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Neuromarketingowy wglad w kompetencje cyfrowe:

refleksja teoretyczna na temat wykorzystania neuromarketingu
do targetowania tresci i kampanii przeznaczonych dla réznych
grup demograficznych

Wstep

Przez dziesieciolecia badacze nie rejestrowali bezposrednio wewnetrznych proceséw
umystowych kierujgcych zachowaniami konsumentéw - ograniczali sie jedynie do
projektowania eksperymentow, w ktérych wptywali na warunki zewnetrzne i spraw-
dzali, w jaki sposéb zmieniajace sie zmienne wptyng na zachowanie konsumenta
(przyktady obejmowaty zmiane opakowania lub zmiane nastroju badanej osoby).
Integracja neuronauki z badaniami konsumenckimi umozliwita bezposrednie dotarcie
do mdzgu konsumenta i wyjasnienie jego zachowan lub lepsze zrozumienie, dlaczego
i w jaki spos6b dana osoba co$ lubi badz nie. Stosujac metody takie jak EEG, fMR],
Sledzenie wzroku, GSR czy dekodowanie twarzy, marketerzy starajg sie zrozumiec,
jak konsumenci podejmuja decyzje. Oznacza to, Ze neuronauka konsumencka polega
na zastosowaniu metod neuronaukowych do zrozumienia zachowania konsumen-
tow i wykorzystania ich w praktyce. Dzieki badaniom konsumenckim naukowcy nie
tylko rozumieja, dlaczego postepujemy w okres$lony sposob w terazniejszosci, lecz
takze stwarzaja szanse na zrozumienie tego, jak bedziemy postepowa¢ w przysztosci.
Metody neuronaukowe pozwalaja tez aspirowaé¢ do wyzszych cel6w, np. mozna sie
dzieki nim dowiedzie¢, w jaki sposéb nalezy rozwija¢ kompetencje cyfrowe i alfabe-
tyzacje cyfrowa, a takze jak podnosi¢ wage zachowan ekologicznych czy budowaé
spotecznosci wyobrazni.

Neuronauka konsumencka wiaze sie z uznaniem wptywu uprzedzen na trady-
cyjne badania (oparte na pytaniach i odpowiedziach). Wykazano, Ze ankiety prowadza
do btednych odpowiedzi (Biemer i in. 2011) oraz Ze juz samo myslenie o odpowie-
dzi moze wpltywac na jej wynik (Morwitz, Fitzsimons 2004: 65). Wydaje sie, Ze im
bardziej Swiadomie zastanawiamy sie nad naszymi odpowiedziami, tym mniejsze
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prawdopodobienstwo, ze beda one prawdziwe. Podej$cia neuronaukowe préobuja wy-
pehi¢ luke miedzy bezstronnymi, nie§wiadomymi reakcjami a ich zwigzkiem z przy-
sztymi zakupami. Pod wieloma wzgledami praca naukowcéw z dziedziny neuronauki
przypomina prognozowanie pogody - polega bowiem na zbieraniu ztozonych danych
i wykorzystywaniu ich do tworzenia prognoz.

