Wywiad dla ,,Bloomberg Businessweek Polska”, wrzesien 2012.

1. Jakby Pan Profesor wyjasnit laikowi czym jest neuromarketing? Jakie sa

najwazniejsze praktyczne zastosowania tej nauki?

Tak naprawde niewiele o sobie wiemy, czesto moéwimy jedno a robimy
drugie. Decyzje podejmuje caly mozg, a my mamy Swiadomy dostep
tylko do niewielkiej czgsci zachodzacych w nim procesow. Dlatego nie
mozna polega¢ na klasycznych metodach ankietowych. Neuromarketing
jest czes$cia neuroekonomii, interdyscyplinarnej dziedziny badan nad
procesami podejmowania decyzji przez ludzi. Na stan mdzgu,
odpowiedzialny za podejmowane decyzje, wptyw ma wiele czynnikdéw:
poznawczych (skojarzenia, rozpoznanie), estetycznych, emocjonalnych,
spotecznych (moda), a takze fizjologicznych (zmeczenie, gtod) i
psychologicznych (nie chce mi sie juz dalej zastanawia¢). Badania nie sa
fatwe, gdyz trudno te wszystkie czynniki od siebie odseparowacé, ale
uzywajac wielu technik pomiarowych i1 eksperymentéw psychologicznych
udato sie juz sporo zrozumie¢. Niektore z tych technik sa dos¢ proste —
np. badanie reakcji emocjonalnych przez mierzenie zmian oporu skory
(reakcja elektrodermalna) czy =zmiany rytmu serca, inne s3
skomplikowane 1 kosztowne, np. uzycie funkcjonalnego rezonansu
magnetycznego, pozwalajace zajrze¢ w gtab mozgu.

Nie jestesmy tak racjonalni jak bysmy chcieli, ulegamy wielu wpltywom, a
racjonalnie podejmowane decyzje nie zawsze sa oceniane po uptywie
dhuzszego czasu jako najlepsze. W prostych przypadkach mozna dokonac
racjonalnego wyboru, w bardziej ztozonych sytuacjach, jesli wybor
produktu zalezy od wielu czynnikéw, nie istnieje najlepszy wybor,
konieczny jest jakis kompromis. Dlatego czasami lepiej zdaé si¢ na

intuicje i obserwowaé swoje reakcje emocjonalne. Dzieki temu mamy



pozniej poczucie zadowolenia, ktore racjonalny wybdér nie zawsze
zapewni. Trudno jest jednak dobrze oceni¢ swoje reakcje, czasami sami
si¢ przed soba nie chcemy do czego$ przyznaé, odczuwamy sprzeczne
uczucia, nie analizujemy prawdziwych przyczyn swojego zachowania.
Neuromarketing moze pokazac¢ jaka jest rzeczywista emocjonalna reakcja
na prezentowany produkt, piosenke czy wypowiedZ polityka. Moze tez
pokazaé, na ile dobrze rozpoznawalna jest dana marka i jaki mamy do niej

naprawde stosunek.

. Czy zastosowanie neuromarketingu zwieksza znaczaco przewage
konkurencyjna firm?

To trudne pytanie, bo wiele duzych firm, ktore sta¢ na takie badania,
trzyma to w tajemnicy. Jak wiemy wiele produktéw nie znajduje zbytu,
akcje reklamowe koncza si¢ klapa, to co podobac sie twércom moze by¢
atrakcyjne tylko dla niewielkiej grupki odbiorcéw i nie zawsze reklama
pomoze. Zbadanie reakcji fizjologicznych daje bardziej wiarygodne
informacje niz same badania ankietowe, moze wiec uchroni¢ firme przed
wypuszczeniem na rynek nieudanych produktow. Powinno to by¢ czescia
kompleksowej oceny ,,doswiadczenia uzytkownika”, ktéra wykracza poza
typowy neuromarketing, uwzgledniajac wyniki obserwacji zachowania
uzytkownika, wyrazu twarzy, ruchow oczu i wielu parametrow
fizjologicznych.

PayPal wynajeta firme Neurofocus wykorzystujaca analize EEG 1
obserwacje ruchow galek oczu, zwiekszajac dzigki jej poradom swoje
przychody o 400%.

