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W gtowie klienta

« Jak dziata mozg i jak mozna wptywac na jego decyzje?
« Jak pozna¢ prawdziwe oczekiwania i potrzeby klientéw?
« Jak tworzy¢ przekazy reklamowe, produkty i marki, ktére pokochajq klienci?

Techniki,,neuro” w sprzedazy i marketingu

Tradycyjny marketing jest jak wrézenie z fuséw. Mozesz przeprowadzac najscislejsze analizy,
zatrudniac najwybitniejszych specjalistow i stosowac najskuteczniejsze znane (i marketingowe
narzedzia, jednak wynik tych dziafan jest zwykle jedng wielkg niewiadoma. Zamiast siedzie¢

nad pusta filizanka po kawie i liczy¢, ze moze zadziata kreatywna zgadywanka lub nieskuteczne
oraz przestarzate techniki badawcze, skorzystaj z doswiadczen lideréw rynku i pozwdl, by dziatata
moc neuromarketingu! Dzieki niemu zyskasz dostep do konkretnych i rzeczywistych potrzeb

oraz oczekiwan konsumentow i zdobedziesz realng przewage konkurencyjng na zattoczonym

i zaSmieconym rynku.

Niniejsza ksigzka zdradza tajemnice dotyczacg tego, w jaki sposéb i dlaczego mozg kupuije.
(zerpie ona ze Zrodta najnowszej wiedzy neurobiologicznej i zawiera praktyczne wskazéwki

dla przedstawicieli Swiata biznesu, specjalistow ds. marketingu, projektantéw, twdrcow stron
internetowych, copywriteréw i grafikw. Wreszcie zyskujesz dostep do informacji, ktdre kryja
sie gteboko w umystach Twoich klientéw — tak gteboko, ze oni sami czesto nie potrafia
wyttumaczy¢ swoich decyzji. Dowiedz sie, jak wykorzystac zatozenia neuromarketingu

do ksztattowania strategii Twojej marki, jak zmieniac produkt i modyfikowac ceny, jakie metody
analizy zastosowac, zeby opakowania wyrézniaty sie na pétkach, oraz jak naktonic klientow,

by podczas zakupdw siegneli po Twé;j produkt.

« Jak stworzy¢ komunikat, ktdry trafi do mozqu dzieki zaangazowaniu
wszystkich pieciu zmystéw?

«Jakie strategie efektywnie dziataja na konsumentdéw po szes¢dziesiatce?

«Jak wykorzystywac preferencje kobiecego mézgu?

- Jakie konkretnie zachowania konsumenckie cechuja mézg matki?

« Jak naktoni¢ do wspétpracy neurony lustrzane?

«Jak zwiekszyc szanse na sukces i obnizy¢ ryzyko porazki przy wdrazaniu nowego
produktu?

« Jak podswiadomosc reaguje na przekaz emitowany przez telewizje, internet
i platformy mobilne?

« Jak stworzy¢ neurologicznie najskuteczniejszg tre$¢ dla portali spotecznosciowych?
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NA ZAKUPACH

Neuromarketing w sprzedazy

To lektura obowigzkowa dla wszystkich prakfykow marketingu,
ktorzy poszukujg mozliwosci dalszego rozwijania sie w swojej dziedzinie.
David Poltrack, dyrektor ds. badan, CBS Corporation

ar ALK PRADEEP

W GEOWIE KLIENTA:
Jak dzigla mozg i jak moina wplywac na jego decyzje?
Jak poznod¢ prawdziwe oczekiwania | potrzeby klientdw?
Jak tworzy¢ przekazy reklomowe, produkty | marki, ktdre pokochajg klienci?
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ROZDZIAL 5.

PIEC ZMYSLOW
A MOZG NA ZAKUPACH

Dzieki lekturze tego rozdzialu dowiesz sie:

e Jak funkcjonuje kazdy z pieciu zmystow.

e Jak stworzy¢ komunikat, produkt, dos§wiadczenie lub koncepcje, ktére trafityby
do mézgu za posrednictwem pieciu zmystéw.

e Jak pie¢ zmystéw na co dzien oddzialuje na siebie nawzajem.

e Jakie sg istotne, nowe informacje na temat kazdego z pieciu zmystéw.

Na jakimze wspanialym, kolorowym, smakowitym, melodyjnym, aromatycznym i zmy-
stowym Swiecie zyjemy! Ludzki mézg tak wspaniale wyewoluowal, Ze mozemy w pelni
cieszy¢ sie zmyslowymi rozkoszami, ktérych dostarcza nam Blekitna Planeta. Nie ulega
watpliwosci, Ze inne zwierzeta dysponujg bardziej wyczulonymi zmystami. Pod wzgledem
jakosci wzroku nie mozemy si¢ w zaden sposéb réwnaé z sokolem wedrownym, a pies
dysponuje dalece wrazliwszym nosem. Delfiny slysza znacznie wigcej niz my, podobnie
zreszta jak koty czy gryzonie mieszkajace w Twoim domu lub jego okolicy.

Skad zatem ten zachwyt nad ludzkimi piecioma zmyslami? O niezwyklosci naszej
zdolnosci do odbierania bodzcéw zmystowych decyduje przede wszystkim to, ze mozemy
swobodnie korzystaé ze wszystkich pieciu zmystéw. U wielu zwierzat wysoka wrazliwo$¢
na bodzce pewnego rodzaju stanowi rekompensate za brak jednego lub kilku pozostalych
zmystéw. Sokél moze ,dotykaé” wylacznie wlasnym dziobem i szponami, a koci jezyk musi
sie zadowoli¢ znacznie ubozszym wachlarzem smakéw niz nasz.

Wszechstronno$¢ mozna zatem uznac za pierwszy z powodoéw, dla ktérych powinnismy
sie cieszy¢ z posiadania takich, a nie innych zmystéw. Drugi pow6d ma zwigzek z przy-
jemnoscia, jaka czerpiemy z doznan zmyslowych. Nasze zmysly dostarczajg nam rozrywki
— tworzymy sztuke i muzyke, zeby sie nimi cieszy¢, a nastepnie zachwycamy sie ich piek-
nem. To oczywiscie swego rodzaju samonapedzajacy sie mechanizm. Im czeéciej sprawia-
my sobie tego rodzaju przyjemnos$¢, tym wiecej powstaje zwigzanych z tym Sciezek ner-
wowych, a im wiecej cudownych rzeczy potrafimy stworzy¢ i docenié, tym wiecej radosci
przynosi nam odbieranie doznan zmystowych.