Metodologia

Niniejszy artykut przedstawia teoretyczna dyskusje i przeglad wewnetrznych badan
przeprowadzonych w naukowym laboratorium neuromarketingu na Wydziale Ko-
munikacji Masowej na Uniwersytecie Swietych Cyryla i Metodego w Trnawie na Sto-
wacji. Gtéwnym celem artykutu jest zbadanie mozliwosci, jakie otwiera wspotczesna
neuronauka w dziedzinie medidéw i marketingu, zwtaszcza w kontek$cie kompeten-
cji cyfrowych. Metodologia artykutu sktada sie z przegladu teoretycznych podstaw
neuromarketingu, analizy literatury i krytyki istniejacych badan. Oméwiono w nim
podstawowe koncepcje neuromarketingu, jego znaczenie i mozliwe obszary badaw-
cze, takie jak reklama i emocje, postrzeganie marki oraz réznice w zachowaniach kon-
sumentéw. Badania przeprowadzono na prébach od 15 do 30 uczestnikéw, gtéwnie
na studentach, ktérzy wyrazili pisemna, dobrowolng zgode na udziat. Metody badaw-
cze obejmowaty:
- Eye-tracking: Sledzenie ruchéw gatek ocznych uczestnikoéw w celu okre$lenia,
ktore elementy reklam i materiatéw wizualnych przyciagaty najwieksza uwage,
- czytanie twarzy: analize mimiki twarzy w celu zidentyfikowania reakcji emocjo-
nalnych uczestnikéw na rézne bodzce,
- Galvanic Skin Response (GSR): pomiar aktywnosci elektrodermalnej w celu mo-
nitorowania reakgji fizjologicznych na bodzce emocjonalne.
Artykut zawiera przyktady konkretnych badan prowadzonych w neurolaborato-
rium, w tym:
- analize policyjnych postéow na Facebooku i ich wplywu na rézne grupy demo-
graficzne,
- badania réznic w postrzeganiu reklam telewizyjnych przez mezczyzn i kobiety,
- badania nad skuteczno$cig reprezentacji graficznych w raportach analitycznych,
- badanie wptywu oznakowania ekologicznego na zachowania konsumenckie.
Badania zapewniajg gltebszy wglad w to, jak rézne strategie marketingowe i me-
dialne wptywajg na konsumentéw oraz jak neuromarketing moze by¢ wykorzysty-
wany do optymalizacji tych strategii. Wszystkie badania przeprowadzono zgodnie
ze standardami etycznymi, a uczestnicy zostali zaznajomieni z celami i procedurami.
Prezentowane wyniki dostarczajg cennych informacji do dalszych badan i stanowia
praktyczne zastosowanie neuromarketingu. Niniejszy artykut nie prezentuje konkret-
nych wynikow, ale ma pokazywa¢ mozliwosci badawcze w dziedzinie kompetencji
cyfrowych na konkretnych przyktadach. Metodologia ma zatem na celu potgczenie
podstaw teoretycznych i dowodéw empirycznych, dzieki czemu mozliwe bedzie do-
gtebne zrozumienie wptywu neuromarketingu na zachowania konsumentéw i komu-
nikacje medialna.
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Neuromarketing

Neuromarketing to dziedzina komercyjnej komunikacji marketingowej, ktéra wy-
korzystuje neuropsychologie do badan rynku - bada reakcje sensomotoryczne, po-
znawcze i afektywne konsumentéw na bodZce marketingowe (Lee i in. 2006: 196;
Vlasceanu 2004: 758; Georges 2014; Agarwal 2014: 330). Potencjalne korzysci dla
marketeré6w wykorzystujacych neuromarketing obejmuja: wydajniejsze i skuteczniej-
sze kampanie oraz strategie marketingowe, mniejsza szanse niepowodzen produktow
i kampanii, a takze mozliwo$¢ manipulowania prawdziwymi potrzebami i pragnienia-
mi ludzi, co pozwoli na dopasowanie ich do potrzeb marketingowych. Zatem neuro-
marketing stara sie znaleZ¢ coraz trudniejsze do zdobycia informacje o konsumencie
ijego preferencjach. Niektore firmy, zwtaszcza te z duzymi ambicjami przewidywania
zachowan konsumentoéw, zainwestowalty we wtasne laboratoria, w kadre badawcza
badz we wspotprace ze Srodowiskiem akademickim. Neuromarketing jest jednak
kosztownym podej$ciem - wymaga zaawansowanego sprzetu i technologii (m.in. re-
zonans magnetyczny - MRI, wykrywanie ruchu gatek ocznych, elektroencefalografia).

Badania neuromarketingowe, w przeciwienstwie do klasycznych badan, takich jak
wywiady z prébkami klientéw czy badania ankietowe, skupiaja sie na reakcjach pod-
Swiadomo$ci w czasie rzeczywistym. Tym samym, za pomoca nowoczesnych techno-
logii, wplywaja na zachowania konsumentéw (np. na uwage i emocje) - wyszukuja je,
rejestruja i analizujg. Badania te moga wyeliminowaé wiele mankamentéw badan kla-
sycznych, nalezy jednak podkresli¢, Ze nie sa one ich substytutem, lecz uzupeieniem.
Jednocze$nie twierdzenie, zZe neuromarketing jest nieetyczny, to btad. Jest to narze-
dzie, ktore w rekach badacza etyki i wytgcznie za dobrowolng zgoda uczestnika moze
dostarczy¢ wielu waznych informacji na temat nastroju i preferencji konsumenta.
Neuromarketing jest przy tym skuteczniejszy od konwencjonalnych metod badaw-
czych, poniewaz ludzie czesto przywotujg swoje wspomnienia, uczucia i prawdziwe
preferencje. Ponadto ankietowani czasem ktamig (np. gdy prébujg sprawi¢ komu$
przyjemnos$c lub gdy sa zawstydzeni), a na ich postrzeganie moze wptywac sposob,
w jaki zadawane jest pytanie. Testowanie rynku pozwala zaradzi¢ tym problemom, cho¢
nie nalezy zapomina¢, Ze moze to by¢ kosztowne, a takze stwarzac ryzyko zwrdcenia
uwagi konkurentéw na innowacje - oznacza to, Ze mozna je przeprowadzi¢ dopiero
na p6znym etapie procesu, gdy istniejg juz systemy produkcji i dystrybucji. Wszyst-
kie podejscia oparte na kompromisie, takie jak symulowane rynki i analizy tgczone,
obejmuja pewien kompromis miedzy kosztem a jakoécig (Darazs, Salgovic¢ova 2019).