Dzieki dopracowaniu przyjemnosci z uzywania swoich produktéw Apple
stato sie najcenniejsza firma na $wiecie. Tradycyjna ergonomika oceniata
uzytecznos¢ produktu, ale teraz w wielu przypadkach wazniejsza jest
hedonistyka, mierzaca przyjemnos¢ z posiadania i uzywania produktu.
Steve Jobs wykorzystal inng tendencje mdézgoéw, znang z wezesniejszych
prac psychologéw — Henri Tajfel, urodzony w 1919 roku we Wtoctawku,
stworzyt teori¢ tozsamosci spotecznej pokazujaca, jak tatwo ludzie
ulegaja sktonnosciom do kategoryzacji i trybalizmu, tworzenia
zamknietych grup. Reklamy Apple nie tyle zachwalaty ich wtasne



produkty co wysmiewaly uzytkownikow innych komputeréw. Pomogto to
w identyfikacji grup - my i ta cala reszta, ktora nie ma iPoda, iPada,
iPhona, czy iTV.

Np. reklama MclIntosha z 1984 roku pokazata atrakcyjna kobiete
rzucajaca miotem w ekran, z ktorego Wielki Brat przemawia do rzeszy
identycznie wygladajacych osobnikdéw przypominajacych wieznidw — to
,,oni”. Rok pozniej reklama ,,Macintosh Office” (nieudanego produktu)
pokazata maszerujaca kolumng¢ biznesmenow z opaskami na oczach,
spadajacych w przepas¢ jak lemingi. W ten sposob udato sie sformowaé
grupe prawdziwie oddanych wyznawcow, ktérzy stali sie grupa
fanatykoéw rywalizujacych z wspolnym wrogiem, uzytkownikami PC. W
pozniejszych reklamach, np. PC Guys vs. Mac Guys, zamiast poréwnania
wiasnosci produktow starano si¢ stworzy¢ skojarzenie miedzy markg a
atrakcyjnymi lub odpychajacymi ludzmi. Neuroobrazowanie pokazato, ze
mozgi wielu fanatykow Apple reagujacych histerycznie na otwarcie
nowych sklepéw firmy pobudzaja si¢ w podobny sposob jak mozgi
fanatykow religijnych ogladajacych religijne symbole (BBC pokaato to na
filmie ,,Secrets of the Superbrands”).

Liczne nieudane inicjatywy Apple pokazaty jednak, ze stabe produkty nie
majg szans na przyciggniecie szerszego grona klientéw i trzeba doktadnie
przeanalizowaé catosciowe doswiadczenie uzytkownika, w czym metody
neuromarketingu sg bardzo przydatne.

. Martin Lindstorm w ksigzce ,,Zakupologia” opisuje mechanizm neuronow
lustrzanych — komérek nerwowych w mozgu, ktére odpowiadajg miedzy
innymi za che¢ upodobnienia si¢ do innych. Twierdzi, ze ten mechanizm
znajduje szerokie zastosowanie w marketingu. Nawet Swietnie
wygladajacy w danym ubraniu manekin moze wywota¢ silne pragnienie
nabycia tego ubrania. Klient chce wyglada¢ réwnie mtodo i swietnie jak
manekin 1 utozsamia éw wyglad z np. sukienka danej firmy. Podobny
mechanizm stoi za réznymi modami — np. na biate stuchawki. Czy
rowniez uwaza Pan, ze pragnienie nasladownictwa jest kluczowa sita

napedzajaca sprzedaz?



Na pewno jest to jedna z wazniejszych sil, wykorzystywana zreszta od
dawna w tradycyjnym marketingu. W przesziosci nasladownictwo
wigzato si¢ z silnym konformizmem spotecznym, wypadato ubiera¢ sie w
okreslony sposob i1 nie bylo miejsca na indywidualne upodobania.
Obecnie nadal kréluje moda oparta na nasladownictwie, a kult celebrytow
znacznie che¢ upodobniania si¢ do kogo$ innego wzmaga. Moda
przemawiajac do wyobrazni pozwala w czeSci upodobni¢ si¢ do
podziwianych osob. Jednakze globalizacja 1 ciggly dostep do mediow
spowodowaly, ze celebrytow jest wielu, powstato wielu subkultur, wiec
konieczna jest bardzo zréznicowana oferta. Oczywiscie zdarzaja sig
ludzie, ktorzy narzucaja swoja wizje swiatu. Jesli jednak przeanalizowac
liczne nieudane proby Bila Gatesa czy Steva Jobsa mozna dojs¢ do
wniosku, ze nawet wizjonerzy dzialaja metoda préb 1 bledéw.
Wprowadzenie tabletow na kilka lat przed iPadem nie udato sie
Microsoftowi (niedopracowany interfejs dotykowy i inne problemy),
komputery Lisa, Newton, Pippin i wiele produktéw softwareowych
skonczyto sie porazka Apple. Sekret sukcesu lezy w stopniowym
ulepszaniu 1 doskonatej integracji funkcji, sktadaniu znanych rzeczy w
nowy sposéb, a nie tworzeniu catkiem nowych produktéow. Nie znam
zadnej technologii, ktéra Apple wymyslita od podstaw.

