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Rozdziat 1.

DLA KOGO JEST TA KSIAZKA
| JAK Z NIEJ KORZYSTAC?

Ksiazke te napisalem z mys$la o praktykach, ktérzy na co dzien zaj-
muja sie tworzeniem wszelkich komunikatéw reklamowych i per-
swazyjnych — od stron internetowych, banneréw, ogloszen, przez
materialy drukowane, az po spoty telewizyjne, internetowe czy ra-
diowe. Omawiane tutaj problemy i zagadnienia dotycza bowiem
tego, jak umysl reaguje na wszelka perswazje i forme promocji, bez
wzgledu na to, na jakim fizycznym no$niku zostala ona odbiorcy
przekazana.

Wiedza zawarta w tej ksigzce przyda sie tez kazdemu wilascicie-
lowi firmy oraz dyrektorowi marketingu, poniewaz do ich zadan
nalezy tez patrzenie na wytwory agencji reklamowych i ocenianie
ich pomystéow, bo w gre nieraz wchodza duze pieniadze. W ksiazce
tej oferuje im metody, przy uzyciu ktérych beda mogli szczegbélowo
poréwnywacé rozne koncepcje reklam i odrzucaé te, ktore nie beda
skuteczne, lub tez dokonywaé w nich waznych korekt.

W koncu ksiazka ta jest rowniez skierowana do pasjonatéow ludz-
kiego umyshu. To, jakie reklamy do nas trafiajg, co nas bawi i prze-
raza, mOwi tez przeciez co$ o nas, o naszej naturze, dobrych i ztych
stronach.

Temat latwy nie jest i pewnie bedzie budzi¢ kontrowersje oraz
dyskusje. Zatem prosze Cie, Drogi Czytelniku, aby$ korzystat z tej
ksigzki jak ze szwedzkiego stolu — bral to, co Ci smakuje, co Ci sie
podoba i co checesz wykorzysta¢ — a reszte po prostu zostawil.






Rozdziat 2.

POCZATEK PRZYGODY
Z NEUROLOGIA

Tak jak klient przychodzacy do restauracji pragnie dostaé potrawe,
ktora bedzie mu smakowa¢, tak samo mozg przecietnego konsu-
menta pragnie do$wiadcza¢ reklam oraz marek, ktore beda przy-
rzadzone idealnie dla niego, przekazéw smacznych, lekkostrawnych
i dostarczajacych mu czego$ cennego.

Dlatego jaki$ czas temu w amerykanskich laboratoriach zrodzila
sie idea neuromarketingu. Naukowcy wpadli na pomysl, by bezpo-
Srednio bada¢ mdzgi oraz reakcje cial ludzi narazonych na oglada-
nie reklam i sprawdza¢, co sie wtedy dzieje. Pojawila sie wielka na-
dzieja, ze uda sie ,wlamaé” do §wiata skrywanych ludzkich mysli
i poznaé reakcje konsumentéw na reklamy, ich prawdziwe prefe-
rencje i obawy. Podczas badan zaczeto wykorzystywaé aparature,
ktora pierwotnie stuzyla do celéw medycznych — elektroencefalo-
grafie, tomografie komputerowa czy elektromiografie. Niektorzy
liczyli, Ze oprocz rozgryzienia ludzkiego umyshu odkryja tez magicz-
ny ,guzik kupowania” (ang. buy button), ktbéry sprawi, ze ludzie
wylacza racjonalne myslenie i zaczng bezmys$lnie wydawac resztki
swoich pieniedzy na wszystko, co sie im zaproponuje.

