen, za sprawg ktérych catkowity koszt reklamy
jest zwykle wysoki. Zasadnicze wady reklamy to brak elastycznosci przekazu, zrézni-
cowany, w zaleznosci od rodzaju medium i wyboru nosnika, stopien selektywnosci
dotarcia do odbiorcéw oraz jedynie posredni wptyw na zachowania odbiorcéw.

Produkt lub ustuge mozna oczywiscie sprzeda¢ takze bez komunikacji rekla-
mowej, na przykfad bez reklam sprzedawane i kupowane sg statki czy narkotyki.
Interesujgce sg tez sytuacje odwrotne, ukazujace catkowity nieskutecznos¢ rekla-
my. Pomimo wysitkow reklamodawcow okoto 80% wszystkich nowych produktéow
ponosi porazke lub daje rezultaty gorsze od oczekiwanych [Zaltman 2008, s. 33].
Chociaz wskaznik ten rozni sie w zaleznosci od gatezi przemystu i rodzaju ustugi,
catosciowe wyniki dotyczace produktéw i ustug stanowia dajacy do myslenia przy-
ktad kosztéw, ktére zostaty poniesione na darmo. Reklama nie pomaga w sprzedazy
w sytuacji, gdy kampania reklamowa skonstruowana jest wadliwie oraz gdy rekla-
ma jest bezsilna wobec zjawisk demograficznych, kulturowych i socjologicznych
oraz praw rzadzacych rynkiem.

Nalezy takze wspomnie¢, ze spora czes¢ konsumentow uwaza, ze reklama na
nich nie oddziatuje i decyzje dotyczace zakupu sa racjonalne. Rozpowszechniony
jest takze poglad, ze im bardziej inteligentny cztowiek, tym rzadziej ulega iluzjom.
Tymczasem wyniki badan pokazujg, ze ludzie wyksztatceni, pomimo deklarowa-
nego sceptycyzmu i poddawania w watpliwos¢ prawdziwosci przekazéw reklamo-
wych, nie zachowujg sie zgodnie z prezentowanymi postawami. Ludzie inteligentni
i wyksztatceni wiedzg wprawdzie, ze reklamy sg czesto manipulacja, ale i tak kupuja
prezentowane w nich artykuty [Pratkanis i Aronson 2001]. Eksperymenty z zakresu
psychologii spotecznej wykazujg przy tym, ze krytyczni odbiorcy reklam sg zwykle
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niespecjalnie sktonni do dokonywania zakupéw bezposrednio po obejrzeniu prze-
kazéw reklamowych. Po uptywie pewnego czasu zachowuja sie jednak tak, jakby
zapomnieli, skad pochodza zapamietane przez nich pozytywne informacje o danym
produkcie i dokonuja jego zakupu [Dolinski 2010, s. 16].

Nowoczesne podejscie do badania efektywnosci
komunikaciji reklamowej

W ramach ewolucji koncepcji marketingu prowadzone sg badania nad dziataniem
mozgu cztowieka. W wyniku prowadzonych badan, w drugiej potowie lat dziewiec¢-
dziesigtych narodzita sie nowa dyscyplina — neuromarketing. Zdefiniowanie pojecia
neuromarketing jest bardzo trudne. Nie ma bowiem zgody w kwestii, czym doktad-
nie jest (i czym nie jest) neuromarketing [Dooley 2015, s. 11]. Niektorzy stosuja ten
termin wylacznie w odniesieniu do analizy marketingowej wynikéw uzyskanych przy
pomocy funkcjonalnego rezonansu magnetycznego (ang. functional magnetic reso-
nance imaging, fMRI) i elektroencefalografii (ang. electroencephalography, EEG). Inni
rozszerzaja to pojecie o inne metody neuronauki poznawczej (ang. cognitive neuro-
science), takie jak biometria np. pomiar tetna (ang. heart rate, HR) czy pomiar odruchu
skérno-galwanicznego (ang. galvanic skin response, GSR). Autorka niniejszego arty-
kutu sktania sie ku szerszej definicji neuromarketingu, ktéra obejmuje badania beha-
wioralne i strategie oparte na behawioryzmie. Jednak niezaleznie od stosowanych
metod, celem neuromarketingu jest zrozumienie dziatania ludzkiego moézgu oraz
zastosowanie tej wiedzy do udoskonalenia komunikacji marketingowej. Prowadzo-
ne w ramach nowej dziedziny badania pozwalaja na lepsze i doktadniejsze poznanie
klienta, a dzieki temu odpowiednie przygotowanie oferty produktéw i ustug. Neuro-
marketing bowiem zajmuje sie miedzy innymi tym. jak umyst klienta reaguje na prze-
kaz reklamowy [Mruk, Sznajder 2008, Pradeep 2011, Preuss 2010, Renvoise, Morin
2011, Vecchiato, Maglione, Cherubino et al. 2014, Wasikowska 2013, Zurawicki 2010.

