NEUROMARKETING

Dr Ohme sprzedaje

swoj neuromarketingowy
produkt w opakowaniu hard
science. Nie weryfikuje jednak

skutecznosci swoich odkry¢
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Einstein czy Frankenstein?

omyst na sukces dra
hab. Rafata Krzyszto-
fa Ohme, profesora
Szkoty Wyzszej Psy-
chologii  Spotecznej
(SWPS) w Warszawie,
oraz jego dwobch
wspdlnikéw — Jacka
Kowalskiego oraz Janusza Plenclera
— przypomina strategie marketingowg ze-
spotu ,Ilch Troje”. Byé moze jeszcze
w tym roku — po zapowiadanym zakon-
czeniu eksperymentéw — okaze sie, czy
perswazyjne argumenty dra Ohme zjed-
najg sobie umysty specéw od reklamy
z réwng sita, z jaka ekstrawagancja Mi-
chata Wisniewskiego porwafa serca Pola-
kéw. Obydwu pandw taczy zytka do inte-
resow. Roéznica polega na tym, ze
Wisniewski nigdy nie twierdzit, ze umie
$piewac, a dr Ohme opiera swdj neuro-
marketingowy produkt na naukowym au-
torytecie. Przy czym kaze nam wierzy¢
na stowo. | z réwng Michatowi Wisniew-
skiemu pewnoscig siebie mowi: ,Take it
or leave it”.

W ponizszym tekscie przedstawiamy opi-
nie naukowcow i ludzi marketingu. Wyni-
kajace z niego wnioski moga nie spodo-
ba¢ sie klientom dra Ohme, ktérzy
za jego eksperymenty gotowi sg ptacic¢
setki tysiecy ztotych. Mamy jednak na-
dzieje, ze zainspirujg ich do ujawnienia
metodologii neuromarketingowych ba-
dan, ktére — jak twierdzi dr Ohme — doce-
lowo majg zrewolucjonizowac rynek re-
klamy. Bo bez tego sa jak recepta
na wieczng mtodosc.

Na czym doktadnie polegaja te badania?
Konsument jest diagnozowany przy po-
mocy elektroencefalografu (EEG). — Ba-
damy reklamy w rozbiciu na poszczegol-
ne sekundy. JesteSmy w stanie
powiedzie¢, w jaki sposéb kazda sce-
na oddziatuje na konsumenta, czy przy-
cigga uwage, jakie generuje emocje, czy
bedzie dobrze zapamietana — mowi

Jacek Kowalski z LABoratorium. W tej
chwili neuromarketingowe trio bada stare
reklamy, ktére ,ponadprzecietnie podnio-
sty sprzedaz produktu”.

Nie wiemy, ktdre firmy finansuja
badania dra Ohme. ,Ojciec”
polskiego neuromarketingu trzyma
to w Scistej tajemnicy

NIE WIEMY, KTORE FIRMY finansuja ba-
dania dra Ohme, bo zaréwno to, jak i wie-
le innych rzeczy, ,0jciec” polskiego neuro-
marketingu trzyma w $cistej tajemnicy.
Skupili$my sie wiec na naukowej wartosci
tych badan. Ich rzetelno$¢ ma podstawo-
we znaczenie, bo wtasnie na naukowym
autorytecie dra Ohme opiera sie jego stra-
tegia marketingowa wprowadzajaca neuro-
marketing na polski rynek.

R. K. Ohme juz od lutego 2005 r. edukuje
marketingowcéw na tamach magazynu
,Brief” i innych dostepnych pism branzo-
wych. Z kolei 14 miesiecy temu ruszyty
pierwsze prace nad neuromarketingowymi
badaniami w jego firmie — LABoratorium.
Zbieg okolicznosci? Czy moze
$wiadomy zabieg majacy rozbudzi¢ w mar-
ketingowcach zainteresowanie i przekonac
ich do fachowos$ci dra Ohme?

— Wkroczenie ze swoimi pogladami w prze-
strzen publiczng i wystepowanie w niej ja-
ko ekspert moze mie¢ dwa cele — prywatny
lub spoteczny. Poniewaz dr Ohme nie mo-
wi niczego odkrywczego, niespecjalnie tez

Neuromarketing

Nowa dziedzina marketingu, ktéra zajmuje
sig badaniem reakcji mézgu na bodzce
marketingowe za pomoca technologii

medycznych, takich jak fMRI.
Trodto: Wikipedia

ktopocze sie w wypowiedziach o koszty
spofeczne neuromarketingu — cel spofecz-
ny w praktyce mozna wykluczyé. Wszyst-
kie dziatania wokét jego osoby sprawiajg
wrazenie autokampanii (ew. prezentacji)
reklamowej. Rzucita mi si¢ w oczy genial-
nie dopracowana korelacja pomiedzy wy-
powiedziami a product placementem jego
prywatnej firmy w tych wypowiedziach
— twierdzi Marek Szewczyk, dyrektor kre-
atywny agencji kreatywnej Creamteam.

Jego stowa idealnie opisuja poglady wielu
naszych rozméwcow ze Swiata marketingu
i reklamy, ktérych pytaliSmy o opinie.
— Hochsztaplerstwo — tak polskie badania
neuromarketingowe skomentowat Pawet
Gorczyca, marketing manager Carlsberg
Polska. Nie wyklucza on jednak, ze wraz
z poznaniem ludzkiego mdézgu neuromar-
keting moze zyska¢ naukowy background.
— W polskim wydaniu to na razie badawczy
folklor — kwituje Gorczyca. Domysla sie, ze

fMRI — funkcjonalny rezonans magnetyczny —
metoda pomiaru aktywno$ci mozgu, polegajaca na
badaniu przeptywu krwi przez rézne rejony mozgu.
Osobe badang umieszcza sig w skanerze,
wytwarzajacym bardzo silne (cho¢ nieszkodliwe
dla organizmu) pole magnetyczne, ktdry rejestruje
zmiany w zorientowaniu magnetycznym atomow
w poszczegdlnych czesciach mézgu.

Irédto: Wikipedia, www.elektroencefalografia.com

Metody pomiaru aktywnosci mézgu

fot. Corbis

Elektroencefalografia (EEG) — nieinwazyjna
metoda diagnostyczna stuzaca do badania
bioelektrycznej czynno$ci mézgu za pomoca
elektroencefalografu. Badanie polega na
odpowiednim rozmieszczeniu na powierzchni
skéry czaszki elektrod, ktdre rejestrujg zmiany
potencjatu (odprowadzenia jednobiegunowe) lub
réznice w potencjale rdznych czg$ci moézgu
(odprowadzenie dwubiegunowe), i tworzg z nich
zapis — elektroencefalogram.
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