49
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DEFINICJA SWIADOMOSCI

Calg wiedze i wszystkie wnioski gromadzimy za posrednictwem zmysléw. Zmyslow uzy-
wamy réwniez do wyrazania emocji i uczué.

Nasze zmysty nadajg sens temu wszystkiemu, z czym si¢ stykamy.

Teraz zajmiemy sie omawianiem po kolei (rozpoczynajac od najwazniejszego) pieciu
zmystéw, ktérymi dysponuje czlowiek. Wyjasnimy sobie, jak funkcjonuja i jaka role od-
grywaja podczas zakupow.

WZROK

O tym, ze przywigzujemy tak duza wage do rzeczy, ktére widzimy, zadecydowaly oczywiscie
wzgledy ewolucyjne. Mniej wiecej jedna czwarta ludzkiego mézgu bierze udzial w przetwa-
rzaniu bodzcow wzrokowych. To znacznie wiecej niz w przypadku ktéregokolwiek z po-
zostalych zmystow.

Okolo 70 procent ludzkich receptoréw zmyslowych znajduje sie w oczach. W naszym
postrzeganiu i pojmowaniu $wiata wzrok odgrywa bardzo istotna role. Najprostszym i naj-
skuteczniejszym sposobem na zwrécenie uwagi mézgu na zakupach jest zatem zastosowa-
nie bodZcéw wzrokowych. Na skutek ewolucji wzrok stat si¢ najwazniejszym sposréd na-
szych zmystéw, a bodzce wzrokowe na ogét maja przewage nad wszystkimi pozostalymi.
Na przyklad w przypadku zestawienia elementéw wizualnych i dzwiekowych te pierwsze
mobzg uzna za bardziej wiarygodne i istotne. Wilasnie z tego powodu tekst méwiony, ktéry
towarzyszy reklamie wizualnej, ale nie jest zsynchronizowany z obrazem, zostanie przez
mozg zignorowany.

Co ciekawe, odbidr bodZcéw wzrokowych dokonuje si¢ nie na poziomie oczu, lecz na po-
ziomie mozgu.

Oczy wychwytuja $wiatlo i poprawiaja ostros¢ obrazu. Niemniej to mézg interpretuje
kolory, ksztalty, wyrazy twarzy i krajobrazy, ktére sie na ten obraz skladaja. Wlasnie dlate-
go potrafimy sobie szczegélowo przypomnie¢ obrazy sprzed miesiecy, a nawet lat; dlatego
marzenia na jawie maja tak realistyczny charakter; dlatego tez w nocy $nimy kolorowe,
szczegodlowe obrazy, czesto bardziej ,realistyczne” niz sama rzeczywistosc.

Szczyt intensywnosci odbioru bodzcéw wzrokowych przypada na wiek od pietnastu
do trzydziestu lat. Gdy naukowcy pytaja ludzi po siedemdziesigtce o wspomnienia kojarza-
ce im sie z okreslonym zbiorem sléw czy obrazéw, badani na og6t przywoluja zdarzenia, ktére
mialy miejsce wlasnie w tym okresie ich zycia. Wynika to po czesci z faktu, ze w Zyciu
wiekszoéci ludzi miedzy pietnastym a trzydziestym rokiem ich zycia bardzo wiele sie dzieje.
To wiasnie w tym okresie wiele os6b wyprowadza si¢ z domu rodzicéw, po raz pierwszy
wstepuje w zwiazek malzenski, ksztaltuje wlasna tozsamosé oraz gusta, w szczegdlnosci
muzyczne czy literackie.
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Warto pamigeta¢, ze réwniez kolory wystepuja nie tyle w samym $wiecie, ile raczej w mézgu.
Nasz mézg ,przypisuje” kolory na podstawie informacji o tym, jak $wiatlo widzialne odbija
sie od otaczajacych nas przedmiotéw. Nie wszyscy widza kolory tak samo. Niektérzy maja
trudnoéci z rozpoznawaniem barw, dla innych sg one szczegdlnie wyraziste. Cézanne napisat
kiedys: ,Ta sama rzecz obserwowana pod innym katem stanowi tak interesujacy i zr6zni-
cowany przedmiot badawczy, ze zapewne méglbym zajmowac sie nig miesigcami, nie ru-
szajac sie z miejsca, a tylko pochylajac sie troche na prawo lub na lewo”.

LUKSUS DWUNOZNYCH

Ostros¢ wzroku stala sie naszym wielkim atutem w momencie, gdy zamiast na czterech za-
czeliSmy sie porusza¢ na dwéch konczynach. Nagle znalezlismy sie dalej od ziemi i dalej
od zapachéw pozostawianych przez zwierzyne fowna, drapiezniki oraz cztonkéw plemie-
nia. W tym samym momencie zyskaliémy jednak mozliwo$¢ obserwowania otaczajacej nas
sawanny, $ledzenia poczynah zwierzat i wizualnego prognozowania, gdzie beda sie one
znajdowac¢, gdy sie do nich zblizymy. Ta umiejetnoé¢ obserwowania otoczenia, celowania
i prognozowania znajduje zastosowanie kazdego dnia, niekiedy uwidaczniajac sie w nie-
zwykly spos6b — na przyklad na boisku futbolowym lub lodowisku hokejowym, gdy roz-
grywajacy posyla pitke prosto w rece czekajacego na niego odbiorcy, ktéry jakim$ magicz-
nym sposobem znajduje sie dokladnie tam, dokad wykonane zostalo podanie, albo gdy
jeden z hokeistow trafia krazkiem prosto pod kij jednego z kolegéw z druzyny, ktéry ni
stad, ni zowad pojawia sie we wlasciwym miejscu.

Umiejetnoé¢ obserwowania otoczenia, lokalizacji przedmiotu w tréjwymiarowej prze-
strzeni i przewidywania jego przyszlej lokalizacji to immamentna cecha naszego mézgu.
Jaki z tego wniosek? Na etapie organizowania przestrzeni sklepowej i tworzenia plano-
gramow nalezy pamieta¢ o tym, jak dobrze mézg radzi sobie z obserwacja otoczenia
i lokalizacjg przedmiotéw. W szczegdlnosci warto sie upewnié, ze nic nie przesloni
klientowi widoku przedmiotu badz przedmiotéw, ktére stara sie wypatrze¢. Nadmier-
nie wysokie p6lki, ktére utrudniaja obserwowanie znajdujacej sie za nimi przestrzeni,
oznakowanie pelne gesto rozmieszczonych napiséw i pozbawione obrazéw, waskie
alejki sklepowe przypominajace goérski wawoéz — to wszystko utrudnia korzystanie z tej
z trudem zdobytej umiejetnosci i frustruje mézg na zakupach.