Neuromarketing wymaga specjalistycznego sprzetu i umiejetnosci, ktére sa poza
zasiegiem wiekszosci firm. Konieczne jest tez zrozumienie najwazniejszych cech i réz-
nic miedzy dostepnymi technikami. Istnieje kilka narzedzi neuronauki konsumen-
ckiej, ktore sg uzywane do badania proceséw decyzyjnych i zachowan konsumentéw.
Obejmuja one zazwyczaj urzadzenia mierzgce wazne funkcje fizjologiczne (np. tetno,
czestos¢ oddechow, cis$nienie krwi) i odruchy (np. skupienie wzroku, rozszerzenie
Zrenic, wyraz twarzy). Narzedzia te ujawniajg informacje o wrazeniach i reakcjach
emocjonalnych (pozytywnych, negatywnych) pod wptywem bodZcéw marketingo-
wych. Pozwalaja one réwniez na pomiary aktywnos$ci mézgu w czasie rzeczywistym,
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m.in. na funkcjonalne obrazowanie rezonansu magnetycznego (fMRI) i elektroence-
falogram (EEG).

W zaleznosci od rodzaju pomiaréw narzedzia neuronauki konsumenckiej mozna
podzieli¢ na trzy kategorie: (1) samoopis i zachowanie, (2) fizjologia, (3) neurofizjolo-
gia. Obecnie uzywanymi narzedziami w badaniach neuronauki konsumenckiej sg EEG,
fMRI, fNIRS, EKG, ET, GSR i fERS. Obszarami badawczymi, w ktérych neuromarketing
jest powszechnie stosowany, sa reklama i emocje oraz marka.

Reklama i emocje. Emocje maja kluczowe znaczenie w badaniach nad rekla-
ma, poniewaz wykazano, Ze odgrywaja one duza role w zapamietywaniu (Ambler i in.
2000; Delgado i in. 2001; Klucharev i in. 2008: 560). Atrakcyjno$¢ reklam koreluje ze
specyficznymi zmianami aktywno$ci mézgu w réznych jego obszarach, w tym w przy-
srodkowej czesci przedczotowej kory, tylnym zakrecie obreczy, jadrze pétlezacym
i korze wzrokowej wyzszego rzedu (Kenning i in. 2006). Wskazuje to na mozliwg in-
terakcje miedzy postrzegang przez konsumentéw atrakcyjnoscig reklamy a emocjami
wyrazanymi przez osoby wystepujace w reklamie (Plassman i in. 2007). Sugerowano,
ze reklamy, ktore przedstawiajg osoby wyrazajace pozytywne emocje, sa postrzegane
jako atrakcyjne, podczas gdy reklamy wykorzystujace wytacznie tekst lub przedsta-
wiajgce osoby o neutralnym wyrazie twarzy moga by¢ postrzegane jako nieatrakcyjne.
Nieatrakcyjne reklamy aktywuja wyspe przednia, ktéra odgrywa wazna role w prze-
twarzaniu negatywnych emocji (Greene i in. 2001). Wykazano, Ze zaréwno atrakcyjne,
jak i nieatrakcyjne reklamy lepiej zapadaja w pamieé. Potrzeba jednak dalszych badan,
by sprawdzi¢, jak przektada sie to na ogdlne postrzeganie marki i w jaki sposéb wpty-
wa to na przyszte zachowania zakupowe konsumentéow.

Przeprowadzono rézne badania sprawdzajace, w jaki sposéb konsumenci prze-
twarzajg i zachowujg informacje pojawiajace sie w reklamach. Wykazano, ze reklamy
telewizyjne zawierajace sceny diuzsze niz 1,5 sekundy s3a zapamietywane lepiej
(w perspektywie tygodnia) niz sceny trwajace krocej niz 1,5 sekundy. Takze sceny
wywotujgce szybsza reakcje w lewej potkuli czotowej bardziej zapadajg w pamiec.
Badania wykazaty ponadto, ze w czasie trwania reklamy istniejg tzw. momenty marki,
czyli krotkie segmenty uwazane za najbardziej wciagajace czesci reklamy. Momenty te
mozna zidentyfikowac¢ za pomoca EEG i analizy fal alfa (8-13 Hz), fal beta (13-30 Hz)
i fal theta (4-7 Hz). Wyniki te sugeruja, Ze site reklamy pod wzgledem jej wptywu na
konsumenta mozna oceni¢ na podstawie sity jej unikalnych momentéw zwigzanych
z marka. Badania udowodnity tez, ze niezaspokojona ciekawo$¢ moze prowadzi¢ do
pobtazliwej konsumpcji - wniosek ten dotyczy dowolnej dziedziny (Kemp i in. 2002;
Wiggin, Reiman 2019).