Rozwéj badan neuromarketingowych pociggnat za sobg wzrost zainteresowania
reklama, a konkretniej psychologicznymi i neuronalnymi jej aspektami. Doceniono
role pamieci, uwagi, emocji, a nawet neuronéw lustrzanych w percepcji reklamy
przez umyst konsumenta. Wiedza z zakresu psychologii reklamy i zachowan konsu-
menckich pozwala zrozumie¢ psychologiczne uwarunkowania skutecznosci rekla-
my, przez co mozna konstruowa¢ bardziej efektywne komunikaty marketingowe.
Tematyka ta obecna jest w badaniach naukowych od dtuzszego czasu - opubliko-
wano wiele podrecznikéw akademickich, artykutéw i monografii poswieconych tej
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tematyce. Jednoczesnie badania z zakresu psychologii reklamy zyskujg na popular-
nosci w praktyce reklamowej, gdzie zwraca sie coraz wieksza uwage na teoretyczne
uzasadnienie skutecznosci konstruowanych strategii reklamowych. Wiedza z zakre-
su psychologii, a takze umiejetnosci praktyczne zwigzane z tworzeniem strategii, do-
borem mediéw, kreacja czy tez ewaluacja reklam z psychologicznego punktu widze-
nia pozwala w znacznym stopniu przewidzie¢ efektywnos¢ kampanii reklamowe;j.

Z pomoca wyjasnienia wielu kwestii zwigzanych z wptywem dziatan mar-
ketingu i reklamy na klientéw przychodzi psychologia poznawcza. Psychologia
poznawcza (ang. cognitive psychology) jest to dziedzina psychologii zajmuja-
ca sie problematyka poznawania przez cztowieka otoczenia - tworzenia wiedzy
0 otoczeniu, ktéra moze by¢ nastepnie wykorzystana w zachowaniu. Aktywnos¢
poznawczg opisuje sie jako przetwarzanie informacji przez umyst i stad tez moz-
na powiedzie¢, Zze psychologia poznawcza zajmuje sie badaniem organizacji
i funkcjonowania umystu. Psychologia poznawcza obejmuje przede wszystkim
procesy poznawcze zwigzane z percepcja, uwaga, pamiecia i rozumowaniem
(przetwarzaniem informacji) [Hayes i Stratton 1988, s. 35].

Postrzeganie (percepcja) to termin okreslajacy zbior proceséw wptywajacy na
powstanie subiektywnego obrazu rzeczywistosci (czyli spostrzezenia). Kazdy czto-
wiek ma pewne genetycznie okreslone mozliwosci percepcyjne juz w momencie
urodzenia. Ewoluuja one w czasie, rozwijajac sie wraz z roznymi doswiadczeniami.
Percepcja jest podstawowym etapem przetwarzania informacji, odbieranych przez
okreslone zmysty. Cztowiek posiada wysoce wyspecjalizowane i skomplikowane
narzady zmystowe, reagujace na wiele réznych bodzcéw pochodzacych z otocze-
nia [Kardes, Cline, Cronley 2011, s. 141]. W procesie spostrzegania udziat biorg wiec
nie tylko dane, ktére w danym momencie otrzymywane sa z otoczenia, ale takze
indywidualne kwestie zwigzane z pamiecia jednostki, przebiegiem jej procesu ucze-
nia sie, strukturg osobowosci konkretnego odbiorcy. Dzieki percepcji mozliwe jest
tworzenie przez jednostke uporzadkowanego, usystematyzowanego i spéjnego od-
zwierciedlenia rzeczywistosci. Réwniez reklamy, ktore niejako zmuszaja odbiorce do
wykazania zaangazowania poznawczego w odczytanie przekazywanych tresci, maja
duzg efektywnosc i wywotujg czesto zamierzony skutek. Sposéb przekazywania re-
klamy (jej forma) ma tak samo istotne znaczenie, jak tres¢. Dzieki znajomosci technik,
wptywajacych na proces spostrzegania, mozna tworzy¢ okreslone nastawienie czy
preferencje dotyczace produktu lub ustugi.

