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      Przedmowa


      Jako człowiek zawodowo zajmujący się tworzeniem strategii marketingowych od początku swojej kariery staram się odczytywać myśli i zamiary nabywców. Korzystałem z tych samych narzędzi co całe pokolenia marketerów. W ramach badań pierwotnych gromadziłem informacje od moich nabywców, odwoływałem się także do źródeł wtórnych, takich jak wyniki badań czy opinie analityków. Wykorzystując zdobytą w ten sposób wiedzę, kierowałem zespołem złożonym z moich własnych pracowników oraz przedstawicieli agencji. Wspólnie tworzyliśmy reklamy, strony internetowe i stoiska wystawowe, a następnie ocenialiśmy je podczas wywiadów zogniskowanych albo w badaniach porównawczych.


      Naprawdę sądziłem, że wiem, co robię — a potem przeczytałem Mózg na zakupach.


      Podczas lektury tej książki dowiedziałem się, że przez te wszystkie lata koncentrowałem się tylko na niewielkim wycinku mózgu moich nabywców. Podobnie jak większość marketerów, całą swoją uwagę poświęcałem tylko czubkowi góry lodowej — temu aspektowi funkcjonowania konsumentów, który można zaobserwować, dotknąć i usłyszeć.


      Zadawałem pytania, które miały na celu wydobyć opinie świadomego umysłu konsumentów. Niemniej pytania typu: „Czy podoba ci się ta reklama?”, „Jakie zwierzę przychodzi ci na myśl, gdy wspominam o tej marce?”, „Czy twoim zdaniem ten przycisk powinien być zielony, czy czerwony?” zdają się co najmniej dziwne, gdy zestawi się je z potencjalnymi możliwościami, jakie oferują pomiary aktywności podświadomego mózgu.


      W swojej niesamowitej książce dr A.K. Pradeep wyjaśnia, że nawet do 95 procent decyzji nabywczych podejmowanych jest na poziomie podświadomości. Tak, dobrze przeczytałeś!


      Stosowanie słowa sekret w tytułach licznych książek marketingowych to w najlepszym razie przesada, a w najgorszym — zwykłe oszustwo. Zarzut ten nie znajduje jednak zastosowania w odniesieniu do książki Mózg na zakupach. Neuromarketing w sprzedaży, ponieważ podczas jej czytania każdy kolejny rozdział odkrywał przede mną nieznane mi dotąd tajemnice (a jestem autorem tekstów marketingowych i doświadczonym praktykiem). Dowiedziałem się, że między mózgiem kobiety i mózgiem mężczyzny występują różnice bardzo istotne dla pracy marketera. Dowiedziałem się także, że mózg zmienia się z upływem lat i że na podstawie tej informacji można odpowiednio modyfikować charakter starań marketingowych stosownie do wieku ich adresatów. Dowiedziałem się ponadto, jak kierować skuteczny przekaz marketingowy do młodych matek (tak, ich mózg też się zmienia).


      Pradeep jest motorem napędowym jednego z wiodących światowych laboratoriów marketingowych. Na jego koncepcjach bazują największe i najskuteczniejsze firmy, które w pracy nad markami, produktami, stronami internetowymi, opakowaniami, kampaniami marketingowymi, wystrojem sklepów i wieloma innymi sprawami wykorzystują najnowsze odkrycia neurobiologii.


      Dzięki tej fascynującej i niezwykle przystępnie napisanej książce również i Ty możesz zapoznać się z tymi ważnymi koncepcjami neuromarketingowymi.


      Już od wielu lat marketerzy zdają sobie sprawę, że dokładniejsza wiedza na temat ludzkiego mózgu umożliwia tworzenie lepszej oferty, projektowanie lepszych rozwiązań marketingowych i osiągnięcie wzrostu sprzedaży. Teraz nareszcie uzyskali dostęp do pełnej wiedzy na temat całego ludzkiego mózgu.


      — David Meerman Scott


      Autor bestsellerowej książki Nowe zasady marketingu i PR


      www.WebInkNow.com


      twitter.com/dmscott

    

  


  
    


    Podziękowania


    Do powstania tej książki, a także do rozwoju samej nowej dziedziny neuromarketingu przyczyniło się wiele osób. Oto one:


    Wszyscy klienci firmy NeuroFocus, którzy stworzyli nam możliwości eksplorowania wcześniej zupełnie nieznanych obszarów wiedzy.


    Pracownicy firmy NeuroFocus na całym świecie — to dzięki ich błyskotliwości i ciężkiej pracy udało się wysnuć te wszystkie wnioski. Specjalne podziękowania należą się Julie Penfold i Tomowi Robbinsowi, dysponentom literackich magicznych różdżek, dzięki którym udało się ująć nasze wnioski w odpowiednie słowa i opowieści, tak aby mogły się one znaleźć na kartach tej książki.


    Dr Robert Knight, który odkrywa tajemnice ludzkiego mózgu i przeciera szlaki dla praktycznego zastosowania odkryć neurobiologii w świecie biznesu.


    Ram i Dev — twórcy infrastruktury technicznej, która umożliwiła sformułowanie tych wszystkich wniosków. Caroline Winnett, Russ Dunham, Andrew Pohlmann, Deepak Varma, Joakim Kalvenes, Steve Miller i Steve Genco — uczestnicy owocnych debat dotyczących założeń i treści tej książki. Michal Levinson i Karthik Kasinathan, którzy wykazali się niesamowitą biegłością przy gromadzeniu i analizie danych. Jack Lester, który trzymał rękę na pulsie, podczas gdy ja pracowałem nad książką. Ronen Gadot i Felipe Jaramillo — dzięki którym firma NeuroFocus zaistniała w skali globalnej. Oksana Teicholz, autorka pięknego projektu okładki. Zespół marketingowy NeuroFocus, który doprowadził do tego, że tekst z mojego komputera przemienił się w książkę. Ajit Nazre, Ray Lane i John Doerr, którzy pomagali mi wytrwać w moim postanowieniu dążenia do sukcesu NeuroFocusa. Al Gula i Jim Johnson, którzy udzielili mi wsparcia na wczesnym etapie, jeszcze zanim neuromarketing urósł do rangi dziedziny wiedzy.


    The NeuroFocus Advisory Board — to grono wniosło ogromny wkład w tworzenie fundamentów tego wszystkiego, czym się zajmujemy.


    Dave Calhoun, Thom Mastrelli, John Burbank, Itzhak Fisher, Cindy Shin, Dave Harkness, Susan Whiting, Dave Thomas i Frank Stagliano — świetni partnerzy.


    Jaya Kumar, Ann Mukherjee, Pam Forbus, Michelle Adams, Christine Kalvenes, Jack Marquardt, Steve Springfield, CraigWynett, Ricardo Hungria, Efrain Rosario, Betsie Kasner, Stan Sthanunathan, David Poltrack, Mel Berning, Frank Cooper, Alan Wurtzel, Horst Stipp, Peter Leimbach, Jon Mandel, Chris Moloney, Yong Park, Dermot Boden, Kwanwoo Nam, Gregory Lee, Byung Do Yoon, Patricia Roxas, Robert Atencio, Ramon Portilla, Rick Smith i Advertising Research Foundation i Jack Wakshlag — autorzy świetnych pomysłów i inspiratorzy.

  


  
    


    
      Część I

      Poznajemy mózg na zakupach


      [image: Obraz50058.PNG]


      Źródło: BigStock.com.


      Poznanie biologii ludzkiego mózgu wydaje się być najważniejszym zadaniem, przed jakim staje nauka XXI wieku.

      — Dr Eric Kandel, neurobiolog, laureat Nagrody Nobla w dziedzinie fizjologii lub medycyny, członek rady doradczej NeuroFocus

    

  


  
    Rozdział 1.

    Bilion dolarów, by przekonać mózg


    Wyniki pracy milionów ludzi na całym świecie zależą od tego, czy uda im się w odpowiedni sposób zadziałać na ludzki mózg i przekonać go do swoich racji. Wysiłki w tej dziedzinie pochłaniają każdego roku bilion dolarów.


