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Zagladajac pod kopule
Copywriterzy maja powody do niepokoju. Dzis inspiracji do udanej kampanii marketingowej

nie szuka sie juz w fotelu ze szklanka whisky w reku,

ale sledzac odczyty z elektroencefalografu
Filip Kowalik

Przepaska z EEG na glowe, zakla

dany na dwa palce czujnik prze
wodnictwa elektrycznego skóry,
niewielka wlepka kontrolujaca

natlenienie krwi, pas rejestrujacy szybkosc
oddechu i jeszcze kamera sledzaca ruchy
galek ocznych.No i badanie marketingowe
moznazaczynac.Zadnychgrup focusowych,
zadnych badan ilosciowych. Dzis nauka
wkraczana rynek. Neuromarketing czy tez,
jak chca to okreslac ludzie z branzy, Con
sumer Neuroscience to najnowszy trend
w badaniach konsumenckich.

Istota rzeczy jest stosunkowo prosta.
Chodzi o to, aby rejestrujac aktywnosc
mózgu i ukladu nerwowego,rozszyfrowac,
co naprawde podoba sie ludziom w ogla
danych filmach reklamowych. W wy
wiadach, nawet najbardziej poglebionych,
ankietowani zawsze opowiadaja, co czuja
lub mysla na temat widzianych scenek

82 FORBES 04112

i obrazków. Uzywajac zaawansowanego
technologicznie sprzetu, naukowcy, któ
rzy przeszli do biznesu, odgaduja ich
prawdziwe uczucia. Takze te podswiado
me, o których badani nawet nie maja po
jecia. Dlajednych to niemal Swiety Graal
marketingu, który wrecz pozwala nama
cac przycisk zakupowy znajdujacy sie
w ludzkiej glowie. Dla drugich to szar
lataneria, daleko posuniete uproszczenie
postrzegania rzeczywistosci, które w grun
cie rzeczy niewiele mówi o tym, co sie
nam podoba, a co nie.

Niemniej to coraz wazniejsza galaz
marketingu. Swiadczy o tym chociazby
fakt, ze ostatnio docenil ja m.in. Deloitte,
opisujac jako jeden z najwazniejszych
trendów rynku medialnego, z jakim be
dziemy mieli do czynienia w 2012 roku.
Co wazniejsze, to jedna z niewielu no
woczesnych dziedzin, w której Polacy

odnosza sukces i majacos do powiedzenia
- wyksztalcony na wydziale psychologii
UW prof. Rafal Ohme jest uznawany za
jednego ze wspóltwórców tej dziedziny.
Oczywiscie sieganie przez neuromarke
terów do ludzkiej podswiadomosci w po
wszechnym odczuciu rodzi watpliwosci,
czy to aby nie próba stworzenia czegos
na ksztalt TV-zombi znanych z filmów
science fiction, ludzi, którymi manipu
luje sie :ta pomoca telewizji.

Byl rok 2005. Sony przygotowywalo sie
do wprowadzenia na rynek nowego tele
wizora Bravia. Kampanie robiono z roz
machem. Reklamówke postanowiono
krecicna pochylych ulicach San Francisco.
Wyrzucono na nie 250 tys. kolorowych
gumowych pilek, których swobodne ska
kanie rejestrowaly 23 kamery ustawione
wzdluz ulicy. Reklama wyszla znakom i-



Jedna mala zaba

z filmiku Sony Bravia

otworzyla Rafalowi

Ohme amerykanski

rynek reklamy

cie i w czerwcu 2006 r. otrzymala Zlotego
Lwa na festiwalu w Cannes. Cóz bylo
w niej tak frapujacego? Mnóstwo skacza
cych pilek, dobre zdjecia czy liryczna
muzyka Jose Gonzaleza?