Uwaga to jeden z elementarnych proceséw poznawczych, do ktérego najwaz-
niejszych zadan nalezy selekcjonowanie informacji oraz zapobieganie nadmierne-
mu obcigzeniu danymi systemu poznawczego [Kardes, Cline, Cronley 2011, s. 142].
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Uwaga bardzo silnie oddziatuje na myslenie, zachowanie i odczuwanie cztowieka,
a takze odgrywa znaczaca role w procesie uczenia sie. To ona decyduje o tym, czy
wiasnie obejrzana reklama utkwi w pamieci klienta, czy tez nie. Innymi stowy, mozna
widziec te sama reklame setki razy, ale jesli nie jest ona ogladana (czyli odbiorca nie
przetwarza informacji z nig zwigzanych), a tylko na nig patrzy, nie zapamieta ani re-
klamy, ani reklamowanego produktu, ani jego ceny. Dlatego na przyktad skuteczne
sa tzw. reklamowe triggery (skagpo ubrane kobiety, dzieci i mate zwierzatka), powia-
zane zreklamowanym produktem, ktére przyciggajg uwage odbiorcéw reklamy. Dla-
tego tez wspomniany wczesniej model AIDA zaczyna sie od przyciggniecia uwagi.
Pamiec jest to umiejetnos¢ jednostki przejawiajaca sie w rejestrowaniu, magazy-
nowaniu i odtwarzaniu okreslonych bodzcéw. Pamiec posiada takie cechy jak: trwa-
tos¢, wiernos¢, szybkos¢ zapamietywania, szybkos¢ odtwarzania informacji z pamie-
ci. Rdwniez w zakresie marketingu kwestia ta ma niemate znaczenia - nalezy bowiem
tak konstruowac przekaz, aby zapadt trwale w $wiadomos¢. Do klientéw docieraja
bardzo rézne bodzce z bardzo réznych Zrddet, ale to wtasnie specyficzne cechy spra-
wiaja, ze w pamieci pozostang akurat te, a nie inne. W tworzeniu strategii marketin-
gowych oraz komunikacji reklamowej pomocne sa wyniki badah nad pamiecia.

ZLastosowanie elekiroencefalografii (EEG) do badania
efektywnosci komunikacji reklamowej — przyktad
badania

Jedna z metod stosowanych w neuromarketingu jest elektroencefalografia mo-
zgu (EEG). Elektroencefalografia to metoda rejestracji zmian aktywnosci elek-
trycznej kory mézgowej. Rejestracji aktywnosci mézgu dokonuje sie przy pomocy
specjalnych elektrod przyczepianych za pomoca zelu lub pasty do powierzchni
skéry gtowy lub za pomoca elektrod przyczepionych do czepka, ktéry nastepnie za-
ktada sie na gtowe osoby badane;j.

Rejestrujac i analizujac fale mézgowe respondenta, mozna dowiedziec¢ sie np.
ktére bodzce reklamy wywotujg pozytywna lub negatywna reakcje emocjonal-
na. Mozna réwniez opisac catg reklame z precyzja co do utamka sekundy, wskaza¢
sceny generujace najsilniejsze zaangazowanie emocjonalne, opisac reakcje na ob-
raz, dzwiek, wypowiadane stowa, zastosowane efekty specjalne, zarekomendowac
najlepsza wersje podktadu muzycznego, ktére najlepiej wzmacnia przekaz zawar-
ty w obrazie, wybra¢ najlepszy sposéb ekspozycji logo i opakowania, okresli¢, czy
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scena otwierajaca ma potencjat do wyréznienia reklamy z bloku oraz zdecydowac,
ktéra wersja zakonczenia najlepiej pobudzi do dziatania prozakupowego [Ohme,
Pleszczynska, Osiecki i in. 2011, s. 89].