Chris Anderson w ksiazce ,,Dtugi ogon. Ekonomia przysztosci - kazdy
konsument ma gtos” (2008) opisat zjawisko ,,dlugiego ogona” (long tail),
argumentujac, ze przysztos¢ biznesu bedzie polega¢ na oferowaniu
wiekszego wyboru, wielkiej liczby krotkich, zindywidualizowanych serii
produktow. Dotyczy to zaréwno handlu jak i kultury. Chociaz nadal
zdarzaja si¢ wielkie przeboje (piosenki, filmy, produkty Apple)
konkurencja pojawia si¢ szybko i obserwujemy ciagly spadek udziatu
najpopularniejszych produktow w catkowitej sprzedazy. Podobnie maleje

rola pojedynczych kanatow reklamy: Anderson ocenia, ze obecna



efektywnos¢ reklam telewizyjnych to zaledwie 1/3 efektywnosci
osigganej 20 lat temu. Zrodta informacji ulegly wielkiemu zréznicowaniu,
liczba kanatow telewizyjnych niepomiernie wzrosta, -elektroniczne

wydania prasy i wiadomosci z Internetu wypieraja tradycyjne media.

. W jaki jeszcze sposob, wykorzystujgc nauki o modzgu firmy moga
oddziatywa¢ na to pragnienie (oprocz wspomnianych manekinow czy
kreowania mody)?

Niezbyt doktadnie wiemy, na co nasze mozgi zareagujg najsilniej. Znane
sa pewne zasady neuroestetyki (traktuje o tym ksigzka ,,Blaski i cienie
pracy mozgu” Semira Zeki), ktore pozwalaja ocenia¢ i modyfikowaé
atrakcyjnos¢ produktéw, pokazywacé je z najbardziej atrakcyjnej strony.
Metody neuromarketingu pozwalaja mierzy¢ reakcje na serie¢ bodzcow,
odnajdujace te, ktére si¢ wzajemnie wzmacniaja. Zasady neuroestetyki
powinny pomdce tworcom reklam w §wiadomym uzyskiwaniu pozadanych
efektow: wyolbrzymienia, ruch, niejednoznacznosci i iluzje, grupowanie
percepcyjne, metafory wizualne. Nie styszatem jednak by kto$ juz
probowal je systematycznie stosowa¢ w marketingu.

Chwilowe reakcje sg wazne przy ocenie scen filméw, dlatego techniki
neuromarketingu znajduja zastosowanie w przemysle filmowym
(wykorzystuje to zarowno Hollywood jak i przemyst filmowy w Indiach),
nie tylko w filmach reklamowych. Rowniez na etapie projektowania
réznych wyrobow warto bada¢ reakcje emocjonalne.

Reakcje emocjonalne sg jednak modyfikowane przez bardziej racjonalne
oceny 1 zmieniajg si¢ w czasie, nie jest wiec tatwo je mierzy¢. W
projektowaniu wyrobow i marketingu nie warto wigc si¢ skupiaé tylko na
krétkotrwatych reakcjach emocjonalnych, wazne jest catosciowe badanie

doswiadczenia uzytkownika w dluzszym okresie czasu i budowanie



wartosci marki na trwatym zadowoleniu uzytkownikow z oferowanych

produktow.

. Czy to prawda, ze ludzie kieruja si¢ w swoich decyzjach ekonomicznych
bardzie] emocjami, niz racjonalng kalkulacja? Jesli tak, to jakie sa

najbardziej jaskrawe tego przyktady?

