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  Rozdział 1.

  Dla kogo jest ta książka i jak z niej korzystać?


  Książkę tę napisałem z myślą o praktykach, którzy na co dzień zajmują się tworzeniem wszelkich komunikatów reklamowych i perswazyjnych — od stron internetowych, bannerów, ogłoszeń, przez materiały drukowane, aż po spoty telewizyjne, internetowe czy radiowe. Omawiane tutaj problemy i zagadnienia dotyczą bowiem tego, jak umysł reaguje na wszelką perswazję i formę promocji, bez względu na to, na jakim fizycznym nośniku została ona odbiorcy przekazana.


  Wiedza zawarta w tej książce przyda się też każdemu właścicielowi firmy oraz dyrektorowi marketingu, ponieważ do ich zadań należy też patrzenie na wytwory agencji reklamowych i ocenianie ich pomysłów, bo w grę nieraz wchodzą duże pieniądze. W książce tej oferuję im metody, przy użyciu których będą mogli szczegółowo porównywać różne koncepcje reklam i odrzucać te, które nie będą skuteczne, lub też dokonywać w nich ważnych korekt.


  W końcu książka ta jest również skierowana do pasjonatów ludzkiego umysłu. To, jakie reklamy do nas trafiają, co nas bawi i przeraża, mówi też przecież coś o nas, o naszej naturze, dobrych i złych stronach.


  Temat łatwy nie jest i pewnie będzie budzić kontrowersje oraz dyskusje. Zatem proszę Cię, Drogi Czytelniku, abyś korzystał z tej książki jak ze szwedzkiego stołu — brał to, co Ci smakuje, co Ci się podoba i co chcesz wykorzystać — a resztę po prostu zostawił.


  Rozdział 2.

  Początek przygody z neurologią


  Tak jak klient przychodzący do restauracji pragnie dostać potrawę, która będzie mu smakować, tak samo mózg przeciętnego konsumenta pragnie doświadczać reklam oraz marek, które będą przyrządzone idealnie dla niego, przekazów smacznych, lekkostrawnych i dostarczających mu czegoś cennego.


  Dlatego jakiś czas temu w amerykańskich laboratoriach zrodziła się idea neuromarketingu. Naukowcy wpadli na pomysł, by bezpośrednio badać mózgi oraz reakcje ciał ludzi narażonych na oglądanie reklam i sprawdzać, co się wtedy dzieje. Pojawiła się wielka nadzieja, że uda się "włamać" do świata skrywanych ludzkich myśli i poznać reakcje konsumentów na reklamy, ich prawdziwe preferencje i obawy. Podczas badań zaczęto wykorzystywać aparaturę, która pierwotnie służyła do celów medycznych — elektroencefalografię, tomografię komputerową czy elektromiografię. Niektórzy liczyli, że oprócz rozgryzienia ludzkiego umysłu odkryją też magiczny "guzik kupowania" (ang. buy button), który sprawi, że ludzie wyłączą racjonalne myślenie i zaczną bezmyślnie wydawać resztki swoich pieniędzy na wszystko, co się im zaproponuje.


  Mózg jednak jest zbyt sprytny i zbyt złożony, aby idea guzika kupowania mogła okazać się prawdziwa. Klasyczny neuromarketing wciąż jednak badał umysły konsumentów w poszukiwaniu czegokolwiek, co mogłoby pomóc sprzedać choć o jedno opakowanie produktu więcej. W badania te duże pieniądze zainwestowały takie firmy jak Coca-Cola, Kodak czy Nestlé. I prawdę mówiąc — przynajmniej z tego, co wiadomo oficjalnie — nie odkryto niczego, co byłoby w jakiś specjalny sposób odkrywcze czy przełomowe. Wyniki wielu badań nie nadawały się za bardzo do praktycznego zastosowania. Odkryto np., że gdy pijemy napój nieznanej marki, uaktywnia się w mózgu ośrodek odpowiedzialny za smak, a kiedy pijemy napój markowy (na butelce jest logo producenta), ośrodek smaku pozostaje nieaktywny, za to aktywizuje się ośrodek odpowiedzialny za… pamięć! Jakbyśmy pili wspomnienia, a nie napój. Badanie potwierdziło zatem, że istnieje coś takiego, jak "magia marki". Tylko co z tego wynika i co z tym fantem zrobić? Na to pytanie odpowiedzieć już nieco trudniej.


  Wyniki wielu badań neuromarketingowych okazywały się też często łatwe do przewidzenia. Przykładowo copywriterzy w USA już wieki temu wiedzieli, że tekst w ramkach jest czytany niemal zawsze w 100% — nie trzeba było do tego kosztownych badań ruchów gałek ocznych (eyetrackingowych). Wystarczyło obserwować ludzi (lub siebie).


  Zatem powstało pytanie — co dalej?


