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Rozdziat 10.
Neuromarketing

Karolina Chrzan, Norbert Dreszer

Mozg cxlowieka to unerwiony wszechswiat
Jan Wiodek

Mozg ludzki to kombinacja okolo 10 miliardéw pozostajacych ze sobg w inte-
rakcji komorek nerwowych. Stanowi zaledwie 2 — 3% wagi czlowieka, a zuzywa
az 20% energii oraz tlenu. W celu ochrony ukladu nerwowego przed nad-
miarem bodzcow docierajgcych do mézgu minimalizowane sg §wiadome
procesy myslowe. Aktywuja sie poklady informacji zapisanych w podswia-
domosci. Wielu naukowcéw zainteresowalo sie tym faktem. Przeprowadzone
doswiadczenia wplynely na rozwdj badan marketingowych. Postep technolo-
giczny oraz wiedza neurobiologiczna pozwalajg obecnie na gromadzenie oraz
przetwarzanie danych o zachowaniach konsumentéw.

Jedng z najnowszych koncepcji badania marketingowego jest neuromarke-
ting. Jego poczatek siega badan przeprowadzonych na Uniwersytecie Harvarda
w Stanach Zjednoczonych w 1998 roku. Aktualnie z koncepcji neuromarketingu
aktywnie korzysta 13 osrodkéw zlokalizowanych w USA i Europie, w tym od
2007 roku jeden w Polsce. W skrdcie neuromarketing zajmuje si¢ analizg
reakcji mézgu na przekaz reklamowy. Wykorzystuje pomiary neurofizjolo-
giczne do badania podswiadomosci odbiorcow komunikatow'.

Szczegdlowe poznanie zaleznosci miedzy elementem uczuciowym a myslo-
wym w postawie czlowieka oraz poznanie technik, ktérymi wspiera sie sprze-
daz, okazuje sie niezbedne do pelnego zrozumienia tego pojecia.

' K. Janiszewska, Badania marketingowe, [w:] Wiedza o reklamie, red. M. Siwiec, Pan-
stwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa — Bielsko-Biala 2009, s. 247 — 248.
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Jak powstat neuromarketing?

Naukowcy od lat spierajg sie co do funkcjonowania ludzkiego umystu. Analizuja,
w jaki sposob bodzce zewnetrzne wplywaja na uktad nerwowy. Wiele hipotez
tworzono w oparciu o $wiadome postrzeganie $wiata. Male znaczenie przypi-
sywano za$ elementowi uczuciowemu. Z punktu widzenia dzisiejszych badan
za istotng mozemy uzna¢ teorie Freuda, ktéra moéwi o tym, ze: ,siedzibg emocji
jest nieswiadomosc i ze sa one oderwane od normalnych proceséw myslowych™.
Freud jako pierwszy zwrdcit uwage na wyzszos¢ struktur neurologicznych odpo-
wiedzialnych za emocje nad tymi odpowiedzialnymi za myslenie racjonalne. Sto-
piefi zaawansowania Owczesnych instrumentéw badawczych niestety utrudnit
zweryfikowanie hipotezy. Postep technologiczny umozliwit zmiane metod stu-
diowania ludzkiego umystu. Stworzono wiele nowoczesnych narzedzi pomia-
rowych, ktére pozwolily dotrze¢ do najglebszych czesci mézgu. Dopiero
wspolczesne badania dowiodly, ze nasze dzialania w 95% opieraja si¢ na
podswiadomych decyzjach. Tworcy tej teorii jest Gerry Zaltman, ktory prze-
prowadzit doswiadczenie na wspomnianym Uniwersytecie Harvarda. Opierajac
sie na wynikach rezonansu magnetycznego mézgdw konsumentow, opracowat
metode zwang od jego nazwiska ZMET (ang. Zaltman Metaphor Elicitation
Technigue — Zaltmana technika wydobywania metafor). Zaltman zalozyl, ze
najtrafniejszg oceng nastawienia odbiorcy reklamy sg metafory, sposréd ktorych
najistotniejszg okazata sie — przemiana. Stosowanie metafor zwieksza sku-
teczno$¢ przekazu. Pobudza wyobraznie i emocje konsumentéw oraz umoz-
liwia im kreowanie wlasnego §wiata, tym samym przywigzujac do danej
marki’. Powyzszy fakt wnosi wiele do marketingu. Okazuje sie, ze podczas
wyboru klient w wiekszej czesci bedzie sugerowal sie potrzebami i warto-
$ciami emocjonalnymi, jakie przypisuje danemu produktowi, niz jego ceng
i wartoscig rzeczywistg. ,Ocenianie i refleksja intelektualna, racjonalizowanie,
poréwnywanie wystepujg — niestety — z pewnym opdznieniem. Jezeli chodzi
o samg gotowos¢ do dziatania, wystepuje ona jeszcze przed tym, nim rzeczywiscie

% J. LeDoux, Mdzg emocjonalny, Media Rodzina, Poznaf 2000, s. 17.
? P. Krzyzanowski, Przyneta na mézg, ,Wprost” 2003, listopad, s. 60 — 64.
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efektywnie zadziata ttamszony przez emocje komponent intelektualny”™. Oceng
tej gotowosci do dziatania zajmuje sie neuronauka.

