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Streszczenie. Neuromarketing okre lany jest jako badanie mózgu pod k tem preferencji 
konkretnych marek. Praca zawiera przegl d defi nicji i stanowisk dotycz cych neuromar-
ketingu i jego przydatno ci. Celem artyku u jest przedstawienie opinii rodowiska zwi za-
nego z neuromarketingiem na temat jego istoty i mo liwo ci wykorzystania w praktyce. 
Zwrócono szczególn  uwag  na metody diagnostyczne wykorzystywane w badaniach neu-
romarketingowych, analizuj c je równie  jako potencjalne ród o kontrowersji, które budzi 
opisywane zagadnienie. W podsumowaniu podkre lono potrzeb  prowadzenia bada  neu-
romarketingowych, zwracaj c jednak uwag  na ich wysokie koszty i ma e do wiadczenie
metodologiczne w tym zakresie.

S owa kluczowe: neuromarketing, funkcjonalny rezonans magnetyczny, koszty bada

WST P

Neuromarketing okre lany jest jako badanie mózgu pod k tem preferencji konkret-
nych marek. Nale y jednak zwróci  uwag , e neuromarketing ma na celu okre lenie,
która z form oddzia ywania marketingowego przynosi zamierzone efekty, nie za  jak 
w przypadku tradycyjnego marketingu przyci ganie uwagi klienta.

Pierwszy o rodek neuromarketingu na wiecie powsta  w 1998 r. na Uniwersytecie 
Harvarda. Za jego twórc  uwa a si  prof. Gerry’ego Zaltmana. W Polsce jak  dotychczas 
by a jedna fi rma zajmuj ca si  komercyjnie badaniami neuromarketingowymi ( Laboratory
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& Co utworzona w 2003 r.). Jej za o ycielem by  Rafa  Krzysztof Ohme1. Jest on prekur-
sorem neuromarketingu w Polsce i Europie, twórc  innowacyjnych metod bada  kon-
sumenckich, których podstaw  jest psychologia eksperymentalna i spo eczna. W swoich 
wypowiedziach podkre la, i  istot  neuromarketingu jest fakt, i  reakcje fi zjologiczne 
mózgu nie zawsze id  w parze ze wiadomymi odczuciami (znaczenie pod wiadomo ci).

W Polsce neuromarketingiem zajmuj  si  tak e Piotr Ja kowski, Dariusz Doli ski,
Marek Kasperski (Think Lab), Kacper Osiecki, Pawe  Soluch (prezes najm odszej na 
polskim rynku fi rmy zajmuj cej si  badaniami neuromarketingowymi Neuro Device).

CEL I METODA

Artyku  ten ma charakter przegl dowy, prezentuj cy krajowy dorobek w dziedzinie 
neuromarketingu. Celem artyku u jest przedstawienie opinii rodowiska zwi zanego z neu-
romarketingiem na temat jego istoty i mo liwo ci wykorzystania w praktyce. Zwrócono 
szczególn  uwag  na metody diagnostyczne wykorzystywane w badaniach neuromarke-
tingowych, analizuj c je równie  jako potencjalne ród o kontrowersji, które budzi opisy-
wane zagadnienie. Podj to tak e prób  wskazania wad i zalet wykorzystywanych metod 
badawczych zarówno dla poddawanych badaniu respondentów, jak i samych badaczy.

Przy pisaniu artyku u wykorzystano g ównie metod  badawcz  jak  jest analityczne 
studium dost pnej literatury, przegl d oraz analiz  danych pochodz cych ze róde  wtór-
nych. Przy porównywaniu przydatno ci poszczególnych narz dzi badawczych odwo a-
no si  tak e do wiedzy i do wiadczenia klinicznego specjalisty neurologa pracuj cego
w Wojskowym Instytucie Medycznym w Warszawie, b d cego wspó autorem niniejsze-
go opracowania.