Ponizej zostanie przedstawiony przyktad zastosowania elektroencefalografii mé-
zgu (EEG) do badania efektywnosci spotow reklamowych. W eksperymencie wzieto
udziat 45 zdrowych o0séb - studentéw w wieku od 20 do 24 lat. Do rejestracji fal mo-
zgowych uzyto 19-sto kanatowego elektroencefalografu KT88-2400 (Digital Electric
Activity Mapping) firmy Contec Medical Systems (rys. 1). Rejestracje sygnatow elek-
trycznych mézgu przeprowadzono metoda jednobiegunowa. Punktem odniesienia
byt ptatek lewego ucha. Dodatkowo, na lewym nadgarstku podfaczono badanym
elektrode EKG, a na paliczkach palcéw niedominujacej reki trzy elektrody GSR do
badania odruchu skérno-galwanicznego. Do mierzenia odruchu skérno-galwanicz-
nego uzyto aparatu Neurobit Optima 4.

Rysunek 1. Rejestracja sygnatéw EEG, GSR i EKG podczas ogladania przez badanego filmu

przerywanego blokami reklamowymi

Zrédto: zdjecie wykonane przez autorke.
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Kazdy z uczestnikéw badania obejrzat pétgodzinny film dokumentalny, przery-
wany trzema blokami reklamowymi. Kazdy z blokéw reklamowych sktadat sie z czte-
rech reklam, zaprezentowano wiec 12 reklam. Pierwszy blok dotyczyt jogurtéw, drugi
woéd mineralnych, a trzeci samochodéw. Dane byty rejestrowane zaréwno podczas
ogladania filmu, jak i podczas ogladania poszczegdlnych blokéw reklamowych.

Bezposrednio po zakonczeniu zasadniczej czesci badania uczestnicy byli pro-
szeni o wziecie udziatlu w badaniu ankietowym. Badanie to miato forme wywiadu
bezposredniego z zastosowaniem kwestionariusza elektronicznego. Kwestionariusz
elektroniczny stanowit arkusz Excela z wczesniej przygotowanymi pytaniami. Pierw-
sza cze$¢ wywiadu skfadata sie z czesci metryczkowej oraz czterech pytan dotycza-
cych ogladanego filmu. Pytania metryczkowe miaty na celu uzyskanie odpowiedzi
dotyczacych cech demograficznych respondenta, tzn. byly to pytania o wiek i ptec.
W badaniu pominieto pytania dotyczace cech spotecznych takich jak np. wyksztat-
cenie, wykonywany zawod czy stan cywilny. Wynikato to z faktu, iz wszyscy uczestni-
cy badania byli studentami i odpowiedzi na te pytania bytyby takie same.

Druga cze$¢ wywiadu zawierata pytania dotyczace obejrzanych blokéw rekla-
mowych. Pierwsze z pytan zwigzanych z ogladanymi spotami reklamowymi miato
na celu wykrycie, ktére z prezentowanych marek i produktéw zostaty zapamietane
przez uczestnika (Pyt. 1. ,Wtasnie obejrzates/as film. Podczas projekgji zostaty poka-
zane pewne reklamy — w sumie 12 spotow. Czy pamietasz reklamy, ktére obejrza-
tes? Ktore reklamy pamietasz?”). Zadanie badanego polegato na wymienieniu marek
i produktéw, ktére respondent zapamietat podczas ogladania filmu (jesli osoba ba-
dana nie pamietata zadnych reklam, nalezato przejs¢ do pytania 3). Nastepnie osoba
badajaca prosita o wymienienie elementéw fabuty zapamietanych reklam, tj. postaci
w nich wystepujacych, opisanie pomieszczen, rekwizytéw, streszczenie scenek sy-
tuacyjnych (Pyt. 2. ,Opowiedz fabute reklamy A:"). W nastepnym kroku sprawdzano,
czy osoba badana pamieta reklame danej marki i czy podczas jej ogladania przypo-
mniafa sobie, ze widziata juz ta reklame wczesniej (Pyt. 3. ,Czy podczas ogladania
filmu widziates reklame tej marki? Czy w trakcie ogladania filmu przypomniates so-
bie, ze widziates te reklame juz wczes$niej?”). Na oba zadane pytania badany mégt
odpowiedzie¢ ,Tak” lub ,Nie”. Cate badanie trwato 45 minut.