Szybko zwiekszajaca sie podaz marek i produktéw oraz rosngca konkuren-
cyjno$¢ na rynku wymuszajg na marketerach rozwijanie stosownych metod.
Kluczem do skutecznego marketingu jest zrozumienie decyzji nabywczych kon-
sumenta. Jako ze wiedza oparta na mysleniu racjonalnym okazata sie niewy-
starczajgca, zaczeto odwolywaé sie do wiedzy naukowej. Poczgtkowe oczekiwa-
nia marketeréw byly zdecydowanie zbyt wygérowane. Ludzili sie, ze ,specjalisci
od mézgu” odkryjg przed nimi ,buy buttons” (guziki zakupdw), pokaza, jak
zawladng¢ klientem, stworzy¢ z niego maszyne do kupowania. Wspoétpraca
z neurobiologami zaowocowala w inny sposob. Otworzyta ogromne poktady
wiedzy dotyczacej procesu podejmowania decyzji, powstawania i odbierania
emocji oraz zapisywania i korzystania z pamieci, czyli elementéw niezwykle
waznych podczas tworzenia reklam. W ten sposob powstata nowa dyscyplina,
zwana neuromarketingiem.

Na czym polega badanie neuromarketingowe?

Wiemy juz, ze 95% decyzji podejmowanych jest nieswiadomie. Nalezy odpo-
wiedzieé na pytanie, jak ksztaltuje sie ten proces od strony umystu. Andrzej
Wrébel (fizyk i fizjolog) wyliczyl, ze w ciagu sekundy do zmysléw dociera
okoto 100 miliardéw bitéw informacji, z ktérych w tym samym czasie
czlowiek uswiadamia sobie nie wigcej niz 100 bitow’. Neuromarketing podjat
wyzwanie. Bada, jak i ktdre czesci mdzgu reagujg na przekaz reklamowy. Pozwala
ustali¢, jakie bodZce i w jakim stopniu aktywizujg struktury neurologiczne.
Ustalono, ze nadrzedng role w procesie podejmowania decyzji oraz odbioru
reklam odgrywa uktad limbiczny ukryty gleboko pod korg mézgows. Z punktu
widzenia neuromarketingu istotne sg nastepujgce struktury uktadu limbicznego:

* W. Smid, Metamarketing, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoly Biznesu, Krakéw
2000, s. 43.

> J. Chylkiewicz, Akupunktura rozumu, ,Newsweek” 2008, nr 1, s. 84 — 89.
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m wechomdzgowie — odpowiedzialne za odbior i przetwarzanie bodZcow
wechowych;

m cialo migdatlowate — odpowiedzialne za wstepng ocene bodzcow
zewnetrznych, na poziomie: przyjemne — przykre, jadalne — niejadalne;

»  hipokamp — osrodek pamieci;
wzgdrze — odpowiedzialne za wstepng analize wrazen czuciowych
i przekazanie jej do kory mézgowej;

m podwzgdrze — zbudowane z istoty szarej; decydujace o popedach
biologicznych oraz wytwarzajace hormony odpowiedzialne za emocje;
boczna czes¢ podwzgdrza to osrodek przyjemnosci®.

Wrazenia zmystowe pobudzajg obszar mézgu zwany korg czuciowo-soma-
tyczng. Uog6lniajac, gdy cos nam smakuje — aktywizuje sie czes¢ boczna kory
przedczotowej. Natomiast reakcje myslenia wyzszego i zdolnosci réznicowania
zachodzg w czesci przysrodkowej kory przedczotowe;.

Narzedzia neuromarketingu umozliwiajg skanowanie i rejestrowanie aktyw-
nosci mézgu. Tym samym przyblizajg nas do zrozumienia decyzji nabywczych
konsumentéw. Podczas badania neuromarketingowego podlacza sie respon-
dent6w do aparatury i obserwuje procesy zachodzace w ich mézgu. Jesli skaner
wskaze silne nagromadzenie proceséw w ciele migdalowatym, oznacza to,
ze reklama wzbudza emocje. Z kolei wzmozona aktywnos§é brzusznej
powierzchni szarej materii oznacza, ze klient najprawdopodobniej zdecy-
duje sie na zakup danego produktu’. Stosowane badanie neurofizjologiczne
zwane brain surfer prezentuje szczegdtows reakcje odbiorcy na prezentowane
sceny, klatka po klatce. Pozwala okresli¢, ktore sceny generujg najwieksze
emocje, uwage czy impuls do dzialania. Po rozlozeniu reklamy na czynniki
pierwsze doktadnie wskazuje element komunikatu odpowiedzialny za aktywiza-
cje poszczegllnych czesci mézgu. Moze to by¢ sciezka dzwiekowa, wypowia-
dane w reklamie stowa czy tez stosowane efekty specjalne. Poréwnujac reakcje
respondentéw na przekazy reklamowe konkurencji, firma korzystajaca z ustug
neuromarketingu potrafi zoptymalizowad wszelkie elementy komunikatéw sto-

¢ J. Studzinski, Droga marki do mozgu, ,Marketing w Praktyce” 2009, nr 6, s. 40 — 42.

7 R. Ohme, Neuromarketing jako owoc mariazu nauks z biznesen:, ,Marketing i Rynek”
2008, nr2,s. 11 — 16.
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sowanych w reklamie. Co za tym idzie — prezentuje marke w najefektywniejszy
sposdb. Jednocze$nie umozliwia testowanie nowych pomystow oraz strategii
reklamowych przed ich emisjg w mediach®.

Metody pomiarowe

Neuromarketing bazuje na dwoch metodach badawczych:

1. Neuroobrazowaniu, w ktérym wykorzystuje sie funkcjonalny rezonans
magnetyczny (fMRI).
2. Analizie fal mézgowych, rejestrowanych za pomocg elektroencefalografu

(EEG).