Odpowiedzi na to udzielil wlasnie
Rafal Ohme, którego firma Human Mind
and Brain przeanalizowala reklame przy
uzyciu elektroencefalografu (EEG)i czuj
ników skórnych (SCR). Okazalo sie,
ze w trakcie krecenia zdjec jedna z pilek
przypadkowo uderzyla w rynne, na któ
rej siedziala zaba. W momencie zderzenia
plaz sie wystraszyl i wyskoczyl na ulice.
Cale zajsciezarejestrowala jedna z kamer,
a montazysta przytomnie pozostawil
scenke w reklamie. Ohme wykazal, ze
wlasnie zaba w znaczacym stopniu zbu
dowala pozytywne skojarzenia z marka.
Nic wiec dziwnego, ze Sony uczynilo
z niej wizytówke calej kampanii marke
tingowej, a dla Rafala Ohme opubliko
wane wyniki staly sie swego rodzaju
przepustka do amerykanskiego swiata
reklamy.

Jako kognitywista od poczatku karie
ry naukowej zajmowal sie badajaca te
zjawiska psychologia perswazji i podswia
domosci. Wówczas zalozyl dwie firmy:
w 1997 roku badawcza Human Mind and

Brain, która rozwijala metode badan neu
romarketingowych, a szesc lat pózniej
Laboratory & Co, która prowadzila juz
badania komercyjne. W 2007 roku uznal,
ze moze ruszyc na podbój swiata.

- Pojechalem do USA, kolebki neuro
marketingu, aby zobaczyc, jak duzo bra
kuje mi do najlepszych. Okazalo sie, ze

to, co przywiozlem, w niczym nie odbie
galo, a pod pewnymi wzgledami wrecz
przewyzszalo produkty moich starszych
kolegów. Boom na neuromarketing byl
juz w pelni. Niemniej odnalazlem siew tej
sytuacji i zanim sie obejrzalem, okazalo
sie, ze jestem uwazany za jednego z pio
nierów badan neuromarketingowych
opartych na analizie fal mózgowych
- wspomina Ohme.

W branzy przoduja oczywiscie
USA. W Europie neuromar
keting zdobyl popular
nosc m.in. w Holandii,

ale rozwija sie tez
w Polsce.Tu zajmu
ja sie nim juz ko
lejne pokolenia.
Jedna z najwiek
szych firm - hl s
titute of Sensory
Analysis, stworzyl
Pawel Soluch. Do

neuromarketingu nie
przyszedl ani z psycholo-
gii, ani z samej branzy mar
ketingowej. Soluch to doktor
Warszawskiego Uniwersytetu
Medycznego, którego specjaliza
cja jest obrazowanie mózgu.

Jeszcze mlodsza firma jest
Brain Tacking. Dwa lata temu zalozyl ja
Maciej Rudzinski, absolwent Szkoly Wyz
szej Psychologii Spolecznej, z ojcem Mar
kiem Rudzinskim, zawodowo pracujacym
w polskiej spólce brytyjskiej grupy in
formatycznej Sage. Czwarta powazna

firma to Neuroidea, która pracuje na po
graniczu marketingu tradycyjnego i tego
bardziej neuro.

W skalach liczbowych polska branza
neuromarketingowa nie jest jeszczeogrom
na - Soluch zamknal zeszly rok przycho
dem na poziomie 2 mln zl i na razie my
sli o podwojeniu tej kwoty. Potencjal jest
jednak duzy. Szacuje sie bowiem, ze na
swiecie co piata reklama jest badana pod
katem neuromarketingowym. W Polsce,

gdzie rynek reklamy szacuje sie
na 7,5 mld zlotych, az tak

dobrze nie jest. Na tego
typu testy decyduja sie

przede wszystkim
duze koncerny z za
granicznymikorze
niami - BrainTack

ing od roku anali
zuje m.in. kolejne

materialy TP SA.
Istotna bariera

rozwoju jest swego
rodzaju szamanstwo

calego biznesu. Chociaz

neuromarketing stosuje me
tody naukowe, nie oferuje nie
podwazalnych wyników, lecz
efekt analizy badacza danej
reklamy. Najlepiej bylo to wi
dac na przykladzie ekspery

mentu przeprowadzonego przez The Ad
vertising Research Foundation, najwiek
sze branzowe stowarzyszenie, które zlecilo
przeanalizowanie pakietu osmiu reklam
osmiu firmom badawczym. Jedna z nich
poslugiwala sie m.in. metoda Rafala l}
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Ohme (on sam nie prowadzi juz wlasnej

firmy badawczej, ale koncentruje sie na

rozwijaniu i licencjonowaniu swojego

rozwiazania i jako konsultant uczestni

czy w wybranych projektach partnerów).

