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W głowie klienta

• Jak działa mózg i jak można wpływać na jego decyzje?
• Jak poznać prawdziwe oczekiwania i potrzeby klientów?
• Jak tworzyć przekazy reklamowe, produkty i marki, które pokochają klienci?

Techniki „neuro” w sprzedaży i marketingu

Tradycyjny marketing jest jak wróżenie z fusów. Możesz przeprowadzać najściślejsze analizy, 
zatrudniać najwybitniejszych specjalistów i stosować najskuteczniejsze znane Ci marketingowe 
narzędzia, jednak wynik tych działań jest zwykle jedną wielką niewiadomą. Zamiast siedzieć 
nad pustą filiżanką po kawie i liczyć, że może zadziała kreatywna zgadywanka lub nieskuteczne 
oraz przestarzałe techniki badawcze, skorzystaj z doświadczeń liderów rynku i pozwól, by działała 
moc neuromarketingu! Dzięki niemu zyskasz dostęp do konkretnych i rzeczywistych potrzeb 
oraz oczekiwań konsumentów i zdobędziesz realną przewagę konkurencyjną na zatłoczonym 
i zaśmieconym rynku.

Niniejsza książka zdradza tajemnicę dotyczącą tego, w jaki sposób i dlaczego mózg kupuje. 
Czerpie ona ze źródła najnowszej wiedzy neurobiologicznej i zawiera praktyczne wskazówki 
dla przedstawicieli świata biznesu, specjalistów ds. marketingu, projektantów, twórców stron 
internetowych, copywriterów i grafików. Wreszcie zyskujesz dostęp do informacji, które kryją 
się głęboko w umysłach Twoich klientów — tak głęboko, że oni sami często nie potrafią 
wytłumaczyć swoich decyzji. Dowiedz się, jak wykorzystać założenia neuromarketingu 
do kształtowania strategii Twojej marki, jak zmieniać produkt i modyfikować ceny, jakie metody 
analizy zastosować, żeby opakowania wyróżniały się na półkach, oraz jak nakłonić klientów, 
by podczas zakupów sięgnęli po Twój produkt.

• Jak stworzyć komunikat, który trafi do mózgu dzięki zaangażowaniu 
wszystkich pięciu zmysłów?

• Jakie strategie efektywnie działają na konsumentów po sześćdziesiątce?
• Jak wykorzystywać preferencje kobiecego mózgu?
• Jakie konkretnie zachowania konsumenckie cechują mózg matki?
• Jak nakłonić do współpracy neurony lustrzane?
• Jak zwiększyć szanse na sukces i obniżyć ryzyko porażki przy wdrażaniu nowego 

produktu?
• Jak podświadomość reaguje na przekaz emitowany przez telewizję, internet 

i platformy mobilne?
• Jak stworzyć neurologicznie najskuteczniejszą treść dla portali społecznościowych?
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Rozdzia� 5.

Pi�� zmys�ów

a mózg na zakupach

Dzi�ki lekturze tego rozdzia�u dowiesz si�:

� Jak funkcjonuje ka�dy z pi�ciu zmys�ów.

� Jak stworzy� komunikat, produkt, do�wiadczenie lub koncepcj�, które trafi�yby
do mózgu za po�rednictwem pi�ciu zmys�ów.

� Jak pi�� zmys�ów na co dzie	 oddzia�uje na siebie nawzajem.

� Jakie s� istotne, nowe informacje na temat ka�dego z pi�ciu zmys�ów.

Na jakim�e wspania�ym, kolorowym, smakowitym, melodyjnym, aromatycznym i zmy-
s�owym �wiecie �yjemy! Ludzki mózg tak wspaniale wyewoluowa�, �e mo�emy w pe�ni
cieszy� si� zmys�owymi rozkoszami, których dostarcza nam B��kitna Planeta. Nie ulega
w�tpliwo�ci, �e inne zwierz�ta dysponuj� bardziej wyczulonymi zmys�ami. Pod wzgl�dem
jako�ci wzroku nie mo�emy si� w �aden sposób równa� z soko�em w�drownym, a pies
dysponuje dalece wra�liwszym nosem. Delfiny s�ysz� znacznie wi�cej ni� my, podobnie
zreszt� jak koty czy gryzonie mieszkaj�ce w Twoim domu lub jego okolicy.

Sk�d zatem ten zachwyt nad ludzkimi pi�cioma zmys�ami? O niezwyk�o�ci naszej
zdolno�ci do odbierania bod�ców zmys�owych decyduje przede wszystkim to, �e mo�emy
swobodnie korzysta� ze wszystkich pi�ciu zmys�ów. U wielu zwierz�t wysoka wra�liwo��
na bod�ce pewnego rodzaju stanowi rekompensat� za brak jednego lub kilku pozosta�ych
zmys�ów. Sokó� mo�e „dotyka�” wy��cznie w�asnym dziobem i szponami, a koci j�zyk musi
si� zadowoli� znacznie ubo�szym wachlarzem smaków ni� nasz.

Wszechstronno�� mo�na zatem uzna� za pierwszy z powodów, dla których powinni�my
si� cieszy� z posiadania takich, a nie innych zmys�ów. Drugi powód ma zwi�zek z przy-
jemno�ci�, jak� czerpiemy z dozna	 zmys�owych. Nasze zmys�y dostarczaj� nam rozrywki
— tworzymy sztuk� i muzyk�, �eby si� nimi cieszy�, a nast�pnie zachwycamy si� ich pi�k-
nem. To oczywi�cie swego rodzaju samonap�dzaj�cy si� mechanizm. Im cz��ciej sprawia-
my sobie tego rodzaju przyjemno��, tym wi�cej powstaje zwi�zanych z tym �cie�ek ner-
wowych, a im wi�cej cudownych rzeczy potrafimy stworzy� i doceni�, tym wi�cej rado�ci
przynosi nam odbieranie dozna	 zmys�owych.
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DEFINICJA 	WIADOMO	CI

Ca�� wiedz� i wszystkie wnioski gromadzimy za po�rednictwem zmys�ów. Zmys�ów u�y-
wamy równie� do wyra�ania emocji i uczu�.

Nasze zmys�y nadaj� sens temu wszystkiemu, z czym si� stykamy.

Teraz zajmiemy si� omawianiem po kolei (rozpoczynaj�c od najwa�niejszego) pi�ciu
zmys�ów, którymi dysponuje cz�owiek. Wyja�nimy sobie, jak funkcjonuj� i jak� rol� od-
grywaj� podczas zakupów.