Wszystkie ssaki naczelne, z ludZmi wlgcznie, majgq dobrze rozwiniety wzrok. Obserwuja
$wiat za pomoca dwojga oczu, w zwiazku z czym mowi sie o widzeniu stereoskopowym. Sy-
gnaly wzrokowe trafiaja do kazdego oka, a nastepnie za posrednictwem jakiego$ miliona
wldkien nerwu optycznego zbiegaja sie w skrzyzowaniu wzrokowym, gdzie niektére spo-
$r6d wildkien nerwowych krzyzujq sie, dzieki czemu obie pétkule mézgu otrzymuja sy-
gnaly z obu galek ocznych. W rezultacie lewe polowy obu siatkéwek przekazujg bodzce do
lewej czesci kory wzrokowej, podczas gdy impulsy z prawych stron trafiaja do kory w prawej
polkuli. Oznacza to, ze przedmioty znajdujace sie po lewej stronie obserwatora trafiag do
prawej potkuli, a przedmioty po jego prawej stronie zostang przetworzone w lewej pétkuli.
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DRAPIEZNY JA

Spojrz na siebie w lustrze. W trakcie picia porannej kawy spéjrz swojemu matzonkowi
prosto w oczy. Pobaw sie z dzie¢mi w to, kto dluzej wytrzyma, wpatrujac sie¢ drugiej
osobie w oczy. W kazdej z tych sytuacji staniesz oko w oko z niebezpiecznym drapiez-
nikiem. Poniewaz gatki oczne znajduja sie u czlowieka bezposrednio z przodu glowy,
oczy sa doskonale przystosowane do wypatrywania i $ledzenia zwierzyny. Takie roz-
mieszczenie oczu zapewnia nam réwniez doskonale postrzeganie glebi, dzieki ktéremu
mozemy bez trudu $ledzi¢ poczynania innych zwierzat. Ludzkie oko dysponuje specjalnymi
mechanizmami, ktére umozliwiaja mu gromadzenie $wiatla, wyostrzanie obrazéw, kon-
centracje na obrazach oryginalnych, osadzanie przedmiotéw w przestrzeni i $ledzenie
ich ruchow.

Tymczasem u zwierzyny fownej (np. jeleni czy wiewidrek) oczy sa rozmieszczone po
bokach glowy, co zapewnia doskonale widzenie obwodowe. Wprawdzie oczy po bo-
kach utrudniaja interpretacje glebi, ale daja przewage w postaci szerokiego pola widzenia,
dzieki czemu zwierzeta te potrafia stwierdzi¢, ze kto$ sie skrada w ich kierunku. Gorzej
by im natomiast szlo z prognozowaniem polozenia i ,chwytaniem” czego$, co znajduje
sie przed nimi — ale ostatecznie na tym im szczegdlnie nie zalezy.

LUSTERECZKO, LUSTERECZKO

Skoro jako gatunek w znacznym stopniu polegamy na zmysle wzroku, trudno si¢ dzi-
wié, ze wyglad danej osoby (w uzasadniony lub nieuzasadniony sposéb) wplywa na jej
postrzeganie przez inne osoby. Oto przykiady:

Megzczyzni wolg kobiety o rozszerzonych Zrenicach. Taki efekt towarzyszy zwykle
pobudzeniu seksualnemu. W dobie renesansu kobiety celowo przyjmowaly niewielkie
iloéci $miertelnie trujgcej wilczej jagody, zeby doprowadzi¢ do rozszerzenia Zrenic. Poza
tym malowaly sobie skére na bialo kosmetykami zawierajacymi arszenik, chcac w ten
sposob zwiekszy¢ wlasna atrakcyjnosé dla potencjalnego partnera. Podwiecenie w imie
piekna nabiera w tym kontekscie zupelnie nowego wymiaru.

Atrakcyjni fizycznie przestepcy otrzymujq nizsze wyroki.

Ladniejsze dzieci sg lepiej traktowane przez réwiesnikow, a takze przez opiekunki
w zlobkach.

Sposréd oséb o identycznych kwalifikacjach pracodawca wybiera te najbardziej
atrakcyjna fizycznie.

Urokliwe dzieci dostaja lepsze stopnie w szkole. By¢ moze dzieje sie tak dlatego, ze
pozytywne informacje zwrotne korzystnie wplywajg na ich poczucie pewnosci siebie.

WZROK — PRAKTYCZNE ZNACZENIE BIZNESOWE

Najwiekszy wplyw na Twojego konsumenta wywiera¢ bedg wizualne aspekty Twojego
przekazu lub otoczenia, dlatego:
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e Chcac unikngé¢ zagubienia wsrdd chaosu, uzywaj prostych i wyraznych linii
znajdujacych sie na poziomie wzroku.

o Wykorzystuj ,efekt katedry”. Z chwilg przekroczenia progu katedry automatycznie
kierujemy wzrok ku gérze. Projektujac oznaczenia, a takze reklamy zewnetrzne
i drukowane, najwazniejsze elementy umieszczaj zawsze na gorze.

e Stosuj zagadki, ktére daja sie latwo rozwigza¢. W ten sposéb przykujesz uwage
mozgu i sprawisz mu przyjemnosc.

POWONIENIE

Receptory wechowe stanowia w istocie czeé¢ skladowa ukladu limbicznego, ktory jest
najbardziej zasadnicza i najbardziej prymitywng czescig naszego mézgu. Tylko dwie synap-
sy dziela je od ciala migdalowatego, w ktérym przetwarzane sa wspomnienia i emocje.
Bodziec musi pokona¢ szes¢ synaps, zeby dotrze¢ do hipokampu, ktéry odpowiada za
gromadzenie wspomnien. Warto zatem starannie dobra¢ zapach, ktéry na zawsze bedzie
sie klientom kojarzyt z Twojaq oferta. Potegi zapachu nie wolno lekcewazy¢. Pamietasz
zapach plasteliny? A pamietasz, jak pachnie ptyn do ust Listerine? Teraz wyobraz sobie,
ze kto$ podmienil te dwa zapachy. Nic wiecej nie trzeba méwic.

Zastanoéw sie nad tym: wszystkie inne bodzce zmyslowe musza pokona¢ dlugg i kreta
droge wiodaca do mézgu; w trakcie podrdzy sa wielokrotnie przekazywane z komérki do
komorki. Tymczasem zapach trafia bezposrednio do naszych osrodkéw emocji i pamieci.