Reklama afektywna (wykorzystujgca komedie, dramat, napiecie itp.) aktywuje
ciato migdatowate, kore oczodotowo-czotowa i pien mézgu, podczas gdy reklama
poznawcza (bazujgca na faktach) aktywuje gtéwnie tylng kore ciemieniows i gérna
kore przedczotowa. Ambler i Burne w 1999 r. stworzyli teorie poznania afektywnego
pamieci (MAC), aby wyjasni¢ procesy zwigzane z podejmowaniem decyzji. Zgodnie
z t3 teorig wiekszo$¢ decyzji ma charakter nawykowy i nie wymaga afektu ani po-
znania - potrzebna jest jedynie pamie¢. Zatem znaczna cze$¢ decyzji wymaga tylko
pamieci i afektu, a nie wiedzy. Poznanie stuzy gtéwnie do racjonalizacji dziatania, cho¢
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zdarzajg sie przypadki, w ktérych pamie¢, afekt i poznanie sa uzywane jednoczesnie,
np. podczas debaty na temat konkretnego wyboru. Powyzsze ustalenia sugeruja, ze
istnieje korelacja miedzy zapamietywalnoscig reklamy a stopniem tresci afektywnej
w reklamie, jednak nadal nie jest jasne, jak przektada sie to na pamie¢ o marce (loani-
desiin. 2000; Ambler, Burne 2019; Shapiro 1997: 840).

Marka. W badaniu fMRI wykazano, Ze lojalni klienci traktujg obecno$¢ okres-
lonej marki jako nagrode (mniej lojalni klienci nie wykazujg takiej Sciezki nagrody).
Stwierdzono réwniez, Ze u lojalnych klientéw wystepuje wieksza aktywacja obszaréw
mozgu odpowiedzialnych za nabywanie emocji i pamieci, co sugeruje, Ze tacy klienci
tworza emocjonalng wiez z konkretng marka - i to owa wiez stanowi gtéwna motywa-
cje do powtornych zakupéw (Plasman i in. 2007). Udowodniono, Ze lojalno$¢ wobec
marki stanowi wynik zmian aktywno$ci neuronowej w mézgu, co jest czescig systemu
nagrody. Aby by¢ lojalnym wobec marki, m6zg musi wybra¢ marke A zamiast marki B.
Jest to proces, w ktéorym moézg dokonuje przewidywan na podstawie oczekiwanej na-
grody, a nastepnie ocenia otrzymane wyniki i uczy sie lojalnosci. Mézg musi pamie-
ta¢ zar6wno pozytywne, jak i negatywne skutki wczes$niejszych decyzji, aby przewi-
dzie¢ oczekiwany wynik przysztych decyzji dotyczacych marki. Na przyktad pomocny
sprzedawca lub obnizka ceny moze stuzy¢ jako nagroda, ktéra zacheci przysztych
klientéw do lojalnosci. Uwaza sie, Ze ciato migdatowate i prazkowie to dwie najwaz-
niejsze struktury umozliwiajace przewidywanie decyzji - mézg czeSciowo uczy sie
lepszego przewidywania, tworzac w tych strukturach wieksza sie¢ neuronowa. Z kolei
w przypadku dopiero co nawigzanych relacji z marka wystepuje wieksze podekscyto-
wanie emocjonalne. Z biegiem czasu podekscytowanie maleje, lecz wzrasta lojalnos¢.
Podczas badan GSR stwierdzono zwiekszone pobudzenie emocjonalne w przypadku
nowo nawigzanych bliskich relacji, a nie w przypadku wcze$niej nawigzanych bliskich
relacji z marka. Stwierdzono takze zwigzek miedzy aktywacja wyspy (obszaru mézgu
powigzanego z przymusem, uzaleznieniem, niechecia do straty i mito$cig interperso-
nalng) a tworzeniem sie bliskich relacji. Badania pokazuja, ze poczucie zdrady marki
rézni sie neurofizjologicznie od uczucia niezadowolenia z marki. Zdrada marki wigze
sie z poczuciem straty psychicznej, z obwinianiem sie za wcze$niejsze wspieranie
marki, a takze ze zto$cig wynikajaca z urazy. Zatem zdrada marki jest bardziej szkod-
liwa - zaré6wno dla marki, jak i dla relacji danego klienta z marka. Oznacza to, Ze trudno
unikna¢ dtugofalowych konsekwencji zdrady marki. Aby modelowaé sposéb uczenia
sie moézgu, opracowano algorytm na podstawie réznic czasowych, ktéry uwzglednia
oczekiwang nagrode, obecno$¢ bodzcéw, ocene nagrody, btad synchronizacji i réznice
indywidualne. P6Ki co jest to rozwazanie wylacznie teoretyczne, cho¢ niewykluczone,
ze uda sie znalez¢ odpowiedzi na te pytania (Gottfried i in. 2003: 1105; Knutson i in.
2001: 3690; Reimann i in. 2012: 130; Reimann i in. 2018: 230).