    Tymczasem tylko nieliczni wiedzą, jak naprawdę ludzki mózg działa — co jest dla niego atrakcyjne, w jaki sposób rozstrzyga, co mu się podoba, a co nie, i w jaki sposób podejmuje decyzję o zakupie jakiegoś produktu lub jakiejś usługi, które są mu oferowane każdego kolejnego dnia.


    Niniejsza książka traktuje o tym, w jaki sposób i dlaczego mózg kupuje. Czerpie ona ze źródła najnowszej wiedzy neurobiologicznej, które wytrysnęło kilkadziesiąt lat temu, a od mniej więcej pięciu lat bije ze wzmożoną intensywnością. Książka zawiera praktyczne wskazówki dla przedstawicieli świata biznesu oraz specjalistów ds. marketingu. Zostały one sformułowane właśnie na podstawie wspomnianej wiedzy i znajdują bezpośrednie przełożenie na funkcjonowanie dziedziny o zasięgu globalnym, czyli perswazji.


    Żyjemy w niezwykłych czasach. Rzadko się bowiem zdarza, by na skutek zespolenia dokonań nauki i wspomagającej ją technologii z realnymi problemami doszło do rewolucji i znacznego poszerzenia naszych horyzontów. W XVIII wieku taka rewolucja dokonała się w dziedzinie chemii, w XIX wieku wydarzyło się to w świecie fizyki, a w XX wieku zaszczyt ten przypadł w udziale mikrobiologii. Teraz wkroczyliśmy w wiek XXI, w którym nowe możliwości oferuje nam neurobiologia. W niedawnym cyklu wywiadów poświęconych tej właśnie dziedzinie nauki Charlie Rose powiedział: „W ciągu ostatnich pięciu lat dowiedzieliśmy się o ludzkim mózgu więcej niż przez cały wcześniejszy okres dziejów człowieka”.


    Mam szczęście pracować w otoczeniu najlepszego na świecie zespołu neurobiologów, którzy pomagają mi zrozumieć najnowsze odkrycia w tej dziedzinie. Dzięki nim mogę dzielić się tą wiedzą na kartach niniejszej książki.


    Czego się dowiedzieliśmy?


    Przede wszystkim zrozumieliśmy, że ludzki mózg przetwarza większość bodźców zmysłowych na poziomie podświadomym. Ten wniosek wydaje się dość nielogiczny, ponieważ nie jest realne myślenie o procesie myślenia, skoro w danej chwili proces myślenia, o którym myślimy, pozostaje poza sferą naszej świadomości. Faktowi temu nie sposób jednak zaprzeczyć, gdyż znajduje on potwierdzenie w wynikach dosłownie tysięcy badań naukowych. Większa część pracy wykonywanej w dzień i w nocy przez nasz mózg dokonuje się poniżej progu naszej świadomości. Wyobraź sobie, jaką pracę (której absolutnie nie byłeś świadomy) musiał wykonać Twój mózg, abyś mógł zrozumieć sens drugiego zdania w tym akapicie.


    Wzajemny stosunek podświadomego i świadomego działania mózgu naukowcy próbowali wyrażać na wiele różnych sposobów. Mnie osobiście przypadł do gustu wzór, na który natrafiłem w książce Timothy’ego Wilsona pt. Strangers to Ourselves: Discovering the Adaptive Unconscious.


    Co sekundę nasze zmysły odbierają około 11 milionów informacji. Większość bodźców trafia do mózgu za pośrednictwem wzroku, ale pozostałe zmysły (słuch, dotyk, węch, smak i zmysł równowagi) również odgrywają istotną rolę w tym względzie. Nasz świadomy umysł — czyli ta część myślenia, której jesteśmy świadomi — potrafi w najlepszym razie przetworzyć około 40 informacji na sekundę. Wszystkie pozostałe informacje podlegają analizie na poziomie podświadomym. Jeżeli dobrze liczę, proces przetwarzania informacji w 99,999% procentach ma charakter podświadomy. Nic więc dziwnego, że nasz mózg stanowi dla nas tak wielką tajemnicę.


    Przed marketerami i twórcami nowych produktów stoi jasne wyzwanie: „Jak przebić się do grona tych 40 informacji przetwarzanych świadomie?”. Właśnie tym zagadnieniem będziemy się zajmować w tej książce.


    Powstała ona z myślą o marketerach i przedstawicielach świata biznesu. Na temat mózgu napisano już bardzo wiele książek. Ich autorami są neurobiolodzy, socjolodzy i psycholodzy. To właśnie oni rozbudzili w nas zainteresowanie mózgiem i jego funkcjonowaniem.


    W tej książce odpowiadam na pytanie: „Neurobiologia jest super, ale co z tego?”. Klienci z listy Fortune 500 zadają mi wiele pytań: „Powiedz, jak mogę tę wiedzę wykorzystać?”, „Jak mogę wykorzystać założenia neuromarketingu do kształtowania strategii mojej marki?”, „Jak należy zmienić mój produkt, jak zmodyfikować ceny?”, „Jakie metody analizy zastosować, żeby opakowania wyróżniały się na półkach?”, „Jakie inicjatywy należałoby podejmować w samych sklepowych alejkach, żeby klienci mieli jeszcze większą ochotę na zakup moich produktów?”, „Skąd pewność, że nakłady poczynione na reklamę przyniosą zadowalający zwrot?”.


    Z ust moich klientów pada też często następująca uwaga: „A tak w ogóle to neuromarketing nie może być wyłącznie »luźną zbitką fajnych pomysłów«. Potrzebuję usystematyzowanego procesu oraz modelu, które mogłyby wpisać się w schemat funkcjonowania mojej organizacji”.


    W niniejszej książce przedstawiam modele, schematy i procesy, dzięki którym dyrektorzy generalni, dyrektorzy ds. marketingu, wiceprezesi ds. marki, wiceprezesi ds. koncepcji oraz badacze rynku będą w stanie wprowadzić w swoich organizacjach marketing wykorzystujący wiedzę o mózgu. Modele te powstały na podstawie analiz tysięcy marek, produktów, wzorów, mechanizmów ustalania cen, opakowań, elementów sklepowych punktów sprzedaży (POS), witryn sklepów internetowych, reklam telewizyjnych, reklam prasowych, reklam internetowych oraz wielu innych rzeczy. Tego rodzaju badania prowadzimy w naszych laboratoriach NeuroLabs na całym świecie.


    Prezentowane w tej książce modele i praktyczne wskazówki okażą się również nieocenione dla osób pracujących w otoczeniu firm, a więc dla konsultantów ds. marketingu marki, projektantów produktów, specjalistów ds. ustalania cen, projektantów opakowań, projektantów wnętrz sklepów, twórców stron internetowych i pracowników agencji reklamowych.


    Podstawowym wyzwaniem dla wszystkich osób, które zajmują się tworzeniem produktów oraz przekonywaniem do ich wypróbowania i zakupu, okazują się wzajemne zależności między świadomymi i podświadomymi procesami zachodzącymi w naszym mózgu. Dla marketerów i twórców nowych produktów nie jest to wielkie zaskoczenie.


    Ludzie nie uzyskują dostępu do wszystkich źródeł własnych decyzji i zachowań i dlatego nie potrafią wyjaśnić, dlaczego podejmują określone działania. Jeżeli ograniczymy się wyłącznie do zbierania informacji o tym, co się ludziom podoba, a czego nie lubią, możemy zboczyć z właściwego kursu. Pamiętajmy, że 80% nowych produktów ponosi rynkową klęskę, co rodzi znaczne koszty dla całej gospodarki. Już sama ta informacja dowodzi prawdziwości powyższych uwag.


    Marketerzy i twórcy nowych produktów poszukują możliwości pozyskiwania danych o tym, czego tak naprawdę ludzie chcą i potrzebują. Właśnie tutaj swoje trzy grosze może wtrącić neurobiolog.