Podstawowym ród em informacji by y dost pne artyku y bran owe i literatura kra-
jowa. Ze wzgl du na nieliczne publikacje ksi kowe wydane w Polsce korzystano z za-
sobów Internetu, g ównie ze stron bran owych, takich jak: www. LABoratory.pl (Rafa
K. Ohme), www.nf.pl (nowoczesna fi rma pl.), www.Media i Marketing, www.magazyn-
ceneo.pl, www.marketing-news.pl.

Ceny poszczególnych bada  przedstawione w artykule pochodz  z cenników udo-
st pnionych przez komercyjne placówki medyczne w Warszawie.

PRZEGL D OPINII DOTYCZ CYCH NEUROMARKETINGU

W literaturze przedmiotu spotyka si  wiele obja nie  poj cia neuromarketing2. Wyda-
je si  jednak, e mimo faktu, i  temat ten jest w Polsce rozpopularyzowany od zaledwie 
4–5 lat, ju  wkrad  si  w sfer  teoretyczn  pewien chaos poj ciowy. Niektórzy autorzy 

1 W 2009 r. zorganizowa  on spotkanie wiatowych fi rm badawczych, domów mediowych, agencji 
reklamowych i reklamodawców zajmuj cych si  neuromarketingiem. Konferencja Neuroconnec-
tions odbywa a si  w Krakowie.
2 Niektóre defi nicje neuromarketingu maj  bardzo w ski zakres, inne opisuj  to zagadnienie w spo-
sób szeroki, pozwalaj cy pozna  jego istot .
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defi niuj  neuromarketing jako metod  badawcz , inni za  traktuj  to zagadnienie bardziej 
kompleksowo, wyró niaj c nie tylko metody bada , które wykorzystuje neuromarketing, 
ale tak e opisuj c jego ide  i cel okre lonych dzia a .

Neuromarketingiem, okre la si  badanie mózgu pod k tem preferencji konkretnych 
towarów i marek [Witak 2007]. Popularny portal internetowy o charakterze encyklope-
dycznym pod has em neuromarketing umie ci  za  do  szczegó owe obja nienie anali-
zowanego zagadnienia. Obok zwrócenia uwagi na wykorzystywane w neuromarketingu 
narz dzia stosowane w naukowych badaniach psychofi zjologicznych, opisano tak e pole 
wykorzystania wyników przeprowadzanych bada . Wskazano tam, e neuromarketing 
zawiera si  w trzech obszarach:
1) rozwija klasyczne badania marketingowe,
2) wspiera tworzenie przekazu komunikacyjnego zgodnie z wiedz  neuronaukow ,
3) wykorzystuje techniki neuro do wspierania sprzeda y.

Ohme R.K. w jednym ze swoich artyku ów [Ohme 2009] wskazuje tak e na szersze 
znaczenie tego poj cia, podkre laj c jego interdyscyplinarno : „w nowoczesnych ba-
daniach konsumenckich wa ne s  nie tylko socjologia, psychologia, ale tak e neurobio-
logia, fi zyka i matematyka. My l  tu o wykorzystaniu innowacyjnych neurotechnologii 
i podej ciu powszechnie nazwanym neuromarketingiem”.

Poprawno  defi niowania poj cia neuromarketing podaje w w tpliwo  jeden ze spe-
cjalistów zajmuj cych si  „podgl daniem” pracy organizmu cz owieka z ró nych per-
spektyw. Soluch P. (Neuro Device Group Sp. z o.o.) pisze: „postanowi em nie u ywa
poj cia »neuromarketing«, mimo e chwyta ono za serca (…) Poza tym, czy marketing 
jest badaniem? Nie, wi c nie mo na opisywanej przeze mnie diagnostyki nazwa  neuro-
marketingiem, tak jak nie mówi si  o neurousability, mimo, e do tego badania u ywa si
podobnych urz dze .” [Soluch 2009].

Krytyka neuromarketingu zawarta jest w artykule Broszko [2009], który na podstawie 
analizy bada  widzów MTV przeprowadzonych przez fi rm  Ohme twierdzi, e neuromar-
keting nie wnosi niczego nowego do istotnej wiedzy o wiecie, ani istotnej wiedzy o mar-
ketingu. Sugeruje równie , e dzi ki takim badaniom nie mamy nawet przyczynku do two-
rzenia jakichkolwiek uogólnie , nie mo na z tego uku  cho by pó  prognozy na przysz o .