We wczesnym okresie rozwoju ekonomia nie byla oderwana od
psychologii, ale w 20 wieku, starajac si¢ zyskac status nauki Scistej,
oparta si¢ na modelach uzytecznosci i zalozeniach o racjonalnosci
podejmowanych decyzji. Modele te nie sprawdzaty sie zbyt dobrze, mimo
zaawansowanych technik matematycznych. Rozwdj psychologii
poznawcze] a nastepnie kognitywistyki pociagnal za soba czesciowe
zrozumienie mechanizmdéw podejmowania decyzji, wptywu przekonan,
czynnikow spotecznych, kognitywnych i emocjonalnych na decyzje
ekonomiczne. W latach 1980 powstata ekonomia behawioralna i finanse
behawioralne, dziedziny badajace granice racjonalnosci decyzji
ekonomicznych we wszystkich aspektach i réznych sytuacjach, prébujac
potaczy¢ modele psychologii kognitywnej z neoklasyczng teorig
ekonomiczna. Juz ,,Teoria Ograniczonej Racjonalnosci” Herberta Simona
(pioniera sztucznej inteligencji i laureata Nagrody Nobla z ekonomii z
1978 roku) pokazywata ograniczenia maksymalizacji uzytecznosci jako
podstawy dziatan ekonomicznych, zwracajac uwage na mniej wymierne
czynniki, takie jak tendencje do bycia zadowolonymi. Daniel Kahneman
(Nobel 2002) i Amos Tverski badali bledy rozumowania, zwlaszcza w
sytuacjach braku lub niepetnej informacji. W latach 1990 Khaneman
opracowat podstawy hedonistycznej psychologii.

Sa liczne odchylenia od racjonalnosci, spowodowane nie tylko przez

emocje. Mamy tendencje do zbytniego uogdlniania, dostrzegania struktur



i tworzenia modeli na podstawie przypadkowych informacji, np.
sekwencji liczb. Chociaz do ograniczonej liczby danych dopasowaé
mozna wiele modeli jesteSmy przekonani, ze pierwszy, ktéry przyjdzie
nam do glowy jest prawdziwy. Postugujemy si¢ heurystykami, ktoére
czesto oparte sa na blednych szacunkach, wpadajac w putapke sposobu
prezentacji informac;ji.

Z powodu ograniczen poznawczych lepszy jest tagodny paternalizm
(terminu "libertarian paternalism" uzyl po raz pierwszy behawioralny
ekonomista Richard Thaler, 2003), czyli polityka zapewniajaca wolnos¢
wyboru, ale zachecajaca do wyborow korzystnych w dtuzszym okresie
czasu przez sposob prezentacji informacji 1 proponowane standardowe
opcje. Przyktadem moze by¢ zgoda na pobieranie organow: jesli trzeba
samemu zaznaczy¢ ,,zgadzam si¢” to niewielu ludzi sie na to decyduje (w
Niemczech bylo to 12%), jesli trzeba odznaczy¢ opcje ,,zgoda” to
niewielu to robi (w Austrii pozostawilo zgode 99.98%). Staramy si¢
trzyma¢ norm spolecznych a taka prezentacja powoduje, ze zgoda w
oczach wiekszosci ludzi jest uznawana za norme.

Mechanizmy stojace za odchyleniami od racjonalnosci sa znane tylko
czesciowo. Neuromarketing jest zaledwie waskim wycinkiem tych badan,
skupiajagc sie na badaniu chwilowych reakcji mozgu na prezentowane
bodzce. Skrajny przyktad wptywu fizjologii na decyzje pokazano na
przykladzie sedziow przyznajacych wiezniom przepustki (Danziger,
Levav i Avnaim-Pesso, 2011). Dla 1000 decyzji 8 sedziow izraelskich z
20-letnim stazem pracy procent udzielanych przepustek spadat z 75% po
$niadaniu do zera przed przerwa na lunch, wzrastal do prawie 70% po
positku by spas¢ do 10% przed kolejna przerwa, wracal do 70% 1
wieczorem spadat powoli do zera. Decyzje podejmowane sa zgodnie z

ustalonymi przepisami, a wigc tatwiej je podejmowac niz skomplikowane



decyzje finansowe. Dlatego probuje uswiadomi¢ kolegom, ze ustne

egzaminy nie moga by¢ w petni obiektywne ...
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Procent wiezniow, ktérym udzielono przepustki od $niadania do kolacji.

6. Nowoczesna technologia pozwala na odczytywanie stanu ludzkiego
mobzgu, na sledzenie tego, co wplywa na jego decyzje. Czy nie obawia si¢
Pan, ze zastosowanie tej technologii w ekonomii, w marketingu moze
utatwi¢ sprzedawcom manipulowanie klientami, w celu sktonienia ich do

zakupu danego produktu?