WZROK

O tym, �e przywi�zujemy tak du�� wag� do rzeczy, które widzimy, zadecydowa�y oczywi�cie
wzgl�dy ewolucyjne. Mniej wi�cej jedna czwarta ludzkiego mózgu bierze udzia� w przetwa-
rzaniu bod	ców wzrokowych. To znacznie wi�cej ni� w przypadku któregokolwiek z po-
zosta�ych zmys�ów.

Oko�o 70 procent ludzkich receptorów zmys�owych znajduje si� w oczach. W naszym
postrzeganiu i pojmowaniu �wiata wzrok odgrywa bardzo istotn� rol�. Najprostszym i naj-
skuteczniejszym sposobem na zwrócenie uwagi mózgu na zakupach jest zatem zastosowa-
nie bod�ców wzrokowych. Na skutek ewolucji wzrok sta� si� najwa�niejszym spo�ród na-
szych zmys�ów, a bod�ce wzrokowe na ogó� maj� przewag� nad wszystkimi pozosta�ymi.
Na przyk�ad w przypadku zestawienia elementów wizualnych i d�wi�kowych te pierwsze
mózg uzna za bardziej wiarygodne i istotne. W�a�nie z tego powodu tekst mówiony, który
towarzyszy reklamie wizualnej, ale nie jest zsynchronizowany z obrazem, zostanie przez
mózg zignorowany.

Co ciekawe, odbiór bod
ców wzrokowych dokonuje si� nie na poziomie oczu, lecz na po-
ziomie mózgu.

Oczy wychwytuj� �wiat�o i poprawiaj� ostro�� obrazu. Niemniej to mózg interpretuje
kolory, kszta�ty, wyrazy twarzy i krajobrazy, które si� na ten obraz sk�adaj�. W�a�nie dlate-
go potrafimy sobie szczegó�owo przypomnie� obrazy sprzed miesi�cy, a nawet lat; dlatego
marzenia na jawie maj� tak realistyczny charakter; dlatego te� w nocy �nimy kolorowe,
szczegó�owe obrazy, cz�sto bardziej „realistyczne” ni� sama rzeczywisto��.

Szczyt intensywno�ci odbioru bod�ców wzrokowych przypada na wiek od pi�tnastu
do trzydziestu lat. Gdy naukowcy pytaj� ludzi po siedemdziesi�tce o wspomnienia kojarz�-
ce im si� z okre�lonym zbiorem s�ów czy obrazów, badani na ogó� przywo�uj� zdarzenia, które
mia�y miejsce w�a�nie w tym okresie ich �ycia. Wynika to po cz��ci z faktu, �e w �yciu
wi�kszo�ci ludzi mi�dzy pi�tnastym a trzydziestym rokiem ich �ycia bardzo wiele si� dzieje.
To w�a�nie w tym okresie wiele osób wyprowadza si� z domu rodziców, po raz pierwszy
wst�puje w zwi�zek ma��e	ski, kszta�tuje w�asn� to�samo�� oraz gusta, w szczególno�ci
muzyczne czy literackie.
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Warto pami�ta�, �e równie� kolory wyst�puj� nie tyle w samym �wiecie, ile raczej w mózgu.
Nasz mózg „przypisuje” kolory na podstawie informacji o tym, jak �wiat�o widzialne odbija
si� od otaczaj�cych nas przedmiotów. Nie wszyscy widz� kolory tak samo. Niektórzy maj�
trudno�ci z rozpoznawaniem barw, dla innych s� one szczególnie wyraziste. Cézanne napisa�
kiedy�: „Ta sama rzecz obserwowana pod innym k�tem stanowi tak interesuj�cy i zró�ni-
cowany przedmiot badawczy, �e zapewne móg�bym zajmowa� si� ni� miesi�cami, nie ru-
szaj�c si� z miejsca, a tylko pochylaj�c si� troch� na prawo lub na lewo”.

LUKSUS DWUNONYCH

Ostro�� wzroku sta�a si� naszym wielkim atutem w momencie, gdy zamiast na czterech za-
cz�li�my si� porusza� na dwóch ko	czynach. Nagle znale�li�my si� dalej od ziemi i dalej
od zapachów pozostawianych przez zwierzyn� �own�, drapie�niki oraz cz�onków plemie-
nia. W tym samym momencie zyskali�my jednak mo�liwo�� obserwowania otaczaj�cej nas
sawanny, �ledzenia poczyna	 zwierz�t i wizualnego prognozowania, gdzie b�d� si� one
znajdowa�, gdy si� do nich zbli�ymy. Ta umiej�tno�� obserwowania otoczenia, celowania
i prognozowania znajduje zastosowanie ka�dego dnia, niekiedy uwidaczniaj�c si� w nie-
zwyk�y sposób — na przyk�ad na boisku futbolowym lub lodowisku hokejowym, gdy roz-
grywaj�cy posy�a pi�k� prosto w r�ce czekaj�cego na niego odbiorcy, który jakim� magicz-
nym sposobem znajduje si� dok�adnie tam, dok�d wykonane zosta�o podanie, albo gdy
jeden z hokeistów trafia kr��kiem prosto pod kij jednego z kolegów z dru�yny, który ni
st�d, ni zow�d pojawia si� we w�a�ciwym miejscu.

Umiej�tno�� obserwowania otoczenia, lokalizacji przedmiotu w trójwymiarowej prze-
strzeni i przewidywania jego przysz�ej lokalizacji to immamentna cecha naszego mózgu.
Jaki z tego wniosek? Na etapie organizowania przestrzeni sklepowej i tworzenia plano-
gramów nale�y pami�ta� o tym, jak dobrze mózg radzi sobie z obserwacj� otoczenia
i lokalizacj� przedmiotów. W szczególno�ci warto si� upewni�, �e nic nie przes�oni
klientowi widoku przedmiotu b�d� przedmiotów, które stara si� wypatrze�. Nadmier-
nie wysokie pó�ki, które utrudniaj� obserwowanie znajduj�cej si� za nimi przestrzeni,
oznakowanie pe�ne g�sto rozmieszczonych napisów i pozbawione obrazów, w�skie
alejki sklepowe przypominaj�ce górski w�wóz — to wszystko utrudnia korzystanie z tej
z trudem zdobytej umiej�tno�ci i frustruje mózg na zakupach.