Cho¢ bodzce wechowe budza silne emocje i oddzialujg na nas z duza intensywnoscia,
nalezy je chyba uzna¢ za najslabszy element naszego zmyslowego arsenatu. Podczas gdy
60 procent naszego mézgu zajmuje sie bodZcami wzrokowymi, w przetwarzanie informacji
wechowych angazuje si¢ zaledwie 1 procent jego zasobéw. Ten najmniej niezbedny z na-
szych zmysléw Helen Keller nazwata ,upadlym aniolem”.

JAK DZIALA ZMYSt. POWONIENIA?

Z kazdym kolejnym wdechem wprowadzamy do nozdrzy kolejng partie czasteczek, ktére
z udzialem rzesek trafiaja bezposrednio do receptoréw wechowych. Te z kolei bez zbed-
nych ceregieli przekazuja je prosto do mézgu. Gdy stykamy si¢ ze znanym lub bardzo su-
gestywnym zapachem, cialo migdalowate i hipokamp przywoluja odpowiednie, szczego-
lowe wspomnienia. Mam na przyklad przyjacitke, u ktoérej zapach stodoly wywoluje
wspomnienia z dziecifistwa, gdy bawiac sie u swojej babci, wdychala cieply, ziemisty zapach
siana i koni, wstuchiwala sie w bzyczenie owadéw i czekala na lemoniade. Inna z moich
znajomych po zjedzeniu konkretnego rodzaju makaronu na kilka minut przenosi si¢ my-
$lami na ulice Paryza, gdzie goracy i stodki zapach ciasta miesza sie z metaliczna, lekko
miedziang wonig deszczu spadajacego na brukowane ulice.

Patrzac na to z ewolucyjnego punktu widzenia, trudno si¢ dziwi¢, ze zdobycz wydziela
zapach przyjemny dla mysliwego (kto§ moze ma ochote na stek?), a won drapieznika drazni
jego potencjalng ofiare (jezeli zdarzylo Ci sie kiedy$ znalez¢é w poblizu duzego drapieznego
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kota, np. lwa, albo nawet sporych rozmiaréw padlinozercy, np. hieny, zapewne miale$
okazje poczu¢ ich niepokojacy, by¢ moze nawet wzbudzajacy wstret zapach). Zmyst po-
wonienia odegral kluczowa role z punktu widzenia przetrwania naszego gatunku. Pierwotnie
wykorzystywaliSmy wech nie tylko przy poszukiwaniu pozywienia, ale takze w celu do-
konania wyboru zdrowego i genetycznie odmiennego partnera, jak réwniez wtedy, gdy
staraliémy sie odnalez¢ wlasne dzieci w ciemnosciach nocy. W poczatkowym okresie rozwoju
medycyny zapach odgrywatl istotna role diagnostyczng w przypadku niektérych schorzen
— na przyklad cukrzycy towarzyszy stodka won, a przy odrze mamy do czynienia z zapa-
chem przywodzacym na my$l piéra. Odpowiednio wyszkolone psy pomagaja nam dzi$
wykrywaé choroby. Potrafia wyczué nosem czerniaka zlosliwego, napad drgawkowy, niski
poziom cukru czy zawal serca. Badacze z dziedziny medycyny wykazuja duze zaintereso-
wanie tworzeniem nowych metod wywachiwania przez psy choréb juz na wczesnym eta-
pie ich rozwoju. Pod wzgledem doskonalosci zmystu powonienia czworonozne ssaki nie
maja sobie réwnych. My mamy 5 milionéw receptoréw wechowych, podczas gdy owczarek
ma ich 220 milionéw.

TAJEMNICA ZAPACHOWYCH WSPOMNIEN

Dla rzeczy zapadajacych nam w pamiec istnieje specjalny system pamieci zmystéw. Chodzi
o pamiec¢ epizodyczng. Oprécz tego dysponujemy réwniez innymi systemami pamieci —
pamiecia proceduralna, semantyczna, krétkoterminowa, dlugoterminowa itd.

Pamie¢ epizodyczna zdaje si¢ najlepiej pasowaé do opisu umystowego wehikulu czasu.
Gromadzi wspomnienia dotyczace tego, co, gdzie i kiedy sie stalo. Ten system jest mlodszy
oraz bardziej zlozony niz pozostale nasze systemy pamieci i najlepiej rozwinat sie u czlowieka.

System pamieci epizodycznej osiaga dojrzalos¢ mniej wiecej wtedy, gdy
dziecko konczy pie¢ lat. Dopiero od tego momentu dziecko potrafi
przypomnie¢ sobie pewne wydarzenia, osadzajac je w okreslonym punkcie

w czasie i w przestrzeni. Zeby przywola¢ z pamieci potezne wspomnienia, warto
wykorzystywac zapachy kojarzace sie z dziecinstwem, np. zapach cieplej trawy po
letnim deszczu, cynamonu czy slonego morskiego powietrza. Mézg na zakupach
zacznie wéwczas kojarzy¢ Twoja marke, Twdj produkt badz sklep z czyms$ bardzo
przyjemnym.

Wiekszoé¢ trwalych wspomnienn wizualnych lub stuchowych ludzie tworza w okresie
miedzy 15. a 30. rokiem Zycia (wlasnie dlatego odwolania do czaséw mlodosci niezmiennie
przynosza pozadane skutki). Tymczasem jesli chodzi o wspomnienia zapachowe, najwieksza
sile oddzialywania beda mialy bodzZce przywolujace z pamieci czasy dziecinstwa. Kolejne
badania potwierdzajg, ze okres szczytowej intensywnosci odbierania bodzcow zapacho-
wych przypada na wiek od 5 do 10 lat. Wlasnie w tym wieku mamy okazje po raz pierw-
szy stykac sie z pewnymi zapachami, mamy tez wtedy sporo czasu, zeby sie nimi upajac.
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ROZPYLANIE ZAPACHU JAKO TECHNIKA RYNKOWA

Poniewaz roztaczajgca sig wokdt nas wori wywotuje natychmiastowe, silne i emocjonalne
skojarzenia, udostepnianie klientom przyjemnych zapachéw i pobudzanie w ten sposéb ich
mdzgow wydaje si¢ zupetnie rozsqdng strategig.

Czlonek NeuroFocus Advisory Board, Gerald Zaltman, w swojej ksiazce zatytulowanej
Jak myslg klienci? zauwaza: ,Wskazéwki zapachowe i zwigzane z innymi zmystami sg trwale
polaczone z ukladem limbicznym mézgu, siedliskiem emocji i stymulujg zywe wspomnie-
nia”. Gdy zapach raz zapisze sie w mézgu danej osoby, odpowiednie skojarzenia, a nawet
»~doswiadczenia” moga wzbudza¢ takze bodZce wzrokowe. Jak twierdzi Zaltman: ,Reklama
telewizyjna przedstawiajaca osobe delektujaca sie zapachem $wiezo parzonej kawy moze

uruchomi¢ te same wrazenia zmystowe u widza”'

. (Wiecej informacji na temat funkcjono-
wania neuronéw lustrzanych znajdziesz w rozdziale 9.).