  Analiza zdjęć myślących głów, fal mózgowych czy badań ruchu gałek ocznych to wciąż za mało, aby odkryć, jak dokładnie przebiega tak złożony proces jak podejmowanie decyzji o zakupie. Korzystając z takich badań, zawsze możemy zobaczyć tylko mały fragment całości. Czysto psychologiczne teorie, obarczone również wielkim ryzykiem błędów we wnioskowaniu, także niespecjalnie tłumaczyły do końca, co zachodzi w umyśle odbiorcy reklam.


  Jako inżynier informatyki w medycynie (z wykształcenia) i marketingowiec (z zawodu i powołania) zacząłem odczuwać pewien niedosyt wiedzy. Wyniki wielu badań mózgu okazywały się interesujące, jednak mało praktyczne. Z kolei miałem wrażenie, że psychologia momentami za bardzo gubiła się w terminologii i nie potrafiła prostymi słowami wyjaśnić ludzkich zachowań oraz decyzji lub też zasypywała truizmami i powierzchownymi obserwacjami. Zrodziła się więc we mnie chęć sprostania wielkiemu zadaniu, zadaniu uporządkowania wiedzy neurologicznej, psychologicznej, lingwistycznej i każdej innej, która pomogłaby mi — jako specjaliście zajmującemu się tworzeniem reklam i marek, ale też jako człowiekowi — zrozumieć, co tak naprawdę kryje się w odmętach ludzkiego umysłu. Zaczęły się miesiące i lata bacznych obserwacji. Dziesiątki razy klatka po klatce oglądałem najlepsze spoty telewizyjne i reklamy prasowe z całego świata, wziąłem pod lupę najlepsze logotypy, hasła, rozbiłem na atomy słowo po słowie, ujęcie po ujęciu, nutę po nucie. I z tej całej galaktyki obrazów, dźwięków, wrażeń i słów zaczęły wyłaniać się pewne fascynujące, powtarzające się wzory. Wzory doskonałości. Czułem, jak oddziałują one na moje emocje, i słyszałem podszepty mojej intuicji, że to jest właśnie to. Odkrycie Świętego Graala marketingu — może to zbyt mocno powiedziane, może to zbyt górnolotne określenie, ale zdecydowanie coś w tym jest.


  Czym w rzeczywistości kierujemy się, kupując ten, a nie inny produkt? Czemu jedna reklama nam się podoba, a inna już nie? Czemu tak często reklama, która nas estetycznie razi, działa? A czemu reklama, którą odbieramy jako zabawną, nie przynosi rezultatu?


  Minęło wiele lat, zanim przebrnąłem przez przepastne tomy. Zanim spotkałem ludzi, którzy opowiedzieli mi fascynujące rzeczy o ludzkim mózgu. I zanim sam podczas własnej marketingowej praktyki zweryfikowałem wiele teorii. Efektem moich długich przemyśleń stał się nowy neuromarketing — marketing drugiej generacji — który na nowo porządkuje wiedzę o ludzkim umyśle. Wprowadza prostotę w myśleniu o tym, co dzieje się w głowach konsumentów (czyli nas wszystkich), tworzy w miarę prosty szkielet informacyjny wypełniony w wielu miejscach wynikami badań. W wielu miejscach też wciąż pusty i wymagający uzupełnienia, które — mam nadzieję — z czasem się pojawi.


  Aby lepiej zrozumieć, na czym polega neuromarketing 2.0 — pozwól, że wprowadzę Cię, Drogi Czytelniku, w świat podstawowych pojęć i założeń, którymi będę się posługiwał w tej książce.


  Podstawowe założenia neuromarketingu w wersji 2.0


  Wyobraź sobie globus. Taki normalny, zwykły globus, który stoi na biurkach na całym świecie. Czym on właściwie jest? Jest uproszczonym modelem naszej planety. Widzimy na nim kontynenty, morza i oceany, ale to tylko symboliczna reprezentacja tego, jak Ziemia wygląda naprawdę. Model ten nie jest zgodny z obiektem modelowanym. Przede wszystkim jest wiele razy mniejszy. Lżejszy. Pokryty mniejszą ilością kolorów, ale jest użyteczny. Dzięki globusowi możemy np. zmierzyć, jaka odległość dzieli nas od wybranego zakątka świata, możemy zaplanować podróż lub zapoznać się z terenami, których do tej pory nie znaliśmy.


  Podobnie jest z naszym mózgiem. Próbuje odtworzyć rzeczywistość, konstruując tzw. model rzeczywistości. Model, który obejmuje całe nasze życiowe doświadczenie — naszą wiedzę, przekonania, zasady itd. — i jest podstawą podejmowania ludzkich decyzji. Jest naszą mapą służącą do nawigowania po burzliwych terytoriach rzeczywistości. Jednak nigdy nie jest samą rzeczywistością — o czym głoszą mędrcy już od wielu lat. Dlaczego tak jest?


  Przede wszystkim nasz umysł obejmuje tylko część doświadczeń, a część z nich pomija (np. uzna za nieważne lub w ogóle niedostępne dla zmysłów). Te doświadczenia, które zdobędzie, generalizuje na resztę świata (jeśli pająk ukąsił mnie w Polsce, to spodziewam się, że może mnie ukąsić inny pająk, np. w Wenezueli). A na koniec je dodatkowo zniekształca (np. "pająki są straszne" — przez co wydają się większe).


