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Rozdzia� 1.

DLA KOGO JEST TA KSI��KA
I JAK Z NIEJ KORZYSTA�?

Ksi��k� t� napisa�em z my�l� o praktykach, którzy na co dzie� zaj-

muj� si� tworzeniem wszelkich komunikatów reklamowych i per-

swazyjnych — od stron internetowych, bannerów, og�osze�, przez

materia�y drukowane, a� po spoty telewizyjne, internetowe czy ra-

diowe. Omawiane tutaj problemy i zagadnienia dotycz� bowiem

tego, jak umys� reaguje na wszelk� perswazj� i form� promocji, bez

wzgl�du na to, na jakim fizycznym no�niku zosta�a ona odbiorcy

przekazana.

Wiedza zawarta w tej ksi��ce przyda si� te� ka�demu w�a�cicie-

lowi firmy oraz dyrektorowi marketingu, poniewa� do ich zada�

nale�y te� patrzenie na wytwory agencji reklamowych i ocenianie

ich pomys�ów, bo w gr� nieraz wchodz� du�e pieni�dze. W ksi��ce

tej oferuj� im metody, przy u�yciu których b�d� mogli szczegó�owo

porównywa� ró�ne koncepcje reklam i odrzuca� te, które nie b�d�

skuteczne, lub te� dokonywa� w nich wa�nych korekt.

W ko�cu ksi��ka ta jest równie� skierowana do pasjonatów ludz-

kiego umys�u. To, jakie reklamy do nas trafiaj�, co nas bawi i prze-

ra�a, mówi te� przecie� co� o nas, o naszej naturze, dobrych i z�ych

stronach.

Temat �atwy nie jest i pewnie b�dzie budzi� kontrowersje oraz

dyskusje. Zatem prosz� Ci�, Drogi Czytelniku, aby� korzysta� z tej

ksi��ki jak ze szwedzkiego sto�u — bra� to, co Ci smakuje, co Ci si�

podoba i co chcesz wykorzysta� — a reszt� po prostu zostawi�.
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Rozdzia� 2.

POCZ�TEK PRZYGODY
Z NEUROLOGI�

Tak jak klient przychodz�cy do restauracji pragnie dosta� potraw�,

która b�dzie mu smakowa�, tak samo mózg przeci�tnego konsu-

menta pragnie do�wiadcza� reklam oraz marek, które b�d� przy-

rz�dzone idealnie dla niego, przekazów smacznych, lekkostrawnych

i dostarczaj�cych mu czego� cennego.

Dlatego jaki� czas temu w ameryka�skich laboratoriach zrodzi�a

si� idea neuromarketingu. Naukowcy wpadli na pomys�, by bezpo-

�rednio bada� mózgi oraz reakcje cia� ludzi nara�onych na ogl�da-

nie reklam i sprawdza�, co si� wtedy dzieje. Pojawi�a si� wielka na-

dzieja, �e uda si� „w�ama�” do �wiata skrywanych ludzkich my�li

i pozna� reakcje konsumentów na reklamy, ich prawdziwe prefe-

rencje i obawy. Podczas bada� zacz�to wykorzystywa� aparatur�,

która pierwotnie s�u�y�a do celów medycznych — elektroencefalo-

grafi�, tomografi� komputerow� czy elektromiografi�. Niektórzy

liczyli, �e oprócz rozgryzienia ludzkiego umys�u odkryj� te� magicz-

ny „guzik kupowania” (ang. buy button), który sprawi, �e ludzie

wy��cz� racjonalne my�lenie i zaczn� bezmy�lnie wydawa� resztki

swoich pieni�dzy na wszystko, co si� im zaproponuje.