Podsumowuj c mo na zauwa y , e wspóln  cech  wi kszo ci funkcjonuj cych
obecnie defi nicji neuromarketingu jest podkre lenie, e opiera si  on badaniu pracy mó-
zgu i ledzeniu naszych nieu wiadomionych reakcji. Coraz cz ciej wykorzystywany jest 
przy tworzeniu kampanii reklamowych [Neuromarketing w sklepach 2009], gdy  wp y-
waj c na wysok  efektywno  tworzonych przekazów reklamowych, oddzia uje po red-
nio na zwi kszenie sprzeda y i ekonomiczne uzasadnienie poniesionych na ni  kosztów.

OPINIE O NEUROMARKETINGU I JEGO WYKORZYSTYWANIU

„Nie twierdz , e badania neuromarketingowe to lek na wszystko, ale uwa am, e to 
doskona e narz dzie do bada  nieu wiadomionych procesów w g owie konsumenta, du o
precyzyjniejsze ni  dotychczasowe metody” [Makarenko 2009, Lindstrom 2009].

Potwierdzenie tej mia ej opinii, wyra onej przez specjalist  z bran y marketingo-
wej, odnale  mo emy tak e w innych publikacjach [Ohme 2008]. O skuteczno ci bada
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neuromarketingowych stosowanych przy ocenie przez konsumentów przekazów rekla-
mowych najlepiej wiadczy  mo e przytoczony poni ej przyk ad badania skuteczno ci
reklamy kremu jednej z fi rm kosmetycznych.

W czasie gdy konsumenci ogl daj  reklam , badacze sprawdzaj , jaka chwila, jakie 
s owo czy d wi k przyczyni y si  do tego, e reklama jest dobra. W ka dej sekundzie 
reklamy analizuje si , jak kszta tuj  si  emocje, zaanga owanie oraz jak energetyzuje 
si  organizm. Poznaje si  nieu wiadomione reakcje na ró ne elementy reklamy. Na pod-
stawie takich bada  ustala si , jak pokaza  logo i opakowanie, jak reklama powinna si
zaczyna , a jak ko czy . S  to bezcenne informacje dla reklamodawców (wysokie koszty 
reklam, np. cena spotu reklamowego(do 5 sekund) umieszczonego w czasie wysokiej 
ogl dalno ci w PR I TVP wynosi 11 900 PLN), jak i agencji reklamowych.

Procedura badawcza nie ko czy si  na ogl daniu reklamy. Je li spot reklamowy 
przejdzie pozytywnie testy neuromarketingowe przeprowadzany jest tzw. test pó ki. Re-
spondenci, którzy ogl dali reklam  dokonuj  zakupów w specjalnie zaimprowizowanym 
sklepie, w którym znajduje si  nasz produkt i np. dwa inne, konkurencyjne. Zakupiony 
towar zabieraj  ze sob  do domu. W tym czasie druga grupa konsumentów, tzw. grupa 
kontrolna, nieogl daj ca reklamy, dokonuje zakupów w identycznie zaimprowizowanym 
sklepie. Reklam  uznaje si  za dobr , je eli z pó ki „znika” wi cej naszego towaru, i to 
w grupie konsumentów, która ogl da a reklam . Test pó ki jest najprostszym i najbardziej 
konkretnym wska nikiem, czy reklama przek ada si  na zakup, czy nie. Odzwierciedla 
realne zachowanie konsumenta, a nie deklaracje, co zamierza on zrobi  w przysz o ci.
Cz sto ró ne wersje danej reklamy ró ni  si  pojedyncz  scen , drobnymi gestami lub 
subtelnymi d wi kami, a to ju  wystarczy, by zmieni  wyniki w te cie pó ki o 5, 10, 
a nawet 15 pkt. proc. [Ohme 2009].