Zaltman postrzega zapach jako czynnik, ktéry na wiele ré6znych sposobéw moze wspie-
ra¢ dzialania marketingowe. Won moze pelni¢ funkcje ,znacznika pamieci”, dzieki ktéremu
znana marka przyjdzie klientowi do gtowy szybciej, niz zacznie on rozmysla¢ o produk-
tach sobie nieznanych. Zapach moze réwniez wplywac na przebieg procesu przetwarzania
informacji — na przyklad aromat cytryny wzbudza w nas czujnosé. Zaltman sugeruje, ze
zastosowanie tego rodzaju zapach6w mogloby okaza¢ sie pomocne przy wprowadzaniu na
rynek nowego produktu. Dzisiejsze testy EEG pomagaja nam ustali¢, jakie zapachy spraw-
dzaja 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 mozna zamkna¢ oczy — po zapachu i tak po-
znamy, gdzie si¢ znajdujemy. Ulegamy sloneczno-kokosowej uwodzicielskiej woni sklepéw
Tommy Bahama i przenosimy sie myélami na plaze juz w polowie drogi do kasy. Puder dla
dzieci firmy Johnson&Johnson ma kojacy i uspokajajacy zapach, ktéry przemawia do bar-
dzo wielu os6b. Réwniez srodkéw pioracych marki Gain nie sposéb z niczym pomyli¢. Czy
Twoja marka ma niepowtarzalny, ikoniczny wrecz zapach? Czy moégtby$ w jaki§ sposéb
wykorzystaé potencjal silnych, natychmiastowych, odruchowych i skrajnie emocjonalnych
skojarzen z czyms, co jest zabawne i przyjemne?

ZAPACHOWY MARKETING — PRODUKT

Kt6z z nas nie zastanawial sie kiedys nad zakupem pieczonego kurczaka ze stoiska garma-
zeryjnego w supermarkecie tylko po to, zeby poczu¢ zapach babcinego obiadu z kurcza-
kiem z ziemniakami na gléwne danie? Dlaczego sklepy instaluja miynki do kawy, dzieki
ktérym wérdd regatéw unosi sie $wiezy zapach nowych mieszanek ziaren? Co zrobi¢, zeby
zapach jabltecznika rozszed! si¢ po kawiarni czy bistro albo w sklepowej sekcji piekarniczej?

! Gerald Zaltman, Jak myslg klienci? Podrdz w glgb umystu rynku, Forum, Poznan 2003, s.
224 — przyp. ttum.
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Czyz zapach $wiezej poscieli odczuwany podczas pobytu za granica nie uspokaja nas i nie
daje nam poczucia ,otulenia”?

Zawsze zastanawiaj si¢ nad tym, jak pachnie Twoja oferta. Nawet jesli Twdj produkt
nie ma sobie rownych pod wzgledem smaku, nie uda Ci sie odnie$¢ sukcesu, jesli po wyje-
ciu z opakowania bedzie pachnie¢ plastikiem lub sztucznoscig.

NOS A PLEC

Kobiety dysponuja bardziej wrazliwym nosem niz mezczyzni, znacznie lepiej tez radza
sobie z opisywaniem doswiadczenn zapachowych. U mezczyzn za$ szczegblnie pozy-
tywne skojarzenia budza zapachy ich najblizszych.

Istotnie ludzie zdaja sie preferowaé partneréw, ktérzy pod wzgledem genetycznym
nieco si¢ od nich rézniq. Dzieki temu populacja jest zdrowa i silna oraz dysponuje spraw-
nym ukltadem odpornosciowym.

ZAPACHOWY MARKETING — OTOCZENIE

Wiemy na przyklad, ze delikatny aromat cytrynowy zwieksza sprzedaz owocéw morza
w restauracjach. Subtelny zapach trawy roztaczajacy sie wéréd regaléw z nabialem moze
wywola¢ u kupujacych skojarzenia z doswiadczeniem beztroski, przypominajac im na po-
ziomie pod$wiadomym o polach, z ktérych te produkty sie wywodza. W salonach oferuja-
cych ekskluzywne samochody lub walizki wyczuwamy intensywny zapach skory, ktéry
kojarzy nam si¢ z luksusem, relaksem i nagroda. W sklepach z odziezg dominuje zapach
morza lub romantyczna mieszanka réz i fiotkéw. BodZce zapachowe majg nas sklania¢ do
kupowania produktéw, ktére wpisuja sie w nasze pozytywne wspomnienia. Agenci po-
$rednictwa nieruchomosci doskonale wiedza, Ze na przyklad pieczenie ciastek sklania po-
tencjalnych nabywcéw nieruchomosci do spojrzenia na nia jako na dom.

PROUSTOWSKA MAGDALENKA

Chyba najstynniejszym literackim odwotaniem do wspomnienia wywolanego przez za-
pach i smak jest fragment dziela Marcela Prousta, ktéry doznaje nagtego ol$nienia pod
wplywem polaczenia smaku i zapachu przywodzacego na mysl wspomnienie z dziecifistwa:

Ale w tej samej chwili, kiedy tyk pomieszany z okruchami ciasta dotkngt mego podniebienia,
zadrzalem, czujgc, Ze sig we mnie dzieje cos niezwyklego. (...) I nagle wspomnienie zjawilo mi sig.
Ten smak to byla magdalenka cioci Leonii. W niedzielg rano w Combray (...) dawata mi kawatek
ciasta, zmoczywszy je w herbacie lub w naparze kwiatu lipowego. Widok magdalenki nie przypo-
minal mi nic, nim jg skosztowaltem (... )2

2 Marcel Proust, W strong Swanna, Mediasat Poland, Krakéw 2004, s. 57-59 — przyp. tum.
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SMAK

Mleko matki to pierwsza rzecz, jakiej wiekszos¢ z nas miala okazje w Zyciu posmakowac.
Ten smak ksztaltuje nasze zamitowanie do stodkiego i cieplego jedzenia. Mleko matki —
podawane w idealnej temperaturze, w atmosferze milosci, wéréd kolysania i wraz z poczu-
ciem bezpieczenstwa, z glaskaniem, usmiechem i gruchaniem — wprowadzilo nas w $wiat
zmystéw, w ktérym funkcjonujemy przez cale nasze Zycie.