Skanowanie mozgu jest na razie zbyt kosztowne i nie da si¢ go zrobié
szybko. Zdolny sprzedawca potrafi dobrze odczyta¢ reakcje klienta i
przekona¢ go do zakupu, wiec w jakim$ stopniu stosuje metody
neuromarketing, chociaz jego obserwacje dotycza tylko zewnetrznego
zachowania. Mozgi reaguja na wiele bodzcéw, ktore nie tatwo jest nam
sobie uswiadomié. Wykorzystata to amerykanska agencja wojskowa
DARPA tworzac system obserwacji oparty na analizie EEG — niepokojace
bodzce moga wymagac dluzszej chwili zastanowienia zanim je swiadomie

zidentyfikujemy, a w obrazie aktywnosci mozgu sa one widoczne



szybciej. Wykorzystano to do stworzenia systemu naprowadzajacego
uwage zotnierza na wlasciwy cel.

Mozemy sobie tez wyobrazi¢ wspomaganie odczytywania reakcji
emocjonalnych metodami nie wymagajacymi bezposredniego kontaktu z
klientem (zdalna analiza gtosu, mikroekspersji twarzy, przeptywu krwi 1
oddechu), ktore pomoga mniej zdolnym sprzedawcom dostrzegaé reakcje
klienta i przekona¢ go do zakupu. Nie ma jeszcze takiego sprzetu, ale na
pewno wkrétce powstanie. Co wigcej, mozna wplywaé na dziatanie
moézgu za pomocg pola magnetycznego lub przeptywu pradu, obnizajac
zdolno$¢ do racjonalnej oceny. Na razie nie rozwini¢to jednak
praktycznych metod, ktore pozwolityby robi¢ to w ukryty sposob,
aparatura wymaga zblizenia do gtowy cewek lub elektrod. Jest to jednak
realne niebezpieczenstwo, takie cewki mozna by np. ukry¢ w przebieralni
a ich dziatanie zsynchronizowaé z ruchami glowy osoby tam obecne;.
Zagrozenia dotycza nie tylko manipulowania klientami ale réwniez
manipulacji politycznych. Demokracja, w ktorej politycy mowia tylko to,
co wyborcy chcg ustyszeé i na co pozytywnie zareaguja, degeneruje sie do
populizmu. Obserwujemy to juz w wielu krajach. Tak wiec jest wiele

powaznych zagrozen, ktére beda wymagaé regulacji prawnych.

. Jak pisat Michael Schermer w ksigzce ,,Rynkowy umyst”, nasze mdzgi sa
uksztattowane gtownie w czasach prehistorycznych, w ktorych z wielu
powodow myslenie ekonomiczne byto zupetnie inne. Czy oznacza to, ze
jesteSmy skazani na nieracjonalne (z punktu widzenia nowoczesne]

ekonomii) decyzje przez kolejne tysiace czy setki tysigcy lat?

Nieracjonalne decyzje nie zawsze sa dla nas niedobre, bo moga nam
sprawi¢ wiece] przyjemnosci niz decyzje w petni racjonalne. Sytuacja jest

wiec skomplikowana: co chcemy w zyciu zmaksymalizowaé? Z jednej



strony nie moze to by¢ tylko chwilowa przyjemnos¢ — wydamy szybko
wszystkie pieniadze a martwié¢ bedziemy sie potem. Z drugiej strony nie
mozna sobie wszystkiego odmawiaé, trzeba znalez¢ rozsadny kompromis
i optymalizowa¢ swoje poczucie szczescia w dtuzszym okresie czasu. Czy
technologia moze nam w tym pomoc?