Specjali ci zajmuj cy si  badaniami neuromarketingowymi, wskazuj cy przewa-
g  metod diagnostycznych przez nich wykorzystywanych nad metodami klasycznymi, 
w sposób do  klarowny przedstawiaj  wady metod badawczych, takich jak metoda an-
kietowa, focus group itp. Wskazuj  na fakt, i  to, co respondenci deklaruj  podczas bada-
nia, cz sto nie jest przez nich realizowane lub te  wyst puje ch  wypowiedzenia si  na 
jaki  temat, cho  niekoniecznie jest on dobrze znany badanemu, „bo wypada si  zna  na 
danym problemie”. Od takich wad wolne s  badania przeprowadzone na respondentach 
metodami wykorzystywanymi w diagnostyce medycznej, takmi jak np. funkcjonalny re-
zonans magnetyczny (fMRI). 

Porównuj c ze sob  metody tzw. tradycyjne wykorzystywane w badaniach marketin-
gowych z metodami stosowanymi w neuromarketingu nale y jednak zwróci  uwag  na 
fakt, i  przewag  tych pierwszych s  lata do wiadcze  i wypracowane metody kontroli 
jako ci wyników.

W dost pnych ród ach literaturowych, przy czym zaznaczy  nale y, i  bibliografi a 
w j zyku polskim nie zawiera zbyt wielu pozycji ksi kowych opisuj cych zagadnie-
nia neuromarketingu, znajduj  si  ró ne opinie dotycz ce opisywanego zagadnienia. 
Zarówno bardzo pozytywne, jak i takie, które traktuj  neuromarketing jako „neuromar-
ketingowe brednie” [Broszko 2009]. Wyra nie zarysowuje si  istnienie jakby dwóch 
szkó  grup badawczych: R.K. Ohme i skupionych wokó  niego naukowców i prakty-
ków oraz przeciwników ich pogl dów, do których zaliczy  mo na m.in. cytowanego 
tu K. Broszko.
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Neuromarketing wci  budzi wiele kontrowersji, cho  nie wszystkie z nich wyda-
j  si  by  uzasadnione. Cz  sporów dotyczy opisanych w niniejszym artykule metod 
diagnostycznych, które stosuje si  w badaniach neuromarketingowych. Ich przeciwnicy 
podkre laj , e „podgl danie” my li klienta jest nieetyczne. Twierdz  tak e, e stosowa-
nie technik badania mózgu w celach marketingowych jest ingerencj  w intymne sfery 
cz owieka.

W ró nych krajach wiata powstaj  organizacje, które maj  na celu powstrzymanie 
rozwoju tego rodzaju bada . Obro cy praw cz owieka wyra aj  obawy, e badania mó-
zgu nie tylko ogranicz  prywatno , ale sprawi  te , e uzyskana dzi ki nim wiedza zo-
stanie wykorzystana w celu wymuszania zakupu i manipulacji klientem [Witak 2007].

Obawy te wydaj  si  by  jednak przesadzone, szczególnie w wietle wypowiedzi spe-
cjalistów nie tylko z bran y marketingowej, ale tak e psychologów i neurologów. 

Jedn  z opinii zawarto w wywiadzie udzielonym przez M. Lindstroma3 V. Makarenko:
 V. Makarenko – Mamy w mózgu guzik z napisem „kup!” czy nie?
 M. Lindstrom – Nie. Nie s dz , eby kiedykolwiek go odnaleziono.
 V.M. – Ale s  tam sznurki, za które mo na poci ga , eby zach ci  do zakupu?
 M.L. – Tak, to sztuczki znane od lat. Je li chcesz sprzeda  dom, to w czasie prezen-

tacji puszczasz muzyk  klasyczn , wcze niej parzysz kaw , pieczesz ciasto, na stole 
stawiasz wie e kwiaty. Czy to guzik z napisem „kup!”? Nie to w a nie poci ganie za 
sznurki.
Wypowied  ta potwierdza tez , i  wiele decyzji zakupowych podejmujemy niera-