Mózg jednak jest zbyt sprytny i zbyt z�o�ony, aby idea guzika

kupowania mog�a okaza� si� prawdziwa. Klasyczny neuromarke-

ting wci�� jednak bada� umys�y konsumentów w poszukiwaniu cze-

gokolwiek, co mog�oby pomóc sprzeda� cho� o jedno opakowanie
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produktu wi�cej. W badania te du�e pieni�dze zainwestowa�y takie

firmy jak Coca-Cola, Kodak czy Nestlé. I prawd� mówi�c — przy-

najmniej z tego, co wiadomo oficjalnie — nie odkryto niczego, co

by�oby w jaki� specjalny sposób odkrywcze czy prze�omowe. Wyniki

wielu bada� nie nadawa�y si� za bardzo do praktycznego zastoso-

wania. Odkryto np., �e gdy pijemy napój nieznanej marki, uaktyw-

nia si� w mózgu o�rodek odpowiedzialny za smak, a kiedy pijemy

napój markowy (na butelce jest logo producenta), o�rodek smaku

pozostaje nieaktywny, za to aktywizuje si� o�rodek odpowiedzial-

ny za… pami��! Jakby�my pili wspomnienia, a nie napój. Badanie

potwierdzi�o zatem, �e istnieje co� takiego, jak „magia marki”. Tylko

co z tego wynika i co z tym fantem zrobi�? Na to pytanie odpowie-

dzie� ju� nieco trudniej.

Wyniki wielu bada� neuromarketingowych okazywa�y si� te�

cz�sto �atwe do przewidzenia. Przyk�adowo copywriterzy w USA

ju� wieki temu wiedzieli, �e tekst w ramkach jest czytany niemal

zawsze w 100% — nie trzeba by�o do tego kosztownych bada� ru-

chów ga�ek ocznych (eyetrackingowych). Wystarczy�o obserwowa�

ludzi (lub siebie).

Zatem powsta�o pytanie — co dalej?

Analiza zdj�� my�l�cych g�ów, fal mózgowych czy bada� ruchu

ga�ek ocznych to wci�� za ma�o, aby odkry�, jak dok�adnie przebiega

tak z�o�ony proces jak podejmowanie decyzji o zakupie. Korzysta-

j�c z takich bada�, zawsze mo�emy zobaczy� tylko ma�y fragment

ca�o�ci. Czysto psychologiczne teorie, obarczone równie� wielkim

ryzykiem b��dów we wnioskowaniu, tak�e niespecjalnie t�umaczy-

�y do ko�ca, co zachodzi w umy�le odbiorcy reklam.

Jako in�ynier informatyki w medycynie (z wykszta�cenia) i mar-

ketingowiec (z zawodu i powo�ania) zacz��em odczuwa� pewien

niedosyt wiedzy. Wyniki wielu bada� mózgu okazywa�y si� intere-

suj�ce, jednak ma�o praktyczne. Z kolei mia�em wra�enie, �e psy-



P O C Z � T E K  P R Z Y G O D Y  Z  N E U R O L O G I �     |     1 1

chologia momentami za bardzo gubi�a si� w terminologii i nie po-

trafi�a prostymi s�owami wyja�ni� ludzkich zachowa� oraz decyzji

lub te� zasypywa�a truizmami i powierzchownymi obserwacjami.

Zrodzi�a si� wi�c we mnie ch�� sprostania wielkiemu zadaniu, za-

daniu uporz�dkowania wiedzy neurologicznej, psychologicznej,

lingwistycznej i ka�dej innej, która pomog�aby mi — jako specja-

li�cie zajmuj�cemu si� tworzeniem reklam i marek, ale te� jako

cz�owiekowi — zrozumie�, co tak naprawd� kryje si� w odm�tach

ludzkiego umys�u. Zacz��y si� miesi�ce i lata bacznych obserwacji.

Dziesi�tki razy klatka po klatce ogl�da�em najlepsze spoty telewi-

zyjne i reklamy prasowe z ca�ego �wiata, wzi��em pod lup� najlep-

sze logotypy, has�a, rozbi�em na atomy s�owo po s�owie, uj�cie po

uj�ciu, nut� po nucie. I z tej ca�ej galaktyki obrazów, d	wi�ków,

wra�e� i s�ów zacz��y wy�ania� si� pewne fascynuj�ce, powtarzaj�-

ce si� wzory. Wzory doskona�o�ci. Czu�em, jak oddzia�uj� one na

moje emocje, i s�ysza�em podszepty mojej intuicji, �e to jest w�a�nie

to. Odkrycie 
wi�tego Graala marketingu — mo�e to zbyt mocno

powiedziane, mo�e to zbyt górnolotne okre�lenie, ale zdecydowa-

nie co� w tym jest.