Wydaje sie, ze tak. Bedziemy mieli coraz wiecej aplikacji doradzajacych
nam jak podejmowac¢ decyzje finansowe, pozwalajacych coraz lepiej
porownywaé produkty, ktore chcemy zakupié. Jest wiele prac na temat
wspomagania decyzji finansowych w czasie rzeczywistym wykorzystujac
urzadzenia mobilne, zarowno dla inwestorow jak i dla kupujacych.
Podsumowanie opinii i pordwnywanie cen mozna zrobi¢ automatycznie i
telefon zapytany: co sadzisz o aparacie fotograficznym danej firmy zrobi
mu zdjecie, zidentyfikuje i1 na tej podstawie powie nam jakie sa opinie na
jego temat, co ludzie chwalg a na co si¢ skarza, jak si¢ dany produkt
porownuje z innym, jakich cen powinni$my si¢ spodziewac. Technologia
pozwalajaca na takie aplikacje jest juz gotowa, to tylko kwestia integracji
analizy obrazu, rozpoznawania obrazéw w bazach danych, wyszukiwania
informacji tekstowej, podsumowania opinii na podstawie analizy tekstu.
Czy takie racjonalne podejscie wystarczy, bysmy byli zadowoleni?
Metody neuromarketingu moglyby nam pomdc w zrozumieniu swoich
prawdziwych potrzeb, ktére czesto trudno sobie samemu uswiadomid.
Moze zalezy nam na czyms, co dla innych byto mato istotne? Wigkszos¢
aparatoOw niewiele si¢ od siebie rézni, wiec wybor moze by¢ podyktowany
np. kolorem pasujacym do damskiej torebki. Reakcje fizjologiczne lepiej

pokaza, co si¢ nam naprawde podoba niz chtodna kalkulacja.

. Jakie reklamowe bodzce najbardziej wplywaja na umyst? Ktére zmysty sa
najbardziej narazone na reklame? Jak reklamodawcy moga wykorzystaé

wiedze o neuromarketingu?



Najwigksza czes¢ mozgu analizuje wrazenia wzrokowe. Jednakze
jesteSmy bombardowani tak wielka iloscia reklam 1 zaskakujacych
obrazoéw, ze w coraz mniejszym stopniu pos§wigcamy im uwage. Sa wiec
rozne pomysty: interaktywne $ciany, ktére wciagaja nas w zabawe przy
okazji reklamujac produkty, rozpylanie zapachow, ktore kojarza sie z
czym$ przyjemnym. Zapachy maja na celu skojarzenie danej marki z
czym$ przyjemnym, powinny mie¢ swoj ,,odotyp”, od ,odor”, czyli
zapach. Stosuja je niektore banki, restauracje i hotele, do ktorych chetniej
powrdcimy nie wiedzac dlaczego, firmy produkujace ubranka dla dzieci
(np. Prenatal) nasaczaja je zapachem niemowlat, Nike stosuje zapachy
kwiatowe. Zapach cytryny dziata ozywiajaca, jest wigc dobry do promoc;ji
nowych produktéw, na ktére chcemy zwroci¢ uwage. U okoto 94% ludzi
zapachy potrafia przywota¢ przyjemne wspomnienia, a 85% twierdzi, ze
poprawiajg im nastrdj (wedtug badan firmy Open-Senses, ktora przoduje
w takich analizach).

Neuromarketing moze nam da¢ odpowiedz na ile dana reklama przykuwa
uwage 1 czy reakcja jest pozytywna czy negatywna, ale zwykle nie da sie
przebada¢ dostatecznie duzej 1 zrdéznicowane] grupy by dokonaé
wiarygodnych ocen statystycznych dla catego rynku potencjalnych
nabywcoéw. Eksperymenty nie sg w petni realistyczne, w rzeczywistych
warunkach klient ma okreslone oczekiwania, czegos$ aktywnie poszukuje,
jest w okreslonej sytuacji spotecznej, widziat juz kilka innych produktow,
ma poczucie wartosci przedmiotow i1 sprawiedliwosci w kontaktach z
ludZzmi. Nie mozna tych wszystkich czynnikéw uwzglednié, a w dodatku
interpretacja wynikow eksperymentow jest czesto bardzo naiwna, dopiero
uczymy sie doktadniej analizowa¢ stany moézgu i odnosi¢ wyniki

obiektywnych pomiaréw do subiektywnych odczu¢.



8 firm neuromarketingowych ocenito tg samg reklame pasty Colgate, ale
ich oceny nie byly spdjne, opisy i rekomendacje, a nawet interpretacje
niektorych reakcji znacznie si¢ réznily. Dlatego Advertising Research
Foundation (arf.org), najwazniejsza organizacja w tej dziedzinie, probuje

wprowadzi¢ jakie$ standardy, porownujac rezultaty analiz roznych firm.

. Czy klienci w obliczu zastosowania technik neuromarketingu sa
catkowicie bezradni? Czy zwykty cztowiek, konsument moze broni¢ si¢
przed nimi? I czy w ogdle jest w stanie si¢ przed nimi obronié, skoro, jak
twierdza niektérzy naukowcy, to podswiadomos¢ jest rzeczywistym
sprawcag naszego zachowania oraz determinuje sposob, w jaki wydajemy

pieniadze 1 wybieramy marki?