Tak jak sie zreszta obawiano, kazdy z

uczestników próby doszedl do nieco in

nych wniosków.

- To ogólny problem nauk konsumenc

kich, które nie sa nauka sensu stricto taka

jak fizyka czy chemia. Niemniej któras

z firm z pewnoscia byla najblizej prawdy,

a moze nawet doszla do wlasciwych wnio

sków. Oczywiscie moim zdaniem to wla

snie grupa poslugujaca sie moja metoda
- mówi z usmiechem Ohme.

Z powodu nieprecyzyjnosci neuromar

keting regularnie zbiera ciegi, i to z kaz

dej strony.

- Badania nad reakcjami neurologicz

nymi nigdy nie odpowiedza na pytania,

jakimi sciezkami chodza ludzkie mysli.

Skanowanie mózgów nie daje satysfakcjo

nujacej odpowiedzi na wiele pytan - mówi

prof. Wolfgang Prinz z Instytutu Kogni

tywistyki i Neuronauk w Lipsku. To za

strzezenia srodowiska naukowego. Nie mniej

krytycznie do sprawy podchodzi rynek,

czyli sami marketingowcy.

- Neuromarketing jest dobry, bo jest

prosty i efektowny. Jednak opiera sie na

jednowymiarowym systemie wartoscio-
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wania: chce - nie chce, co jest daleko po

sunietym uproszczeniem. To dobre dla

prostych, haslowych reklam, które w bran

zy okreslamy mianem "winietkowych"

(takie sa m.in. reklamy Coca-Coli - red.).

Wiekszosc to jednak reklamy "epickie",

które zawieraja bardziej zlozone tresci,

a nawet najlepsza taka reklama nie przejdzie

testów neuro - wyjasnia Krzysztof Najder,

szef agencji marketingowej Stratosfera.

Jednak, abstrahujac od ograniczen, na

badaniach neuro wiele sie nie traci, tym

bardziej ze sa one tansze niz organizowa

nie grup focusowych. Skomplikowanych

reklam nie zweryfikuja, ale nawet tu

pokaza bledy montazowe czy tez sceny,

których nie powinno byc: np. w 24. se
kundzie reklamówki TP SA o "Sercu

i Rozumie" pod tytulem "Pilot i Myszka"

pojawia sie narysowany na scianie po

tworek, który jest dla ludzi odpychajacy,

NEURO ROBI SIE POWAZNE

20
proc.

reklam emitowanych w USA

jest juz badanych narzedziami

neuromarketingowymi

ale widac go tak krótko, ze jest odbierany

tylko podprogowo.

- Same badania neuro nie sa wystar

czajace. Pelny wynik uzyskujemy, anali

zujac reklame w szerszym kontekscie.

Niemniej przeprowadzenie takiego testu

da nam informacje, których nie otrzyma

my w zaden inny sposób - mówi Soluch.

Neuronauka zaczyna przenikac do branz

innych niz reklama. I tu pionierem jest

Ohme, który dwa lata temu przeanalizo

wal dwie ostatnie czesci Jamesa Bonda

i z wynikami poszedl do Studia MGM.

Pokazal filmowcom, które sceny byly zle

skonstruowane, a które nie wywolaly

oczekiwanego efektu: np. bardzo kosz

towne ujecie wypadku samochodowego

zostalo zignorowane przez mózgi widzów,

prawdopodobnie z powodu zbyt szybkie

go montazu, zas romantyczna scene pod

prysznicem popsul odjazd kamery, gdy

w kadr dostal sie kawalek sedesu.