    Uwielbiam wspierać firmy w ich działaniach marketingowych oraz działaniach związanych z tworzeniem nowych produktów. Uwielbiam wykorzystywać najnowsze narzędzia neuromarketingu w celu tworzenia lepszych produktów i przesłań marketingowych. Prowadzona przeze mnie firma współpracowała z wieloma klientami. Były to firmy małe i duże, krajowe i zagraniczne. Na podstawie tych doświadczeń mogę stwierdzić, że firmy odczuwają wielką pokorę i szacunek dla swoich bieżących i potencjalnych klientów. Wszystkie chcą wiedzieć to samo:


    
      	Czy konsumenci zwracają na nas uwagę?


      	Czy konsumenci nas lubią?


      	Czy zapadamy im w pamięć?

    


    W realiach swobodnej konkurencji rynkowej konsument jest i zawsze będzie postacią nadrzędną. To właśnie on nadal decyduje o tym, czy wielkie korporacje odniosą sukces, czy upadną. Dlatego poszczególne firmy muszą starać się zaspokajać jego zachcianki i potrzeby w sposób skuteczniejszy niż konkurencja.


    Oto podstawowe założenia, na których opiera się ta książka:


    
      	Neuromarketing zapewnia realną przewagę konkurencyjną na zatłoczonym i zaśmieconym rynku.


      	W różnych krajach i różnych kulturach mówi się różnymi językami, w różny sposób wyraża się myśli i uczucia. Warto jednak pamiętać, że język mózgu jest językiem uniwersalnym, otwierającym nam drogę do tworzenia norm globalnych.


      	Neuroprojektowanie produktów i usług pozwala tworzyć takie produkty i usługi odwołujące się do głęboko zakorzenionych przekonań i wrażliwości estetycznej, które każdy z nas ma w sobie.


      	Neuromarketing oddziałuje dziś na wszystkie aspekty marek, produktów, opakowań, wystroju sklepów i reklamy — obserwujemy szybki wzrost jego popularności.

    


    Chciałbym nakłonić Cię do tego, abyś po przeczytaniu tej książki zaczął wykorzystywać zdobytą wiedzę w swojej pracy.

  


  
    


    
      Rozdział 2.

      Technologia neuromarketingu


      Dzięki lekturze tego rozdziału dowiesz się:


      
        	Dlaczego tak jest ważne, aby objąć mózg gęstą siatką czujników EEG.


        	Dlaczego testy neurologiczne można wykonywać na próbach daleko mniejszych niż ankiety (a nawet niektóre wywiady zogniskowane) i dlaczego mimo to dostarczają one wyników, które z naukowego punktu widzenia należy uznać za precyzyjniejsze.


        	Jakie są różnice między EEG, fMRI i biometrią.

      


      Dzisiaj tak wiele uwagi poświęca się rosnącej liczbie rynkowych zastosowań neuromarketingu, że korzenie tej nauki pozostają w dużej mierze w cieniu. Chciałbym rzucić nieco światła na to, dlaczego małżeństwo między nauką i marketingiem w ogóle zostało skonsumowane. Przedstawię również najważniejsze czynniki, które o tym zdecydowały.


      Kiedy wspominam moim słuchaczom, że elektroencefalografia (EEG) — czyli podstawowa technologia stanowiąca trzon neuromarketingu opartego na falach mózgowych i jednocześnie metoda stosowana przez nas w badaniach neurologicznych w NeuroFocus — nie jest niczym nowym, na ich twarzach maluje się zdumienie. W rzeczy samej EEG to najbardziej podstawowa metoda stosowana w laboratoriach neurobiologicznych na całym świecie.


      Pomiary EEG do celów praktycznych po raz pierwszy zastosował Hans Berger w latach dwudziestych ubiegłego stulecia. To właśnie on zaprojektował czujniki odbierające sygnały elektryczne wysyłane w sposób naturalny przez ludzki mózg. Dzięki jego odkryciu możemy dziś z dużą precyzją i rzetelnością obserwować aktywność fal mózgowych. Hans Berger od samego początku rozumiał, że jego wynalazek może i powinien być stosowany w celu dokonywania pomiarów pełnego zakresu aktywności mózgu, a nie tylko jej niezwykle małego wycinka. Podejście i perspektywiczność dra Bergera robią jeszcze większe wrażenie, gdy weźmie się pod uwagę to, jak ograniczoną wiedzą neurobiologiczną dysponowali ludzie ponad osiemdziesiąt lat temu.


      Wiele wskazuje na to, że wynalazek Bergera należałoby zaliczyć do kategorii świetnych pomysłów wyprzedzających swoje czasy. Czujniki EEG potrafiły odbierać dotychczas nieuchwytne ilości mikrowoltów generowanych przez aktywność mózgu, brakowało jednak technologii pozwalającej na integrację i pełną analizę tych danych. Sytuacja zmieniła się dopiero wtedy, gdy wynaleziono tranzystory i mikroprocesory, dzięki którym zaczęła się szybko rozwijać technologia cyfrowa. Jak wiemy, miało to miejsce wiele lat później. Dopiero dzięki temu zestawowi narzędzi zdołaliśmy rozwikłać zagadkę skomplikowanych zależności charakterystycznych dla aktywności elektrycznej mózgu. Dopiero dzięki komputerom udało nam się poznać tajemnice mikrowoltów i w pełni wykorzystać odkrycie Bergera z lat dwudziestych XX wieku.


      Od czasów wielkiego kryzysu do epoki technologii cyfrowej upłynęło sporo czasu, tyle jednak trzeba było poczekać na połączenie metody EEG z potężnymi komputerami. Dopiero od tego momentu naukowcy mogli zacząć obserwować i, co ważniejsze, poznawać wewnętrzne mechanizmy funkcjonowania mózgu. Warto jednak podkreślić, że chociaż dziś dysponujemy niesamowitą mocą obliczeniową, ciągle jeszcze nie zdołaliśmy w pełni poznać tego fascynującego organu i codziennie dokonujemy nowych odkryć.


      Geografia korowa


      Drugim krokiem prowadzącym do narodzin neurobiologii była wiedza na temat podstawowej budowy mózgu oraz jego funkcji. Nie chciałbym Cię zanudzać, ale na kartach tej książki będę wielokrotnie powtarzać pewne stwierdzenie, które uważam za bardzo ważne: mózg to tak naprawdę niesamowicie skomplikowany zespół przeplatających się sieci neuronów. Kwestia ta zostanie szczegółowo omówiona w rozdziałach poświęconych mózgowi oraz zmysłom, warto jednak nawiązać do niej również w tym miejscu, ponieważ ma ona niezwykle istotne znaczenie z punktu widzenia dokonywania pomiarów aktywności fal mózgowych metodą EEG.


      Na temat mózgu przytoczyć można praktycznie nieskończenie wiele danych i informacji, z których część rzeczywiście zasługuje na szczególną uwagę:


      Mózg — superkomputer znajdujący się w Twojej czaszce — potrafi przeprowadzić około 200 biliardów operacji obliczeniowych w ciągu sekundy.


      To właśnie dzięki tak wysokiemu poziomowi złożoności możemy podejmować różne niesamowite działania, od chodzenia w pozycji wyprostowanej i jednoczesnego żucia gumy począwszy, a na pisaniu oper i wykonywaniu operacji neurochirurgicznych skończywszy (należy oczywiście pamiętać również o wszystkim innym, co znajduje się pomiędzy tymi dwiema skrajnościami). Do tej pory udało nam się wyodrębnić i zidentyfikować wiele pojedynczych regionów oraz struktur mózgowych i sporo się o nich dowiedzieć. Aby jednak zrozumieć prawdziwą potęgę i majestat naszego mózgu, musimy przyjąć „podejście systemowe”. Przełomowe odkrycie Hansa Bergera otworzyło nam drogę do pozyskania tej wiedzy neurologicznej.


      W superkomputerze zbudowanym przez człowieka znajduje się około 100 tysięcy kilometrów ścieżek. Dla porównania — w ludzkim mózgu takich połączeń jest około 320 tysięcy kilometrów.