Czym w rzeczywisto�ci kierujemy si�, kupuj�c ten, a nie inny

produkt? Czemu jedna reklama nam si� podoba, a inna ju� nie?

Czemu tak cz�sto reklama, która nas estetycznie razi, dzia�a? A cze-

mu reklama, któr� odbieramy jako zabawn�, nie przynosi rezultatu?

Min��o wiele lat, zanim przebrn��em przez przepastne tomy.

Zanim spotka�em ludzi, którzy opowiedzieli mi fascynuj�ce rzeczy

o ludzkim mózgu. I zanim sam podczas w�asnej marketingowej

praktyki zweryfikowa�em wiele teorii. Efektem moich d�ugich prze-

my�le� sta� si� nowy neuromarketing — marketing drugiej generacji

— który na nowo porz�dkuje wiedz� o ludzkim umy�le. Wprowadza

prostot� w my�leniu o tym, co dzieje si� w g�owach konsumentów

(czyli nas wszystkich), tworzy w miar� prosty szkielet informacyjny
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wype�niony w wielu miejscach wynikami bada�. W wielu miejscach

te� wci�� pusty i wymagaj�cy uzupe�nienia, które — mam nadziej�

— z czasem si� pojawi.

Aby lepiej zrozumie�, na czym polega neuromarketing 2.0 —

pozwól, �e wprowadz� Ci�, Drogi Czytelniku, w �wiat podstawowych

poj�� i za�o�e�, którymi b�d� si� pos�ugiwa� w tej ksi��ce.

PODSTAWOWE ZA�O�ENIA
NEUROMARKETINGU W WERSJI 2.0

Wyobra	 sobie globus. Taki normalny, zwyk�y globus, który stoi na

biurkach na ca�ym �wiecie. Czym on w�a�ciwie jest? Jest uproszczo-

nym modelem naszej planety. Widzimy na nim kontynenty, morza

i oceany, ale to tylko symboliczna reprezentacja tego, jak Ziemia

wygl�da naprawd�. Model ten nie jest zgodny z obiektem mode-

lowanym. Przede wszystkim jest wiele razy mniejszy. L�ejszy. Po-

kryty mniejsz� ilo�ci� kolorów, ale jest u�yteczny. Dzi�ki globuso-

wi mo�emy np. zmierzy�, jaka odleg�o�� dzieli nas od wybranego

zak�tka �wiata, mo�emy zaplanowa� podró� lub zapozna� si� z te-

renami, których do tej pory nie znali�my.

Podobnie jest z naszym mózgiem. Próbuje odtworzy� rzeczy-

wisto��, konstruuj�c tzw. model rzeczywisto	ci. Model, który

obejmuje ca�e nasze �yciowe do�wiadczenie — nasz� wiedz�, prze-

konania, zasady itd. — i jest podstaw� podejmowania ludzkich decy-

zji. Jest nasz� map� s�u��c� do nawigowania po burzliwych tery-

toriach rzeczywisto�ci. Jednak nigdy nie jest sam� rzeczywisto�ci�

— o czym g�osz� m�drcy ju� od wielu lat. Dlaczego tak jest?

Przede wszystkim nasz umys� obejmuje tylko cz��� do�wiadcze�,

a cz��� z nich pomija (np. uzna za niewa�ne lub w ogóle niedost�p-

ne dla zmys�ów). Te do�wiadczenia, które zdob�dzie, generalizuje

na reszt� �wiata (je�li paj�k uk�si� mnie w Polsce, to spodziewam

si�, �e mo�e mnie uk�si� inny paj�k, np. w Wenezueli). A na koniec
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je dodatkowo zniekszta�ca (np. „paj�ki s� straszne” — przez co wy-

daj� si� wi�ksze).