Neuroobrazowanie skupia si¢ na obserwacji proceséw metabolicznych zacho-
dzacych w mozgu. Dzieki skanerowi fMRI mozna wskazac struktury odpowie-
dzialne za wykonywane dziatanie. Krew przeplywajaca do odpowiednich neu-
ronéw podczas danego dziatania jest natleniana i nastepuje proces spalania
glukozy. W zwigzku z tym generowane sg poktady energii. Im wieksze zaanga-
zowanie struktury neurologicznej w procesie odbioru bodzca, tym wiecej potrze-
buje ona energii. Podczas neuroobrazowania otrzymuje sie graficzne odwzoro-
wanie przetwarzania przez mozg przepltywajacych informacji. Do przeprowadzenia
badania wykorzystuje sie skaner fMRI w postaci cylindrycznej tuby, wytwarza-
jacy pole elektromagnetyczne. Sila tego pola jest o 50 tys. razy wieksza niz pola
elektromagnetycznego Ziemi, jednak absolutnie nieszkodliwa. Respondent jest
umieszczany w tym urzadzeniu. Nastepnie rejestruje sie aktywnos$¢ mozgows.
Zarejestrowane zmiany w orientacji magnetycznej atoméw w roznych struktu-
rach neurologicznych przedstawia sie na tzw. mapach cieplnych. Wzrost inten-
sywnosci koloru czerwonego na tej mapie wskazuje na najbardziej aktywne
struktury. W ten sposob uzyskuje sie odpowiedz na pytanie, ktore czesci mézgu
reagujg na przekaz reklamowy i jak konsument odbiera poszczegdlne elementy
komunikatu.

Analiza fal mézgowych skupia sie badaniu ich czestotliwosci. W zaleznosci
od dtugosci wyrdzniono m.in. fale: alfa — rejestrowane w stanie relaksu, beta —
w stanie pobudzenia, i delta — w stanie letargu. Respondenci muszg spelniad

¢ K. Janiszewska, op. cit., s. 247 — 248.
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okreslone warunki. Nie mogg to by¢ na przyktad osoby leworeczne czy z pro-
blemami neurologicznymi. Wszelkie ograniczenia wynikajg z koniecznosci
ujednolicenia wynikéw. Badanym umieszcza sie na palcach wskazujgcym i $rod-
kowym elektrody mierzgce reakcje skorno-galwaniczne (SC). Nastepnie na
powierzchni glowy mocuje sie czepek z elektrodami EEG mierzagcymi czesto-
tliwos¢ pradu w mézgu. W miejscach styku stosuje sie zel przewodzacy. W tym
samym czasie na lewej czesci twarzy (ponad brwia, pod okiem i na policzku)
umieszcza sie elektrody elektromiograficzne (EMG), analizujgce napiecie mie-
$ni twarzy. Przygotowanym respondentom prezentuje sie na ekranie komputera
odpowiednio pogrupowane reklamy. W rezultacie gromadzone sg informacje
o intensywnosci przetwarzania bodzcéw oraz reakcjach emocjonalnych. Ocena
odbywa sie na poziomie pozytywny — negatywny. W przypadku EMG aktyw-
nos$¢ miesnia okreznego oka i jarzmowego wiekszego zwigzana jest z emocjami
pozytywnymi. Aktywno$¢ miesnia marszczgcego brwi — z negatywnymi. Elek-
trody SC badajg na podstawie zmian oporu elektrycznego skory poziom wzbu-
dzenia wywotanego prezentowanymi reklamami. W zestawieniu z emocjami
mozna ocenié, czy wzbudzenie ma charakter dgzenia, czy uciekania.

W EEG stosuje sie trzy rodzaje analiz reklam:

m Analiza referencyjna (ARA) — ze wzgledu na kategorie produktu.
Pokazywane sg rézne ujecia i sposoby prezentacji marki czy produktu;
w ten sposob tatwo wyrdzni¢ najbardziej angazujace, wzbudzajgce emocje
1 przyciagajgce.

m  Analiza wertykalna (AVA) — ze wzgledu na stosowane efekty dzwiekowe
i wizualne. Obserwowanie reakcji mézgu na poszczegdlny efekt (melodia,
glos, narracja, opakowanie itp.) pozwala ustali¢, co ma najwiekszy wplyw
na efekt koncowy przekazu: obraz czy dzwiek.

m Analiza horyzontalna (AVA) — ze wzgledu na r6znorodnosé form
prezentowania produktu. Mozna przedstawi¢ produkt statycznie — jako
tto, bagdz dynamicznie — w uzyciu, na przyklad kartka papieru, po ktorej
aktor pisze piorem danej marki, lub karta papieru, ktorg aktor wycigga
z drukarki danej marki; badanie pozwala zwiekszy¢ efektywnos¢
komunikatu reklamowego’.

* R. Ohme, op. cit., s. 11 — 16.
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Neuromarketing odpowiada zatem na pytanie, jak odbiorca reaguje na
poszczegdlne elementy komunikatu reklamowego, co znacznie zwieksza sku-
teczno$¢ strategii marketingowej. Badania ludzkiego umystu wskazujg, na czym
powinien skupi¢ sie marketer konstruujacy reklame. Neuroobrazowanie poka-
zuje, ktdre czesSci moézgu reagujg na bodzce. Z kolei EEG pozwala oceni¢, jakie
emocje wigzg sie z tymi bodzcami. Zdecydowanie utatwia to podjecie decyzji
o ukierunkowaniu marki. Nie tylko znacznie mniej czasu zajmuje wybér spotu
reklamowego, ale mozna go réwniez weryfikowaé, badajac spoty konkurencji.
Marketerzy stosujacy strategie neuromarketingowe przyblizajg sie do zrozumie-
nia decyzji nabywczych konsumentéw. Potrafig czesciowo okresli¢, dlaczego
konsument siegnat po produkt X, a nie Y. Wiedzg, do jakich wartosci, emocji
czy uczud sie odnosié, by przyciggnaé¢ uwage klienta i tym samym zwiekszy¢
wyniki sprzedazy. Wprowadzajac w zycie wyniki badan neuromarketingowych,
firmy wiedzg, jak angazowac emocje w spotach reklamowych i minimalizowaé
obiektywizm wyboru konsumenta. Jak powiedzial Robert Heath: ,Przekaz
o charakterze czysto racjonalnym ma raczej niewielki wplyw na to, co czujemy
wobec marki”®. Pomiary neuromarketingowe odpowiadajg, jakich emocji
powinno sie dostarczaé nabywcy, by zdoby¢ jego przychylnos¢.