  W ten sposób wszyscy żyjemy w jednej rzeczywistości, ale wierzymy w odmienne jej wersje. Jedni mogą uważać świat za przyjazny, inni za wrogi. Jedni będą lubić koperek, inni — czekoladę z chili itd. Wszystko bowiem podyktowane jest faktem, że mamy odmienne modele rzeczywistości i to na ich bazie podejmujemy decyzje.


  Zatem jedno z podstawowych założeń neuromarketingu w wersji 2.0 brzmi:


  Konsumenci podejmują decyzję na bazie swoich neurologicznych modeli rzeczywistości.


  Obserwacja ta ma ogromne znaczenie z punktu widzenia marketingu i reklamy. Choć każdy jest inny, nie będziemy skupiać się na indywidualnych różnicach między modelami świata ludzi, ale na ich podobieństwach, po to, byśmy mogli grupować ludzi i trafiać do nich jednym komunikatem, który sprytnie uderzy we wspólne ich myślenie, a jednocześnie pominie te wszystkie subtelne różnice międzyludzkie.


  Jednym z najważniejszych celów marketingowców jest poznanie klienta. Poznać swoich klientów, to — z punktu widzenia neuromarketingu w wersji 2.0 — znać ich mózgi, ich modele świata, ich procesy nerwowe. Przekonać klienta do zakupu, to przekonać jego mózg do podjęcia konkretnego działania.


  Jeśli proponujemy coś klientowi, a on odmawia lub ma obiekcje — znaczy to, że coś pominęliśmy, że jest w jego modelu świata jakiś element, który mówi "nie", a my nie wiemy, w jaki sposób on działa. Nie możemy mieć do potencjalnego klienta pretensji — on dokonuje wyborów najlepszych spośród tych, które dostrzega w swoim świecie. Jeśli chcesz, by za Tobą podążył — pokaż mu takie opcje, jakie uzna za lepsze od tych, które miał do tej pory.


  Kolejne ważne założenie neuromarketingu w wersji 2.0 brzmi:


  Mózg nie może nie reagować na to, czego doświadcza.


  Czasem nie jest to reakcja w postaci jawnego i dającego się zauważyć zachowania. Czasem jest to tylko mikroekspresja, drobny rumieniec pojawiający się na policzku. Jednak zawsze jest jakaś reakcja — choć czasem nie jesteśmy w stanie jej zauważyć. Konsument nie może nie reagować na reklamę, którą widzi i słyszy. Musi zająć wobec niej jakieś stanowisko. Oczywiście najlepiej, jeśli zareaguje emocjonalnie, gdyż emocje są najlepszym motorem do działania.


  Jeśli zatem nasza reklama i komunikacja, którą serwujemy ludziom, nie przynosi efektów, jakie byśmy chcieli, zróbmy coś innego.


  Celem neuromarketingu w wersji 2.0 jest nie tylko opisanie modelu świata klienta, ale też opisanie modelu świata, jakim klient ma dysponować po kontakcie z marką i z jej komunikatami. Jak ma się zmienić myślenie klienta? Co ma zniknąć z jego głowy i co ma się w niej pojawić w zamian?


  Zazwyczaj mamy tutaj do czynienia z trzema sytuacjami — promujemy zupełnie nowy produkt, produkt ze złą opinią i z opinią dobrą.


  
    	Nowy produkt powinien być promowany w sposób jednostronnie wychwalający jego dobre cechy i korzyści z nich płynące. Ludzie nie mają jeszcze wyrobionej opinii o nowych produktach, dlatego też nie mają powodów do podejrzliwości. Raczej nie zdarza się, by jednostronne wychwalanie produktu zostało przez nich odrzucone.


    	Produkt ze złą opinią powinien być reklamowany w taki sposób, aby najpierw dopasować się do wątpliwości klienteli, a następnie te wątpliwości zakwestionować. Inaczej wiadomości nie będą przyjmowane.


    	Produkt z dobrą opinią może być promowany już bez intensywnego zachwalania korzyści (bo grupa je zna); można oprzeć się jedynie na reklamach przypominających o istnieniu produktu lub np. rozszerzających jego zastosowanie.

  


  Zanim zaczniemy tworzyć jakikolwiek komunikat reklamowy, powinniśmy zadać sobie ważne pytanie:


  W co musi (u)wierzyć nasz Klient Idealny, aby nie mógł nie kupować naszych produktów?


  Jak brzmi to jedno najważniejsze twierdzenie, do którego będziemy chcieli przekonać naszych odbiorców? Bez przekonania o czym nigdy nie kupi on naszego produktu? Dobra odpowiedź na to pytanie jest bardzo ważna. Bez niej nie ma skutecznej sprzedaży. Bo co z tego, że będziesz umiał przekonać odbiorców do wszystkiego, skoro nie będziesz wiedział, do czego?


  Jak działa umysł konsumenta?