Mozg jednak jest zbyt sprytny i zbyt zlozony, aby idea guzika
kupowania mogla okaza¢ sie prawdziwa. Klasyczny neuromarke-
ting wcigz jednak badal umysly konsumentéw w poszukiwaniu cze-
gokolwiek, co mogloby pomoéc sprzedaé choc¢ o jedno opakowanie
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produktu wiecej. W badania te duze pieniadze zainwestowaly takie
firmy jak Coca-Cola, Kodak czy Nestlé. I prawde moéwigc — przy-
najmniej z tego, co wiadomo oficjalnie — nie odkryto niczego, co
byloby w jaki$ specjalny sposob odkrywcze czy przelomowe. Wyniki
wielu badan nie nadawaly sie za bardzo do praktycznego zastoso-
wania. Odkryto np., ze gdy pijemy napdj nieznanej marki, uaktyw-
nia sie w mozgu oérodek odpowiedzialny za smak, a kiedy pijemy
nap6j markowy (na butelce jest logo producenta), osrodek smaku
pozostaje nieaktywny, za to aktywizuje sie o$rodek odpowiedzial-
ny za... pamie¢! Jakby$my pili wspomnienia, a nie nap6j. Badanie
potwierdzilo zatem, Ze istnieje co$ takiego, jak ,magia marki”. Tylko
co z tego wynika i co z tym fantem zrobi¢? Na to pytanie odpowie-
dzieé juz nieco trudniej.

Wyniki wielu badan neuromarketingowych okazywaly sie tez
czesto latwe do przewidzenia. Przykladowo copywriterzy w USA
juz wieki temu wiedzieli, ze tekst w ramkach jest czytany niemal
zawsze w 100% — nie trzeba bylo do tego kosztownych badan ru-
chow galek ocznych (eyetrackingowych). Wystarczylo obserwowaé
ludzi (lub siebie).

Zatem powstalo pytanie — co dalej?

Analiza zdje¢ mysSlacych glow, fal moézgowych czy badan ruchu
galek ocznych to wcigz za mato, aby odkry¢, jak dokladnie przebiega
tak zloZzony proces jak podejmowanie decyzji o zakupie. Korzysta-
jac z takich badan, zawsze mozemy zobaczy¢ tylko maly fragment
calosci. Czysto psychologiczne teorie, obarczone réwniez wielkim
ryzykiem bledéw we wnioskowaniu, takze niespecjalnie ttumaczy-
ly do konca, co zachodzi w umysle odbiorcy reklam.

Jako inzynier informatyki w medycynie (z wyksztalcenia) i mar-
ketingowiec (z zawodu i powolania) zaczalem odczuwaé pewien
niedosyt wiedzy. Wyniki wielu badann mézgu okazywaly sie intere-
sujgce, jednak malo praktyczne. Z kolei mialem wrazenie, Ze psy-
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chologia momentami za bardzo gubila sie w terminologii i nie po-
trafila prostymi stowami wyja$nic¢ ludzkich zachowan oraz decyzji
lub tez zasypywala truizmami i powierzchownymi obserwacjami.
Zrodzila sie wiec we mnie che¢ sprostania wielkiemu zadaniu, za-
daniu uporzadkowania wiedzy neurologicznej, psychologicznej,
lingwistycznej i kazdej innej, ktéra pomoglaby mi — jako specja-
liscie zajmujacemu sie tworzeniem reklam i marek, ale tez jako
czlowiekowi — zrozumie¢, co tak naprawde kryje sie w odmetach
ludzkiego umyshu. Zaczely sie miesigce i lata bacznych obserwacji.
Dziesiatki razy klatka po klatce ogladalem najlepsze spoty telewi-
zyjne i reklamy prasowe z calego $wiata, wziglem pod lupe najlep-
sze logotypy, hasla, rozbitem na atomy slowo po slowie, ujecie po
ujeciu, nute po nucie. I z tej calej galaktyki obrazow, dzwiekow,
wrazen i stow zaczely wylaniac¢ sie pewne fascynujace, powtarzaja-
ce sie wzory. Wzory doskonaloSci. Czulem, jak oddzialujg one na
moje emocje, i styszalem podszepty mojej intuicji, ze to jest wlasnie
to. Odkrycie Swietego Graala marketingu — moze to zbyt mocno
powiedziane, moze to zbyt gérnolotne okreslenie, ale zdecydowa-
nie co$§ w tym jest.