Marka czy smak?

Kiedy Coca-Cola i Pepsi zasponsorowaty badania swoich produktéw (coca-coli
i pepsi-coli), Read Montague, neurobiolog z Baylor College of Medicine, jeszcze
nie wiedzial, jak zdumiewajace beda wyniki. Poczatkowo czestowano konsu-
mentéw obydwoma napojami, jednak nie méwiono im, ktéry to pepsi, a ktory
coca-cola. Na pytanie, ktéry z nich lepiej smakuje, wiekszo$¢ osob wybierata
kubeczek, w ktérym byla pepsi. Ciekawym odkryciem bylo to, ze kiedy méwiono
respondentom, w ktorym kubeczku znajduje sie jaki nap6j, to zdecydowana
wiekszo§¢ wybierata coca-cole. Dzieki temu zrodzit sie pomysl, zeby przepro-
wadzi¢ badania, ktére mialy na celu sprawdzenie, w jaki sposdb mdzg reaguje
na marke produktu. Do$wiadczenie miato potwierdzi¢ teze, ze dzieki marce dany
produkt moze smakowac lepiej. Badanie zostalo wykonane za pomocg rezonansu

M. Staniszewski, Marketing smiechu i strachu, ,Marketing w Praktyce” 2008, wrze-
sien, s. 31 — 33.
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magnetycznego. Osobie badanej podawano konkretng marke oraz nieznany
produkt. Roznica reakcji mézgu na te dwa stany swiadomosci byta zaskakujgca.
Mianowicie, kiedy osoba badana nie wiedziata, co pije, aktywowat sie osrodek
smaku, a kiedy znata produkt, pracowat osrodek pamieci'. A zatem, bazujac na
tych wynikach, mozemy stwierdzi¢, ze nasz mozg wyzej sobie ceni marke niz
smak! Czy to dowodzi, Ze jestesmy w stanie wejs¢ do podswiadomosci czlowieka
i wydoby¢ informacje o tym, co kupi, a czego nie? Czy w takim razie bedziemy
wiedzied, czy co$ odniesie sukces, jeszcze zanim to w ogéle trafi na rynek? Za
pomocg badan naukowych mozna stwierdzi¢, czy opakowanie bedzie sie
podobad, czy nie, albo czy w reklamie wazniejszy jest dzwiek, czy obraz.

Neuromarketing a klasyczne badania

Kolejne doswiadczenie wykonane za pomocg rezonansu magnetycznego miato
sprawdzi¢, dlaczego napisy na paczkach papieroséw moéwigce o szkodliwosci
tytoniu dla zdrowia nie przynoszg pozgdanych efektéw. Najpierw zapytano
badane osoby w standardowych pytaniach ankietowych, czy dzieki tym napisom
palg mniej. Wiekszo$¢ odpowiadala, ze tak. Nastepnie zbadano wszystkich rezo-
nansem. Podczas skanowania mézgu na ekranie wyswietlaly sie rozne ostrzeze-
nia z paczek papieroséw i badani mieli oceniad, jak bardzo majg ochote zapalié.
Wyniki byly zaskakujace i jednoznaczne: ostrzezenia na paczkach papieroséw
nie majg zadnego wplywu na ched siegniecia po papierosa. Co wiecej, okazato
sie, ze napisy mowigce o szkodliwosci papieroséw stymulujg osrodek przyjem-
nosci w mozgu'?. Doswiadczenie to nie tylko udowodnilo, Zze miliony wydane
przez rzady roznych krajow na kampanie antynikotynowe zostaly wyrzucone
w bloto, ale dowiodlo, Ze neuromarketing przewyzsza swoja skutecznoscig
standardowe badania fokusowe czy ankietowe. Badani czesto sami nie wiedza,
co mysla, i nieSwiadomie ktamia, wiec w wielu przypadkach wyniki ankiet sg
zupehie niezgodne z prawds.

1 P. Krzyzanowski, op. cit., s. 60.

2 M. Lindstrom, Zakupologia. Prawdy i klamstwa o tym, dlaczego kupujenry, Znak, Kra-
k6w 2009, 5. 20.
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Jak zmysty wzmacniaja przekaz?