cjonalnie, nie wiadomie, pod wp ywem emocji. Okazuje si , e to sprzedawca w „pod-
st pny” sposób wp ywa na klienta, aby wywo a  po dan  przez niego reakcj  zakupu. 
W tym miejscu dotykamy kolejnego problemu zwi zanego z neuromarketingiem, czyli 
reklamy podprogowej i reklamy peryferyjnej4. Wci  zdarza si , e te poj cia u ywane s
jako to same, cho  jest to niepoprawne. Uwa a si , e w przysz o ci 95% walki o klien-
ta b dzie rozgrywa o si  poza jego wiadomo ci  [Lindstrom 2009, Falkowski, Tyszka 
2009, Falkowski 2008].

Do polemiki, zdaniem niektórych rodowisk, w kontek cie neuromarketingu bardziej 
predestynowany wydaje si  by  problem nie samego „podgl dania mózgu” w procesie 
badawczym (na uczestniczenie bowiem w takich badaniach respondent musi wyrazi
zgod ), lecz problem etycznych zachowa  na styku biznes-nauka i wolno ci cz owieka.

Wydaje si , e ze wzgl du na bardzo wysokie koszty bada  neuromarketingowych 
mo e dochodzi  do nieprawid owo ci wynikaj cych z maria u ró nych fi rm, np. farma-
ceutycznych z o rodkami medycznymi wykonuj cymi badania fMRI.  Nieprawid owo ci

3 Martin Lindstrom – jeden z najbardziej rozchwytywanych doradców marketingowych na wiecie.
Pracowa  dla wi kszo ci korporacji z listy Fortune 500. m.in. dla: Mc Donalds’, Microsoft, Nestle’, 
American Express.
4 Reklama podprogowa – (subliminalna) (zwana inaczej sugesti  podprogow  lub przekazem pod-
progowym) – teoretycznie polega np. na w czaniu do fi lmu pojedynczych klatek z reklam  lub 
wgrywaniu ukrytego przes ania do piosenek. – http://pl.wikipedia.org/ z dnia 12.08.2009 r. (za-
kazana przez prawo i dobre obyczaje). Reklama peryferyjna opiera si  na przekierowaniu uwagi 
z jednych elementów na inne. Peryferyczne sygna y w reklamie powoduj , e chcemy kupi  t
a nie inn  mark , cho  nie ma ku temu racjonalnych powodów.
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te mog yby mie  np. miejsce przy przeprowadzaniu u pacjenta badania z przyczyn me-
dycznych. Nie wiadomy standardowego przebiegu takiego badania pacjent móg by by
przekonany, e dodatkowy element badania to czynno  normalna. St d podkre lanie
w literaturze problemu konieczno ci edukacji spo ecze stwa co do istnienia takich metod 
badawczych i wyników, jakie dzi ki nim si  uzyskuje, oraz o mo liwo ciach wykorzy-
stania ich w praktyce.

Odno nie za  problemu wolno ci cz owieka, a w zasadzie wolno ci jego wyborów, 
istnieje pewna obawa, e stosowane strategie marketingowe kontroluj ce procesy decy-
zyjne nabywców stworz  u ud  samodzielno ci wyborów, b d c jednocze nie subtelnym 
ich kontrolerem.

CHARAKTERYSTYKA WYBRANYCH METOD DIAGNOSTYKI 
MEDYCZNEJ STOSOWANYCH W NEUROMARKETINGU
(ICH WADY I ZALETY)

Badanie procesów emocjonalnych u ludzi odbywa si  obecnie przez zastosowa-
nie takich metod neurobrazowania, jak: funkcjonalny rezonans magnetyczny (fMRI), 
pozytonowa tomografi a emisyjna (PET), tomografi a emisyjna pojedynczego protonu 
(SPECT), elektroencefalografi a (EEG), potencja y wywo ane (ERP) czy magnetoen-
cefalografi a (MEG)5. Metody te opieraj  si  na pomiarach przep ywu krwi w mózgu, 
metabolizmu (szczególnie zwi zków glukozy) oraz aktywno ci elektrycznej mózgu. 
Zak ada si , e wi ksza aktywno  danego obszaru mózgowego powoduje wzrost prze-
p ywu krwi, st enia tlenu, zu ycia glukozy czy aktywno ci elektrycznej6.