W ten sposób wszyscy �yjemy w jednej rzeczywisto�ci, ale wie-

rzymy w odmienne jej wersje. Jedni mog� uwa�a� �wiat za przyja-

zny, inni za wrogi. Jedni b�d� lubi� koperek, inni — czekolad� z chili

itd. Wszystko bowiem podyktowane jest faktem, �e mamy odmien-

ne modele rzeczywisto�ci i to na ich bazie podejmujemy decyzje.

Zatem jedno z podstawowych za�o�e� neuromarketingu w wer-

sji 2.0 brzmi:

Konsumenci podejmuj
 decyzj� na bazie swoich neu-

rologicznych modeli rzeczywisto	ci.

Obserwacja ta ma ogromne znaczenie z punktu widzenia mar-

ketingu i reklamy. Cho� ka�dy jest inny, nie b�dziemy skupia� si�

na indywidualnych ró�nicach mi�dzy modelami �wiata ludzi, ale

na ich podobie�stwach, po to, by�my mogli grupowa� ludzi i tra-

fia� do nich jednym komunikatem, który sprytnie uderzy we wspól-

ne ich my�lenie, a jednocze�nie pominie te wszystkie subtelne ró�-

nice mi�dzyludzkie.

Jednym z najwa�niejszych celów marketingowców jest pozna-

nie klienta. Pozna� swoich klientów, to — z punktu widzenia neu-

romarketingu w wersji 2.0 — zna� ich mózgi, ich modele �wiata,

ich procesy nerwowe. Przekona� klienta do zakupu, to przekona�

jego mózg do podj�cia konkretnego dzia�ania.

Je�li proponujemy co� klientowi, a on odmawia lub ma obiek-

cje — znaczy to, �e co� pomin�li�my, �e jest w jego modelu �wiata

jaki� element, który mówi „nie”, a my nie wiemy, w jaki sposób

on dzia�a. Nie mo�emy mie� do potencjalnego klienta pretensji —

on dokonuje wyborów najlepszych spo�ród tych, które dostrzega

w swoim �wiecie. Je�li chcesz, by za Tob� pod��y� — poka� mu ta-

kie opcje, jakie uzna za lepsze od tych, które mia� do tej pory.
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Kolejne wa�ne za�o�enie neuromarketingu w wersji 2.0 brzmi:

Mózg nie mo�e nie reagowa na to, czego do	wiadcza.

Czasem nie jest to reakcja w postaci jawnego i daj�cego si� za-

uwa�y� zachowania. Czasem jest to tylko mikroekspresja, drobny

rumieniec pojawiaj�cy si� na policzku. Jednak zawsze jest jaka�

reakcja — cho� czasem nie jeste�my w stanie jej zauwa�y�. Kon-

sument nie mo�e nie reagowa� na reklam�, któr� widzi i s�yszy.

Musi zaj�� wobec niej jakie� stanowisko. Oczywi�cie najlepiej, je-

�li zareaguje emocjonalnie, gdy� emocje s� najlepszym motorem

do dzia�ania.

Je�li zatem nasza reklama i komunikacja, któr� serwujemy lu-

dziom, nie przynosi efektów, jakie by�my chcieli, zróbmy co� innego.

Celem neuromarketingu w wersji 2.0 jest nie tylko opisanie

modelu �wiata klienta, ale te� opisanie modelu �wiata, jakim klient

ma dysponowa� po kontakcie z mark� i z jej komunikatami. Jak

ma si� zmieni� my�lenie klienta? Co ma znikn�� z jego g�owy i co

ma si� w niej pojawi� w zamian?

Zazwyczaj mamy tutaj do czynienia z trzema sytuacjami — promu-

jemy zupe�nie nowy produkt, produkt ze z�� opini� i z opini� dobr�.

� Nowy produkt powinien by� promowany w sposób jedno-

stronnie wychwalaj�cy jego dobre cechy i korzy�ci z nich p�yn�-

ce. Ludzie nie maj� jeszcze wyrobionej opinii o nowych produk-

tach, dlatego te� nie maj� powodów do podejrzliwo�ci. Raczej

nie zdarza si�, by jednostronne wychwalanie produktu zosta�o

przez nich odrzucone.