Kolejnym krokiem przeprowadzonego badania byta analiza danych uzyskanych
podczas eksperymentu. W tym celu uzyto wtasnego programu napisanego w jezyku
programowania Python. Komunikaty reklamowe mozna analizowac za pomocga EEG
na trzy rézne sposoby. Sg to analizy: referencyjna, wertykalna i horyzontalna [Ohme,
Pleszczynska, Osiecki i in. 2011, s. 90]. Ponizej zostanie przedstawiony sposéb prze-
prowadzenia analizy referencyjnej komunikatéw reklamowych zawartych w pierw-
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szym bloku reklamowym. Analizowany blok reklamowy skfadat sie z reklam czterech
réznych jogurtéw tj. Muller Mix, Danone Activia, Danone Aksamitny oraz Bakoma
Premium. Celem przeprowadzonej analizy byto poréwnanie reklam dla jednej ka-
tegorii produktéw w celu stworzenia punktéw odniesienia i norm dla tej kategorii.

Analize danych rozpoczeto od oczyszczenia zapisanego sygnatu EEG z artefak-
tow spowodowanych mruganiem oczami, ruszaniem gatkami ocznymi oraz drze-
niem miesni (rys. 2). Do realizacji tego celu zastosowano metode Independent
Component Analysis (ICA). Po oczyszczeniu sygnatéw EEG wszystkich oséb biora-
cych udziat w eksperymencie dokonano usrednienia sygnatéw. Celem usrednienia
sygnatéw byto wytowienie z zapisu EEG silnych i charakterystycznych dla wszystkich
reakcji na ogladana reklame (rys. 3).

Rysunek 2. Przyktad artefaktu spowodowanego mruganiem oczami

amplituda [mV] - T T T

002_ artefakty zwiazane z mruganiem oczami N —— 4

0.00

0 1 2 3 4 czas w sekundach

Zrédto: opracowanie whasne.
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Rysunek 3. Przyktad usrednionego sygnatu EEG

srednia z sygnatow po ICA
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Stworzenie efektywnego komunikatu reklamowego dotyczacego produktéw
spozywczych, takich np. jak jogurty, jest niezwykle trudne.

Potwierdzenie tego faktu mozna znalez¢ w zapisach reakcji skorno-galwanicznej
(GSR) poszczegdlnych oséb. Przyktadowy zapis zostat przedstawiony na rysunku 4.
Gdy poddamy analizie wykres zapisu GSR (rys. 4a), wida¢ wyrazZnie spadek zaintere-
sowania (uwagi) respondenta w momencie przerwania filmu i rozpoczecia sie blo-
ku reklamowego. Podobnie wygladaty zapisy reakcji skérno-galwanicznej podczas
ogladania reklam jogurtéw: Danone Activia, Danone Aksamitny i Bakoma Premium.
Ponowny wzrost zainteresowania odnotowany zostat dopiero w trakcie emisji rekla-
my jogurtu ,Muller Mix Wisniowy" (rys. 4b).
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Rysunek 4. Przyktadowy zapis reakcji skorno-galwanicznej (GSR) a)spadek zainteresowania
w momencie pojawienia sie bloku reklamowego, b) wzrost zainteresowania reklama jogur-
tu Muller Mix Wisnia

Zrédto: opracowanie wilasne.

Zazwyczaj w reklamach jogurtéw pokazana jest osoba badz kilka oséb (np. ro-
dzina), jedzacych ze smakiem jogurt danej firmy. Jednak respondentom takie sce-
ny wydawaty sie nudne. Reklama jogurtu Muller Mix Wisniowy réznita sie tym od
pozostatych, ze osoba jedzaca jogurt zostata pokazana dopiero w przedostatniej
scenie. Wczesniej natomiast zostata opowiedziana krétka historyjka za pomoca ob-
razéw (rys. 5). Reklama zaczyna sie sceng, w ktérej napis ,Muller” staje sie naczyniem
napetnianym mlekiem. W trakcie napetniania napisu mlekiem kropla mleka spada
na powierzchnie, po ktorej rozlewa sie, tworzac obraz gatazki z wisniami. Nastepnie
utworzone z mleka wisnie spadaja i rozlewaja sie na ksztatt kréwki. Krowka prze-
ksztatca sie w mleczna chmure, a padajace z niej mleczne krople napetniaja opa-
kowanie jogurtu. W nastepnej scenie producent pokazuje, ze opakowanie zawiera
zarowno jogurt, jak i owoce, ktére mozna razem wymieszac. | dopiero teraz pojawia
sie mtoda dziewczyna, ktora je jogurt z wisniami. W ostatniej zas scenie jeszcze raz
pokazane zostaje logo firmy oraz napis ,Smak ptynie z mleka”.