Wszystkie ssaki naczelne, z lud�mi w��cznie, maj� dobrze rozwini�ty wzrok. Obserwuj�
�wiat za pomoc� dwojga oczu, w zwi�zku z czym mówi si� o widzeniu stereoskopowym. Sy-
gna�y wzrokowe trafiaj� do ka�dego oka, a nast�pnie za po�rednictwem jakiego� miliona
w�ókien nerwu optycznego zbiegaj� si� w skrzy�owaniu wzrokowym, gdzie niektóre spo-
�ród w�ókien nerwowych krzy�uj� si�, dzi�ki czemu obie pó�kule mózgu otrzymuj� sy-
gna�y z obu ga�ek ocznych. W rezultacie lewe po�owy obu siatkówek przekazuj� bod�ce do
lewej cz��ci kory wzrokowej, podczas gdy impulsy z prawych stron trafiaj� do kory w prawej
pó�kuli. Oznacza to, �e przedmioty znajduj�ce si� po lewej stronie obserwatora trafi� do
prawej pó�kuli, a przedmioty po jego prawej stronie zostan� przetworzone w lewej pó�kuli.
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DRAPIENY JA

Spójrz na siebie w lustrze. W trakcie picia porannej kawy spójrz swojemu ma��onkowi
prosto w oczy. Pobaw si� z dzie�mi w to, kto d�u�ej wytrzyma, wpatruj�c si� drugiej
osobie w oczy. W ka�dej z tych sytuacji staniesz oko w oko z niebezpiecznym drapie�-
nikiem. Poniewa� ga�ki oczne znajduj� si� u cz�owieka bezpo�rednio z przodu g�owy,
oczy s� doskonale przystosowane do wypatrywania i �ledzenia zwierzyny. Takie roz-
mieszczenie oczu zapewnia nam równie� doskona�e postrzeganie g��bi, dzi�ki któremu
mo�emy bez trudu �ledzi� poczynania innych zwierz�t. Ludzkie oko dysponuje specjalnymi
mechanizmami, które umo�liwiaj� mu gromadzenie �wiat�a, wyostrzanie obrazów, kon-
centracj� na obrazach oryginalnych, osadzanie przedmiotów w przestrzeni i �ledzenie
ich ruchów.

Tymczasem u zwierzyny �ownej (np. jeleni czy wiewiórek) oczy s� rozmieszczone po
bokach g�owy, co zapewnia doskona�e widzenie obwodowe. Wprawdzie oczy po bo-
kach utrudniaj� interpretacj� g��bi, ale daj� przewag� w postaci szerokiego pola widzenia,
dzi�ki czemu zwierz�ta te potrafi� stwierdzi�, �e kto� si� skrada w ich kierunku. Gorzej
by im natomiast sz�o z prognozowaniem po�o�enia i „chwytaniem” czego�, co znajduje
si� przed nimi — ale ostatecznie na tym im szczególnie nie zale�y.

LUSTERECZKO, LUSTERECZKO

Skoro jako gatunek w znacznym stopniu polegamy na zmy�le wzroku, trudno si� dzi-
wi�, �e wygl�d danej osoby (w uzasadniony lub nieuzasadniony sposób) wp�ywa na jej
postrzeganie przez inne osoby. Oto przyk�ady:

M��czy�ni wol� kobiety o rozszerzonych �renicach. Taki efekt towarzyszy zwykle
pobudzeniu seksualnemu. W dobie renesansu kobiety celowo przyjmowa�y niewielkie
ilo�ci �miertelnie truj�cej wilczej jagody, �eby doprowadzi� do rozszerzenia �renic. Poza
tym malowa�y sobie skór� na bia�o kosmetykami zawieraj�cymi arszenik, chc�c w ten
sposób zwi�kszy� w�asn� atrakcyjno�� dla potencjalnego partnera. Po�wi�cenie w imi�
pi�kna nabiera w tym kontek�cie zupe�nie nowego wymiaru.

Atrakcyjni fizycznie przest�pcy otrzymuj� ni�sze wyroki.
adniejsze dzieci s� lepiej traktowane przez rówie�ników, a tak�e przez opiekunki

w ��obkach.
Spo�ród osób o identycznych kwalifikacjach pracodawca wybiera t� najbardziej

atrakcyjn� fizycznie.
Urokliwe dzieci dostaj� lepsze stopnie w szkole. By� mo�e dzieje si� tak dlatego, �e

pozytywne informacje zwrotne korzystnie wp�ywaj� na ich poczucie pewno�ci siebie.

WZROK — PRAKTYCZNE ZNACZENIE BIZNESOWE

Najwi�kszy wp�yw na Twojego konsumenta wywiera� b�d� wizualne aspekty Twojego
przekazu lub otoczenia, dlatego:
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� Chc�c unikn�� zagubienia w�ród chaosu, u�ywaj prostych i wyra�nych linii
znajduj�cych si� na poziomie wzroku.

� Wykorzystuj „efekt katedry”. Z chwil� przekroczenia progu katedry automatycznie
kierujemy wzrok ku górze. Projektuj�c oznaczenia, a tak�e reklamy zewn�trzne
i drukowane, najwa�niejsze elementy umieszczaj zawsze na górze.

� Stosuj zagadki, które daj� si� �atwo rozwi�za�. W ten sposób przykujesz uwag�
mózgu i sprawisz mu przyjemno��.

POWONIENIE

Receptory w�chowe stanowi� w istocie cz��� sk�adow� uk�adu limbicznego, który jest
najbardziej zasadnicz� i najbardziej prymitywn� cz��ci� naszego mózgu. Tylko dwie synap-
sy dziel� je od cia�a migda�owatego, w którym przetwarzane s� wspomnienia i emocje.
Bodziec musi pokona� sze�� synaps, �eby dotrze� do hipokampu, który odpowiada za
gromadzenie wspomnie	. Warto zatem starannie dobra� zapach, który na zawsze b�dzie
si� klientom kojarzy� z Twoj� ofert�. Pot�gi zapachu nie wolno lekcewa�y�. Pami�tasz
zapach plasteliny? A pami�tasz, jak pachnie p�yn do ust Listerine? Teraz wyobra� sobie,
�e kto� podmieni� te dwa zapachy. Nic wi�cej nie trzeba mówi�.