Dzwiek jest dla nas bardzo wazny. Wysokiej jakosci dzwiek w kinie jest dla
wielu gléwnym powodem ogladania filméw na wielkim ekranie. Dzwiek wywo-
luje w nas emocje. Moze wprowadzi¢ nas we wspanialy nastrdj, czasami roman-
tyczny, a czasami smutny. Wszystko zalezy od tresci naszych skojarzen i sytuacji
towarzyszacych. Dzwiek jest dla nas bardzo wazny — stuchamy muzyki, ludz-
kiego glosu... Przypomnij sobie dzwiek otwieranej butelki z piwem. Czy ten
charakterystyczny syk nie sprawia, ze chce Ci sie pi¢? Stomka przebijajaca pla-
stikowg pokrywke kubeczka. Tak, to McDonald! Zaraz napijesz sie coli i zjesz
hamburgera. Wiele dzwiekéw utozsamiamy z konkretnymi produktami. W branzy
motoryzacyjnej opracowuje sie idealny dzwiek zamykanych drzwi. Firma Kel-
logg’s dtugo pracowata nad dzwiekiem chrupania ich ptatkéw kukurydzianych.
Nawet skontaktowala sie w tym celu z laboratorium, ktére specjalizuje sie w two-
rzeniu specyficznych dzwiekéw. Efekty pracy laboratorium zostaly wykorzystane
w kampanii marketingowej. Dzieki odgtosom chrupania, jakie towarzysza
jedzeniu platkéw, firma ta zyskata sobie wzgledy konsumentéw?”. Nie dlatego,
ze ich produkty sg smaczniejsze od innych, tylko dlatego Ze jedzenie chrupigcych
platkéw sniadaniowych jest po prostu przyjemne.

C. Janiszewski oraz S. Krajewski przeprowadzili eksperyment, w ktorym
pokazywali badanym reklamy perfum. Zawsze widoczny byl obraz lub slogan
oraz logo — raz po lewej, raz po prawej stronie. Okazalo sie, ze badani lepiej
wypowiadali si¢ o znaku firmowym, gdy byl po lewej stronie sloganu rekla-
mowego niz po lewej stronie zdjecia. Co wiecej, logo bylo lepiej oceniane,
gdy znajdowalo sie po prawej stronie zdjecia niz na prawo od sloganu®.
Jest to spowodowane krzyzowaniem sie nerwow wzrokowych. Bodzce umiesz-
czane po lewej stronie sg przekazywane do prawej pétkuli, a znajdujgce sie po
prawej stronie — do lewej. Stowa oraz obrazy sg interpretowane przez potkule
z r6zng skutecznoscig. Prawa poétkula lepiej sobie radzi z obrazami, a lewa
ze stfowami. Dlatego tez lepiej zapamietujemy obrazy znajdujace sie po lewej
stronie tekstu. W wiekszosci przypadkéw, gdy obrazy znajduja sie po prawej
stronie, w ogole ich nie dostrzegamy.

P M. Lindstrom, Brand sense — marka pieciu zmystéw, Onepress, Gliwice 2009, s. 24.

7. Tkaczyk, Neuropsychologia w stuzbie reklanzy, ,Pro-Kreacja” 2006, kwiecien, s. 49.
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Narzedziem stuzacym do stworzenia marki trafiajacej w podswiadomosé
konsumenta jest takze zapach. Won czego$, co juz znamy, przywoluje mile
wspomnienia lub kojarzy nam sie ze szczegélnym miejscem. Czesto zapach
perfum kojarzy sie z dang osobg. Zmyst powonienia z sukcesem wykorzystuja
producenci samochodéw. W koncowej fazie produkcji kazdego pojazdu wtta-
czany jest do srodka zapach nowego samochodu. Mozna taki réwniez kupié
w sklepie. Zapach w pomieszczeniu moze tez skutecznie wplywaé na naszg pod-
swiadomos¢ podczas decyzji kupna. Potwierdza to doswiadczenie, ktore wyko-
nala firma Nike. W dwo6ch pomieszczeniach znajdowaly sie te same modele
butéw, z tym ze do jednego pomieszczenia wtloczono przyjemny zapach kwia-
tow. Do kazdego z pomieszczen wchodzily osoby, ktére ocenialy poszczegdlne
cechy butéw. Okazalo sie, ze para butéw, ktéra znajdowata sie w pomieszczeniu
z tadnym zapachem, byla oceniana znacznie wyzej niz druga para, mimo ze
byly to identyczne modele”. To niesamowite, ze az 84% badanych wolato buty
z pomieszczenia wypelnionego zapachem kwiatéw (!). W dodatku wyceniali
oni te pare butéw $rednio o 10 dolaréw wyzej niz ten sam model z drugiego
pokoju... Do$wiadczenie to dowodzi, jak istotny jest czynnik podswiadomosci
podczas zakup6w. Susan Schiffman, ktéra bada, jak zachowuje sie mézg przy
zetknieciu sie z réznymi zapachami, twierdzi, ze na przykltad jablof rozjasnia
nam umysl. Z kolei mieta i konwalia sprawia, ze bedziemy bardziej skon-
centrowani, bedziemy dluzej przyglada¢ sie produktom, a w konsekwencji
zdecydujemy sie na zakup ktoregos. Istniejg mieszanki zapachow korzennych,
ktore zwieksza naszg sktonnosc do ryzyka. Kasyna juz o tym wiedzg i stosujg
metody zapachowe'.

Reklama podprogowa

Skutecznos¢ reklamy podprogowej zostata zbadana na przyktadzie papieroséw
metodami, jakich uzywa sie w obszarze neuromarketingu'’. Wyniki potwierdzily
skutecznosé tego typu reklamy. Osoby badane wykazywaly wieksza che¢ na

' M. Lindstrom, Branud. .., s. 122.
16 P, Krzyzanowski, op. cit., s. 60.
" M. Lindstrom, Zakupologia.. ., s. 60.
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papierosa w przypadku ogladania palgcego aktora badz obrazéw kojarzacych
sie z dang marka, takich jak pustynia czy kowboj, niz w czasie oglagdania kla-
sycznej reklamy papieroséw. Jak czesto zastanawiasz sie, czy siegnac po papierosa
w czasie ogladania palgcego Davida Duchovny’ego w serialu Californication?
Tak, to nasza pod$wiadomo$¢ zacheca nas do konsumowania produktéw, ktore
gwiazdy telewizyjne pochtaniajg z pasja i ogromnym smakiem. Badania dowo-
dza, ze podejmowane przez nas decyzje sa w 85% podswiadome (Zaltman
podaje, Ze jest to az 95%)%.