Zastosowania neuromarketingowe w FMK UCM w Trnawie

W neurolaboratorium FMK UCM w Trnawie sprawdzamy reakcje danej osoby na
wybrane film, obraz, gre wideo i muzyke, a jednocze$nie pokazujemy, czego badana
osoba doswiadcza oraz gdzie patrzy. W ten sposéb mozna oceni¢ réznice miedzy
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poszczegblnymi reakcjami, znalez¢ lepsze warianty, jak réwniez zidentyfikowac
punkty w czasie i przestrzeni, ktore sg negatywne lub pozytywne i na podstawie kté-
rych nalezy stworzy¢ lepsze warianty. Punkty krytyczne wykrywa sie nie tylko w ma-
teriatach komunikacyjnych, lecz takze na stronach internetowych czy w aplikacjach.
Neuromarketing znajduje réwniez zastosowanie w badaniu sieci spoteczno$ciowych.

Badania dotyczace tematow, ktore sa stosunkowo nowe, staramy sie szczegétowo
analizowa¢ pod réznymi katami. Ponadto prowadzimy badania, ktére mozna poréw-
na¢ do eksperymentu - badamy rézne warianty i sprawdzamy rozmaite interakcje na
tej samej grupie oséb. W ten sposéb przeprowadziliSmy kilka ciekawych badan, ktére
pomoga przyblizy¢ mozliwos$ci neuromarketingu.

Dziatania stowackiej policji na Facebooku. W tym badaniu naukowym skupili$my
sie na analizie postéw na Facebooku opracowanych przez Policje Republiki Stowa-
ckiej (PZ SR) z wykorzystaniem technik neuromarketingowych. Naszym celem byto
zidentyfikowanie sposobéw optymalizacji komunikacji PZ SR na podstawie reakc;ji
roznych grup demograficznych. Wykorzystali$my metody neuronauki konsumenckiej,
by sledzi¢ reakcje emocjonalne i wizualne na 24 posty sklasyfikowane wedtug arche-
typow Junga. Nastepnie przeprowadziliSmy bezposrednie wywiady z uczestnikami.
Nasza analiza pobudzenia emocjonalnego wykazata, Ze posty o tresci humorystycznej
najskuteczniej stymulowaty widzéw pozytywnie. Inne kategorie wpiséw wywotywaty
odmienne emocje - posty podkreslajace bohaterstwo policjantéw pozostawiaty po-
zytywne wrazenia, natomiast posty informacyjne i tabloidowe wywotywaty reakcje
negatywne. StwierdziliSmy tez, Ze tresci graficzne wptynety na skupienie uwagi i lep-
sze zapamietywanie postow. Mapy cieplne pokazaty, ze pewne elementy wizualne,
takie jak schematy koloréw i wyszukane przedstawienia graficzne, mogg mie¢ zna-
czacy wplyw na postrzeganie tresci.