Zastanów si� nad tym: wszystkie inne bod�ce zmys�owe musz� pokona� d�ug� i kr�t�
drog� wiod�c� do mózgu; w trakcie podró�y s� wielokrotnie przekazywane z komórki do
komórki. Tymczasem zapach trafia bezpo�rednio do naszych o�rodków emocji i pami�ci.

Cho� bod�ce w�chowe budz� silne emocje i oddzia�uj� na nas z du�� intensywno�ci�,
nale�y je chyba uzna� za najs�abszy element naszego zmys�owego arsena�u. Podczas gdy
60 procent naszego mózgu zajmuje si� bod�cami wzrokowymi, w przetwarzanie informacji
w�chowych anga�uje si� zaledwie 1 procent jego zasobów. Ten najmniej niezb�dny z na-
szych zmys�ów Helen Keller nazwa�a „upad�ym anio�em”.

JAK DZIA�A ZMYS� POWONIENIA?

Z ka�dym kolejnym wdechem wprowadzamy do nozdrzy kolejn� parti� cz�steczek, które
z udzia�em rz�sek trafiaj� bezpo�rednio do receptorów w�chowych. Te z kolei bez zb�d-
nych ceregieli przekazuj� je prosto do mózgu. Gdy stykamy si� ze znanym lub bardzo su-
gestywnym zapachem, cia�o migda�owate i hipokamp przywo�uj� odpowiednie, szczegó-
�owe wspomnienia. Mam na przyk�ad przyjació�k�, u której zapach stodo�y wywo�uje
wspomnienia z dzieci	stwa, gdy bawi�c si� u swojej babci, wdycha�a ciep�y, ziemisty zapach
siana i koni, ws�uchiwa�a si� w bzyczenie owadów i czeka�a na lemoniad�. Inna z moich
znajomych po zjedzeniu konkretnego rodzaju makaronu na kilka minut przenosi si� my-
�lami na ulice Pary�a, gdzie gor�cy i s�odki zapach ciasta miesza si� z metaliczn�, lekko
miedzian� woni� deszczu spadaj�cego na brukowane ulice.

Patrz�c na to z ewolucyjnego punktu widzenia, trudno si� dziwi�, �e zdobycz wydziela
zapach przyjemny dla my�liwego (kto� mo�e ma ochot� na stek?), a wo	 drapie�nika dra�ni
jego potencjaln� ofiar� (je�eli zdarzy�o Ci si� kiedy� znale�� w pobli�u du�ego drapie�nego
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kota, np. lwa, albo nawet sporych rozmiarów padlino�ercy, np. hieny, zapewne mia�e�
okazj� poczu� ich niepokoj�cy, by� mo�e nawet wzbudzaj�cy wstr�t zapach). Zmys� po-
wonienia odegra� kluczow� rol� z punktu widzenia przetrwania naszego gatunku. Pierwotnie
wykorzystywali�my w�ch nie tylko przy poszukiwaniu po�ywienia, ale tak�e w celu do-
konania wyboru zdrowego i genetycznie odmiennego partnera, jak równie� wtedy, gdy
starali�my si� odnale�� w�asne dzieci w ciemno�ciach nocy. W pocz�tkowym okresie rozwoju
medycyny zapach odgrywa� istotn� rol� diagnostyczn� w przypadku niektórych schorze	
— na przyk�ad cukrzycy towarzyszy s�odka wo	, a przy odrze mamy do czynienia z zapa-
chem przywodz�cym na my�l pióra. Odpowiednio wyszkolone psy pomagaj� nam dzi�
wykrywa� choroby. Potrafi� wyczu� nosem czerniaka z�o�liwego, napad drgawkowy, niski
poziom cukru czy zawa� serca. Badacze z dziedziny medycyny wykazuj� du�e zaintereso-
wanie tworzeniem nowych metod wyw�chiwania przez psy chorób ju� na wczesnym eta-
pie ich rozwoju. Pod wzgl�dem doskona�o�ci zmys�u powonienia czworono�ne ssaki nie
maj� sobie równych. My mamy 5 milionów receptorów w�chowych, podczas gdy owczarek
ma ich 220 milionów.

TAJEMNICA ZAPACHOWYCH WSPOMNIE�

Dla rzeczy zapadaj�cych nam w pami�� istnieje specjalny system pami�ci zmys�ów. Chodzi
o pami�� epizodyczn�. Oprócz tego dysponujemy równie� innymi systemami pami�ci —
pami�ci� proceduraln�, semantyczn�, krótkoterminow�, d�ugoterminow� itd.

Pami�� epizodyczna zdaje si� najlepiej pasowa� do opisu umys�owego wehiku�u czasu.
Gromadzi wspomnienia dotycz�ce tego, co, gdzie i kiedy si� sta�o. Ten system jest m�odszy
oraz bardziej z�o�ony ni� pozosta�e nasze systemy pami�ci i najlepiej rozwin�� si� u cz�owieka.

System pami�ci epizodycznej osi�ga dojrza�o�� mniej wi�cej wtedy, gdy
dziecko ko	czy pi�� lat. Dopiero od tego momentu dziecko potrafi
przypomnie� sobie pewne wydarzenia, osadzaj�c je w okre�lonym punkcie

w czasie i w przestrzeni. 
eby przywo�a� z pami�ci pot��ne wspomnienia, warto
wykorzystywa� zapachy kojarz�ce si� z dzieci	stwem, np. zapach ciep�ej trawy po
letnim deszczu, cynamonu czy s�onego morskiego powietrza. Mózg na zakupach
zacznie wówczas kojarzy� Twoj� mark�, Twój produkt b�d� sklep z czym� bardzo
przyjemnym.

Wi�kszo�� trwa�ych wspomnie	 wizualnych lub s�uchowych ludzie tworz� w okresie
mi�dzy 15. a 30. rokiem �ycia (w�a�nie dlatego odwo�ania do czasów m�odo�ci niezmiennie
przynosz� po��dane skutki). Tymczasem je�li chodzi o wspomnienia zapachowe, najwi�ksz�
si�� oddzia�ywania b�d� mia�y bod�ce przywo�uj�ce z pami�ci czasy dzieci	stwa. Kolejne
badania potwierdzaj�, �e okres szczytowej intensywno�ci odbierania bod	ców zapacho-
wych przypada na wiek od 5 do 10 lat. W�a�nie w tym wieku mamy okazj� po raz pierw-
szy styka� si� z pewnymi zapachami, mamy te� wtedy sporo czasu, �eby si� nimi upaja�.
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ROZPYLANIE ZAPACHU JAKO TECHNIKA RYNKOWA

Poniewa� roztaczaj�ca si� wokó� nas wo	 wywo�uje natychmiastowe, silne i emocjonalne
skojarzenia, udost�pnianie klientom przyjemnych zapachów i pobudzanie w ten sposób ich
mózgów wydaje si� zupe�nie rozs�dn� strategi�.