Product placement

Product placement jest w dzisiejszych czasach mocno wykorzystywanym mar-
ketingowym atrybutem. Widzimy produkty w filmach, serialach i wielu progra-
mach rozrywkowych. Bywa, ze sg ukryte albo pokazane wprost przed kamers.
Uzywajg ich przed kamerg prowadzacy, aktorzy, a nawet uczestnicy progra-
mow. Firmy skupiajg sie na naszych emocjach i wartosciach. Na przyktad w jed-
nym z odcinkéw programu Mamz Talent uczestnik z Filipin przekazal na antenie
podziekowania dla biura podrdzy, ktére mu ufundowato podréz do ojezystego
kraju. To perfekcyjna reklama wykorzystujgca uczucia rodzinne, ktéra poruszyta
widzéw. Mozna wiec przypuszczad, ze biuro to zdobylo duzg popularnosé wsrdd
fanéw programu.

Dowodem powyzszego moze by¢ pewne doswiadczenie, jakie Martin Lind-
strom opisuje w jednej ze swoich ksigzek. Badanie opierato sie na programie
rozrywkowym Awmerican Idol. Uczestnikom badania pokazano marki, ktére
mialy swoje miejsce w programie, oraz takie, ktore nie zostaly pokazane. Na-
stepnie badani zobaczyli 20-minutowy odcinek Amzerican Idol oraz inny losowo
wybrany program. Po wszystkim uczestnikom ponownie pokazano te same
marki co przed emisjg programéw. Wyniki pokazaly, ze uczestnicy badania na
poczatku zwracali uwage na wszystkie marki na réwnym poziomie, jednak po
obejrzeniu odcinka wypetionego niektérymi markami okazalo sie, ze badani
bardziej zapamietali marki pokazane w programie. Wrecz wyrzucili z pamieci
pozostale marki. Product placement znaczaco przyémit pamieé¢ o innych markach
niz te pokazane w odcinku. Co wiecej, okazalo sie, ze jedna z marek, ktora

'8 M. Lindstrom, Marka jak uscisk dfoni, ,Marketing w Praktyce” 2009, wrzesien, s. 10.



134

KOMPENDIUM TECHNIK PERSWAZYJNYCH

miala jedynie spoty w przerwach American Idol, a nie umiescita swojej marki
w czasie programu, takze zostata przy¢miona. Podsumowujac, tylko marki, ktore
byly czescig programu, trafily do konsumentéw, a te, ktore nie mialy nic
wspolnego z trescig programu, byly catkiem ignorowane.

Czy ta reklama podniesie sprzedaz?

Na zlecenie producentéw metodami neuromarketingowymi testuje sie rekla-
mowki réznych marek z wielu branz. Filmy reklamowe sg badane klatka po
klatce, a billboardy, opakowania czy reklamy w czasopismach pod kazdym
katem. Zaden szczegdt nie moze umknaé uwadze badacza. Kazdy, nawet naj-
drobniejszy element moze wplynaé pozytywnie lub negatywnie na pozycjono-
wanie marki. Takiemu badaniu zostata poddana reklaméwka Citroena z Claudig
Schiffer. Wyniki pokazaly, ze reklaméwka ta nie jest w stanie podnie$¢ poziomu
sprzedazy auta. Widzowie byli tak pochtonieci piecknem modelki, ze kiedy poja-
wialo sie logo produktu, reagowali zloscig. Otz wielka gwiazda przyémita rekla-
mowany produkt”.

Brian Knutson przeprowadzit ciekawe badanie, w ktérym kazdemu ochot-
nikowi dat 20 dolaréw i powiedzial, ze ma sobie kupic jeden produkt sposréd
80 marek, ktdre przedstawiat na ekranie komputera. Najpierw pojawial sie pro-
dukt, a po chwili jego cena. Badani byli monitorowani przez rezonans magne-
tyczny, natomiast naukowiec mial odczyta¢ z ekranu, ktéry produkt kupi ochot-
nik. Kiedy osoba miata ochote kupié¢ na przyktad czekolade, aktywowala sie
odpowiednia cze$¢ mdzgu zwigzana z przyjemnoscig. Nastepnie, kiedy wyswie-
tlala sie cena i byla ona zbyt wysoka, uaktywniat sie osrodek zwigzany z bolem.
W ten sposdb Brian Knutson przewidywal, co kupi badana osoba®. Jak mozna
sie domysli¢, doswiadczenie pokazalo, Ze mozna w ten sposob przewidywaé
reakcje klientéw na cene produktu. Dzieki temu firmy moga z pomocg badan
neuromarketingowych ustalaé ceny nowych produktéw wprowadzanych
na rynek.