  Drogi Czytelniku, na wstępie przyjmij, proszę, moje przeprosiny. Przeprosiny za to, że ujmę temat w zupełnie zdehumanizowany sposób, odzierając go z aury tajemniczości, i od strony czysto fizycznej oraz neurologicznej ukażę to, co dzieje się z nami każdego dnia, gdy oglądamy jakąś reklamę.


  Reklama, jaka by nie była — czy to prasowa, czy radiowa, czy telewizyjna — może trafić do umysłu konsumenta na dwa sposoby: kanałem wzrokowym lub słuchowym. Ewentualne dodatki do reklamy, które wpadają do głowy konsumenta innymi kanałami — dotykowym, smakowym czy węchowym — są mało wymowne same w sobie i bez szerszego kontekstu raczej reklamy stanowić nie mogą. Stąd też zdecydowałem się w tej chwili koncentrować w swoich wywodach głównie na zmysłach wzroku i słuchu — jako że w naszej kulturze te kanały wykorzystywane są najczęściej. Dlaczego? Powodów może być wiele. Być może jednym z nich jest to, że potrafią nieść stosunkowo najwięcej informacji w krótkim czasie.


  Opiszę to czysto fizycznie: strumień fotonów oraz fale akustyczne trafiają do narządów zmysłów. Odpowiednio do oczu i uszu. Narządy te są uzbrojone w tzw. receptory — komórki wyspecjalizowane w odbieraniu określonego rodzaju częstotliwości (czy to fal świetlnych, czy też dźwiękowych). W receptorach doznania zmysłowe są zamieniane na impulsy nerwowe o określonych częstotliwościach, które biegną nerwami i trafiają do mózgu, a konkretnie do wyspecjalizowanych w interpretacji doświadczenia podukładów nerwowych.


  W tym miejscu należałoby rozróżnić umysł od mózgu, ponieważ oba te pojęcia będą występowały w całej książce. Mózg to około 1,5 kg galaretki zamkniętej szczelnie w naszych czaszkach. Wygląda niepozornie, ale jest to najbardziej złożona struktura, jaką do tej pory spotkaliśmy we wszechświecie. Składa się z mniej więcej 100 miliardów komórek nerwowych zwanych neuronami, które połączone są wypustkami (tzw. aksonami) z innymi neuronami. W ten sposób komórki nerwowe tworzą sieci neuronowe — struktury bardzo złożone, zdolne do przetwarzania informacji na poziomie abstrakcyjnym i ogólnym. Konkretne sieci neuronowe są wyspecjalizowane w interpretowaniu określonego rodzaju bodźców.


  Umysł z kolei to ogół procesów, które w mózgu zachodzą. Przyjmijmy tak dla uproszczenia.


  Częstotliwość, z jaką impulsy przemierzają nerwy, to charakterystyczny kod mózgu. Wszystko, czego doświadczamy — bez względu na to, jakim zmysłem dana porcja doświadczenia "dostaje" się do naszych układów nerwowych — jest zmieniane w takie właśnie impulsy o określonej częstotliwości. Prof. Paul Bach-y-Rita — wybitny amerykański neurofizjolog — mówił: "Nie widzimy oczami, widzimy mózgiem". Jest w tym stwierdzeniu wiele słuszności. Przykładowo słodkie kryształki cukru, niebieskie światło czy fale akustyczne o częstotliwości 440 Hz mają ze sobą wiele wspólnego — pobudzają w układzie nerwowym impulsy o praktycznie tej samej częstotliwości. Gdyby zatem impulsy nerwowe biegnące z oka, które widzi niebieskie światło, powędrowały do ośrodków w mózgu odpowiedzialnych za słuch — wydawałoby nam się, że słyszymy dźwięk o częstotliwości 440 Hz. Biolodzy mówią, że impulsy są "jakościowo takie same" — choć pochodzą z różnych zmysłów.


  Zdumiewające, nieprawdaż?


  Przetwarzaniem impulsów nerwowych zajmują się w mózgu określone ośrodki zbudowane z sieci neuronowych. Sieci te są fascynującymi tworami. Każda z nich ma coś, co można nazwać wejściem — jest to grupa neuronów, które po pobudzeniu uaktywniają działanie całej sieci. Wysyłają one impulsy głębiej, powodując pracę kolejnych komórek nerwowych. Komórki nerwowe mogą być połączone luźniej lub ściślej. Mówimy wtedy o tzw. wagach połączeń między neuronami. Im większa waga, tym lepsze połączenie między neuronami i tym większa szansa, że impuls przejdzie dalej. To tak, jak z siecią ludzkich znajomości. Z niektórymi ludźmi kontaktujemy się częściej, a innymi rzadziej. Im częściej się z kimś kontaktujemy, tym silniejszą, bardziej zażyłą więź z nim mamy i większa jest szansa, że przekażemy mu jakąś informację — np. jakąś nowość, plotkę itd.


  Każda sieć neuronowa zawiera też komórki umownie nazwane wyjściem. Na wyjściu sieci otrzymujemy zmodyfikowany wzorzec impulsów nerwowych — przerobiony na własną modłę przez daną sieć neuronową. Wytworzone tak impulsy przesyłane są do kolejnych sieci neuronowych i opracowywane dalej przez mózg — tworząc nasz złożony i samoorganizujący się umysł.