� Produkt ze z�
 opini
 powinien by� reklamowany w taki

sposób, aby najpierw dopasowa� si� do w�tpliwo�ci klienteli,

a nast�pnie te w�tpliwo�ci zakwestionowa�. Inaczej wiadomo-

�ci nie b�d� przyjmowane.
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� Produkt z dobr
 opini
 mo�e by� promowany ju� bez inten-

sywnego zachwalania korzy�ci (bo grupa je zna); mo�na oprze�

si� jedynie na reklamach przypominaj�cych o istnieniu produk-

tu lub np. rozszerzaj�cych jego zastosowanie.

Zanim zaczniemy tworzy� jakikolwiek komunikat reklamowy,

powinni�my zada� sobie wa�ne pytanie:

W co musi (u)wierzy nasz Klient Idealny, aby nie móg�

nie kupowa naszych produktów?

Jak brzmi to jedno najwa�niejsze twierdzenie, do którego b�-

dziemy chcieli przekona� naszych odbiorców? Bez przekonania

o czym nigdy nie kupi on naszego produktu? Dobra odpowied	 na

to pytanie jest bardzo wa�na. Bez niej nie ma skutecznej sprzeda�y.

Bo co z tego, �e b�dziesz umia� przekona� odbiorców do wszystkie-

go, skoro nie b�dziesz wiedzia�, do czego?

JAK DZIA�A UMYS� KONSUMENTA?

Drogi Czytelniku, na wst�pie przyjmij, prosz�, moje przeprosiny.

Przeprosiny za to, �e ujm� temat w zupe�nie zdehumanizowany spo-

sób, odzieraj�c go z aury tajemniczo�ci, i od strony czysto fizycznej

oraz neurologicznej uka�� to, co dzieje si� z nami ka�dego dnia, gdy

ogl�damy jak�� reklam�.

Reklama, jaka by nie by�a — czy to prasowa, czy radiowa, czy

telewizyjna — mo�e trafi� do umys�u konsumenta na dwa sposoby:

kana�em wzrokowym lub s�uchowym. Ewentualne dodatki do

reklamy, które wpadaj� do g�owy konsumenta innymi kana�ami —

dotykowym, smakowym czy w�chowym — s� ma�o wymowne sa-

me w sobie i bez szerszego kontekstu raczej reklamy stanowi� nie

mog�. St�d te� zdecydowa�em si� w tej chwili koncentrowa� w swoich

wywodach g�ównie na zmys�ach wzroku i s�uchu — jako �e w naszej
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kulturze te kana�y wykorzystywane s� najcz��ciej. Dlaczego? Po-

wodów mo�e by� wiele. By� mo�e jednym z nich jest to, �e potrafi�

nie�� stosunkowo najwi�cej informacji w krótkim czasie.

Opisz� to czysto fizycznie: strumie� fotonów oraz fale akustycz-

ne trafiaj� do narz�dów zmys�ów. Odpowiednio do oczu i uszu. Na-

rz�dy te s� uzbrojone w tzw. receptory — komórki wyspecjalizo-

wane w odbieraniu okre�lonego rodzaju cz�stotliwo�ci (czy to fal

�wietlnych, czy te� d	wi�kowych). W receptorach doznania zmy-

s�owe s� zamieniane na impulsy nerwowe o okre�lonych cz�stotli-

wo�ciach, które biegn� nerwami i trafiaj� do mózgu, a konkretnie

do wyspecjalizowanych w interpretacji do�wiadczenia poduk�adów

nerwowych.

W tym miejscu nale�a�oby rozró�ni� umys� od mózgu, ponie-

wa� oba te poj�cia b�d� wyst�powa�y w ca�ej ksi��ce. Mózg to oko�o

1,5 kg galaretki zamkni�tej szczelnie w naszych czaszkach. Wygl�-

da niepozornie, ale jest to najbardziej z�o�ona struktura, jak� do

tej pory spotkali�my we wszech�wiecie. Sk�ada si� z mniej wi�cej

100 miliardów komórek nerwowych zwanych neuronami, które po-

��czone s� wypustkami (tzw. aksonami) z innymi neuronami. W ten

sposób komórki nerwowe tworz� sieci neuronowe — struktury

bardzo z�o�one, zdolne do przetwarzania informacji na poziomie

abstrakcyjnym i ogólnym. Konkretne sieci neuronowe s� wyspecja-

lizowane w interpretowaniu okre�lonego rodzaju bod	ców.