- Wyniki zrobily spore wrazenie na

producentach. Pokazalismy im niedosko

nalosci filmu, które byly niewidoczne w

tradycyjnych badaniach. Dzieki innemu

montazowi daloby sie zatem zatuszowac

wiekszosc tych niedociagniec - wspomi

na Ohme. - Ale trzeba oddac sprawiedli

wosc, oba filmy, przede wszystkim zas

"Casino Royale", powoduja taki pozy- e
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tywny rezonans w mózgu, o jakim inni

moga tylko pomarzyc - dodaje ze smiechem
Ohme.

Dzis nie chce opowiadac o szczególach

dalszej wspólpracy z MGM, ale na rynku

mówi sie, ze Amerykanie zlecili mu ana

lize kolejnego Bonda - "Skyfall", tym

razem jeszcze przed final-cutem.

Ohme kolejne atrakcyjne pole dostrze

ga w branzy gier komputerowych. Juz

dzis penetruje ja Maciej Rudzinski, któ

ry pracuje na zlecenie jednej z polskich

firm produkujacych gry spolecznosciowe

i przeznaczone na urzadzenia mobilne.

- W przypadku gier chodzi o to, aby

zanalizowac ich "grywalnosc". Czy akcja

oraz fabula wciagaja i utrzymuja gracza

przy ekranie. W przeciwienstwie do re

klamy nie chodzi tu bowiem o efektow

ne sceny i osiaganie szczytów emocjonal

nych, ale stale poczucie zainteresowania

rozgrywka - wyjasnia Rudzinski.

Metody neum wkraczaja nawet w badania

sensoryczne, czyli dotyczace np. smaku czy

zapachu produktów. W tym specjalizuje sie

Institute of Sensory Analysis.

- Robilismy badania m.in. na zlecenie

Hyundaia, na jaki zapach pozytywnie re

aguja osoby chcace kupowac ich samocho

dy. Dzis odkryta przez nas receptura aro-

W samym neuromarketingu najwieksza
sztuka niejest umiejetne poprzyaepianie

elektrod do glowy badanego. Aby

zanalizowac prace mózgu oraz ukladu

nerwowego w trakcie ogladania reklam

i zidentyfikowac,na co widzowie reaguja

pozytywnie, a na co negatywnie, trzeba

stworzyc cala koncepcje projektu, podobnie

jak w klasycznychbadaniach naukowych.

Przede wszystkim do rejestracji reakcjizwykle

uzywa sie kilkuurzadzen jednoczesnie.

Klasyany zestaw to EEGrejestrujace

aktywnosc poszaególnych obszarów mózgu,

wzbogacone o Eye-Tracker,który sledzi ruch

galek oanych i pokazuje,jakiej aesci ekranu

przypatruje sie badany, oraz czujnikiskórne,

dzieki którym wiadomo,jak silne stany

emocjonalne wywoluja dane sceny
- rejestruja one,jak bardzo organizm poci sie

w wyniku zarejestrowanych bodzców.

Konkurencyjna metoda jest uzywanie

rezonansu magnetyanego, który rejestruje
przeplywy krwi w mózgu ijej natlenienie.

- W przeciwienstwie do EEG,który bada tylko
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matyczna unosi sie w w salonach korean

skiego producenta aut - mówi Soluch.

Podobne analizy robi m.in. na zlecenie

producenta soków, aby podpowiedziec mu,

jakie skladniki musi miec np. sok jablkowy,

który klient uzna za naprawde jablkowy.

Neuronauka staje sie wiec metoda udo

skonalania wszystkiego, co do nas trafia,

czy to w postaci przekazów medialnych,

czy tez produktów. Pytanie jednak, na ile

twórcy docieraja do granicy manipulowania

odbiorcami. Z tym problemem mierzy sie

obecnie Rafal Ohme, który od wrzesnia

ubieglego roku rozpoczal wspólprace na

ukowo-badawcza z wydzialem dziennikar

stwa Uniwersytetu Renmin w Pekinie,

uznawanego za jeden z najwazniejszych

chinskich osrodków w naukach spolecznych.