      Warto przytoczyć jeszcze inną informację świadczącą o ogromnym znaczeniu pomiaru aktywności mózgu dla neurobiologii, medycyny i neuromarketingu:


      Zgodnie z normami klinicznymi do stwierdzenia śmierci mózgowej u człowieka trzeba zastosować co najmniej szesnaście czujników EEG.


      Właśnie dlatego w firmie NeuroFocus stosujemy gęstą sieć czujników EEG i obejmujemy nimi cały mózg. Tylko takie podejście pozwala przedstawić marketerom pełen zakres aktywności fal mózgowych, które występują w różnych regionach mózgu. Pomiary całego mózgu mają kluczowe znaczenie dla poznania jego reakcji na bodźce.


      Połączenie neurobiologii z technologią cyfrową było dokonaniem przełomowym, jednak neuromarketing nie miałby szans powstania bez jeszcze jednej siły sprawczej. Mam tu na myśli poziom metodologii oraz wyzwania związane z prowadzeniem badań rynkowych u zarania nowej epoki neuromarketingu.


      Wyzwania i szanse w obszarze badań marketingowych


      Choć współczesne badania marketingowe to narzędzia niezwykle zaawansowane i bardzo przydatne, faktem jest, że poszczególne metodologie badawcze mają pewne zasadnicze wady. Wady te przez całe dziesięciolecia utrudniały życie zarówno badaczom rynku, jak i ich klientom. Nikomu nie udało się opracować kompleksowych rozwiązań, ponieważ brakowało głębszej wiedzy na temat badanych mózgów.


      Można wskazać dwie podstawowe przyczyny tej sytuacji. Po pierwsze, tradycyjne metody są z natury swej niezdolne do powielenia tego, co robi mózg, jak funkcjonuje oraz w jaki sposób postrzega produkty, usługi, sklepy, reklamy i wszystkie inne elementy charakterystyczne dla współczesnego marketingu.


      Za drugim powodem kryje się fascynująca obserwacja neurologiczna:


      Jeżeli zapytać mózg, jak na coś zareagował, w procesie odpowiadania na to pytanie mózg zmieni pierwotnie odnotowane dane.


      Na tym polega podstawowy problem z ankietami i wywiadami zogniskowanymi. Chodzi o to, że odpowiedzi są „artykułowane” czy też „autorelacjonowane”. Te metody badawcze sprawdzają się nieźle przy pozyskiwaniu faktów przekazywanych przez uczestników, zdecydowanie gorzej spisują się natomiast, gdy trzeba ustalić, jakie uczucia wzbudziło coś w konsumentach lub jak to coś zapamiętali. Precyzyjne opisywanie za pomocą słów różnych emocji doświadczonych w związku z pojawieniem się pewnego bodźca sprawia ludziom spore trudności. Oczekujemy od naszego świadomego umysłu, że zrekonstruuje wszystko to, co odnotował umysł podświadomy, a następnie przełoży to na konkretny i precyzyjny język, który pozwoli dokładnie wyrazić nasze uczucia i wspomnienia.


      Autorzy tradycyjnych badań marketingowych muszą poradzić sobie z tym i kilkoma innymi problemami. Uczestnicy wywiadów zogniskowanych mogą znaleźć się pod wpływem jednej lub więcej osób wyrażających kategoryczne opinie w sposób bardzo zdecydowany. Ankiety muszą obejmować duże grupy respondentów, gdyż w przeciwnym razie ich wyniki zostaną zniekształcone „szumem”, czyli błędami mogącymi kryć się w poszczególnych odpowiedziach. W przypadku metod korzystających z „artykułowanych” odpowiedzi tych ograniczeń nie da się wyeliminować.


      Do narodzin neuromarketingu przyczyniła się również fundamentalna potrzeba wzbogacenia badań marketingowych o bardziej precyzyjną, wiarygodną i praktyczną wiedzę, która umożliwiałaby podejmowanie lepszych decyzji biznesowych. Firmy i cała gospodarka nieustannie stają się coraz bardziej konkurencyjne, w związku z czym potrzeby w tym zakresie stale rosną.


      Gdy zestawimy tę potrzebę z postępem geometrycznym w poszerzaniu wiedzy naukowej na temat mózgu, z rozwojem technologii cyfrowych oraz trudnościami z dotychczasowymi metodami badawczymi, dojdziemy do wniosku, że narodziny neuromarketingu były po prostu nieuniknione.


      Wielkość próby


      Jedno z najczęściej zadawanych pytań, z jakimi się spotykam, dotyczy wielkości próby. Na szczęście i na nie neurobiologia dostarcza odpowiedzi.


      Tradycyjne metodologie badawcze wymagają prowadzenia analizy na próbach sporych rozmiarów, w przeciwnym bowiem razie nie sposób uzyskać danych wiarygodnych statystycznie. W przypadku ankiet należy poddać badaniu dość dużą grupę ludzi, ponieważ tylko wówczas można wyeliminować wpływ języka, wykształcenia, korzeni kulturowych oraz innych czynników, które mogą oddziaływać na „artykułowaną” odpowiedź konsumenta.


      Pod tym względem testy neurologiczne wyraźnie różnią się od badań marketingowych, pozwalają bowiem uzyskiwać bardziej rzetelne, wiarygodne i praktyczne wyniki — a przy tym wymagają znacznie mniejszych prób. Dzięki pomiarowi aktywności fal mózgowych można wniknąć pod powierzchnię świadomości konsumenta i sięgnąć do głębokich pokładów jego podświadomości, w których bodźce są pierwotnie rejestrowane i w których kształtują się reakcje na nie. Mózgi różnych ludzi wykazują pewne odmienności (występujące na przykład między kobietami a mężczyznami, dziećmi a osobami starszymi), niemniej należy stwierdzić, że podobieństw jest zdecydowanie więcej niż różnic.


      Ze względu na nadzwyczajne podobieństwo naszych mózgów do przeprowadzenia naukowo rzetelnego i wiarygodnego badania neuromarketingowego wystarczy jedynie około 10% badanych, których trzeba by zaangażować do wypełnienia tradycyjnej ankiety.


      Niezależnie od wielkości próby konwencjonalne badania rynku obarczone są pewnym podstawowym błędem — nasz mózg w rzeczywistości obserwuje i zapamiętuje co innego, niż to przedstawiamy w naszych relacjach. Pod wpływem procesu uzyskiwania dostępu do zapamiętanych informacji i przekładania ich na reakcję fizyczną mózg zmienia swoją pierwotną odpowiedź na dany bodziec. W firmie NeuroFocus wykonujemy stosowne pomiary, zanim jeszcze dojdzie do tej zmiany.


      Trochę literek i nieco biometrii


      Terminologia, technologia i metodologia neuromarketingu, podobnie jak w przypadku innych nowych dziedzin nauki, może być dla laika nieco nużąca i niejasna. Ktoś mógłby powiedzieć, że tego rodzaju aura trudności i złożoności ma pewne zalety marketingowe, ja się jednak z tym nie zgadzam i staję ramię w ramię z nieżyjącym już magnatem handlowym Sy’em Symsem, zdaniem którego „najlepszym klientem jest klient wyedukowany”.


      Poniżej zamieszczam zatem krótki opis dwóch głównych filarów technologicznych, na których opiera się neuromarketing. Scharakteryzuję również trzeci element — metodologię, która choć w rzeczywistości nie ma nic wspólnego z pomiarami neurologicznymi jako takimi, często bywa wrzucana do jednego worka z dwiema poniższymi technologiami (w szczególności przez praktyków, którzy chętnie korzystają ze wszystkiego, co dotyczy mózgu, nie przejmując się zbytnio dokonywaniem pomiarów).


      EEG


      Jak już wiesz, skrót EEG oznacza elektroencefalografię. Jest to technologia „pasywna”, wykorzystująca czujniki (niewielkie mikrofony o bardzo dużej czułości) wychwytujące ulotne sygnały elektryczne generowane przez aktywność fal mózgowych. Jest to metoda w pełni nieinwazyjna, która nie wywołuje u badanego żadnego dyskomfortu. W laboratoriach neurobiologicznych technologię EEG stosuje się już od wielu dziesięcioleci.