  Wygląda to zatem tak: każde zdarzenie zmysłowe jest przez nasz układ nerwowy rozkładane na czynniki pierwsze. Odmienne receptory zajmują się zbieraniem danych o różnych częstotliwościach. Impulsy nerwowe, które są wytwarzane przez receptory, też mają różne częstotliwości i są interpretowane przez różne sieci neuronowe. Odbywa się to jednocześnie oraz równolegle. Każda kolejna sieć pracuje na danych przefiltrowanych przez sieć, która była jej poprzedniczką.


  Obecnie nikt nie wie, jak dokładnie wygląda to dalej, ale wiemy na pewno, że nasze umysły doskonale radzą sobie z integrowaniem doświadczeń z różnych receptorów wszystkich kanałów zmysłowych i przez to mamy wrażenie, że żyjemy w spójnym, logicznym świecie, gdzie szklanka stoi tam, gdzie stoi, możemy ją bez problemu chwycić i napić się wody.


  Gdzieś tam w głębi, w jądrze tej całej zmysłowej i neuronowej integracji doświadczeń, zapada decyzja o tym, jak się zachować. Oznacza to, że sieci neuronowe zwracają impulsy do mięśni w całym ciele (tzw. efektorów), powodując naszą reakcję na doświadczenie zmysłowe.


  Sieci neuronowe zdolne są też do zmiany czy reorganizacji swojej struktury. Proces ten nazywamy po prostu uczeniem się; zachodzi on praktycznie cały czas. Gdy mięśnie ciała wykonają już swoją akcję, umysł drogą zmysłową pozyskuje nowe doświadczenie i na jego bazie ponownie się uczy — raz jeszcze modyfikując wagi połączeń między neuronami i całymi sieciami neuronowymi. W ten sposób wzbogacamy swoje modele rzeczywistości.


  Uczenie się zachodzi na dwa fundamentalnie różne sposoby. Pierwszy z nich to powtarzanie. Jeśli wzorzec doświadczenia powtarza się, w końcu umysł uczy się go i generalizuje. Na tej zasadzie uczyliśmy się nudnych wierszyków w szkole. Drugi sposób polega na przeżywaniu emocji. Im silniejsze emocje towarzyszą jakiemuś doświadczeniu, tym łatwiej je zapamiętujemy. Nie pamiętamy, co jedliśmy na obiad tydzień temu, ale pamiętamy pierwszy pocałunek czy zakończenie szkoły podstawowej. Dzieje się tak dlatego, że emocje — z punktu widzenia neurologii — to kaskady substancji chemicznych, które sprawiają, że nasz układ nerwowy staje się bardziej plastyczny i skłonny do przebudowy swojego funkcjonowania. Silne emocje i doświadczenia potrafią zmienić nasze decyzje, plany, charakter, a nawet życie.


  To wszystko jest sprawne i piękne. Samoorganizujący się cud natury zachodzący w naszych głowach spójnie i bez ustanku tworzy oraz podtrzymuje nasz model rzeczywistości. Mózg po prostu próbuje w możliwie najdokładniejszy sposób odtworzyć rzeczywistość w postaci neurologicznego modelu. To, co rejestrujemy zmysłami, jest w tym modelu łączone z tym, co już wiemy o świecie. Potrafimy z czasem odpowiadać na doświadczenia w sposób, który przynosi profity i przyczynia się do osiągania naszych celów — głównie przetrwania. Na tym polega nauka i rozwój.


  Wiele obserwacji wskazuje na to, że wraz z wiekiem zdolność sieci neuronowych do uczenia się spada. Sieć jak gdyby "okopuje" się na swoim stanowisku, a każda kolejna próba modyfikacji jest coraz mniej efektywna. Wiemy, jak szybko uczą się dzieci. Język polski jest jednym z najtrudniejszych na świecie — a przecież opanowujemy go w miarę dobrze, zanim jeszcze pójdziemy do szkoły. Jednak ludzie mający np. 70 czy 80 lat znani są z tego, że są dość oporni na nowe poglądy, a ich zachowania są przewidywalne, zrytualizowane i czasem zdaje się, że ich umysł zastygł w pewnym wieku i mentalnie żyje w zamierzchłych czasach.


  Jednak nie jest tak źle, jak mogłoby się wydawać. Wiele badań wskazuje na to, że nasz mózg zachowuje zdolność do uczenia się nawet wtedy, kiedy jesteśmy w dość zaawansowanym wieku. Może to i nie jest superszybkie uczenie się, ale zawsze coś.


  To była krótka podróż po ludzkim umyśle — mam nadzieję, że się podobało. Po co to było? Po to, abyśmy jeszcze lepiej zrozumieli, jak działają dobre reklamy i marketing.


  Czym zatem jest dobra reklama w ujęciu neuromarketingu w wersji 2.0?


  Dobra reklama to doświadczenie; w reakcji na nie mózg klienta uczy się korzystnych — z punktu widzenia sprzedaży — przekonań i zachowań.