Nie jest tak zZle, informacje z badan neuromarketingowych nie sg i nie
beda cudownym panaceum na superskuteczne reklamy z powoddow
wymienionych wczesniej. Oczywiscie metody neuromarketingu pozwola
na bardzie] wyrafinowang segmentacje¢ 1 profilowanie klientow: kobiety
réznig si¢ od mezczyzn, niemowleta, dzieci, nastolatki, dojrzali 1 starsi
ludzie stanowig osobne grupy, ale wewnatrz danej grupy tez mamy duze
rozbieznosci preferencji. Dlatego przysztos¢ neuromarketingu widze nie
tylko w wynikach badan w laboratoriach, pomagajacych tworzy¢ bardziej
sugestywne reklamy — trudno przebadaé reakcje wielu 0s6b o réznych
preferencjach w tego typu badaniach, samych subkultur mtodziezowych
mozna by wymieni¢ wiecej niz wynosi liczba oséb biorgcych udziat w
badaniu. Rownie wazne beda systemy obserwujace nasze reakcje
emocjonalne w realnych sytuacjach prowadzenia zakupow.

Mozg podejmuje decyzje i czasami wiemy, ze nie sa to najlepsze decyzje,

ale nie potrafimy si¢ nim oprzeé. Badania w zakresie neuronauk



spotecznych daty w ostatnich latach przekonywujace dowody, ze pomimo
wlasciwe] oceny sytuacji mozemy mie¢ zbyt stabg wole, by nie ulec
jakiej$ pokusie. Dotyczy to drobnych rzeczy — np. odchudzajacy albo
chory na cukrzyce nie moze si¢ oprze¢ ciasteczku — jak i powaznych
decyzji — biore kredyt, na ktéry mnie nie staé, zrzucajac czesé
odpowiedzialno$ci na bank, ktéry powinien byt dokona¢ bardziej surowe;j
oceny, ale woli podja¢ ryzyko.

Rozwiazaniem jest oczywiscie unikanie impulsywnego dziatania, proba
glebszego u$wiadomienia sobie wtasnych potrzeb, wyobrazenia sobie
tego, co nam sprawi naprawde¢ przyjemnos¢ i uszczesliwi w nieco bardzie;j
trwaty sposéb niz kolejna droga torebka, gadzet czy samochod. Nie
wszystko da si¢ racjonalnie oceni¢, ale mozemy probowacé wyobrazié
sobie skutki swoich dziatah 1 wynikajace z nich zadowolenie.
Neuroekonomia na razie skupiata si¢ na eksperymentach dotyczacych
podejmowania decyzji dokonywanych na biezaco, wspolpracy lub
konkurencji w interakcji z innymi ludZzmi, oceny prezentowanej sytuacji.
Stabo rozumiemy dtugofalowy wplyw swoich decyzji. Czy da sie to jakos
poprawi¢ za pomoca zaawansowanych technologii, bez ograniczania
wolnosci czlowieka? Tu wkraczamy juz w dalsza przysztosé, okulary
Googla beda niedtugo na rynku i za pare lat rozszerzona rzeczywistos¢
stanie si¢ codziennoscia, mozliwe stanie si¢ rozsnuwanie scenariuszy i
wspomaganie myslenia: co bedzie jesli podejme taka decyzje? Jakie sa

moje mozliwosci finansowe i jak je najlepiej wykorzystac?

10. Co osobiscie najbardziej fascynuje Pana w neuromarketingu?
Neuroekonomia interesuje mnie bardziej niz sam neuromarketing. Lepsze
zrozumienie siebie, swoich glebokich potrzeb, a zwtaszcza technologie,
ktore pozwolg nam na optymalny rozwdj potencjalu cztowieka to

fascynujace zagadnienia. Mozg zmienia siebie, ale w coraz wigkszym



stopniu bedziemy mogli w swiadomy sposob wplywaé na kierunek tych
zmian. Nasze sprzgzenie z inteligentna elektronika pomagajaca w selekcji
informacji 1 podejmowaniu decyzji stanie si¢ coraz silniejsze. Jak zawsze
jednak, tam gdzie sa wielkie mozliwosci czajg sie tez wielkie
niebezpieczenstwa. JesteSmy nadal na poczatku drogi do zrozumienia

siebie.