Cz�onek NeuroFocus Advisory Board, Gerald Zaltman, w swojej ksi��ce zatytu�owanej
Jak my�l� klienci? zauwa�a: „Wskazówki zapachowe i zwi�zane z innymi zmys�ami s� trwale
po��czone z uk�adem limbicznym mózgu, siedliskiem emocji i stymuluj� �ywe wspomnie-
nia”. Gdy zapach raz zapisze si� w mózgu danej osoby, odpowiednie skojarzenia, a nawet
„do�wiadczenia” mog� wzbudza� tak�e bod�ce wzrokowe. Jak twierdzi Zaltman: „Reklama
telewizyjna przedstawiaj�ca osob� delektuj�c� si� zapachem �wie�o parzonej kawy mo�e
uruchomi� te same wra�enia zmys�owe u widza”1. (Wi�cej informacji na temat funkcjono-
wania neuronów lustrzanych znajdziesz w rozdziale 9.).

Zaltman postrzega zapach jako czynnik, który na wiele ró�nych sposobów mo�e wspie-
ra� dzia�ania marketingowe. Wo	 mo�e pe�ni� funkcj� „znacznika pami�ci”, dzi�ki któremu
znana marka przyjdzie klientowi do g�owy szybciej, ni� zacznie on rozmy�la� o produk-
tach sobie nieznanych. Zapach mo�e równie� wp�ywa� na przebieg procesu przetwarzania
informacji — na przyk�ad aromat cytryny wzbudza w nas czujno��. Zaltman sugeruje, �e
zastosowanie tego rodzaju zapachów mog�oby okaza� si� pomocne przy wprowadzaniu na
rynek nowego produktu. Dzisiejsze testy EEG pomagaj� nam ustali�, jakie zapachy spraw-
dzaj� si� najlepiej w danego rodzaju warunkach.

ZAPACHOWY MARKETING — MARKA

Branding zapachowy zastosowano po raz pierwszy (i chyba z najlepszym skutkiem) w od-
niesieniu do marek. W kawiarni Starbucks mo�na zamkn�� oczy — po zapachu i tak po-
znamy, gdzie si� znajdujemy. Ulegamy s�oneczno-kokosowej uwodzicielskiej woni sklepów
Tommy Bahama i przenosimy si� my�lami na pla�� ju� w po�owie drogi do kasy. Puder dla
dzieci firmy Johnson&Johnson ma koj�cy i uspokajaj�cy zapach, który przemawia do bar-
dzo wielu osób. Równie� �rodków pior�cych marki Gain nie sposób z niczym pomyli�. Czy
Twoja marka ma niepowtarzalny, ikoniczny wr�cz zapach? Czy móg�by� w jaki� sposób
wykorzysta� potencja� silnych, natychmiastowych, odruchowych i skrajnie emocjonalnych
skojarze	 z czym�, co jest zabawne i przyjemne?

ZAPACHOWY MARKETING — PRODUKT

Któ� z nas nie zastanawia� si� kiedy� nad zakupem pieczonego kurczaka ze stoiska garma-
�eryjnego w supermarkecie tylko po to, �eby poczu� zapach babcinego obiadu z kurcza-
kiem z ziemniakami na g�ówne danie? Dlaczego sklepy instaluj� m�ynki do kawy, dzi�ki
którym w�ród rega�ów unosi si� �wie�y zapach nowych mieszanek ziaren? Co zrobi�, �eby
zapach jab�ecznika rozszed� si� po kawiarni czy bistro albo w sklepowej sekcji piekarniczej?

                                                          
1 Gerald Zaltman, Jak my�l� klienci? Podró� w g��b umys�u rynku, Forum, Pozna	 2003, s.

224 — przyp. t�um.
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Czy� zapach �wie�ej po�cieli odczuwany podczas pobytu za granic� nie uspokaja nas i nie
daje nam poczucia „otulenia”?

Zawsze zastanawiaj si� nad tym, jak pachnie Twoja oferta. Nawet je�li Twój produkt
nie ma sobie równych pod wzgl�dem smaku, nie uda Ci si� odnie�� sukcesu, je�li po wyj�-
ciu z opakowania b�dzie pachnie� plastikiem lub sztuczno�ci�.

NOS A P�E


Kobiety dysponuj� bardziej wra�liwym nosem ni� m��czy�ni, znacznie lepiej te� radz�
sobie z opisywaniem do�wiadcze	 zapachowych. U m��czyzn za� szczególnie pozy-
tywne skojarzenia budz� zapachy ich najbli�szych.

Istotnie ludzie zdaj� si� preferowa� partnerów, którzy pod wzgl�dem genetycznym
nieco si� od nich ró�ni�. Dzi�ki temu populacja jest zdrowa i silna oraz dysponuje spraw-
nym uk�adem odporno�ciowym.

ZAPACHOWY MARKETING — OTOCZENIE

Wiemy na przyk�ad, �e delikatny aromat cytrynowy zwi�ksza sprzeda� owoców morza
w restauracjach. Subtelny zapach trawy roztaczaj�cy si� w�ród rega�ów z nabia�em mo�e
wywo�a� u kupuj�cych skojarzenia z do�wiadczeniem beztroski, przypominaj�c im na po-
ziomie pod�wiadomym o polach, z których te produkty si� wywodz�. W salonach oferuj�-
cych ekskluzywne samochody lub walizki wyczuwamy intensywny zapach skóry, który
kojarzy nam si� z luksusem, relaksem i nagrod�. W sklepach z odzie�� dominuje zapach
morza lub romantyczna mieszanka ró� i fio�ków. Bod�ce zapachowe maj� nas sk�ania� do
kupowania produktów, które wpisuj� si� w nasze pozytywne wspomnienia. Agenci po-
�rednictwa nieruchomo�ci doskonale wiedz�, �e na przyk�ad pieczenie ciastek sk�ania po-
tencjalnych nabywców nieruchomo�ci do spojrzenia na ni� jako na dom.