Kazde stworzenie na Ziemi w jaki$ sposob si¢ odzywia. My przyjmujemy pozywienie
do ust, w ktérych znajduje sie jezyk — gruby i wilgotny miesien. U ludzi (ale takze u wielu
innych wyzej rozwinietych form Zzycia) w ustach miesci sie jeszcze co$, dzieki czemu mo-
zemy poznawaé symfonie smakéw, rozkoszowac sie wspanialymi winami, fascynowac¢ do-
konaniami mistrzéw czekolady i wykrzywiac sie po spozyciu idealnie przyprawionego curry.
Podobnie jak inne zmysly, réwniez smak dziata jako mechanizm zabezpieczajacy — znie-
checa nas do tego wszystkiego, czego spozywanie nie lezy w naszym interesie.

ZAPACH | SMAK

Powonienie i smak, cho¢ r6znig si¢ od siebie, stuza wspélnemu celowi i czesto wspoéldziataja ze
soba. Podobnie jak powonienie, zmyst smaku postuguje sie chemoreceptorami. Oba zmysly
specjalizuja sie zatem w wychwytywaniu sygnaléw chemicznych. Chociaz wech i smak to dwa
odrebne zmysly i kazdy z nich dysponuje wlasnymi receptorami, czesto wspéldzialaja one
ze sobg, tak aby umozliwi¢ nam odrdznianie tysiecy réznych bodZzcéw smakowych.

Wlasénie z uwagi na szeroki zakres tej wspélpracy utrata wechu powoduje znaczace
ograniczenie zdolnosci doswiadczania wrazeni smakowo-zapachowych. Wyjasnijmy teraz,
jak te dwa zmysly laczg swoje sily, by zapewnic¢ nam optymalne wrazenia tego rodzaju.

Receptory przekazuja informacje o bodzcach smakowych do zakonczen wiékien ner-
wowych, skad za posdrednictwem nerwéw czaszkowych impulsy trafiaja do osrodkéw
smaku w pniu mézgu. Stamtad zostajg przekazane do wzgérza oraz do kory mézgu, gdzie
zachodzi swiadomy odbiér bodzcéw smakowych.

Na og6l wrazenia zapachowe poprzedzaja te smakowe. Czesto juz sam
zapach pobudza nasze $linianki do pracy. Z tych dwéch rodzajéw bodZcéw
jako pierwsze odbieramy informacje zapachowe. Zapach bardzo szybko

dociera do mézgu. Zeby poczué smak ciasta z wisniami potrzeba 25 tysiecy razy wiecej
czasteczek, niz zeby poczu¢ jego zapach.

OCHOTA

Moze nam sie wydawac, ze chodzi o lody — w rzeczywistosci jednak chodzi o neuroprze-
kazniki. Pewne rodzaje pozywienia stymuluja wydzielanie endorfin, srodkéw przeciwbé-
lowych o dziataniu podobnym do morfiny, poprawiajacych nam nastréj. Taki efekt przy-
nosi spozywanie slonego i tlustego jedzenia, a takze cukierkéw i innych slodyczy.

Ochota na weglowodany rodzi sie z potrzeby zwiekszenia poziomu serotoniny w moézgu.
Weglowodany dzialaja uspokajajaco. Warto przy tym nadmienié, ze tego rodzaju za-
chcianki bywaja genetyczne. W przeciwienstwie do bliznigt dwujajowych bliznieta jedno-
jajowe, ktdre rozdzielono bezposrednio po porodzie, maja podobne upodobania smakowe.
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SMAK — PRAKTYCZNE ZNACZENIE BIZNESOWE

Zmysl smaku mozna latwo pobudzi¢ poprzez odwolanie sie do ukladu neuronéw lustrzanych.

Prezentujac apetycznie wygladajacy produkt, zadbaj o to, by Twoj klient zobaczyl, jak
kto$ inny konsumuje go z przyjemnoécig. Taki chwyt rozbudza w nas silne pragnienia,
przede wszystkim jednak sklania nas do dzialania. Zajrzyj do opisu historii typu: ,matpa
widzie¢, matlpa robi¢” (rozdziat 9.).

Zadbaj o to, by Twoje produkty spozywcze komunikowaly sie z klientem w sposéb wi-
zualny. Nazbyt czesto w sytuacjach, w ktérych obraz sprawdzitby sie znacznie lepiej, mar-
keterzy siegajq po opisy sfowne (np. ,fantastyczne piwo z pianka”).

Zrezygnuj z korzystania z naprawde sztucznych dodatkéw, np. malych plastikowych
elementéw wkladanych pomiedzy produkty spozywcze lub ustawianych w ich poblizu.
Takie zabiegi pozbawiaja produkt realizmu i oslabiaja apetyt potencjalnych klientow.

St UCH

Zmysl stuchu dostarcza nam informacji istotnych z punktu widzenia przetrwania —
ostrzega nas na przyklad przed zblizajacym sie samochodem lub wozem strazackim. Na
tym jednak rola sluchu sie nie konczy. BodZce stuchowe przyczyniaja sie do ksztaltowania
glebokich, nostalgicznych wspomnien dotyczacych emocjonalnych chwil, ktérym towarzy-
szyly dzwieki. Dzieci zasypiaja przy dzwieku kotysanek. Jeszcze wczesniej kojaco i uspo-
kajajaco dziala na nie bicie serca matki oraz jej oddech. PéZniej za$ kochankowie wybieraja
swoje ulubione piosenki. Dzieciecy $miech wzbudza pozytywne skojarzenia niemal u kazdego
czlowieka, a $piew ptakéw za oknem czy koncertowe popisy Rolling Stoneséw zapewniajg
naszemu moézgowi niezwykle doznania. Dzwigki towarzysza naszym najwazniejszym ry-
tualom — muzyka odgrywa istotna role podczas slubéw, pogrzebéw i ceremonii ukoncze-
nia szkoly czy studiow.

Podczas $piewania Zrenice nam sie rozszerzaja, a poziom endorfin roénie. Naukowo
wykazano, ze Spiew ma wlasciwosci uzdrawiajace. Pacjenci w stanie $piaczki reaguja na
muzyke, a osoby umierajace odprezaja sie przy jej dzwiekach.

Brzmienie Twojego produktu oraz dzwigki styszalne w tle podczas zakupéw istotnie
wplywaja na specyfike charakterystycznego podpisu neurologicznego (NIS — Neurolo-
gical Iconic Signature) danej oferty. Gdy do mézgu na zakupach dobiega syk otwieranej
butelki z napojem gazowanym, chrupanie chipséw czy saczenie kawy, neurony lustrza-
ne podejmuja wzmozong aktywnos¢: ,Ja tez tego cheg. Zdobadz to dla mnie”.