Czym w rzeczywistoS$ci kierujemy sie, kupujac ten, a nie inny
produkt? Czemu jedna reklama nam sie podoba, a inna juz nie?
Czemu tak czesto reklama, ktdéra nas estetycznie razi, dziala? A cze-
mu reklama, ktéra odbieramy jako zabawna, nie przynosi rezultatu?

Minelo wiele lat, zanim przebrnalem przez przepastne tomy.
Zanim spotkalem ludzi, ktorzy opowiedzieli mi fascynujace rzeczy
o ludzkim moézgu. I zanim sam podczas wlasnej marketingowe;j
praktyki zweryfikowalem wiele teorii. Efektem moich dlugich prze-
myslen stal sie nowy neuromarketing — marketing drugiej generacji
— ktéry na nowo porzadkuje wiedze o ludzkim umysle. Wprowadza
prostote w my$leniu o tym, co dzieje sie w glowach konsumentow
(czyli nas wszystkich), tworzy w miare prosty szkielet informacyjny
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wypeliony w wielu miejscach wynikami badan. W wielu miejscach
tez wcigz pusty i wymagajacy uzupehienia, ktére — mam nadzieje
— 7 czasem sie pojawi.

Aby lepiej zrozumieé, na czym polega neuromarketing 2.0 —
pozwol, ze wprowadze Cie, Drogi Czytelniku, w §wiat podstawowych
pojec i zalozen, ktérymi bede sie postugiwal w tej ksigzce.

PODSTAWOWE ZALOZENIA
NEUROMARKETINGU W WERSJI 2.0

Wyobraz sobie globus. Taki normalny, zwykly globus, ktory stoi na
biurkach na calym Swiecie. Czym on wlasciwie jest? Jest uproszczo-
nym modelem naszej planety. Widzimy na nim kontynenty, morza
i oceany, ale to tylko symboliczna reprezentacja tego, jak Ziemia
wyglada naprawde. Model ten nie jest zgodny z obiektem mode-
lowanym. Przede wszystkim jest wiele razy mniejszy. Lzejszy. Po-
kryty mniejszg iloécia kolorow, ale jest uzyteczny. Dzieki globuso-
wi mozemy np. zmierzy¢, jaka odlegloé¢ dzieli nas od wybranego
zakatka Swiata, mozemy zaplanowaé podro6z lub zapoznad sie z te-
renami, ktérych do tej pory nie znaliSmy.

Podobnie jest z naszym moézgiem. Probuje odtworzyé rzeczy-
wisto$é¢, konstruujgc tzw. model rzeczywisto$ci. Model, ktéry
obejmuje cale nasze zyciowe doSwiadczenie — nasza wiedze, prze-
konania, zasady itd. — i jest podstawa podejmowania ludzkich decy-
zji. Jest nasza mapa stluzaca do nawigowania po burzliwych tery-
toriach rzeczywistoéci. Jednak nigdy nie jest sama rzeczywistoScia
— o czym glosza medrcy juz od wielu lat. Dlaczego tak jest?

Przede wszystkim nasz umyst obejmuje tylko cze$¢ doswiadczen,
a cze$¢ z nich pomija (np. uzna za niewazne lub w ogdle niedostep-
ne dla zmyslow). Te do$wiadczenia, ktore zdobedzie, generalizuje
na reszte Swiata (jeéli pajak ukasil mnie w Polsce, to spodziewam
sie, ze moze mnie ukasié inny pajak, np. w Wenezueli). A na koniec
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je dodatkowo znieksztalca (np. ,pajaki sa straszne” — przez co wy-
dajg sie wieksze).