PROUSTOWSKA MAGDALENKA

Chyba najs�ynniejszym literackim odwo�aniem do wspomnienia wywo�anego przez za-
pach i smak jest fragment dzie�a Marcela Prousta, który doznaje nag�ego ol�nienia pod
wp�ywem po��czenia smaku i zapachu przywodz�cego na my�l wspomnienie z dzieci	stwa:

Ale w tej samej chwili, kiedy �yk pomieszany z okruchami ciasta dotkn�� mego podniebienia,
zadr�a�em, czuj�c, �e si� we mnie dzieje co� niezwyk�ego. (…) I nagle wspomnienie zjawi�o mi si�.
Ten smak to by�a magdalenka cioci Leonii. W niedziel� rano w Combray (…) dawa�a mi kawa�ek
ciasta, zmoczywszy je w herbacie lub w naparze kwiatu lipowego. Widok magdalenki nie przypo-
mina� mi nic, nim j� skosztowa�em (…)2.

                                                          
2 Marcel Proust, W stron� Swanna, Mediasat Poland, Kraków 2004, s. 57–59 — przyp. t�um.
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SMAK

Mleko matki to pierwsza rzecz, jakiej wi�kszo�� z nas mia�a okazj� w �yciu posmakowa�.
Ten smak kszta�tuje nasze zami�owanie do s�odkiego i ciep�ego jedzenia. Mleko matki —
podawane w idealnej temperaturze, w atmosferze mi�o�ci, w�ród ko�ysania i wraz z poczu-
ciem bezpiecze	stwa, z g�askaniem, u�miechem i gruchaniem — wprowadzi�o nas w �wiat
zmys�ów, w którym funkcjonujemy przez ca�e nasze �ycie.

Ka�de stworzenie na Ziemi w jaki� sposób si� od�ywia. My przyjmujemy po�ywienie
do ust, w których znajduje si� j�zyk — gruby i wilgotny mi�sie	. U ludzi (ale tak�e u wielu
innych wy�ej rozwini�tych form �ycia) w ustach mie�ci si� jeszcze co�, dzi�ki czemu mo-
�emy poznawa� symfoni� smaków, rozkoszowa� si� wspania�ymi winami, fascynowa� do-
konaniami mistrzów czekolady i wykrzywia� si� po spo�yciu idealnie przyprawionego curry.
Podobnie jak inne zmys�y, równie� smak dzia�a jako mechanizm zabezpieczaj�cy — znie-
ch�ca nas do tego wszystkiego, czego spo�ywanie nie le�y w naszym interesie.

ZAPACH I SMAK

Powonienie i smak, cho� ró�ni� si� od siebie, s�u�� wspólnemu celowi i cz�sto wspó�dzia�aj� ze
sob�. Podobnie jak powonienie, zmys� smaku pos�uguje si� chemoreceptorami. Oba zmys�y
specjalizuj� si� zatem w wychwytywaniu sygna�ów chemicznych. Chocia� w�ch i smak to dwa
odr�bne zmys�y i ka�dy z nich dysponuje w�asnymi receptorami, cz�sto wspó�dzia�aj� one
ze sob�, tak aby umo�liwi� nam odró�nianie tysi�cy ró�nych bod�ców smakowych.

W�a�nie z uwagi na szeroki zakres tej wspó�pracy utrata w�chu powoduje znacz�ce
ograniczenie zdolno�ci do�wiadczania wra�e	 smakowo-zapachowych. Wyja�nijmy teraz,
jak te dwa zmys�y ��cz� swoje si�y, by zapewni� nam optymalne wra�enia tego rodzaju.

Receptory przekazuj� informacje o bod�cach smakowych do zako	cze	 w�ókien ner-
wowych, sk�d za po�rednictwem nerwów czaszkowych impulsy trafiaj� do o�rodków
smaku w pniu mózgu. Stamt�d zostaj� przekazane do wzgórza oraz do kory mózgu, gdzie
zachodzi �wiadomy odbiór bod�ców smakowych.

Na ogó� wra�enia zapachowe poprzedzaj� te smakowe. Cz�sto ju� sam
zapach pobudza nasze �linianki do pracy. Z tych dwóch rodzajów bod�ców
jako pierwsze odbieramy informacje zapachowe. Zapach bardzo szybko

dociera do mózgu. 
eby poczu� smak ciasta z wi�niami potrzeba 25 tysi�cy razy wi�cej
cz�steczek, ni� �eby poczu� jego zapach.

OCHOTA

Mo�e nam si� wydawa�, �e chodzi o lody — w rzeczywisto�ci jednak chodzi o neuroprze-
ka�niki. Pewne rodzaje po�ywienia stymuluj� wydzielanie endorfin, �rodków przeciwbó-
lowych o dzia�aniu podobnym do morfiny, poprawiaj�cych nam nastrój. Taki efekt przy-
nosi spo�ywanie s�onego i t�ustego jedzenia, a tak�e cukierków i innych s�odyczy.

Ochota na w�glowodany rodzi si� z potrzeby zwi�kszenia poziomu serotoniny w mózgu.
W�glowodany dzia�aj� uspokajaj�co. Warto przy tym nadmieni�, �e tego rodzaju za-
chcianki bywaj� genetyczne. W przeciwie	stwie do bli�ni�t dwujajowych bli�ni�ta jedno-
jajowe, które rozdzielono bezpo�rednio po porodzie, maj� podobne upodobania smakowe.
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SMAK — PRAKTYCZNE ZNACZENIE BIZNESOWE

Zmys� smaku mo�na �atwo pobudzi� poprzez odwo�anie si� do uk�adu neuronów lustrzanych.
Prezentuj�c apetycznie wygl�daj�cy produkt, zadbaj o to, by Twój klient zobaczy�, jak

kto� inny konsumuje go z przyjemno�ci�. Taki chwyt rozbudza w nas silne pragnienia,
przede wszystkim jednak sk�ania nas do dzia�ania. Zajrzyj do opisu historii typu: „ma�pa
widzie�, ma�pa robi�” (rozdzia� 9.).

Zadbaj o to, by Twoje produkty spo�ywcze komunikowa�y si� z klientem w sposób wi-
zualny. Nazbyt cz�sto w sytuacjach, w których obraz sprawdzi�by si� znacznie lepiej, mar-
keterzy si�gaj� po opisy s�owne (np. „fantastyczne piwo z piank�”).