Zainteresowanie respondentéw wtasnie ta reklama potwierdzity réwniez prze-
prowadzone bezposrednio po badaniu ankiety. Sposréd wszystkich obejrzanych re-
klam jogurtéw reklama Muller Mix Wiénia zostata najlepiej zapamietana z powodu
zainteresowania, jakie budzita.
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Rysunek 5. Wybrane sceny z reklamy jogurtu Muller Mix Wisniowy

Zrédto: opracowanie wiasne.

Analizujac dane EEG oraz GSR mozna sie rowniez dowiedzie¢, ktére reklamy lub
ktore sceny z danej reklamy wywotujg u respondentéw nieprzyjemne odczucia.
| tak, okazato sie, ze reklama jogurtu Activia firmy Danone nie zostata dobrze przyje-
ta przez badanych. Reklame pamietaty dobrze prawie wszystkie badane osoby, bo
wystepowata w nich znana kolumbijska piosenkarka popowa Shakira. Jednak w re-
klamie jogurt zostat przedstawiony jako ztota smuga swiatta, wedrujaca od ust do
zotadka, co wywotywato u badanych dos¢ nieprzyjemne skojarzenia (rys. 6). Skoja-
rzenia te byty tym bardziej nieprzyjemne, ze zotadek zostat przedstawiony jako zaro-
$nieta dzungla, po ktoérej porusza sie owa wigzka Swiatta.
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Rysunek 6. Wybrane sceny z reklamy jogurtu Activia firmy Danone

Zrédto: opracowanie wihasne.

Przeprowadzone powyzej badanie pokazato, ze aby komunikacja reklamowa
byta efektywna i zostata zapamietana przez klienta, musi sie charakteryzowac na-
stepujgcymi cechami:

- nie powinna by¢ zbyt dtuga,

- nie powinna by¢ nudna,

- powinna by¢ ciekawa, tak aby zainteresowac sobg ogladajacego,

- powinna budzi¢ emocje (oczywiscie najlepiej pozytywne),

+ powinna by¢ zrozumiata dla klienta i informowac go o tym, jakie zalety posiada
dany produkt,

- w ostatniej scenie powinna zawiera¢ wyraznie widoczne logo firmy.

Zakonczenie

Rosnaca liczba komunikatéw i powiekszajacy sie w tej dziedzinie chaos powoduja, ze
przedsiebiorstwo powinno szukac srodkow, form oraz tresci przekazu, ktéra dotrze
do klienta. Rozwoj badan w obszarze neuronauki poznawczej oraz funkcjonowania
modzgu czlowieka pozwala lepiej poznawac zachowania klientéw. Wykorzystanie
wiedzy neurobiologicznej w kontekscie marketingowym przyczynia sie do lepszego
zrozumienia przebiegu takich proceséw, jak emocje, uwaga, pamieé, podejmowanie
decyzji. Bez watpienia sg to kluczowe pojecia dla reklamy i zachowarn konsumenc-
kich. Znajac reakcje moézgu na rézne bodzce, mozna zwiekszac¢ skutecznos¢ oraz
efektywnos¢ komunikatu reklamowego. Neuromarketing jest w stanie pokazac, jak
klienci reagujg na badany produkt i towarzyszaca mu komunikacje marketingowa.
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Pozwala okresli¢, czy wazniejszy jest dla nich kolor opakowania czy jego ksztatt,
a w reklamie muzyka czy obraz. Zastosowanie EEG w neuromarketingu wnosi wiele
nowych danych o wyborach nieracjonalnych, znaczeniu smaku, wechu, dotyku przed
decyzjg kupna, doboru tta muzycznego czy tembru gtosu w reklamie nie tylko dla
pozytywnego odbioru emocjonalnego, ale i zapamietania reklamy na dtugi czas.
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