W ten sposob wszyscy zyjemy w jednej rzeczywistosci, ale wie-
rzymy w odmienne jej wersje. Jedni mogg uwazaé Swiat za przyja-
zny, inni za wrogi. Jedni beda lubi¢ koperek, inni — czekolade z chili
itd. Wszystko bowiem podyktowane jest faktem, ze mamy odmien-
ne modele rzeczywistoéci i to na ich bazie podejmujemy decyzje.

Zatem jedno z podstawowych zalozen neuromarketingu w wer-
sji 2.0 brzmi:

Konsumenci podejmuja decyzje na bazie swoich neu-
rologicznych modeli rzeczywistoS$ci.

Obserwacja ta ma ogromne znaczenie z punktu widzenia mar-
ketingu i reklamy. Cho¢ kazdy jest inny, nie bedziemy skupia¢ sie
na indywidualnych ré6znicach miedzy modelami $wiata ludzi, ale
na ich podobienstwach, po to, bySmy mogli grupowa¢ ludzi i tra-
fia¢ do nich jednym komunikatem, ktéry sprytnie uderzy we wspol-
ne ich myslenie, a jednocze$nie pominie te wszystkie subtelne roz-
nice miedzyludzkie.

Jednym z najwazniejszych celow marketingowcéw jest pozna-
nie klienta. Pozna¢ swoich klientéw, to — z punktu widzenia neu-
romarketingu w wersji 2.0 — zna¢ ich mézgi, ich modele Swiata,
ich procesy nerwowe. Przekona¢ klienta do zakupu, to przekonaé
jego mozg do podjecia konkretnego dzialania.

Jesli proponujemy co$ klientowi, a on odmawia lub ma obiek-
cje — znaczy to, ze co$ pomineliSmy, ze jest w jego modelu $wiata
jaki$ element, ktéory méwi ,nie”, a my nie wiemy, w jaki sposéb
on dziala. Nie mozemy mie¢ do potencjalnego klienta pretensji —
on dokonuje wyborow najlepszych sposrod tych, ktore dostrzega
w swoim $wiecie. Jesli chcesz, by za Toba podazyt — pokaz mu ta-
kie opcje, jakie uzna za lepsze od tych, ktére mial do tej pory.
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Kolejne wazne zalozenie neuromarketingu w wersji 2.0 brzmi:
Mozg nie moze nie reagowac na to, czego doswiadcza.

Czasem nie jest to reakcja w postaci jawnego i dajacego sie za-
uwazy¢ zachowania. Czasem jest to tylko mikroekspresja, drobny
rumieniec pojawiajacy sie na policzku. Jednak zawsze jest jaka$
reakcja — choc¢ czasem nie jesteSmy w stanie jej zauwazyé. Kon-
sument nie moze nie reagowaé na reklame, ktéra widzi i slyszy.
Musi zaja¢ wobec niej jakie$ stanowisko. Oczywiécie najlepiej, je-
§li zareaguje emocjonalnie, gdyz emocje sa najlepszym motorem
do dzialania.

Jedli zatem nasza reklama i komunikacja, ktéra serwujemy lu-
dziom, nie przynosi efektow, jakie by$my chcieli, zrébmy co$ innego.

Celem neuromarketingu w wersji 2.0 jest nie tylko opisanie
modelu $§wiata klienta, ale tez opisanie modelu $wiata, jakim klient
ma dysponowa¢é po kontakcie z marka i z jej komunikatami. Jak
ma sie zmieni¢ my§lenie klienta? Co ma zniknaé z jego glowy i co
ma sie w niej pojawi¢ w zamian?

Zazwyczaj mamy tutaj do czynienia z trzema sytuacjami — promu-
jemy zupelie nowy produkt, produkt ze zta opinia i z opinia dobra.

¢ Nowy produkt powinien by¢ promowany w sposéb jedno-
stronnie wychwalajacy jego dobre cechy i korzyéci z nich pltyna-
ce. Ludzie nie maja jeszcze wyrobionej opinii o nowych produk-
tach, dlatego tez nie maja powodow do podejrzliwosSci. Raczej
nie zdarza sie, by jednostronne wychwalanie produktu zostalo
przez nich odrzucone.