Polski naukowiec razem z Chinczykami

bedzie wypracowywal jak najlepsze meto

dy komunikacji, oczywiscie przy uzyciu

narzedzi neuro.

- W naszej pracy chodzi o znalezienie

skutecznych metod przekazywania ko

munikatów spolecznych, np. jak prowadzic

efektywne kampanie antynikotynowe

albo czym rózni sie odbiór tych samych

informacji i komunikatów prezentowanych

w papierowym wydaniu gazety od jej

Wystarczy czepek z EEGna glowie i Eye

-Tracker podpiety do monitora, a triki kazdej
reklamy robia sie oczywiste

kore mózgowa, fMRIma lepsza rozdzielaosc

przestrzenna, co znacznie poprawia jakosc

wyników: nie ma watpliwosci,
który z rejonów mózgu aktywuje sie

w reakcji na reklame, marke ay produkt.

Jednoaesnie jest to metoda dwa,

trzy razy drozsza - wyjasnia Soluch.
W Polsceurzadzeniami fMRIna razie

dysponuja wylacznie szpitale i trzeba
je od nich dzierzawic.Zebranie

wersji cyfrowej na komputerze badz na

ekranie smartfona - wyjasnia Ohme.

Jednak jest to bron obosieczna. Mani

pulowac mozna nie tylko w dobrej spra

wie, a jak wiadomo, Chiny przedkladaja

cele nad srodki. Zreszta narzedziami neu

romarketingowymi interesuja sie takze

komercyjne telewizje swiata Zachodu,

równiez polskie.

Stad juz tylko krok do wizji Joela Schu

machera, który w filmie "Batman Forever"

zaprezentowal projekt telewizji nowej ge

neracji. Szalony inzynier, tzw. Czlowiek

Zagadka, opracowal specjalna przystawke,

dzieki której sygnalem TV bezposrednio

przenikal do ludzkich mózgów, zyskujac

dostep do mysli odbiorców.

To jednak tylko ponura wizja rodem

z Gotham City. Mimo wszystko mózg jest

dosc skomplikowana maszyna i tak latwo

nie da sie go wyprowadzic w pole. Gdy

czyta sie o dzisiejszych obawach dotycza

cych neuromarketingu, od razu przycho

dzi na mysl panika, jaka przeszlo dwie

dekady temu wybuchla na kanwie rozpo

wszechnienia w filmach reklam podpro

gowych.To miala byc prawdziwa incepcja

niepozadanych przez nas tresci. A jednak

na powaznie nic takiego sie nie wydarzy

lo. Chyba ze o czyms nie wiemy. 4)

danych to jednak ta prostsza czesc

calego procesu.

- Problem w tym, ze 90 proc.tego, co

rejestrujemy w badaniach, to szumy.Mózg

równolegle prowadzi bowiem wiele róznych

aktywnosci. Sztukajest wiec,aby umiec

wyodrebnic te informacje,które nas interesuja

- tlumaczy MaciejRudzinski.

Prawdziwymknow-how kazdejgrupy

badawczejjest wiecwypracowanymodel

statystyany, dziekiktóremu udaje sie

wyabstrahowac wynikiinteresujacebadaay,
a pózniejje zinterpretowac.Stosujactego typu

procedure,OhP1edoszedldo wniosku,zeto

wlasniezaba tak bardzozauroczylawidzów

reklamówkiSonyBravia.Badajacreakcjemózgu,

mozna dotrzecdo bardziejszaególowych
wniosków,np.cosiepodoba kobietom,a co

mezczyznom- w reklamachTPSA"Serce

i Rozum"widacbylo,zekobietypreferujadialogi,

zas mezayzni akcje- a przede wszystkim,

co w krótkimfilmieniegraW tej samej

reklamówcezbyt duza przerwaw opowiadaniu

smiesznejhistoryjkidezorientujewidza.