      W celu uzyskania pełnego pokrycia mózgu przez czujniki (przypomnę, że to jedyny standard naukowy akceptowany przez szanujące się firmy prowadzące badania z wykorzystaniem EEG) umieszcza się je w specjalnym lekkim czepku (przypominającym czepek pływacki) i tworzy z nich siatkę o dużej gęstości. Czujniki te rejestrują sygnały o skrajnie niskim napięciu, które emitowane są w związku z aktywnością neurologiczną mózgu. Jeden czujnik dokonuje do 2 tysięcy odczytów na sekundę.


      W firmie NeuroFocus stosujemy gęste siatki czujników EEG, tak aby można było monitorować cały mózg. Istnieje ku temu kilka powodów. Wiele obszarów mózgu odpowiada za kilka różnych funkcji, dlatego obejmując czujnikami cały mózg, jesteśmy w stanie dokładnie wskazać te regiony, które podejmują równoczesną i zgraną aktywność w reakcji na dany bodziec. Koncentrując się na aktywności jedynie niewielkiej liczby obszarów, można pominąć pewne istotne aspekty wewnętrznych powiązań. W świetle przyjętych standardów neurologicznych uzyskane w ten sposób wyniki należy uznać za skrajnie nieprecyzyjne.


      Kluczowe znaczenie ma również rozmieszczenie czujników. Aparatura EEG jest na tyle czuła, że oprócz aktywności fal mózgowych wychwytuje również pewną ilość artefaktów, które w terminologii związanej z przetwarzaniem sygnału nazywane są „szumem”. Klasycznym przykładem takiego szumu jest mruganie oczami. Ruchy mięśni, np. te związane z mruganiem oczami, generują napięcie elektryczne do stu razy większe niż aktywność fal mózgowych. Na etapie analizy trzeba ten szum wychwycić i go wyeliminować, tak aby mieć pewność, że bada się jedynie czyste dane na temat aktywności mózgu i że nie są one skażone impulsami pochodzącymi z mięśni lub innymi sygnałami zewnętrznymi. Jeżeli czujniki EEG zostaną rozmieszczone jedynie w wybranych miejscach, np. tylko na skroniach lub tylko na czole, urządzenie zarejestruje zdecydowanie zbyt dużo artefaktów (czyli szumu generowanego przez aktywność mięśni znajdujących się w tych okolicach) w porównaniu z ilością sygnałów pochodzących z aktywności fal mózgowych.


      Prowadzenie badań obejmujących wyłącznie cały mózg nie tylko gwarantuje wychwytywanie aktywności fal mózgowych ze wszystkich odpowiednich i wzajemnie powiązanych regionów mózgu, ale pozwala również uzyskać wystarczająco dużo zachodzących na siebie strumieni danych, tak aby można było usunąć wszystkie artefakty i uzyskać materiał niezbędny do przeprowadzenia precyzyjnych analiz.


      O tym, jak duże znaczenie ma prowadzenie badań na całym mózgu, niech zaświadczy choćby fakt, że nasza firma NeuroFocus odrzuca jako artefakt taką samą ilość danych, jaką w niektórych innych firmach zajmujących się prowadzeniem badań neuromarketingowych gromadzi się w charakterze pełnej próby badawczej.


      Powyższą metodologię badania całego mózgu za pomocą EEG łączymy z wykorzystaniem zaawansowanego sprzętu okulograficznego, który pozwala ustalić, gdzie dokładnie patrzy osoba doświadczająca danego bodźca. Dzięki tym dwóm elementom jesteśmy w stanie precyzyjnie określić, w jaki sposób mózg danej osoby reaguje na pewne bodźce. Wykorzystujemy przy tym trzy kluczowe wskaźniki NeuroMetrics. Są to: uwaga, zaangażowanie emocjonalne i zachowywanie wspomnień. Potrafimy również wskazać, na czym dokładnie w tej samej milisekundzie koncentrował się wzrok badanej osoby.


      fMRI


      Skrót fMRI oznacza funkcjonalny rezonans magnetyczny. Jeżeli ktoś kiedyś odniósł kontuzję fizyczną i przechodził badanie MRI, zna zasadę funkcjonowania tej technologii. W medycynie znajduje ona zastosowanie już od wielu lat. Funkcjonalna odmiana tego badania jest rzetelnym i niezwykle przydatnym narzędziem do prowadzenia badań neurologicznych.


      Osoba badana kładzie się w długiej wąskiej tubie, otoczonej potężnymi magnesami. Uruchomienie tych magnesów skutkuje wytworzeniem pól elektrycznych, które za pomocą komputerowej technologii obrazowania zostają przetworzone na obrazy wewnętrznych struktur naszego ciała (w przypadku zastosowań fMRI chodzi o aktywność mózgu).


      Krótko mówiąc, fMRI mierzy wzrost poziomu tlenu we krwi przepływającej przez mózg. W ten sposób można dokładnie określić, kiedy wzrasta aktywność określonego obszaru mózgu. W okresie wzmożonej aktywności neurologicznej mózg potrzebuje więcej natlenionej krwi — to właśnie ten wzrost wychwytują urządzenia fMRI.


      Z punktu widzenia prowadzenia badań marketingowych za wadę technologii fMRI należy uznać to, że dodatkowa porcja krwi może docierać do konkretnego obszaru mózgu aż przez 5 sekund. Jeżeli badamy na przykład reakcję neurologiczną konsumenta na reklamę telewizyjną, mózg może natychmiast zareagować na widok czerwonego samochodu pojawiającego się w filmie, natomiast krew (niezbędna w obszarze wzmagającym swoją aktywność na skutek tej reakcji) może pojawić się nawet dopiero po 5 sekundach.


      Stosowanie technologii fMRI utrudnione jest więc przez precyzyjne powiązanie czasowe bodźca, czyli czerwonego samochodu z reklamy, ze wskazaniem reakcji mózgu na ten bodziec. Wszystko przez wydłużony odstęp czasowy między tymi dwoma zdarzeniami.


      Dla porównania zaznaczmy, że testy EEG pozwalają wychwycić reakcje mózgu w czasie milisekund.


      Technologia fMRI ma również inne wady, a mianowicie wysokie koszty (sprzęt, specjalistyczne pomieszczenia badawcze i wykwalifikowana kadra kosztują miliony dolarów) oraz wymagania wobec osoby badanej: można badać tylko jedną osobę jednocześnie, ponadto osoba ta musi przez cały czas trwania próby pozostawać w całkowitym bezruchu, gdyż w przeciwnym razie uzyskane wyniki będą nieprecyzyjne (wystarczy ruch głowy nawet o trzy milimetry, by wyniki badania okazały się nieprzydatne). Trzeba zatem pamiętać, że fMRI, choć jest naukowo rzetelnym i przydatnym w medycynie narzędziem diagnostycznym, posiada na razie pewne specyficzne wady strukturalne, które ograniczają jego skuteczność w obszarze badań marketingowych.


      Chciałbym jednocześnie podkreślić, że moim zdaniem technologia ta ma w sobie spory potencjał, który można by wykorzystać, gdyby udało się wprowadzić odpowiednie usprawnienia. Z tego względu firma NeuroFocus uzyskała niedawno patent na zastosowanie technologii fMRI w celach neuroobrazowania na potrzeby badań marketingowych.


      Biometria


      Jest to termin ogólny, który oznacza dokonywanie pomiarów zachodzących w naszym ciele (a nie bezpośrednio w mózgu) reakcji fizjologicznych na bodźce zewnętrzne odbierane za pomocą zmysłów. Jako przykłady wskaźników biometrycznych można wskazać tętno, częstotliwość oddechu, ruchy gałek ocznych, mruganie, reakcję skórno-galwaniczną (GSR), ruchy mięśni twarzy czy ruchy całego ciała.