7. Chytkiewicz, Co kupuje nasz mozg, ,Newsweek” 2007, nr 22, s. 72.
2 Ibidem, s. 72.
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Laboratorium profesora Rafata Ohme wykonalo analize stynnej reklamy,
w ktorej 250 tys. kolorowych piteczek zostaje wyrzuconych na ulice San Francisco.
Cale 30-sekundowe nagranie upicksza wspaniala muzyka Jose Gonzalesa.
W przypadku standardowego badania respondenci twierdzili, Ze najbardziej
podoba im sie pierwsza cze$¢ reklaméwki, a druga, w ktorej jest przedstawiany
produkt oraz logo, traktujg neutralnie. Wyniki badan neuromarketingowych
pokazaly jednak co$ zupelnie przeciwnego. Mianowicie mozgi badanych naj-
wiekszg aktywno$¢ wykazywaly w drugiej czesci ogladanego materiatu. Co cie-
kawe, te aktywnos¢ rozbudzita przypadkowa scena w okolicach 17. — 18. sekundy.
To ujecie nie bylo zaplanowane przez autordw, jedna z 23 kamer rozmiesz-
czonych w réznych miejscach stromych ulic San Francisco przypadkowo uchwy-
cita zabe wyskakujacg z rynny. Dzieki tej scenie aktywno$é mézgu badanych
os6b byta wzmozona w dalszej czesci filmu. Sprawdzono takze, jak reaguje
mozg na film bez ujecia z zabg. Wyniki pokazaly duzo nizszg aktywno$é mézgu
w czasie uje¢ zwigzanych bezposrednio z markg produktu®. Badanie to potwier-
dza, Ze zmiana nawet najdrobniejszego szczegotu materialéw reklamowych
moze odwrdcié caly efekt. Pozornie nic nie znaczacy gest czy klatki mate-
rialu reklamowego ustawione w takiej, a nie innej kolejnosci zmieniajg calg
perspektywe spojrzenia na marke reklamowanego produktu.

Spory wokot neuromarketingu

Neuromarketing wzbudza wiele kontrowersji zaréwno pod wzgledem samej
metodologii, jak i etyki. Niewgtpliwie umozliwia przeprowadzenie doktadnej
analizy reklamy ze wskazaniem sceny, Sciezki dzwiekowej, narracji czy zasto-
sowanych efektéw specjalnych, generujacych najsilniejsze emocje i przywigzu-
jacych klienta do marki. Odgrywa kluczows role podczas opracowywania strategii
marketingowej, wskazujac reakcje badanego na konkretny element z doktadno-
$cig co do setnej sekundy. Pozwala na poréwnanie brandingu z konkurencja,
a co za tym idzie — umozliwia zakorzenienie w umysle konsumenta wizerunku
dotychczas nieznanej marki. Marketerzy stosujacy narzedzia marketingu w odnie-
sieniu do konkurencji s w stanie wyselekcjonowaé uczucia i emocje, z ktérymi

2 Patrz: wiww.labtd.com [dostep: 18 stycznia 2010].
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powinien kojarzy¢ sie dany produkt. W ten sposob zyskuja przewage na rynku.
Wedlug Martina Lindstroma: ,,Z markami jest jak z pigtkiem trzynastego dnia
miesigca — mimo ze jest to taki sam dziefi jak kazdy inny, to tego dnia staty-
stycznie zdarza sie najwiecej wypadkow: w Danii o 26% wiecej niz zwykle,
w Niemczech — 0 32%, a w Polsce — 0 49%"%. Wspieranie sie badaniami neu-
romarketingowymi wplywa w podobny sposob na podswiadomos$é konsumenta,
ktory wybierze dany produkt, lecz nie bedzie potrafil wyttumaczy¢ dlaczego.

Z drugiej strony w wiekszosci instytutéw badawczych neuromarketing nie
stanowi metody podstawowej. Czesto stosuje sie go jako uzupehienie podej-
Scia klasycznego, szukajac potwierdzenia danych uzyskanych tradycyjnie. Przed
badaniem nalezy postawi¢ teze. Rolg neuromarketingu jest jedynie jej zweryfi-
kowanie. Uczy on, jak angazowac emocje, jednak bazuje na tym, co jest juz
znane. Pokazuje, ktore obszary mézgu aktywujg sie podczas przekazu reklamo-
wego, lecz nie wskaze konkretnie obszaru odpowiedzialnego za decyzje nabyw-
cze konsumenta. Zatem tylko przybliza do odpowiedzi na pytanie, dlaczego
klient wybral dany produkt”. Na podstawie analizy ludzkiego umystu mozna
okresli¢, co przyciggnelo uwage. Stwierdzenie, czy produkt sie spodobat, czy nie,
jest dosy¢ mocno naciggniete i subiektywne.

Warto réwniez wskazaé na to, iz bardzo subiektywne i zmienne sg takze
opinie nabywcow. Fakt ten przemawia za neuromarketingiem jako nowym i kre-
atywnym rozwigzaniem. Zalozenie, ze badania kwestionariuszowe i ankietowe
powinny dawaé poczatek kreowaniu marki i zrozumieniu motywéw zachowan
odbiorcéw reklamy, nie zawsze okazuje sie stuszne. Wystarczy przywolac przy-
ktad niespodziewanego sukcesu kampanii mleka ,F.aciate”. Postanowiono
przelamac stereotypy i zaprezentowaé produkt w sposob kreatywny. Spot miat
przedstawia¢ kichajgcg krowe, a na opakowaniu mialy widnie¢ czarne laty,
zwykle kojarzace sie z brudem. Przeprowadzone sondaze wykazywaly, ze slogan:
y2Laciate — samo mleko”, ktérym zamierzano sie postuzy¢, otrzymal najgorsze
wyniki. Najbardziej przychylnie respondenci oceniali slogan: ,Zdrowe, czyste
mleko bez dodatkéw i konserwantéw”. Tworcy kampanii zaufali pomystowosci,
nie zwracajgc uwagi na wyniki klasycznych badan. Kampania skierowana byta
gléwnie do mlodych ludzi, czyli odrzucajgcych wszelkie schematy buntowni-