Dzwiek towarzyszacy intensywnemu doswiadczeniu ma istotny wplyw na jego od-
bidr oraz zapamietywanie. Eliminujac dzwiek wysypujacych sie monet z automatéw do
gry w jednorekiego bandyte, kasyna odebraty swoim klientom istotne zrédlo przyjem-
noéci zwigzanej z wygrana lub przebywaniem w towarzystwie osoby wygrywajacej. Co
bys wolal: radosne pobrzekiwanie monet uderzajgcych w dno aluminiowego pojemnika, czy
cichy komunikat ponaglajacy do wlozenia karty, na ktérg zostanie przelana wygrana?
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DOTYK

W dziedzinie ludzkich zmystéw wzrok drapieznika to wzglednie nowy ewolucyjny wyna-
lazek. Pierwotny wech zasluguje na miano tego ze zmysiéw, ktéry oddziatuje na mézg
najbardziej emocjonalnie i bezposrednio. Zaszczyt zwigzany z posiadaniem tytulu zmystu
najstarszego, najbardziej pobudzajacego i nierozerwalnie zwigzanego z naszym przetrwa-
niem i ewolucja przypada za$§ w udziale dotykowi. Kazdy z pozostalych zmysléw ma swoj
konkretny organ — nos, oczy, usta, uszy... Natomiast organem dotyku jesteSmy my sami.

Warto sie nad tym zastanowi¢. Gdyby dotykanie nie sprawialo nam przyjemnosci,
prawdopodobnie nie pozostawalibysmy w zwigzkach i nie wydawalibyémy na $wiat po-
tomstwa. Robimy to wszystko dlatego, ze dotyk sprawia nam przyjemnos¢. Dziecko przed
narodzinami, jeszcze zanim uslyszy bicie serca matki, czuje jej uspokajajacy oddech i ciepto
otaczajacego je lona. Dziecko zasypia i budzi sig, przebywajac w tej éciéle je otulajacej, bez-
piecznej kotysce i odczuwajac delikatne kolysanie zwigzane z ruchami matki.

Jak sie zapewne domyslasz, w czasach prehistorycznych intensywniejsze kontakty cie-
lesne przekladaly sie na trwalsze zwiazki miedzyludzkie i prowadzily do wydawania na
$wiat zdrowszego potomstwa, ktére potem rodzilo dzieci posiadajace swiadomos¢ uzdra-
wiajgcej mocy dotyku. To nie przypadek, ze seks to najwigksza przyjemnos¢ dotykowa.
Czyz nie $wiadczy to o wielkosci calego projektu — Ze nic nie daje nam wiekszej przyjem-
nosci niz podejmowanie dzialan przyblizajacych nas do celu, ktéry jako gatunek mamy re-
alizowac?

Potrzeba odczuwania kojacego dotyku jest tak wielka, ze u dzieci pozbawionych kon-
taktu fizycznego czesto stwierdza sie pewnego rodzaju uszkodzenia mézgu. Jak twierdzi
Diane Ackerman, nawet krétki okres oddzielenia niemowlecia od matki powoduje ,zmiany
tetna, temperatury ciala, schematu fal mézgowych oraz funkcjonowania uktadu odporno-
Sciowego”. Po powrocie do matki wszystkie psychologiczne problemy ustepuja niemal
natychmiast; utrzymuja sie¢ natomiast skutki stresu fizycznego i zwiekszona podatnos¢ na
choroby. Ackerman twierdzi: ,Ten eksperyment potwierdza, ze brak kontaktu z matka
moze wyrzadza¢ dlugoterminowe, systemowe szkody”.

NASZ NAJWIEKSZY NARZAD ZMYSt U

Skora stanowi bariere, ktéra oddziela nas od $wiata zewnetrznego. To ona nadaje nam
konkretny ksztalt i chroni przed intruzami. Ogrzewa nas lub chlodzi, produkuje witamine
D i zatrzymuje wewnatrz plyny. Posiada zdolnos¢ ciaglego i skutecznego naprawiania sie.
Nasza skéra wazy od blisko 3 do 4,5 kilograma, co czyni ja najwiekszym narzadem nasze-
go ciala. Nie ulega watpliwosci, ze odgrywa ona najwazniejsza role w rozbudzaniu poza-
dania seksualnego. Poprzez polaczenie wzroku i dotyku ssaki naczelne (w tym my) udo-
skonalily swoje umiejetnosci w zakresie lokalizowania przedmiotéw w przestrzeni. Dotyk
pod wieloma wzgledami stanowi uciele$nienie wzroku.

Opuszki palcéw i jezyk sa znacznie wrazliwsze niz plecy. W niektérych miejscach ma-
my laskotki, gdzie indziej dotyk wywoluje swedzenie, dreszcze albo ,gesia skorke”. Naj-
wieksza wrazliwoscig na nacisk charakteryzuja sie owlosione fragmenty skéry, poniewaz
u podstawy kazdego wlosa znajduje sie duza liczba receptoréw czuciowych. Poza tym
w miejscach owlosionych skora jest ciensza.
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Zardwno u myszy i lwow, jak i u ludzi szczegolng wrazliwoscig charakteryzujq si¢ wqsy czy
tez wlosy w okolicy pyska bgdZ ust.

Poszczegdlne fragmenty ciala wykazuja r6zng wrazliwo$¢ na bodzce dotykowe i bol.
Zalezy to od liczby i rozmieszczenia receptoréw w danym obszarze. Nasze usta doskonale
sobie radza z rozréznianiem rodzajéw dotyku, skéra na przedramionach tej umiejetnosci
nie posiada.

Bo6l wywoluje bardzo intensywng reakcje. Wiasnie dlatego wiele sposréd receptoréw
dotykowych specjalizuje sie w wykrywaniu zrédet bélu i unikaniu kontaktu z nimi. Ma to
kluczowe znaczenie dla przetrwania jednostki, a w rezultacie réwniez calego gatunku.

DOTYK — PRAKTYCZNE ZNACZENIE BIZNESOWE

Fragmentami naszego ciala najbardziej wrazliwymi na dotyk sg dlonie,
usta, twarz, szyja, jezyk, opuszki palcéw oraz stopy. Jaki z tego wniosek?
Produkty wchodzace w kontakt z tymi cze$ciami ciala powinny wywo-

tywaé zmyslowe, przyjemne, kojace i zachecajace wrazenie dotykowe.