Zrezygnuj z korzystania z naprawd� sztucznych dodatków, np. ma�ych plastikowych
elementów wk�adanych pomi�dzy produkty spo�ywcze lub ustawianych w ich pobli�u.
Takie zabiegi pozbawiaj� produkt realizmu i os�abiaj� apetyt potencjalnych klientów.

S�UCH

Zmys� s�uchu dostarcza nam informacji istotnych z punktu widzenia przetrwania —
ostrzega nas na przyk�ad przed zbli�aj�cym si� samochodem lub wozem stra�ackim. Na
tym jednak rola s�uchu si� nie ko	czy. Bod�ce s�uchowe przyczyniaj� si� do kszta�towania
g��bokich, nostalgicznych wspomnie	 dotycz�cych emocjonalnych chwil, którym towarzy-
szy�y d�wi�ki. Dzieci zasypiaj� przy d�wi�ku ko�ysanek. Jeszcze wcze�niej koj�co i uspo-
kajaj�co dzia�a na nie bicie serca matki oraz jej oddech. Pó�niej za� kochankowie wybieraj�
swoje ulubione piosenki. Dzieci�cy �miech wzbudza pozytywne skojarzenia niemal u ka�dego
cz�owieka, a �piew ptaków za oknem czy koncertowe popisy Rolling Stonesów zapewniaj�
naszemu mózgowi niezwyk�e doznania. D�wi�ki towarzysz� naszym najwa�niejszym ry-
tua�om — muzyka odgrywa istotn� rol� podczas �lubów, pogrzebów i ceremonii uko	cze-
nia szko�y czy studiów.

Podczas �piewania �renice nam si� rozszerzaj�, a poziom endorfin ro�nie. Naukowo
wykazano, �e �piew ma w�a�ciwo�ci uzdrawiaj�ce. Pacjenci w stanie �pi�czki reaguj� na
muzyk�, a osoby umieraj�ce odpr��aj� si� przy jej d�wi�kach.

Brzmienie Twojego produktu oraz d�wi�ki s�yszalne w tle podczas zakupów istotnie
wp�ywaj� na specyfik� charakterystycznego podpisu neurologicznego (NIS — Neurolo-
gical Iconic Signature) danej oferty. Gdy do mózgu na zakupach dobiega syk otwieranej
butelki z napojem gazowanym, chrupanie chipsów czy s�czenie kawy, neurony lustrza-
ne podejmuj� wzmo�on� aktywno��: „Ja te� tego chc�. Zdob�d� to dla mnie”.

D�wi�k towarzysz�cy intensywnemu do�wiadczeniu ma istotny wp�yw na jego od-
biór oraz zapami�tywanie. Eliminuj�c d�wi�k wysypuj�cych si� monet z automatów do
gry w jednor�kiego bandyt�, kasyna odebra�y swoim klientom istotne �ród�o przyjem-
no�ci zwi�zanej z wygran� lub przebywaniem w towarzystwie osoby wygrywaj�cej. Co
by� wola�: radosne pobrz�kiwanie monet uderzaj�cych w dno aluminiowego pojemnika, czy
cichy komunikat ponaglaj�cy do w�o�enia karty, na któr� zostanie przelana wygrana?
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DOTYK

W dziedzinie ludzkich zmys�ów wzrok drapie�nika to wzgl�dnie nowy ewolucyjny wyna-
lazek. Pierwotny w�ch zas�uguje na miano tego ze zmys�ów, który oddzia�uje na mózg
najbardziej emocjonalnie i bezpo�rednio. Zaszczyt zwi�zany z posiadaniem tytu�u zmys�u
najstarszego, najbardziej pobudzaj�cego i nierozerwalnie zwi�zanego z naszym przetrwa-
niem i ewolucj� przypada za� w udziale dotykowi. Ka�dy z pozosta�ych zmys�ów ma swój
konkretny organ — nos, oczy, usta, uszy… Natomiast organem dotyku jeste�my my sami.

Warto si� nad tym zastanowi�. Gdyby dotykanie nie sprawia�o nam przyjemno�ci,
prawdopodobnie nie pozostawaliby�my w zwi�zkach i nie wydawaliby�my na �wiat po-
tomstwa. Robimy to wszystko dlatego, �e dotyk sprawia nam przyjemno��. Dziecko przed
narodzinami, jeszcze zanim us�yszy bicie serca matki, czuje jej uspokajaj�cy oddech i ciep�o
otaczaj�cego je �ona. Dziecko zasypia i budzi si�, przebywaj�c w tej �ci�le je otulaj�cej, bez-
piecznej ko�ysce i odczuwaj�c delikatne ko�ysanie zwi�zane z ruchami matki.

Jak si� zapewne domy�lasz, w czasach prehistorycznych intensywniejsze kontakty cie-
lesne przek�ada�y si� na trwalsze zwi�zki mi�dzyludzkie i prowadzi�y do wydawania na
�wiat zdrowszego potomstwa, które potem rodzi�o dzieci posiadaj�ce �wiadomo�� uzdra-
wiaj�cej mocy dotyku. To nie przypadek, �e seks to najwi�ksza przyjemno�� dotykowa.
Czy� nie �wiadczy to o wielko�ci ca�ego projektu — �e nic nie daje nam wi�kszej przyjem-
no�ci ni� podejmowanie dzia�a	 przybli�aj�cych nas do celu, który jako gatunek mamy re-
alizowa�?

Potrzeba odczuwania koj�cego dotyku jest tak wielka, �e u dzieci pozbawionych kon-
taktu fizycznego cz�sto stwierdza si� pewnego rodzaju uszkodzenia mózgu. Jak twierdzi
Diane Ackerman, nawet krótki okres oddzielenia niemowl�cia od matki powoduje „zmiany
t�tna, temperatury cia�a, schematu fal mózgowych oraz funkcjonowania uk�adu odporno-
�ciowego”. Po powrocie do matki wszystkie psychologiczne problemy ust�puj� niemal
natychmiast; utrzymuj� si� natomiast skutki stresu fizycznego i zwi�kszona podatno�� na
choroby. Ackerman twierdzi: „Ten eksperyment potwierdza, �e brak kontaktu z matk�
mo�e wyrz�dza� d�ugoterminowe, systemowe szkody”.