2 D. Kalinowska, Pobud? zmysty, ,Press” 2008, nr 4, s. 85 — 86.
B K. Jerin, Badacz — zaufany doradca, ,Brief” 2009, nr 104/5, s. 22.
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kéw. Spodziewano sie wynikéw sprzedazy na poziomie 10 mln litréw rocznie,
tymczasem uzyskano poziom az 64 milionéw. Na dodatek po kampanii 57%
konsumentéw opowiadalo sie za znajomoscig marki. Gdyby zaufano wczesniej-
szym sondazom, nie wiadomo, czy marka utrzymataby sie jeszcze na rynku
i w jakiej formie. Przyktad dowodzi, ze samo doswiadczenie, wiedza branzowa
i opieranie si¢ na stownych opiniach klientéw nie wystarczg w dobie roz-
winietej technologii i rosngcej konkurencyjnosci. Nalezy zatem poszuki-
waé nowych rozwigzan, a takie wlasnie oferuje neuromarketing®.
Nierozwigzana pozostaje kwestia wynikdéw neuroobrazowania, dokladniej ich
korelacji. Zalezno$¢ zmiennych na poziomie ,,1” odpowiada 100-procentowej
aktywacji danej struktury neurologicznej. Poziom ,,0” méwi o braku jakiego-
kolwiek zwigzku. Jesli chodzi o nastawienie: ,,1” — odpowiada negatywnemu
nastawieniu, ,,0” — neutralnemu. Badania neuromarketingowe bardzo czesto
wskazujg na korelacje rzedu 0,8 — 0,9, co wedlug zajmujgcych sie socjonauka
jest malo prawdopodobne. Poza nierzetelnoscig pomiaréw zastrzezenia budzi
fakt relacji miedzy decyzjg zakupowg a aktywujacymi sie obszarami mézgu. Do
dnia dzisiejszego nie zdefiniowano jednoznacznie $wiadomosci czy podswiado-
mosci, zatem mierzenie efektu ich oddzialywania nie jest do kofica wiarygodne®.
Spér wokot neuromarketingu dotyczy réwniez kwestii etycznych. Badania
mogg przynie$¢ zaréwno straty, jak i korzysci. Trudno stwierdzi¢, co przewazy
i jak daleko posung sie analizy ludzkiego umystu. Powstaje obawa, ze konsu-
mentom zostanie odebrana wlasna wola. Jednak kazdy poddawany badaniu musi
wczesniej wyrazi¢ zgode. Badania sa dobrowolne. Respondentom nie tylko nie
przeszkadza fakt, ze narzedzia pomiarowe odkrywajg tajemnice ukryte przed
nimi, ale nawet ich fascynuje. Naukowcy alarmuja, ze ich celem jest pomaganie,
a nie — manipulowanie. Jako przykltad niezdrowej sytuacji podajg ludzi, ktérzy
nie odktadajg pieniedzy na emeryture, poniewaz ich zdaniem za 20 lat stracg
one na wartosci. Wiedza na temat mdzgu pomogtaby zrozumieé ten proces
i znalez¢ optymalne rozwigzanie. Nadal pozostaje jednak kwestia marketerow.
Trudno doszukaé sie dobrych intencji w ich dziataniu. W neuromarketingu
upatrujg oni sposobéw wplywania na decyzje nabywcze konsumentéw. Obecnie

2. Surmacz, Laciate i wypasione, ,Newsweek” 2009, nr 48, s. 78 — 79.

# A. Bodziak, M. Mrozifiska, Badawcze voodoo, czyli neurosciema, ,Marketing & More”
2009, nr 5 (24), s. 18 — 24.
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nie udowodniono zadnych naduzy¢ etycznych, co nie znaczy, ze mozemy pozo-
stawac spokojni. Warto przytoczy¢ starg madros¢ buddyjska, ktora brzmi naste-
pujaco: ,Naprzeciwko klasztoru meskiego stoi klasztor zeniski. Nie ma w tym
nic zlego. Ale moze by¢”. Podobnie dzieje sie z rozwijajgcym sie dopiero neu-
romarketingiem — to od ludzi zalezy, w ktérym kierunku ten rozwdj bedzie
postepowal®.

27, Adler, P. Bratkowski, Neuromarketing, ,Newsweek” 2004, nr 27, s. 52 — 57.



“Poczuj moc wszechobecnej perswazii

Jezyk wptywu to szeroko stosowany srodek manipulacji — myslge o specach

od perswazji, wyobrazamy sobie znanych biznesmenow, politykow

1 marketerow. Jednak perswazja nie jest domeng jakichs konkretnych

grup zawodowych, dopuszczonych do kregu wtajemniczonych. Wszyscy
staramy sie przekonac do czegos innych: takze Ty stosujesz techniki
manipulacji, cho¢ moze jeszcze nie jestes tego Swiadomy! \%
Nie ma sensu obrazanie sie na fakt, ze perswazja jest wszechobecna 2
w naszym zyciu. Warto natomiast zdoby¢ wiedze, ktdora pozwoli w mig poznac
manipulatora, rozbroi¢ go 1 niepostrzezenie... przekonac do swoich racji.

Jesli wiec chcesz perfekcyjnie opanowac stownictwo i gramatyke jezyka

wplywu, siegnij po ten podrecznik!

Narzedzie zwane mozgiem Filtry na Swiat Metafory,
kotwice emocjonalne, submodalnosci i ich koledzy z NLP
Hipnutyczne wzorce jezykowe  Marketing perswazyjny
| neuromarketing  Ksztattowanie relacji mterpersunalnych
W Zyciu prywatnym i zawodowym
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