Umys� z kolei to ogó� procesów, które w mózgu zachodz�. Przyj-

mijmy tak dla uproszczenia.

Cz�stotliwo��, z jak� impulsy przemierzaj� nerwy, to charakte-

rystyczny kod mózgu. Wszystko, czego do�wiadczamy — bez wzgl�-

du na to, jakim zmys�em dana porcja do�wiadczenia „dostaje” si�

do naszych uk�adów nerwowych — jest zmieniane w takie w�a�nie

impulsy o okre�lonej cz�stotliwo�ci. Prof. Paul Bach-y-Rita — wy-

bitny ameryka�ski neurofizjolog — mówi�: „Nie widzimy oczami,

widzimy mózgiem”. Jest w tym stwierdzeniu wiele s�uszno�ci. Przy-
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k�adowo s�odkie kryszta�ki cukru, niebieskie �wiat�o czy fale aku-

styczne o cz�stotliwo�ci 440 Hz maj� ze sob� wiele wspólnego —

pobudzaj� w uk�adzie nerwowym impulsy o praktycznie tej samej

cz�stotliwo�ci. Gdyby zatem impulsy nerwowe biegn�ce z oka, które

widzi niebieskie �wiat�o, pow�drowa�y do o�rodków w mózgu od-

powiedzialnych za s�uch — wydawa�oby nam si�, �e s�yszymy d	wi�k

o cz�stotliwo�ci 440 Hz. Biolodzy mówi�, �e impulsy s� „jako�cio-

wo takie same” — cho� pochodz� z ró�nych zmys�ów.

Zdumiewaj�ce, nieprawda�?

Przetwarzaniem impulsów nerwowych zajmuj� si� w mózgu

okre�lone o�rodki zbudowane z sieci neuronowych. Sieci te s� fa-

scynuj�cymi tworami. Ka�da z nich ma co�, co mo�na nazwa� wej-

	ciem — jest to grupa neuronów, które po pobudzeniu uaktywniaj�

dzia�anie ca�ej sieci. Wysy�aj� one impulsy g��biej, powoduj�c pra-

c� kolejnych komórek nerwowych. Komórki nerwowe mog� by�

po��czone lu	niej lub �ci�lej. Mówimy wtedy o tzw. wagach po-

�
cze� mi�dzy neuronami. Im wi�ksza waga, tym lepsze po��cze-

nie mi�dzy neuronami i tym wi�ksza szansa, �e impuls przejdzie

dalej. To tak, jak z sieci� ludzkich znajomo�ci. Z niektórymi lud	mi

kontaktujemy si� cz��ciej, a innymi rzadziej. Im cz��ciej si� z kim�

kontaktujemy, tym silniejsz�, bardziej za�y�� wi�	 z nim mamy

i wi�ksza jest szansa, �e przeka�emy mu jak�� informacj� — np. ja-

k�� nowo��, plotk� itd.

Ka�da sie� neuronowa zawiera te� komórki umownie nazwane

wyj	ciem. Na wyj�ciu sieci otrzymujemy zmodyfikowany wzorzec

impulsów nerwowych — przerobiony na w�asn� mod�� przez dan�

sie� neuronow�. Wytworzone tak impulsy przesy�ane s� do kolej-

nych sieci neuronowych i opracowywane dalej przez mózg — two-

rz�c nasz z�o�ony i samoorganizuj�cy si� umys�.

Wygl�da to zatem tak: ka�de zdarzenie zmys�owe jest przez nasz

uk�ad nerwowy rozk�adane na czynniki pierwsze. Odmienne recep-

tory zajmuj� si� zbieraniem danych o ró�nych cz�stotliwo�ciach.
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