  Czy można to ująć w jeszcze bardziej zdehumanizowany sposób? Oczywiście! J


  Spójrzmy na to od strony czysto neurologicznej i nieskażonej ideami wolnej woli: sieci neuronowe w mózgu klienta podczas percepcji reklamy mają reorganizować się tak, aby wysyłać do efektorów (mięśni) impulsy, które spowodują zachowania korzystne z punktu widzenia twórców reklamy.


  Podstawowe i najważniejsze pytanie w neuromarketingu w wersji 2.0 brzmi:


  Jakich doświadczeń dostarczyć mózgowi konsumenta, aby zreorganizował się w sposób korzystny dla nas?


  Wiem, co myślisz — nie da się tego opisać już bardziej bezdusznie. Traktuję ludzi przedmiotowo, jakby byli robotami, które można dowolnie programować. I całkowicie się z Tobą zgodzę — na pewnym poziomie tak właśnie działamy. I wbrew pozorom, wcale nie uważam tego za wadę. Ta niezwykła zdolność do nieustannego modyfikowania swoich sieci neuronowych pozwala nam jako gatunkowi dostosować się do otoczenia, a następnie dopasować otoczenie do siebie. Plastyczność naszych mózgów to wielki atut, który pozwolił nam opuścić jaskinie, okiełznać ogień, a z czasem nawet i energię nuklearną.


  A teraz wiedza o tym, jak działa umysł, pozwoli stworzyć reklamy idealnie dostosowane do mózgu konsumenta — takie, którym nie będzie mógł się oprzeć. Czy to nie brzmi wspaniale?


  Filtry percepcyjne w marketingu


  Mózg — jakkolwiek wspaniały — posiada swoje ograniczenia. Nie jesteśmy w stanie odbierać częstotliwości fal świetlnych ani akustycznych poniżej i powyżej pewnych wartości. Do naszych zmysłów trafia więc tylko mały fragment rzeczywistości — określone barwy, dźwięki, smaki i zapachy. Doświadczeń tych jest tak dużo, że świadomie nie bylibyśmy w stanie ich — mówiąc kolokwialnie — ogarnąć. Stąd też mózg bierze pod lupę tylko niektóre. Innymi słowy — filtruje doświadczenia, pewne odsiewając, a inne pozostawiając.


  Filtry biologiczne


  Jednym z pierwszych rodzajów filtrów, na które natrafia nasze doświadczenie, są filtry biologiczne. Kobiety widzą świat nieco inaczej niż mężczyźni. Dzieci widzą świat inaczej niż dorośli. Wynika to z różnic w poziomie poszczególnych hormonów czy wspomnianej już sprawności sieci neuronowych do uczenia się nowych zachowań.


  Stąd też reklamy skierowane do kobiet i mężczyzn będą różnić się w pewien sposób. Gdy puszka energetycznego napoju dla mężczyzn będzie umieszczona pomiędzy piersiami młodej, pięknej kobiety — męski heteroseksualny mózg zareaguje w sposób odpowiedni dla siebie, kojarząc logo napoju z uczuciem podniecenia. Na większość kobiet to raczej nie podziała i jest to sprawa jasna. Kobiety z kolei zareagują pozytywnie, gdy zobaczą w reklamie dziecko. Duża w stosunku do tułowia głowa — co jest cechą charakterystyczną dzieci oraz młodych ssaków, np. piesków czy kotków — powoduje u nas, w naszym gatunku, a szczególnie u kobiet eksplozję pozytywnych uczuć: opiekuńczości, troskliwości i miłości. Jeśli zatem widzimy w reklamie właśnie dzieci, małe zwierzątka, podświadomie kojarzymy miłe uczucia, które one wywołują, z reklamowanym produktem.


  Kolejnym ciekawym przykładem filtru biologicznego jest głód. Udowodniono naukowo, że samo wyobrażenie sobie jedzenia potrafi pobudzić układ trawienny i np. zwiększyć wydzielanie śliny. Na tym właśnie bazują reklamy restauracji czy produktów spożywczych. Jedzenie ukazywane w tych reklamach jest tak apetyczne, tak kuszące, że niemal natychmiast zaczynamy odczuwać chęć na batonik, hamburger lub inny reklamowany przysmak. Dowiedziono też, że tak apetyczne przedstawianie jedzenia pobudza w naszych mózgach dokładnie te same ośrodki, które są odpowiedzialne za uzależnienie od narkotyków (stąd może metaforyczne określenie, że narkoman może być na głodzie — to przecież nic innego jak lingwistyczne odniesienie do jedzenia).


  Pytanie jednak — czy reklama soczystego hamburgera będzie tak samo działać na kogoś głodnego, jak na kogoś najedzonego? Oczywiście, nie.