Do najcz ciej wykorzystywanych metod badawczych w neuromarketingu nale :
 elektroencefalografi a (EEG),
 pozytonowa tomografi a emisyjna (PET),
 funkcjonalny magnetyczny rezonans j drowy (fMRI),
 elektromiografi a powierzchniowa (EMG).

Krótk  charakterystyk  wymienionych bada  i ich wady i zalety zestawiono w tabeli 1.
Do bada  neuromarketingowych s u  tak e takie urz dzenia, jak MRI (rezonans ma-

gnetyczny) i CT (tomografi a komputerowa).
Wykorzystanie rezonansu magnetycznego wymaga umieszczenia osoby badanej 

w silnym polu magnetycznym i podania impulsu elektromagnetycznego o cz stotliwo ci
fal radiowych. Skanowanie MRI w podstawowych opcjach nie wymaga podawania ja-
kichkolwiek substancji (ma a inwazyjno  badania). Rezonans magnetyczny ma jednak 
najwi ksze zastosowanie w autonomicznym obrazowaniu struktur mózgu.

Tomografi a komputerowa (CT) jest natomiast rodzajem tomografi i rentgenowskiej, 
metod  diagnostyczn  pozwalaj c  na uzyskanie obrazów tomografi cznych ( przekrojów) 

5 Magnetoencefalografi a jest metod  rzadko wykorzystywan  w naszym kraju. Jest niewielu spe-
cjalistów w tej dziedzinie na ca ym wiecie.
6 Ohme R.K. (red.), 2007. Nieu wiadomiony afekt. GWP, Sopot.
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badanego obiektu. Wykorzystuje ona z o enie projekcji obiektu wykonanych z ró nych
kierunków do utworzenia obrazów przekrojowych (2D) i przestrzennych (3D). Urz -
dzenie do TK nazywamy tomografem, a uzyskany obraz tomogramem. Jest to metoda 
bezbolesna i bezinwazyjna. Wad  tej metody obrazowania jest brak mo liwo ci oceny 
strukturalnej w pozycjach strza kowych, a co za tym idzie niepe ne spojrzenie na mó-
zgowie jako ca o . Jest natomiast metod  prawie doskona  do obrazowania uk adu
naczyniowego mózgowia, stosowan  w przypadku podejrze  malformacji i t tniaków.

Obok opisywanych powy ej metod w neuromarketingu wykorzystuje si  tak e
 eyetracking7. Poni ej przytoczono przyk ad zastosowania tej metody w praktyce ba-
dawczej.

Projekt badawczy realizowany w aptece sieci Super-Pharm z wykorzystaniem eye-
trackera i ankiety po badaniu (metoda klasyczna) pozwoli  na porównanie wyników rze-
czywistych zachowa  klientów rejestrowanych przez urz dzenie z ich deklaracjami.

Bior c pod uwag  zwracanie przez badanych uwagi na materia y promocyjne POS, 
okaza o si , e bod ce te s  w du ym stopniu dostrzegane i wp ywaj  na zakupy, lecz 
ju  po wyj ciu z miejsca sprzeda y „wylatuj  z pami ci”. Nale y mie  to na uwadze 
przy konstruowaniu schematów badawczych8.

Metody neuroobrazowania wykorzystywane w neuromarketingu pozwalaj  na ba-
danie lokalizacji obszarów mózgu odpowiedzialnych za okre lone procesy psychiczne, 
mi dzy innymi zwi zanych z przetwarzaniem emocji, rozpoznawaniem poszczegól-
nych ekspresji emocjonalnych czy postrzeganiem bod ców emocjonalnych poza wia-
domo ci .