      Część wskaźników biometrycznych znajduje pewne, choć ograniczone zastosowanie w badaniach marketingowych. Wynika to z faktu, że tego typu obserwacje nie mają charakteru bezpośredniego, a stanowią jedynie „opóźnione wskaźniki” podstawowej aktywności mózgu. Mózg może wydać polecenie naszemu ciału na długo przed tym, zanim dana reakcja fizjologiczna faktycznie wystąpi. Nam zależałoby natomiast na tym, żeby ustalić, kiedy polecenie zostało wydane, a nie kiedy zostało wykonane.


      Występuje tu jednak podobny problem jak w przypadku technologii fMRI w jej obecnym kształcie. Chodzi mianowicie o opóźniony charakter reakcji. Warto wiedzieć, że poszczególne układy naszego organizmu w różnym tempie reagują na sygnały wysyłane z mózgu. To jednak jeszcze nie wszystko, ponieważ ogólny czas reakcji może być odmienny u różnych osób, a nawet u tej samej osoby — zależy bowiem od wielu czynników, takich jak zmęczenie, stan zdrowia, oddziaływanie środowiska itp.


      Trwają intensywne prace nad kalibrowaniem i korygowaniem wszystkich tych różnic czasowych. Do tej pory jednak nie udało się w sposób naukowo wiarygodny powiązać czasowo wszystkich reakcji ciała na bodźce zewnętrzne z pierwotnymi reakcjami zachodzącymi w mózgu.


      Podsumowując, biometria nie pozwala wydzielić poszczególnych specjalistycznych reakcji zachodzących w mózgu. Dostarcza jedynie wtórnych, opóźnionych i mało precyzyjnych informacji na temat stopnia naszego pobudzenia. Jako samodzielna dyscyplina nie nadaje się do wiarygodnego badania emocji ani procesów kognitywnych.


      Nie chcę przez to sugerować, że biometria zupełnie się nie przydaje. Z pewnością może być źródłem dodatkowych danych, potwierdzających wszystko to, co mózg zarejestrował i na co zareagował. Podkreślmy jednak raz jeszcze: wskaźniki biometryczne nie są podstawowymi wskaźnikami aktywności neurologicznej. Tego rodzaju danych dostarczają jedynie bezpośrednie pomiary aktywności elektrycznej mózgu. Właśnie to oferuje nam EEG: bezpośredni pomiar elektrycznej aktywności mózgu, która jest rejestrowana z szybkością odpowiadającą szybkości naszych myśli.


      W celu lepszego zilustrowania różnicy między reakcjami fizjologicznymi a aktywnym „myśleniem” można by przytoczyć przykład pacjenta w śpiączce, który nadal może przejawiać reakcje fizyczne na określone bodźce, np. na głośne klaśnięcie w dłonie. Chcę przez to powiedzieć, że reakcja biometryczna nie zawsze musi odpowiadać reakcji poznawczej, czy to na poziomie świadomości, czy podświadomości. Podstawowe układy mózgowe mogą nadal wywoływać obserwowalną reakcję fizyczną ciała, nie zmienia to jednak faktu, że pacjent pozostaje w śpiączce.


      Pierwotne, najbardziej złożone i najistotniejsze reakcje na bodźce powstają w mózgu. Gwoli ścisłości należałoby dodać, że takie kluczowe z punktu widzenia sukcesu marketingowego elementy, jak zainteresowanie produktem, zamiar zakupu czy lojalność wobec marki, pojawiają się w naszej podświadomości.


      Właśnie z tego względu za najbardziej precyzyjne i wiarygodne pomiary należy uznać te prowadzone na poziomie podświadomości. Dlatego właśnie posługujemy się technologią EEG, a dane biometryczne traktujemy jedynie jako wtórne potwierdzenie reakcji mózgu, które miały miejsce kilka sekund wcześniej.


      Powyższe podstawowe informacje mają kluczowe znaczenie dla wszystkich osób, które chcą naprawdę dobrze zrozumieć neuromarketing oraz nauczyć się odróżniać neurologiczne i naukowe fakty od marketingowych bajek.

    

  


  
    


    
      Rozdział 3.

      Mózg Twojego klienta ma 100 tysięcy lat


      Dzięki lekturze tego rozdziału dowiesz się:


      
        	Jakie są najlepsze sposoby na to, by dotrzeć do pierwotnych części ludzkiego mózgu.


        	Jakie są najważniejsze mechanizmy, które pozwalają mózgowi rozstrzygnąć, czy Twój komunikat zasługuje na uwagę.


        	Jakie są trzy rzeczy, które frustrują mózg, i jak ich unikać w działaniach marketingowych.


        	Jakie są cztery bodźce, które mózg uwielbia, i jak je wykorzystać w działaniach marketingowych.

      


      Jaskiniowiec w świecie cyfrowym


      Fundamentem neurobiologii ludzkiego mózgu jest przekonanie, że narząd ten stanowi stosunkowo nowy, cudowny wytwór ewolucji. Przenieśmy się teraz o 100 tysięcy lat wstecz, do czasów, gdy w mózgu ludzi pierwotnych zaczęła się pojawiać nowsza i obszerniejsza kora przedczołowa, z której dobrodziejstw wszyscy dziś korzystamy.


      W tych czasach żyje się ciężko, mało komfortowo i krótko. Trzeba walczyć o pożywienie. Wszędzie kręcą się drapieżniki, zdolne w każdej chwili przypuścić błyskawiczny atak. Ponieważ względnie powolny i słaby człowiek posiada umiejętność wykonywania precyzyjnych prac ręcznych, może tworzyć narzędzia i broń, które znacząco usprawniają prowadzenie polowań i obronę przed atakami drapieżników. Mniej więcej w tym samym okresie tchawica „schodzi” do gardła, dzięki czemu człowiek zyskuje możliwość wydawania bardziej zróżnicowanych dźwięków. Ludzie nagle zaczynają się ze sobą bardzo skutecznie komunikować. Człowiek doskonali umiejętność porozumiewania się, która zyskuje na znaczeniu wraz z rozwojem systemu społecznego i potrzeby współpracy z innymi. Członkowie tego rodzącego się społeczeństwa muszą umieć odróżnić przyjaciół od wrogów, muszą też umieć przewidzieć, co zrobi druga osoba (skłamie czy powie prawdę, będzie współpracować czy przypuści atak?).


      To bardzo dobre wieści dla hominidów, złe — dla wszystkiego tego, na co polują. Awans człowieka w łańcuchu pokarmowym dokonał się w momencie, gdy nasz mózg powiększył się na tyle, że mogliśmy opanować nowe kluczowe umiejętności, takie jak współpraca w grupie, umiejętność planowania, polowania i zapamiętywania faktów.


      Niestety, nie ma nic za darmo. W miarę wzrostu objętości mózgu powiększać się musi czaszka, w której się on mieści. Na czym polega problem? Otóż skoro czaszka rozrasta się proporcjonalnie do rozwoju szybko ewoluującego mózgu, zwiększać się muszą również rozmiary miednicy kobiety. W rezultacie traci ona zdolność do szybkiego biegania. Poza tym fantastyczny nowy mózg potrzebuje więcej tlenu, więcej glukozy i więcej krwi niż jego poprzednie wersje, w związku z czym koszty jego utrzymania stopniowo rosną.


      W rzeczy samej, z metabolicznego punktu widzenia nasz mózg to najbardziej kosztowny narząd — odpowiada zaledwie za 3 procent masy ciała, a pochłania nawet 20 procent zużywanej przez nie energii.