Spot telewizyjny dotyczacy tancucha pokarmowego - badanie réznic w postrze-
ganiu miedzy kobietami i mezczyznami. To badanie naukowe polegato na analizie
postrzegania reklamy marki COOP Jednota Slovensko. Naszym celem byto poznanie
réznic w postrzeganiu reklamy miedzy kobietami i mezczyznami oraz identyfikacja
wspélnych lub odmiennych preferencji i zachowan obu ptci. Zastosowali$my me-
tody neuromarketingu, w tym analize emocji, analize pobudzenia i §ledzenie wzroku.
W analizie emocji odkryli§my, ze reklama wywotata wiecej reakcji emocjonalnych
u kobiet niz u mezczyzn, zwtaszcza w poczatkowych scenach spotu. R6znice doty-
czyly takze rozwoju emocjonalno$ci - kobiety wykazywaty wieksze zainteresowanie
przedstawiong historig, na ktéra reagowaly pozytywnie. Analizujac $ciezki wizualne,
ustaliliSmy, ze zeniska publiczno$¢ zauwazata tylko niektére marki w koncowej scenie,
podczas gdy mezczyzni skupiali sie na wszystkich prezentowanych logo. Na te roz-
nice moga mie¢ wptyw stereotypy zwiazane z ptcig oraz socjalizacja. Na podstawie
ankiety odkryli$my, Ze obie grupy respondentéw znaty marke COOP Jednota Sloven-
sko. Wiekszo$¢ badanych okreslita reklame jako zabawna. Analiza odpowiedzi ukry-
tych wykazata jednak, Ze odpowiedzi respondentéw nie byly jednolite, co sugeruje,
Ze mezczyzni i kobiety odmiennie postrzegaja reklame - kobiety majg tendencje do
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przetwarzania informacji w spos6b bardziej ztozony i zintegrowany oraz sa bardziej
wrazliwe na aspekty emocjonalne.

Skutecznos$¢ reprezentacji graficznej w raportach analitycznych. Celem tego ba-
dania naukowego byta analiza efektywnosci rdznych typow reprezentacji graficznej
(wykreséw kotowych) w raportach analitycznych. OdkryliSmy, Ze chociaz wykres ko-
towy jest czesto uzywanym narzedziem do wizualizacji danych, na jego skuteczno$¢
moze wplywac kilka czynnikéw, m.in. blisko$¢ opisu w stosunku do obrazu. Nasze
badanie skupito sie na poréwnaniu réznych typéw wykreséw i ich zdolnosci do efek-
tywnego prezentowania informacji. Udowodnili$my, Ze wykres kotowy, cho¢ uwazany
za prosty i atrakcyjny, moze mie¢ swoje ograniczenia, zwtaszcza pod wzgledem szyb-
kosci i doktadnosci interpretacji czytelnika. Wyniki naszych badan wskazujg, ze sku-
teczno$¢ przedstawienia graficznego jest wprost proporcjonalna do bliskosci opisu
w stosunku do obrazu. Oznacza to, ze jesli opis (legenda) wykresu zostanie umiesz-
czony bezposrednio obok czesci graficznej, to czytelnik ma wiekszg szanse na szybsze
i doktadniejsze zrozumienie przedstawionych informacji. Na podstawie tych ustalen
zaproponowaliSmy optymalny projekt reprezentacji graficznej, ktéry maksymalizuje
efektywno$c¢ prezentacji danych. Podejscie to moze by¢ przydatne podczas tworze-
nia raportéw i prezentacji analitycznych, gdyz zapewnia jasne i szybkie zrozumienie
informacji oraz minimalizuje mozliwo$¢ btednego odczytania. Tym samym badanie
dostarcza cennych spostrzezen profesjonalistom zajmujgcym sie analizg i wizualiza-
cja danych, przez co moze stuzy¢ jako podstawa do dalszych badan w tym obszarze.

Wplyw oznakowania ekologicznego na zachowania zakupowe. W niniejszym
badaniu naukowym podjeto kwestie wptywu etykiety ekologicznej na zachowania
zakupowe konsumentéw. Eksperyment przeprowadzono na dwoéch identycznych
stronach internetowych, symulujacych rzeczywiste strony sprzedawcoéw sprzetu
elektronicznego. Obie strony oferowaty hulajnogi elektryczne o takich samych para-
metrach (cena, opis, zdjecia i recenzje). R6znica polegata na tym, Ze na jednej stronie
hulajnogi oznaczono nazwa znanych marek, natomiast na drugiej te same hulajnogi
byty prezentowane pod nowymi i nieznanymi markami (Friskula oraz Circula). Celem
badania byto zaobserwowanie, jak zmienia sie znaczenie certyfikatéw ekologicznych
w réznych sytuacjach zakupowych. Odkryli$my, Ze podczas kupna hulajnég niezna-
nych marek znaczgco wzrastato znaczenie certyfikatéw ekologicznych - certyfikaty
te stanowity istotne kryterium wyboru. Inaczej byto w przypadku hulajnég znanych
marek - klienci pomijali certyfikaty ekologiczne i minimalizowali w ten sposdb swoje
obcigzenie psychiczne, ufajagc renomie marki. Co ciekawe, w wywiadach osobistych
respondenci prezentowali odwrotng postawe. Ci, ktérzy kupowali hulajnogi znanych
marek, podkreslali znaczenie certyfikatow ekologicznych w swoim procesie decyzyj-
nym. Zatem wyniki badania wskazujg na znaczenie certyfikatéw ekologicznych jako
czynnika decyzyjnego, zwlaszcza w przypadku nieznanych marek.