Jak wspominalismy przed chwilg, receptory czuciowe znajduja sie na catym ciele, ale nie
sa rozmieszczone rownomiernie. Na przyklad na jezyku wystepuje duze nagromadze-
nie kubkéw smakowych, zdecydowanie mniej receptoréw znajduje sie natomiast na
plecach. Dotykasz palcami kurtki i od razu wiesz, z jakiego materiatu zostala wykonana,
jaki ksztalt maja guziki, a nawet jak ciepla jest danego rodzaju odziez. Posladki nato-
miast dostarczaja tylko ogélnych informacji na temat twardosci krzesta — wiecej sie od
nich nie dowiesz. Wlasnie z tego powodu mapy obrazujace doswiadczenia dotykowe
plynace z palcéw zajmuja w korze sto razy wiecej miejsca niz informacje na temat bodz-
cOw odbieranych przez dolng czesé plecow.

Warto zastanowic si¢ nad tym, jakiego rodzaju doswiadczenia zmyslowe zapewnia mé6-
zgowi na zakupach Twéj produkt lub Twéj sklep. Jezeli zalezy Ci na wzmocnieniu jego
dotykowego charakteru, zadbaj o rozrywke dla palcéw i stworz pole do popisu ustom.

W tym rozdziale zajmowaliémy sie funkcjonowaniem pieciu zmysléw naszego ciata.
ZastanawialiSmy sie, jak mozna je wykorzystaé, zeby odpowiednio pobudza¢ mézg na za-
kupach. Dowiedzielismy sie, ze:

e wzrok to najwazniejszy z naszych zmyslow i ze mézg na zakupach zignoruje kazda
informacje sprzeczna z tym, co odbiera za jego posrednictwem;

e zmysl powonienia otwiera nam bezposrednia droge do magazynu wspomnien
i emocji; skojarzenie z przyjemnym, waznym zapachem moze istotnie zwiekszy¢
szanse Twojego produktu na sukces rynkowy;

e bodzce stuchowe podlegaja selekgji i dostosowaniu do naszych zainteresowan;
mozg na zakupach bez trudu odrzuci wszystkie dzwieki, ktére beda go rozpraszac
lub mu przeszkadzaé (wraz z towarzyszgcym im komunikatem);
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odbieranie smakéw to jedna z najwiekszych przyjemnosci mézgu; smak wykazuje
Scisle zwiazki z powonieniem, a wrazenia smakowe zwiazane z korzystaniem

z produktu zalezg w znacznej mierze od jego charakterystycznego podpisu
neurologicznego;

dotyk to najstarszy z naszych zmystéw; jako istoty zmyslowe uwielbiamy, gdy sie
nas dotyka; kazdy produkt czy doswiadczenie o charakterze dotykowym musi
umiejetnie pobudzacd i inspirowaé zmyst dotyku;

aby wywola¢ kompleksowe wrazenie zmyslowe i zwiekszy¢ w ten sposéb poziom
zaangazowania klienta, nalezy pobudzi¢ kilka zmystéw jednoczesnie w sposéb
synergiczny (tak aby mialo to sens);

nalezy sie odwolywac do ruchu ciata w przestrzeni, czyniac z niego integralny
element swojego komunikatu; mézg uwielbia obserwowac i wyobraza¢ sobie
intensywne doznania zmyslowe i motoryczne.



Techniki ,neuro” w sprzedazy i marketingu

Tradycyjny marketing jest jak wrozenie z fusow, Mozesz przeprowadzac najscislejsze analizy,
zatrudniad najwybitnigjszych specjalistéw i stosowad najskuteczniejsze znane Ci marke-
fingowe narzedzia, jednak wynik tych dziatarn jest zwykle jedng wielkg niewiadomaq. Zarmiast
siedziec nad pustq filizankg po kawie | liczyc, Ze moie Zadziata kreatywna zgadywanka lub
nieskutaeczne oraz przestarzate techniki badawcze, skorzystaj z doswiadczen liderdw rynku
i by dzialala moc neuromarketingu! Dzieki niernu zyskasz dostep do konkretnych | rzeczy-
wistych potrzeb oraz oczekiwan konsumentow | zdobedziesz realng przewage konkurencyj-
ng na zattoczonym | zasmieconym rynku.

Miniejsza ksigzka zdradza tajemnice dotyczgeg tego, w jaki sposob i dlaczego
mézg kupuje. Czerpie ona ze Irddia najnowsze] wiedzy neurobiclogiczne]
| zawlera praktyczne wskazdowki dla przedstawiciell swiata biznesu,
specjalistow ds. marketingu, projektantow, tworcow stron internetowych,
copywriterdw | grafikdw. Wreszcie zyskujesz dostep do informaciji,

ktare kryjq sie gleboko w umysiach Twoich klientdw — tak gleboko,

e oni sami czesto nie potrafig wytlumaczye swoich decyzji. Dowiedz sie,
jak wykorzystac zatoizenia neuromarketingu do ksztattowania strategil
Twojej marki, jak zmienia¢ produkt | modyfikowad ceny, jakie metody
analizy zastosowac, zeby opakowania wyraznialy sie na potkach,
oraz jak naklonié klientdw, by podczas zakupdw

siegnell po Twoj produkt

* Jak stworzy¢ komunikat, kidry trafi do mézgu dzigki zaongaowaniu

g wszystkich pieciu zmysiow ¢ ?
¢ * Jakie strategie -=h.—'-;<_)r'.'-.-.-ni'~: driotojg no konsumentow

Do s2edicdriesiatce ¢

W + Jak wykorzystywac preferencje kobiecego rnc':-zgu'?
» Jakie konkretnie zachowania konsumenckie cechujg mozg matk 7

« Jak nakloni¢ do wspdipracy neurony lustrzane 7

ni medialni:

ting w praktyce ' THINK

rekomenduje

dr A.K. PRADEEP nalezy do swiatowe] czolowki badaczy zajmujgcych sle neuromarketingiem. Jest
plonierem w wykorzystywaniu odkryé neurobiclogicznych w dziedzinie marketingu, reklamy | komuni-
kacjl. W 2009 roku ofrzymal nagrode .Great Mind”® Inncvation, przyznawang przez Advertising Research
Foundation. Jest zolodyciglem | dyrektorem generalnym firmy MNeuroFocus, Inc. Wspdipracuje
z wiodgcymi Swiotowymi firmami. fakimi jok CBS, Microseft. Google, PayPal, CitiBank, BlueCross,
BlueShield | Scottrade. Dr Pradeep posiada wiele patentdw amerykanskich | miedzynarodowych. Jego
publikacje ukazywaly sie w licznych czasopismach naukowych
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