      Uwaga dla ludzi zajmujących się reklamą: powyższe informacje sugerują, że„łatwość przetwarzania” komunikatu to dla mózgu bardzo ważne kryterium. Skomplikowana reklama wymagająca zaangażowania dużych zasobów poznawczych prawdopodobnie zostanie przez mózg zignorowana. Przy rozstrzyganiu dylematu typu: zawiłość czy prostota przetwarzania warto skłaniać się ku tej drugiej opcji. Projektanci opakowań zdają sobie sprawę, że mózg dobrze reaguje na proste opakowania, które wpisują się w filozofię „Zen” (doskonałym przykładem są tu produkty Apple), ponieważ nie musi angażować zbyt wielu zasobów poznawczych. Projektanci wnętrz i wystaw sklepowych oraz stron internetowych powinni pamiętać, że prosty układ i łatwość przetwarzania na poziomie poznawczym zawsze przynosi lepszy efekt niż zastosowanie dużej liczby elementów w skomplikowanym układzie. Wprawdzie nie ulega wątpliwości, że „proste zagadki” są dla mózgu intrygujące i fascynujące, ale jeżeli na rozwiązanie łamigłówki trzeba poświęcić więcej niż kilka sekund, mózg się poddaje i często odrzuca taki komunikat, uprzedzając się w rezultacie do Twojej marki (poprzedzanie negatywne).


      Ewolucja wypracowała dwojakiego rodzaju rozwiązanie tego problemu. Po pierwsze dużych rozmiarów mózg zaczął się fałdować, w wyniku czego powstały bruzdy i doliny, a mózg zmieścił się w czaszce (por. rysunek 3.1).


      Po drugie dzieci rodzą się na etapie, gdy ich czaszka może się jeszcze przecisnąć przez łono matki, ale na długo przed tym, zanim staną się zdolne do samodzielnego funkcjonowania. Bezradne i zależne od innych ludzkie dzieci wymagają opieki matki, przynajmniej przez jakiś czas. W rezultacie ojciec musi się zatroszczyć o potrzeby matki. To z kolei rodzi konieczność współpracy w ramach grupy i wymusza powstawanie coraz to bardziej skomplikowanych struktur społecznych. Funkcjonowanie w złożonych realiach grupy społecznej pociąga za sobą dalszy rozwój oraz powiększanie się mózgu, który uczy się empatii, oszukiwania, altruizmu i zawierania koalicji.
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      Rysunek 3.1.

      Z uwagi na ograniczoną przestrzeń wewnątrz czaszki mózg zaczął tworzyć fałdy i bruzdy Źródło: Zdjęcie wykorzystano za zgodą istockphoto.com.


      To właśnie nasz duży i złożony mózg odróżnia nas od wszystkich innych zwierząt żyjących na Ziemi. To dzięki niemu posiadamy niezwykłe umiejętności myślenia liniowego, posługiwania się skomplikowanym językiem, interpretacji symboli i metafor, tworzenia i pojmowania istoty skomplikowanych narzędzi matematycznych oraz sprawnej i celowej komunikacji.


      Przedstawiciele innych gatunków, np. niektóre wieloryby, delfiny, małpy człekokształtne, szympansy, orangutany, również mają duże i skomplikowane mózgi. Te ssaki także utrzymują na ogół dość skomplikowane relacje społeczne, a ponadto cechuje je długie życie oraz długi okres ciąży i rozwoju. Żyją one w grupach o skomplikowanej strukturze, razem polują i nawiązują kontakty na całe życie. Również w ich przypadku polowanie, przystosowywanie się i rozmnażanie wymaga planowania i dobrej pamięci.


      Odkąd ludzie żyją i pracują w małych grupach, mechanizm doboru naturalnego zaczyna działać z korzyścią dla najinteligentniejszych osobników. Ludzie stają się coraz mądrzejsi, aż w końcu — mniej więcej 100 tysięcy lat temu — nasz mózg osiąga swój obecny rozmiar i kształt. Doskonale dostosowuje się do potrzeb związanych z życiem w społeczeństwie i w określonym otoczeniu. Wiecznie wystrzegający się drapieżników i wiecznie poszukujący jedzenia, ciepła, schronienia oraz odpowiedniego partnera, z udziałem którego można by dokonać przekazania własnych genów kolejnemu pokoleniu, ludzki mózg (ten sam model, z którego korzystamy obecnie) wykształcił na trwałe zdolności i reakcje, które sprzyjają przetrwaniu całego gatunku. Mózg gromadzi doświadczenia, rozdzielając je odpowiednio przez pryzmat sześciu ludzkich emocji: smutku, strachu, gniewu, wstrętu, szczęścia i zaskoczenia. Niekiedy dochodzi również element siódmy — pogarda. Do pracy rusza kora przedczołowa (najbardziej zaawansowana ewolucyjnie część mózgu). Uczy się zachowań społecznie pożądanych i przechodzi od jednego zadania do drugiego, podejmując się takich działań, jak: planowanie długoterminowe, gromadzenie i uprawa pożywienia, polowanie i poszukiwanie zwierząt z odpowiednim wyprzedzeniem. Wkrótce wprowadza człowieka w nowy świat, w którym życie nie ogranicza się tylko do zapewnienia sobie przetrwania i który stwarza liczne nowe możliwości. Poprzez odwoływanie się do logiki i emocji umożliwia człowiekowi rozmyślanie o rzeczach coraz bardziej odległych w czasie. Ten nowy, większy mózg przyswaja i generuje kulturę, samodzielnie doprowadzając się do stanu nowoczesności. To dzięki niemu kształtują się sztuka symboliczna, muzyka, zwyczaj zdobienia ciała, handel, rytuały pogrzebowe i świadomość życia po śmierci — w ten sposób powstaje społeczeństwo, które stara się zapewnić sobie nie tylko przetrwanie, ale również i rozwój.


      W istocie ludzki mózg jest emocjonalny. Chociaż kobiety przetwarzają komunikaty w bardziej emocjonalny sposób niż mężczyźni, to jednak w przypadku obu płci musi nastąpić pewne zaangażowanie emocjonalne, aby dany przekaz został zapamiętany i stał się bodźcem do działania. Autorzy reklam muszą zatem ustalić, jakiego rodzaju emocje rozbudza u odbiorców ich produkt i na nich skupić się w swoim przekazie. Przy projektowaniu opakowania należy zadbać o to, aby rozbudzało ono pozytywne, możliwie głębokie, emocjonalne skojarzenia. Merchandiserzy, którym zależy na tym, aby klienci wrócili do sklepu, powinni dążyć do tego, by robienie zakupów rozbudzało w kupującym emocje i dawało mu satysfakcję.


      Rodzi się tradycja, a ludzie przekazują sobie z pokolenia na pokolenie określone koncepcje, ideały, schematy, folklor i zwyczaje. W pewnym momencie małe, zwarte grupy rozpoczynają wędrówki, wyruszają na nieznane tereny i zaczynają się dostosowywać do nowych warunków. Sto tysięcy lat później my, potomkowie tych ludzi, władamy już całą Ziemią i rozpoczynamy badania otaczających nas planet i galaktyk.


      Niegdysiejszy dzień


      Wszystko zaczęło się z chwilą wykształcenia się naszego obszernego, wielowarstwowego mózgu, który pojawił się po raz pierwszy 100 tysięcy lat temu. Typowy dzień na suchej sawannie. Budzisz się wraz ze wschodem słońca, jesteś głodny, być może zmarznięty. Mózg nakierowany na konkretny cel zmusza Cię do poszukiwania pożywienia. Chwytasz dzidę i wyruszasz w drogę. Oddalasz się od swojego nocnego schronienia. Odczuwasz silny niepokój. Wszystkie Twoje zmysły są wyczulone: uszy nasłuchują najmniejszego chrzęstu suchej trawy, oczy błądzą po horyzoncie, nos stara się wyczuć zapach zwierzyny, wody i roślin, w ustach czujesz suchość, a mięśnie pozostają w stanie napięcia i gotowości do działania. Oddychasz szybko, a Twoje serce bije ze zwiększoną częstotliwością.


      Podejmujemy działania nakierowane na określony cel, ponieważ płat czołowy nakazuje ciału poszukiwać tego, czego najbardziej potrzebuje. W trybie pilnego poszukiwania mózg zajmuje się w szczególności osobliwymi lub precyzyjnymi komunikatami czy obrazami, które umożliwiałyby mu zaspokojenie jego palącej potrzeby. Gdy mamy zatem do czynienia z produktem bądź komunikatem, który jest konsumentowi niezbędny, należy mu w prosty, jednoznaczny i precyzyjny sposób wskazać możliwość osiągnięcia określonego celu. Przy tworzeniu reklam i opakowań, a także przy organizacji przestrzeni sklepowej warto korzystać z czasowników w stronie czynnej oraz sugestywnych obrazów, które powiedzą mózgowi: „Tu znajdziesz to, czego potrzebujesz”.