Wplyw umiejetnosci reklamowych na zachowania zakupowe mtodych ludzi.
To badanie naukowe skupiato sie na wptywie znajomosci reklamy na zachowania
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zakupowe mtodych oséb. Prébe stanowili uczniowie szko6t sSrednich w wieku od 13 do
17 lat. Celem badania byta analiza zdolnos$ci mtodych oséb do rozpoznawania tresci
reklamowych i ich rozumienia w Srodowisku internetowym. UstaliliSmy, Ze cho¢ wielu
respondentéw nie byto sSwiadomych informacji o promocji w badanych prébkach, to
ich zachowanie wskazywato, ze weszli w bezposrednig interakcje z tre$cig reklamowa.
Kolejnym ustaleniem byto to, Ze mtode osoby czesto miaty trudnosci z poprawnym
rozpoznaniem reklamy i odréznieniem jej od innych tre$ci. Wyniki badania sugeruja
potrzebe poprawy umiejetnosci korzystania z reklamy wsréd mtodych ludzi i doktad-
niejszego oznaczania ptatnej wspoétpracy, aby zminimalizowa¢ mozliwo$¢ niezamie-
rzonego wptywu na mtodych konsumentow.

Réznice w odbiorze reklamy miedzy kobietami i mezczyznami. W badaniu sku-
pili$my sie na réznicach w postrzeganiu miedzy kobietami a mezczyznami na pod-
stawie ich reakcji na te sama reklame. Odkryli$my, ze kobiety i mezczyzni wykazali
znaczaco odmienne reakcje na rozne aspekty reklamy, co istotnie wptywa na skutecz-
no$¢ kampanii reklamowych. Zaobserwowali$my, ze kobiety pozytywnie reagowaty
na historie opowiedziang w reklamie - emocjonalny aspekt i wzruszajaca opowies$¢
wywotaty w nich silne pozytywne emocje oraz zainteresowanie. MezczyZni nie zarea-
gowali w ten sposéb i nie odczuwali podobnych pozytywnych emocji. Wrazenie zrobit
na nich przyziemny humor i wykrzykniki, ktére angazowaty ich i przyciagaty uwage
nawet w mniej interesujacej czesci reklamy. Wnioski te dostarczajg nam waznych in-
formacji na temat preferencji oraz reakcji mezczyzn i kobiet. Zrozumienie opisanych
tu réznic pozwala opracowa¢ bardziej ukierunkowane strategie reklamowe, ktére
skuteczniej dotrg do docelowych odbiorcéw i stworzg silniejszy zwigzek miedzy re-
klamg a konsumentami. Uwaga ta jest szczego6lnie istotna w kontekscie projektowania
reklam, ktére majg dotrze¢ do mozliwie najszerszego grona odbiorcow.

Whiosek

Informacje o konsumencie, jego zachowaniu i procesie podejmowania decyzji przez
lata byly bardzo ograniczone. Obecnie mozna je pozyska¢ metodami naukowymi,
m.in. marketing poszukuje rzetelnej wiedzy o konsumentach i ich preferencjach.
Informacje te majg ogromna wartos$¢ w Swiecie biznesu.

Ciekawym problemem badawczym jest sposéb pozyskiwania informacji o kon-
sumencie. Metody badawcze, ktére pozwalaja na skuteczne zdobywanie danych na
temat odczu¢ konsumentdéw, nie docieraja do tych obszaréw i informacji, ktérych re-
spondenci nie chcg ujawni¢. W naszym laboratorium uwazamy, zZe nalezy zwrdcic sie
do zroédta, czyli do umystu konsumenta. Najwieksza motywacja jest dla nas che¢ po-
znania tego, co konsument czuje wzgledem swojego procesu decyzyjnego, czym czesto
sam nie jest w stanie skutecznie sie podzieli¢. Najnowsze technologie potrafig wska-
za¢ momenty, w ktérych konsument zwieksza swoja uwage, a takze emocje, ktore -
dzieki reakcjom elektrochemicznym - odbijaja sie na jego twarzy. Wiele badan po-
twierdza, ze kilkudziesieciu uczestnikéw badan neuromarketingowych jest w stanie
ujawni¢ tyle samo informacji o opiniach konsumentéw co kilka tysiecy respondentéw
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w Kklasycznej ankiecie. Ponadto prowadzone przez nas badania udowodnity funkcjo-
nalno$¢ jednej z metod badan neuromarketingowych - metoda oparta na analizie
mikroemocji konsumenta wnosi wiele nowej wiedzy, a jej potaczenie z innymi meto-
dami moze przynies¢ efekt synergistyczny.