  Filtry biologiczne możemy w reklamie wykorzystać. Jednak zdecydowanie powinniśmy uważać, żeby nie użyć ich w sposób, który reklamie zaszkodzi. Ukazywanie w reklamie rzeczy, które budzą w nas genetycznie zakodowaną odrazę — fekaliów, insektów czy wydzielin ciał zmienionych chorobowo — zawsze wiąże się z ryzykiem, że produkt będzie podświadomie kojarzony negatywnie. Wszystkie te rzeczy bowiem budzą w nas wstręt, ponieważ kiedyś nasi przodkowie uratowali swoje życie, skutecznie ich unikając.


  Filtry indywidualne i społeczne


  W przeciwieństwie do zakodowanych genetycznie filtrów biologicznych[1] — filtry indywidualne i społeczne to filtry nabyte.


  Filtry indywidualne to rzeczy unikalne i charakterystyczne dla danej jednostki ludzkiej. Są efektem wdrukowania doświadczeń wyjątkowych. Każdy z nas patrzy na świat przez pryzmat swojej historii osobistej — zdarzeń ważnych w naszym życiu i takich, które były udziałem bliskich nam osób. Filtry te — z racji tego, że różnią się dość znacznie w każdym pojedynczym przypadku — nie są zbyt przydatne z punktu widzenia tworzenia reklam.


  Inaczej sprawa ma się w przypadku filtrów społecznych, które nabywamy w drodze socjalizacji. Są to przekonania i zachowania, które w danym społeczeństwie podziela większość osób. Wszyscy np. wierzymy, że należy być konsekwentnym i jeśli powiedziało się "A", to należy powiedzieć "B", nieprawdaż? Takich przekonań kolektywnych, charakterystycznych dla każdego niemal przedstawiciela danego społeczeństwa czy kultury, mamy mnóstwo. Można — a nawet trzeba — wykorzystywać je w tworzeniu reklam. Są one kluczem do zrozumienia, jak społecznie funkcjonują ludzie i jak podejmują decyzje o zakupach. Praktycznie w całej tej książce skupię się na tychże właśnie filtrach, ukazując ich niuanse i subtelności.


  Ciekawym przykładem tego, jak ważne są filtry społeczne, jest spostrzeżenie profesora Yoshiego Kashimy z Uniwersytetu w Melbourne, który zastanawiał się, dlaczego niektóre społeczeństwa są bardziej tolerancyjne i pozwalają jednostkom na większe odstępstwa, a inne są bardziej restrykcyjne i preferują większą kontrolę nad jednostkami. Okazało się, że wszystko zależy od historii danej kultury czy narodu. Im większych krzywd ludzie doznawali w przeszłości (wojny, głód, kataklizmy), tym silniejsze mieli tendencje do kontrolowania członków swojej społeczności. Możemy więc wyciągnąć wniosek, że reklamy oraz marki kontrowersyjne i odwołujące się do swobody światopoglądowej mogą nie być uznawane w takich krajach, a nawet budzić sprzeciw lub bunt. W niektórych sytuacjach wystarczy mały, pozornie niewinny błąd, który może spowodować katastrofę wizerunkową — co miało miejsce w Rosji w przypadku reklam dezodorantu Rexona. Przypadek jest ciekawy. Reklama, którą tam emitowano, przedstawiała kobietę jadącą (bodajże) metrem. W pewnym momencie widać, jak świnka uwieczniona na jej tatuażu, ze skrzywionym ryjkiem wącha coś i ucieka. Kobieta czerwieni się. Następnie — oczywiście — używa dezodorantu i jej tatuażowa świnka jest już w pełni zadowolona. Nic specjalnego. Oglądałem tę reklamę i trudno mi było znaleźć w niej cokolwiek złego. Była emitowana w wielu krajach Europy, gdzie została dobrze przyjęta. Potem zdecydowano się pokazywać ją w Rosji. I tu nastąpił kryzys, którego nikt się nie spodziewał. Rosjanki odczytały reklamę jako atak na siebie. Uznały, że producenci Rexony przyrównują je do świń i nawoływały do bojkotu marki. Podobno — choć nie wiem, na ile to jest prawdą — ze sklepów wyrzucano produkty Rexony na ulice i palono je. Rexona przepraszała, ale to nic nie dało. Musiała się na stałe wycofać z rosyjskiego rynku.


  Niestety, z takimi nie do końca przewidywalnymi efektami zawsze trzeba się liczyć. Wprowadzanie reklamy na rynek obcego kraju wiąże się ze sporym ryzykiem, jeśli nie znamy dokładnie historii kraju, zachowań mieszkańców i ich zwyczajów. Postawię śmiałą tezę, że takie reakcje, jakie wystąpiły w Rosji, są prawdopodobnie skutkiem kompleksów względem zachodniego świata. Każdy z nas pewnie zna osobę, która ma kompleksy i odbiera czasem nawet niewinne żarty bądź komentarze jak obelgi. Coś podobnego wydarzyło się tam i na zawsze zatrzasnęło pewne drzwi. Czy można było temu zapobiec? Nie wiadomo, ale na pewno warto być czujnym i dobrze poznać ludzi, zanim się do nich zacznie mówić na tak wielką skalę, jaką są reklamy telewizyjne.