      Po mniej więcej dwóch godzinach wędrówki od oczu, uszu i nosa odbierasz sygnał: w wysokiej trawie coś się porusza. Czy to przyjaciel, czy wróg? Zamierasz w bezruchu, wstrzymujesz oddech i czekasz. Nagle dostrzegasz ogon i po chwili wyrasta przed Tobą lampart. Twój mózg w błyskawicznym tempie planuje kolejne posunięcie. Lampart jest szybszy od Ciebie. Czy powinieneś uciekać? Dzida to śmiercionośna broń, ale Ty nie jadłeś od wielu dni. Czy stanąć do walki? Odpowiedź pojawia się w ciągu milisekund.


      Lampart też jest głodny, susza daje mu się we znaki. W jego oczach dostrzegasz wielką determinację, kot pomrukuje, odsłaniając przy tym zęby. Lamparcie wąsy zaczynają drżeć, ponieważ zwierzę odczuwa coraz większe napięcie. Opuszczając swoją kryjówkę w wysokiej trawie i wychodząc Ci na spotkanie, lampart postawił na szali własne życie. Obaj jesteście drapieżnikami, obaj jesteście śmiertelnie groźni i obaj jesteście głodni. Ale przeżyć może tylko jeden.


      Gdy zbliżasz się do kota, Twoje serce wali jak młotem, ciało oblewa pot, a mięśnie zaczynają drżeć. Zaraz ma się rozstrzygnąć, czy przeżyjesz. Walka trwa krótko, ale obaj dajecie z siebie wszystko. Odnosisz rany, ale udaje Ci się zanurzyć dzidę w ciele drapieżnika. Lampart pada nieżywy, a Twój organizm zaczynają zalewać endorfiny, czyli hormony szczęścia, dzięki którym odczuwamy między innymi euforię. Na myśl o jedzeniu w ustach pojawia się ślina. Ciągniesz ciało ciężkiego kota z powrotem do swojego schronienia, po drodze odganiając padlinożerców. Gdy w końcu z trudem docierasz na miejsce, członkowie Twojego plemienia witają Cię okrzykami radości, nagradzają za pozyskanie pożywienia i opatrują Twoje rany. W Twoim mózgu uruchomiony zostaje układ nagrody. Poczucie dumy i zadowolenia z własnych osiągnięć zapisują się w Twojej psyche i skłaniają Cię do tego, byś następnego dnia również wyruszył na polowanie.


      Zetknąwszy się z „nagradzanym zachowaniem” (czyli takim, które chce powtarzać lub kontynuować), mózg uwalnia duże ilości dopaminy, która motywuje do kolejnych prób i ponawiania działania. Powtarzanie zachowań aktywujących układ nagrody prowadzi do powstania ścieżek neurologicznych, dzięki którym podejmujemy danego rodzaju działania częściej i z większą łatwością. Układ przyjemności czy też nagrody (rozpatrywany na płaszczyźnie najbardziej ogólnej) odpowiada zarówno za osiągnięcia olimpijczyków, jak i za destruktywne zachowania osób uzależnionych od różnych substancji. Jaki z tego wniosek? Konsumentów można skłaniać do wypróbowania i ciągłego korzystania z danej marki lub produktu poprzez aktywowanie ich układu przyjemności i nagrody. W tym celu należy odwoływać się do obrazów o dużym ładunku emocjonalnym, np. do przepysznej czekolady czy gładkich skórzanych foteli w mocnym samochodzie.


      Zmęczony fizycznie, psychicznie i intelektualnie, zapadasz w głęboki, ożywczy sen. Potem nastaje nowy dzień.


      Ten sam mózg — inny dzień


      Tym razem otwierasz oczy, słysząc dźwięk budzika. Jest Ci ciepło i dobrze. Zamiast myśleć o zdobywaniu jedzenia niezbędnego do przetrwania, przeglądasz zawartość lodówki w poszukiwaniu pożywienia o najmniejszej zawartości kalorii. Rzadko się zdarza (albo wręcz wcale się nie zdarza), żebyś w ciągu dnia robił cokolwiek z potrzeby pozyskania pożywienia. Niemniej prastary mózg nadal dostrzega potrzebę polowania i osiągnięć, dlatego też we współczesnych wyzwaniach upatruje elementów walki na śmierć i życie, do której jest ewolucyjnie przystosowany.


      Przeglądasz pocztę elektroniczną i stwierdzasz, że kontrakt, który powinien być już dawno podpisany, nadal leży w dziale prawnym. Dokładnie tak samo jak wtedy, gdy na sawannie dokuczał Ci głód, ogarnia Cię silny niepokój. Zaczynasz odczuwać napięcie, a Twoje zmysły się wyostrzają. Mózg próbuje Cię nakłonić do działania, które przyniosłoby Ci ulgę.


      Chwytasz za telefon, siadasz do laptopa i zaczynasz się komunikować. Gdy tkwisz w korku, Twój mózg czuje się atakowany. Na dźwięk klaksonu ciało migdałowate (ten element mózgu, który błyskawicznie reaguje na stres) podejmuje wzmożoną aktywność. Rośnie Ci ciśnienie krwi, a oddech staje się płytki i szybki. Kolejne sygnały i bodźce atakują Cię i uwodzą, a Twoje napięcie nie znajduje ujścia. Radio gra. Na giełdzie spadki. Tracisz poczucie bezpieczeństwa. Frustrujesz się coraz bardziej, ponieważ inni kierowcy usiłują wcisnąć się przed Ciebie. Udaje Ci się ich przechytrzyć — nie dopuszczasz do tego, by inni jechali szybciej niż Ty.


      Dotarłszy do pracy, sięgasz po swoje elektroniczne dzidy i ruszasz z parkingu do biura. Na swojej drodze napotykasz grupę spoconych i podenerwowanych młodych mężczyzn. Żądają od Ciebie wydania im pieniędzy i sprzętu elektronicznego, który masz przy sobie. Odzywa się Twój instynkt obronny. Zaczynasz krzyczeć i starasz się im umknąć. Dochodzi do konfrontacji i teraz napastnicy sprawiają wrażenie już nie tylko zdesperowanych, ale również wściekłych. Teraz chcą Ci odebrać nie tylko laptopa, ale również życie. Serce Ci wali, a mięśnie drżą. Dokładnie w tym momencie zza rogu wychodzi pracownik ochrony i mężczyźni znikają.


      Z ulgą osuwasz się na ziemię. Tymczasem Twój mózg jeszcze przez wiele godzin, dni, a nawet tygodni powraca do tego wydarzenia. Co noc pojawia się ono w Twoich snach w postaci symbolicznej. Narasta w Tobie strach, tracisz poczucie bezpieczeństwa. Inaczej niż w przypadku Twoich przodków ten lęk nie znajduje ujścia poprzez bieganie, walkę czy choćby intensywne chodzenie. Ty bowiem po prostu wchodzisz do swojego biura i siadasz. Przez cały dzień wchodzisz w różnego rodzaju interakcje ze współpracownikami, angażując się w elokwentne potyczki, w których stawką są wpływy i władza.


      Wraz ze wzrostem poziomu „hormonu stresu”, kortyzolu, zwiększa się nasza czujność i poprawia się wydajność naszej pracy.


      Sto procent swojego czasu poświęcasz na utrzymywanie „ręki na pulsie”, pozyskiwanie wsparcia zwolenników i wypatrywanie potencjalnych intryg, które mogliby knuć Twoi przeciwnicy. Przez cały dzień myślisz o nagrodzie.


      Opuszczasz biuro już po zapadnięciu zmroku. Otacza Cię cała masa mrugających świateł. Twój mózg stara się odnaleźć w gąszczu bodźców, z którymi ma do czynienia w takiej sytuacji (por. rysunek 3.2).
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