¢ Produkt ze zla opinia powinien by¢ reklamowany w taki
sposob, aby najpierw dopasowa¢ sie do watpliwosci klienteli,
a nastepnie te watpliwos$ci zakwestionowa¢. Inaczej wiadomo-
Sci nie beda przyjmowane.
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¢ Produkt z dobra opinia moze by¢ promowany juz bez inten-
sywnego zachwalania korzyéci (bo grupa je zna); mozna oprzeé
sie jedynie na reklamach przypominajacych o istnieniu produk-
tu lub np. rozszerzajacych jego zastosowanie.

Zanim zaczniemy tworzy¢ jakikolwiek komunikat reklamowy,
powinni$émy zadac¢ sobie wazne pytanie:

W co musi (u)wierzy¢ nasz Klient Idealny, aby nie moégl
nie kupowaé naszych produktéw?

Jak brzmi to jedno najwazniejsze twierdzenie, do ktérego be-
dziemy chcieli przekonaé naszych odbiorcé6w? Bez przekonania
o czym nigdy nie kupi on naszego produktu? Dobra odpowiedZ na
to pytanie jest bardzo wazna. Bez niej nie ma skutecznej sprzedazy.
Bo co z tego, ze bedziesz umial przekonaé¢ odbiorcow do wszystkie-
go, skoro nie bedziesz wiedzial, do czego?

JAK DZIALA UMYSLE KONSUMENTA?

Drogi Czytelniku, na wstepie przyjmij, prosze, moje przeprosiny.
Przeprosiny za to, ze ujme temat w zupelie zdehumanizowany spo-
s6b, odzierajac go z aury tajemniczoSci, i od strony czysto fizycznej
oraz neurologicznej ukaze to, co dzieje sie z nami kazdego dnia, gdy
ogladamy jaka$ reklame.

Reklama, jaka by nie byla — czy to prasowa, czy radiowa, czy
telewizyjna — moze trafi¢ do umystu konsumenta na dwa sposoby:
kanalem wzrokowym lub stuchowym. Ewentualne dodatki do
reklamy, ktére wpadaja do glowy konsumenta innymi kanalami —
dotykowym, smakowym czy wechowym — sa malo wymowne sa-
me w sobie i bez szerszego kontekstu raczej reklamy stanowi¢ nie
mogg. Stad tez zdecydowalem sie w tej chwili koncentrowac w swoich
wywodach gléwnie na zmystach wzroku i stuchu — jako ze w naszej
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kulturze te kanaly wykorzystywane sg najczeSciej. Dlaczego? Po-
woddéw moze by¢ wiele. By¢é moze jednym z nich jest to, ze potrafia
nie$¢é stosunkowo najwiecej informacji w krotkim czasie.

Opisze to czysto fizycznie: strumien fotondw oraz fale akustycz-
ne trafiaja do narzadow zmystow. Odpowiednio do oczu i uszu. Na-
rzady te sa uzbrojone w tzw. receptory — komorki wyspecjalizo-
wane w odbieraniu okreslonego rodzaju czestotliwoéci (czy to fal
Swietlnych, czy tez dZwiekowych). W receptorach doznania zmy-
slowe sg zamieniane na impulsy nerwowe o okre$lonych czestotli-
wodciach, ktore biegna nerwami i trafiaja do mo6zgu, a konkretnie
do wyspecjalizowanych w interpretacji do§wiadczenia podukladow
nerwowych.