  Procesy neurologiczne


  Jak zdążyłem już wcześniej wspomnieć, każda sieć neuronowa w sposób charakterystyczny dla siebie modyfikuje wzorzec impulsów, które dostała na wejściu. Procesy filtracyjne zachodzą tam na trzy różne sposoby, które opisuję niżej.


  Usunięcia


  Sieci neuronowe mają tendencję do usuwania części informacji, które dostały na wejściu. W ten sposób postrzegamy świat już nie taki, jaki jest, ale poznajemy tylko jego zubożałą wersję, z której sieci neuronowe usunęły te informacje, które uznały za zbędne. Wbrew pozorom, proces ten jest korzystny, ponieważ pozwala skupić się tylko na tym, co najważniejsze, i nie zaprzątać sobie głowy tym, co mniej istotne lub — jak zakładamy — jest już dobrze poznane.


  Na pewno pamiętasz taką sytuację, w której zdołałeś przejść drogę np. ze sklepu do domu, myśląc o kompletnie czymś innym. Szedłeś jakby sterowany autopilotem, przy okazji usuwając ze swojej świadomości wszystko to, co mijałeś po drodze. To właśnie usunięcia. Gdyby jednak pojawiło się na tej drodze coś nowego, czego wcześniej nie widziałeś, na pewno zwróciłbyś na to uwagę.


  Podobnie jak nie myślisz teraz o doznaniach płynących z Twojej lewej stopy… Oczywiście, do momentu, w którym o tym nie wspomniałem. Jak widzisz — usunięcia pozwalają się też adoptować do otaczających warunków.


  Ważne jest, aby konstruować reklamy tak, by nie zostały przez przypadek usunięte przez umysł konsumenta. Władając jego uwagą, możemy zacząć wdrukowywać w jego umysł nowe treści.


  Generalizacje


  Drugim procesem, który zachodzi podczas filtracji, są generalizacje. Sieci neuronowe są wyczulone na wyłapywanie wzorców powtarzających się w naszym doświadczeniu i w związku z tym skłonne są do tworzenia daleko idących uproszczeń dotyczących świata. Gdy sieć neuronowa "zauważy" jakiś powtarzający się wzorzec w doświadczeniu, generalizuje go poprzez usunięcie wszystkich wyjątków od niego. Dzięki temu możemy nie zauważać pewnych odstępstw od przyjętych reguł, a gdy ktoś zwróci na nie naszą uwagę — mówimy, że wyjątek potwierdza regułę.


  Innymi słowy — jeśli np. oszuka nas trzech akwizytorów, czwarty, piąty i każdy kolejny będą przez nas traktowani jak oszuści. Na tym właśnie polega generalizacja.


  Generalizacje są bardzo ważnym procesem. To właśnie dzięki nim możemy się uczyć i zapamiętywać wnioski na przyszłość. Gdy raz się przekonamy, że ogień parzy, nie musimy już tego sprawdzać w przyszłości, bo wiemy, że parzy zawsze. Oszczędzamy sobie mnóstwo czasu i cierpienia.


  Zniekształcenia


  Sieci neuronowe mają też tendencję do zniekształcania sposobu, w jaki postrzegamy świat. Ciekawym przykładem jest kobieta, która panicznie bała się każdego psa, co paraliżowało jej życie. Gdy w wyniku psychoterapii pozbyła się fobii, jednym z pierwszych jej spostrzeżeń było: Ale te psy są teraz małe! Jej obserwacja nie powinna dziwić. Nie od wczoraj wiadomo, że lęk potrafi wyolbrzymiać różne rzeczy. Mówi się przecież nawet, że strach ma wielkie oczy.


  Zniekształcenia nadają sens naszym działaniom. Gdy idziemy do sklepu, zakładamy, że ktoś tam jest i za odpowiednią kwotę sprzeda nam to, czego chcemy. To zniekształcenie — w teraźniejszości nie mamy żadnych dowodów, aby sądzić, że w tym danym przypadku tak będzie. Jednak zakładamy, że tak będzie, i to nadaje sens naszemu wyjściu na zakupy.


  Badania mózgu wykazały też, że mężczyźni na widok ładnego auta reagują podnieceniem seksualnym. Po prostu kształt nadwozia przypomina im nieco kobiecą sylwetkę. To właśnie przykład zniekształcenia, które czasem nadaje sens kupowaniu samochodu.


  Jak zatem widzisz — sieci neuronowe 
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  


  Rozdział 3.

  Zmysły — wrota do umysłu klienta
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 4.

  Emocje
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 5.

  Neurolingwistyka
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 6.

  Neurowriting
Dostępne w wersji pełnej.

  


  Rozdział 7.

  Złożone środki sensoryczno-językowe
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 8.

  Opisywanie grupy docelowej
Dostępne w wersji pełnej.

  Rozdział 9.

  Neuroprojektowanie
Dostępne w wersji pełnej.

  


  Rozdział 10.

  Przestroga na koniec
Dostępne w wersji pełnej.

  Podziękowania
Dostępne w wersji pełnej.

  Źródła, z których korzystałem, pisząc tę książkę
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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