NASZ NAJWI�KSZY NARZ�D ZMYS�U

Skóra stanowi barier�, która oddziela nas od �wiata zewn�trznego. To ona nadaje nam
konkretny kszta�t i chroni przed intruzami. Ogrzewa nas lub ch�odzi, produkuje witamin�
D i zatrzymuje wewn�trz p�yny. Posiada zdolno�� ci�g�ego i skutecznego naprawiania si�.
Nasza skóra wa�y od blisko 3 do 4,5 kilograma, co czyni j� najwi�kszym narz�dem nasze-
go cia�a. Nie ulega w�tpliwo�ci, �e odgrywa ona najwa�niejsz� rol� w rozbudzaniu po��-
dania seksualnego. Poprzez po��czenie wzroku i dotyku ssaki naczelne (w tym my) udo-
skonali�y swoje umiej�tno�ci w zakresie lokalizowania przedmiotów w przestrzeni. Dotyk
pod wieloma wzgl�dami stanowi uciele�nienie wzroku.

Opuszki palców i j�zyk s� znacznie wra�liwsze ni� plecy. W niektórych miejscach ma-
my �askotki, gdzie indziej dotyk wywo�uje sw�dzenie, dreszcze albo „g�si� skórk�”. Naj-
wi�ksz� wra�liwo�ci� na nacisk charakteryzuj� si� ow�osione fragmenty skóry, poniewa�
u podstawy ka�dego w�osa znajduje si� du�a liczba receptorów czuciowych. Poza tym
w miejscach ow�osionych skóra jest cie	sza.
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Zarówno u myszy i lwów, jak i u ludzi szczególn� wra�liwo�ci� charakteryzuj� si� w�sy czy
te� w�osy w okolicy pyska b�d
 ust.

Poszczególne fragmenty cia�a wykazuj� ró�n� wra�liwo�� na bod�ce dotykowe i ból.
Zale�y to od liczby i rozmieszczenia receptorów w danym obszarze. Nasze usta doskonale
sobie radz� z rozró�nianiem rodzajów dotyku, skóra na przedramionach tej umiej�tno�ci
nie posiada.

Ból wywo�uje bardzo intensywn� reakcj�. W�a�nie dlatego wiele spo�ród receptorów
dotykowych specjalizuje si� w wykrywaniu �róde� bólu i unikaniu kontaktu z nimi. Ma to
kluczowe znaczenie dla przetrwania jednostki, a w rezultacie równie� ca�ego gatunku.

DOTYK — PRAKTYCZNE ZNACZENIE BIZNESOWE

Fragmentami naszego cia�a najbardziej wra�liwymi na dotyk s� d�onie,
usta, twarz, szyja, j�zyk, opuszki palców oraz stopy. Jaki z tego wniosek?
Produkty wchodz�ce w kontakt z tymi cz��ciami cia�a powinny wywo-
�ywa� zmys�owe, przyjemne, koj�ce i zach�caj�ce wra�enie dotykowe.

Jak wspominali�my przed chwil�, receptory czuciowe znajduj� si� na ca�ym ciele, ale nie
s� rozmieszczone równomiernie. Na przyk�ad na j�zyku wyst�puje du�e nagromadze-
nie kubków smakowych, zdecydowanie mniej receptorów znajduje si� natomiast na
plecach. Dotykasz palcami kurtki i od razu wiesz, z jakiego materia�u zosta�a wykonana,
jaki kszta�t maj� guziki, a nawet jak ciep�a jest danego rodzaju odzie�. Po�ladki nato-
miast dostarczaj� tylko ogólnych informacji na temat twardo�ci krzes�a — wi�cej si� od
nich nie dowiesz. W�a�nie z tego powodu mapy obrazuj�ce do�wiadczenia dotykowe
p�yn�ce z palców zajmuj� w korze sto razy wi�cej miejsca ni� informacje na temat bod�-
ców odbieranych przez doln� cz��� pleców.
Warto zastanowi� si� nad tym, jakiego rodzaju do�wiadczenia zmys�owe zapewnia mó-
zgowi na zakupach Twój produkt lub Twój sklep. Je�eli zale�y Ci na wzmocnieniu jego
dotykowego charakteru, zadbaj o rozrywk� dla palców i stwórz pole do popisu ustom.

W tym rozdziale zajmowali�my si� funkcjonowaniem pi�ciu zmys�ów naszego cia�a.
Zastanawiali�my si�, jak mo�na je wykorzysta�, �eby odpowiednio pobudza� mózg na za-
kupach. Dowiedzieli�my si�, �e:

� wzrok to najwa�niejszy z naszych zmys�ów i �e mózg na zakupach zignoruje ka�d�
informacj� sprzeczn� z tym, co odbiera za jego po�rednictwem;

� zmys� powonienia otwiera nam bezpo�redni� drog� do magazynu wspomnie	
i emocji; skojarzenie z przyjemnym, wa�nym zapachem mo�e istotnie zwi�kszy�
szanse Twojego produktu na sukces rynkowy;

� bod�ce s�uchowe podlegaj� selekcji i dostosowaniu do naszych zainteresowa	;
mózg na zakupach bez trudu odrzuci wszystkie d�wi�ki, które b�d� go rozprasza�
lub mu przeszkadza� (wraz z towarzysz�cym im komunikatem);
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� odbieranie smaków to jedna z najwi�kszych przyjemno�ci mózgu; smak wykazuje
�cis�e zwi�zki z powonieniem, a wra�enia smakowe zwi�zane z korzystaniem
z produktu zale�� w znacznej mierze od jego charakterystycznego podpisu
neurologicznego;

� dotyk to najstarszy z naszych zmys�ów; jako istoty zmys�owe uwielbiamy, gdy si�
nas dotyka; ka�dy produkt czy do�wiadczenie o charakterze dotykowym musi
umiej�tnie pobudza� i inspirowa� zmys� dotyku;

� aby wywo�a� kompleksowe wra�enie zmys�owe i zwi�kszy� w ten sposób poziom
zaanga�owania klienta, nale�y pobudzi� kilka zmys�ów jednocze�nie w sposób
synergiczny (tak aby mia�o to sens);

� nale�y si� odwo�ywa� do ruchu cia�a w przestrzeni, czyni�c z niego integralny
element swojego komunikatu; mózg uwielbia obserwowa� i wyobra�a� sobie
intensywne doznania zmys�owe i motoryczne.