Nale y jednak pami ta , e nie ma jednej idealnej metody, bo tak naprawd  wszyst-
kie te metody s  jedynie badaniami dodatkowymi i nie mo na opiera  si  wy cznie 
na wynikach otrzymanych tylko z jednego czy nawet dwóch bada . Jedynie zebranie 
wielu wyników i powi zanie ich z reszt  danych daje pe ny obraz, pozwalaj cy na 
ogólniejsze wnioskowanie. 

Zawsze tak e powinno si  ocenia  struktur  oraz funkcj  badanego obszaru tkan-
ki nerwowej czy nerwu obwodowego. Dlatego np. obraz MRI g owy uzupe nia si
o badanie EEG, lub obraz potencja ów wywo anych o tomografi  komputerow  lub 
badanie rezonansu magnetycznego. Istniej  bardzo ró ne kombinacje bada  dodatko-
wych. Cz sto nieprawid owo ci czy odchylenia od normy w jednym wyniku mo na 
zobiektywizowa  wykonuj c inne badanie dodatkowe i dopiero wtedy wypowiada  si
na temat wyników.

7 Eyetracking jest szczególnym rodzajem badania, poniewa  mo na je traktowa  jednocze nie jako 
badanie jako ciowe i ilo ciowe. Ponadto, z uwagi na pomiarowy i fi zjologiczny charakter badania, 
bazuj cego na pomiarze pracy narz du wzroku, uzyskujemy twarde reprezentatywne dane ilo cio-
we, a z drugiej strony mo emy otrzyma  mierzalny materia  jako ciowy b d cy punktem wyj cia
do innego typu bada  ilo ciowych, np. ankiet. [http://eyetracking.pl/pl/114/Eyetracking] z dnia 
13.08.2009.
8 Przyk ad pochodzi z: Momentum Worldwide i Neuro Device Group zako czy y realizacj  projek-
tu badawczego w Super-Pharm. [www.marketing–news.pl] z dnia 30.07.2009 r. (anonim).
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PODSUMOWANIE

Wykorzystanie nowoczesnych metod diagnostyki medycznej (fRMI, PET) w bada-
niach neuromarketingowych wp yn o na ich znaczny rozwój. Wydaje si  jednak, e naj-
istotniejsz  barier  mo liwo ci zastosowania tych metod na szersz  skal  jest cena zarów-
no samych bada  (koszt badania PET jednego respondenta to ok. 4500 PLN, podkre la
si , i eby badanie dawa o wiarygodne wyniki, to próba powinna wynosi  50 obiektów), 
jak i urz dze  do nich s u cych.

Podstawowym zastosowaniem powy szych bada  dodatkowych jest diagnostyka 
schorze  o rodkowego oraz obwodowego uk adu nerwowego. Badania neuromarketin-
gowe s  dziedzin  stosunkowo m od  i wymagaj c  przeprowadzenia jeszcze wielu prób 
na delikatnym i zmiennym materiale, jaki stanowimy my – klienci.

Metody badawcze stosowane w neuromarketingu przez wyeliminowanie z procesu 
badawczego czynników takich jak rozbie no  deklarowanego zachowania klientów 
z realnym zachowaniem, które wp ywaj  na wyniki bada  prowadzonych metodami tra-
dycyjnymi, sprawiaj , e ich wyniki s  bardziej wiarygodne.
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NEUROMARKETING – AN ACCESS PATH TO CUSTOMERS BEHAVIOUR?

Abstract. Neuromarketing is determined as examining the brain with respect to preferences 
of specifi c brands. The paper includes an overview of defi nitions and opinions concerning 
neuromarketing and it discusses the possibilities of applying neuromarketing in practice. 
A special attention was paid to diagnostic methods used in neuromarketing examinations, 
which were also analysed as a potential source of controversies that may be caused by the 
discussed subject. In the conclusions, the author highlighted a need to carry out neurmarke-
ting research, being aware of its high costs and still insuffi cient methodological experience 
in this fi eld.

Key words: neuromarketing, functional magnetic resonance, cost of research
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