Nowe mozliwosci, jakie pojawity sie dzieki dynamicznemu postepowi techno-
logicznemu, pozwalaja szybciej i skuteczniej poznawac opinie konsumentéw. Jednak
mozliwoSci te znajduja sie wcigz w poczatkowej fazie rozwoju i wymagaja wtasciwej
interpretacji do§wiadczonego specjalisty. Wykwalifikowany ekspert wie bowiem, jak
nada¢ informacjom odpowiednie znaczenie - czy to z punktu widzenia marketingu,
czy tez z punktu widzenia badan psychologicznych.
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Podziekowanie

Artykut powstat w ramach projektu Neuromarketingovd analyza vplyvu senzorickych
stimulov na spotrebitelské rozhodovanie: Optimalizdcia reklamnych stratégii vo veku
umelych inteligencii (FPPV-66-2024).

Streszczenie

Niniejszy artykul przedstawia wplyw neuromarketingu na analize zachowan konsumenckich
i na reklame. Dzieki integracji neuronauki z badaniami konsumenckimi otwieraja sie nowe
mozliwo$ci badania wewnetrznych proceséw umystowych, ktére wplywajg na decyzje konsu-
mentéw. Neuromarketing to dziedzina komercyjnej komunikacji marketingowej, ktéra stosuje
neuropsychologie do badan rynkowych, badajac sensoryczno-motoryczne, poznawcze i afek-
tywne reakcje konsumentéw na bodzce marketingowe. Autor koncentruje sie na waznych
aspektach neuromarketingu, w tym na potencjalnych korzysciach dla marketeréw i na narze-
dziach neuronauki konsumenckiej. Omawia tez znaczenie reklamy i emocjonalne reakcje kon-
sumentéw na nia. Badania pokazujg, ze reklamy wywotujace pozytywne emocje maja wiekszy
wplyw na zapamietywanie i pozytywne postrzeganie marki. Inne badania koncentrujg sie na
zwigzku miedzy lojalno$cig wobec marki a aktywno$cia mézgu - pokazano, Ze lojalni klienci



Neuromarketingowy wglad w kompetencje cyfrowe... [111]

wykazujg wiekszg aktywno$¢é w obszarach mézgu zwigzanych z emocjami i pamiecia. Artykut
konczy sie oméwieniem konkretnych zastosowan neuromarketingu na Wydziale Komunika-
cji w Mediach Masowych Uniwersytetu Swietych Cyryla i Metodego w Trnawie. Dziatajacy na
wydziale Neurolab pozwala mierzy¢ reakcje na rdzne tresci oraz identyfikowac¢ skuteczne i nie-
skuteczne elementy reklam. Ponadto w artykule przedstawiono przyktady badan nad zastoso-
waniami neuromarketingu, w tym analize postéw na Facebooku Policji Republiki Stowackiej
oraz postrzeganie reklamy telewizyjnej przez marke COOP Jednota Slovakia.

Neuromarketing insights into digital competence: a theoretical reflection
on using neuromarketing to target content and campaigns to different
demographic groups

Abstract

This paper will examine the impact of neuromarketing on the analysis of consumer behavior
and advertising. With the integration of neuroscience with consumer research, new avenues
open up for exploring the internal mental processes that influence consumer decisions. Neuro-
marketing is a field of commercial marketing communication that applies neuropsychology
to market research, studying consumers’ sensorimotor, cognitive, and affective responses to
marketing stimuli. This article focuses on important aspects of neuromarketing, including its
potential benefits for marketers and the tools of consumer neuroscience. It further discusses
the importance of advertising and consumers’ emotional reactions towards it. Studies show
that ads evoking positive emotions have a greater effect on recall and positive brand perception.
Other research focuses on the relationship between brand loyalty and brain activity, where it
has been shown that loyal customers show more activity in brain areas related to emotion and
memory. The paper concludes by discussing specific applications of neuromarketing at the
Faculty of Mass Media Communication at the University of St. Cyril and Methodius in Trnava.
The Neurolab at this faculty allows to measure reactions to different types of content and to
identify effective and ineffective elements in advertisements. The article also provides exam-
ples of research on applications of neuromarketing, including an analysis of Facebook posts
by the Police of the Slovak Republic and the perception of TV advertising by the COOP Jednota
Slovakia brand.

Stowa kluczowe: neuromarketing; neuronauka konsumencka; reklama; emocje; marka;
neurolab; FMK UCM Trnava

Keywords: advertising; brand; consumer neuroscience; emotions; FMK UCM; neurolab;
neuromarketing
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