W tym miejscu nalezaloby rozrézni¢ umyst od mézgu, ponie-
waz oba te pojecia beda wystepowaly w calej ksiazce. M6zg to okoto
1,5 kg galaretki zamknietej szczelnie w naszych czaszkach. Wygla-
da niepozornie, ale jest to najbardziej ztozona struktura, jaka do
tej pory spotkaliSmy we wszechswiecie. Sklada sie z mniej wiecej
100 miliardéw komérek nerwowych zwanych neuronami, ktore po-
lgczone sg wypustkami (tzw. aksonami) z innymi neuronami. W ten
sposob komorki nerwowe tworza sieci neuronowe — struktury
bardzo zlozone, zdolne do przetwarzania informacji na poziomie
abstrakcyjnym i og6élnym. Konkretne sieci neuronowe sa wyspecja-
lizowane w interpretowaniu okre$lonego rodzaju bodzcow.

Umyst z kolei to ogodl procesow, ktére w mézgu zachodza. Przyj-
mijmy tak dla uproszczenia.

Czestotliwo$¢, z jaka impulsy przemierzaja nerwy, to charakte-
rystyczny kod mozgu. Wszystko, czego doswiadczamy — bez wzgle-
du na to, jakim zmyslem dana porcja do§wiadczenia ,dostaje” sie
do naszych ukladow nerwowych — jest zmieniane w takie wlaénie
impulsy o okreslonej czestotliwoéci. Prof. Paul Bach-y-Rita — wy-
bitny amerykanski neurofizjolog — méwil: ,Nie widzimy oczami,
widzimy mozgiem”. Jest w tym stwierdzeniu wiele stusznosci. Przy-
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kladowo stodkie krysztalki cukru, niebieskie §wiatlo czy fale aku-
styczne o czestotliwosci 440 Hz maja ze sobg wiele wspolnego —
pobudzaja w ukladzie nerwowym impulsy o praktycznie tej samej
czestotliwosci. Gdyby zatem impulsy nerwowe biegnace z oka, ktore
widzi niebieskie §wiatlo, powedrowaly do o$§rodkéw w moézgu od-
powiedzialnych za stuch — wydawaloby nam sie, ze slyszymy dzwiek
o czestotliwo$ci 440 Hz. Biolodzy méwig, ze impulsy s3 ,,jakoScio-
wo takie same” — cho¢ pochodza z r6znych zmystow.

Zdumiewajace, nieprawdaz?

Przetwarzaniem impulséw nerwowych zajmuja sie w mozgu
okreslone oérodki zbudowane z sieci neuronowych. Sieci te sa fa-
scynujacymi tworami. Kazda z nich ma co$, co mozna nazwac wej-
$ciem — jest to grupa neurondw, ktoére po pobudzeniu uaktywniaja
dzialanie calej sieci. Wysylaja one impulsy glebiej, powodujac pra-
ce kolejnych komoérek nerwowych. Komérki nerwowe moga byé
polaczone luzniej lub Scidlej. Moéwimy wtedy o tzw. wagach po-
laczen miedzy neuronami. Im wieksza waga, tym lepsze polacze-
nie miedzy neuronami i tym wieksza szansa, ze impuls przejdzie
dalej. To tak, jak z siecig ludzkich znajomosci. Z niektorymi ludzmi
kontaktujemy sie czeéciej, a innymi rzadziej. Im czeSciej sie z kim$
kontaktujemy, tym silniejsza, bardziej zazyla wiez z nim mamy
i wieksza jest szansa, ze przekazemy mu jaka$ informacje — np. ja-
kas nowos¢, plotke itd.

Kazda sie¢ neuronowa zawiera tez komorki umownie nazwane
wyjSciem. Na wyjsciu sieci otrzymujemy zmodyfikowany wzorzec
impulséw nerwowych — przerobiony na wlasna modle przez dana
sie¢ neuronowg. Wytworzone tak impulsy przesylane sa do kolej-
nych sieci neuronowych i opracowywane dalej przez mozg — two-
rzac nasz zlozony i samoorganizujacy sie umysk.

Wyglada to zatem tak: kazde zdarzenie zmyslowe jest przez nasz
uklad nerwowy rozkladane na czynniki pierwsze. Odmienne recep-
tory zajmuja sie zbieraniem danych o roéznych czestotliwo$ciach.
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