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Ciekawie i zaskakujaco przebiegata rozmowa Julii Izmatkowej z Martinem Lindstromem,
Swiatowej stawy specjalista od neuromarketingu i brandingu, po jego wyktadzie

w Warszawie. 0to relacja naszej statej autorki z tego spotkania.

ostatniej ksigzce Martina Lindstroma dominowal o neuro, za to duzo o etno! Pierwszg cz¢$¢ pytad musiatam wigc

ton bezgranicznego zachwytu nad neuromarketin- ~ wyrzuci¢ do kosza. Reszte tez musialam wyrzuci¢ po tym...
giem, wiec tego wladnie spodziewalam si¢ po jego  jak mnie powital.

wykladzie. Tymczasem wszystkich uczestnikéw, a mam wra-

zenie ze najbardziej mnie, spotkalto zaskoczenie — prawie nic  Martin Lindstrom: Jeste$ niezwykle dociekliwa, zadajesz
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duzo pytan, a ludzie ci zawsze chetnie odpowiadaja, bo chea
by¢ przez ciebie wystuchani. Kiedy stuchasz - styszysz, kiedy
patrzysz - widzisz. Méglbym tak godzinami o tobie opowiada¢,
ale pewnie masz tez do mnie jakie§ swoje pytania...

Julia Izmatkowa: Moje pierwsze brzmi: skad te informacje?

M.L.: Czytam z twarzy... To jest technika, ktérej sie uczyliémy
wiele lat temu. Twarz jest jak drzewo. Dlatego jej struktura
i wyraz od razu mi méwi, kim jestes. W momencie, w ktérym
cie zobaczylem, juz wiedzialem, ze jestes ciekawa $wiata, ze za-
dajesz innym, ale tez sobie, mndstwo pytan. Jeste$ urodzong
obserwatorka, bo widzisz rzeczy, ktérych inni nie zauwazaja,
szybko zdobywasz zaufanie i ludzie lubig by¢ obok ciebie. To
widaé od pierwszej sekundy. Twoja budowa, postawa, twdj
wyraz twarzy, rysy — wszystko méwi o tobie. Nie musisz nawet
ze mng rozmawiac - ja juz swoje wiem.

J.I.: WOW! Jestes jak wrézka lub bardzo dobry psycholog.
Robites szkolenia z mikroekspresji u Paula Ekmana?

M.L.: (dmieje si¢) Nie, nauczylem si¢ widzie¢, z kim mam
do czynienia, bo przeprowadzitem dwa tysigce wywiadéw
etnograficznych w 77 krajach. To powoduje rozwdj instynktu.

J.L.: Czytelnicy gotowi pomysled, ze poprositam, zebys tak
powiedzial, bo jana co dzienh zajmuje si¢ etnografia... Czyli
nigdy nie miate$ formalnego treningu?

M.L.: Nie. Wszystko, co robimy w firmie, sami wymy¢lamy.

J.L.: Robicie bardzo duzo rzeczy i stosujecie bardzo wiele
metod. Etno, neuro, doradztwo strategiczne, czytanie z twa-
rzy... Czy jest tego jaki$ wsp6lny mianownik?

M.L.: Jak pewnie zauwazyla$, kazda moja ksigzka jest kom-
pletnie o czym$ innym. Kazda byla oparta na innej wiedzy
eksperckiej. Bo ja siebie tworze na nowo permanentnie - co
4 lata. Chce sie rozwija¢, dlatego kasuje wszystko, co juz wiem
i... zaczynam zupelnie od poczatku. Wigc jezeli zobaczysz mnie
znéw za 4 lata — przekonasz si¢, ze wszystko, co méwie i robig,
jest inne. Od razu poczujesz, ze ten facet patrzy na te same
rzeczy z zupelnie innej perspektywy. I ze wyciaga z sytuacji
zupelnie inne informacje. Patrzysz na §wiat z jednej strony,
potem z drugiej, i jeszcze z innej. Az przychodzi taki moment,
taki klik: Hej! przeciez to wszytko mozna polaczy¢. I widzisz
wszystko jak z ,helikopter view”.
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J.I.: Wiesz, ciekawe dla mnie jest to, ze uzywamy tej samej
terminologii i nawet tych samych przykladéw. Dziela nas
tysigce mil, miliony biretéw badawczych, ale... dochodzimy
do tych samych wnioskow.

M.L.: A mnie to wcale nie dziwi. Naprawde¢ nie réznimy si¢
od siebie tak bardzo, jak my$limy. W ksigzce, ktorg opublikuje
w przyszlym roku, napisalem o tym. Na $wiecie jest zaledwie
500 réznych typdw ludzi.

J.1.: 500 typ6w? Hmm.. jak do tego doszedtes?

M.L.: Zetknatem si¢ z bardzo starg chifiskg ksiega, w ktdrej
opisane sg rézne typy ludzi. Znalazlem kogo$, kto potrafi czytaé
w starym chinskim i osoba ta wyczytala z tej ksiegi 10 rzeczy...
o mnie. Takich, ktére zdarzyly sie¢ w moim dotychczasowym
zyciu! Potem ten ktoé mi powiedzial, co si¢ bedzie dzialo od tej
chwili z takim typem jak ja za miesiac, za rok, za dekade. Tak,
tak... Slysze, co méwie i wiem, ze to brzmi dziwnie. Ale na tej
samej podstawie mozna przewidzie¢, jak ktokolwiek si¢ zachowa,
jak ty si¢ zachowasz. ..

J.I.: Naprawde wierzysz, ze jest tylko 500 typ6w ludzi?

M.L.: Tak. 500 wariacji. Nie wi¢cej. Moge opisal strukture
twojego zachowania i znajde na $wiecie jeszcze sporo 0séb, ktére
s3 identyczne jak ty. Patrzac na twarz kogo$ obok i na to, co on
robi, jestem w stanie przewidzied, jak si¢ zachowa w przyszlosci.
Ludziom trudno to zrozumie¢. Nie wierzg, uwazaja to za dziwne.
Ale opowiadam wlasnie tobie o tym, bo wiem, ze ty to instynk-
townie rozumiesz. Mam racj¢, prawda? Na twojej twarzy maluje
sie tylko ciekawo$¢, a nie zdziwienie czy niedowierzanie.

J.L.: Ciekawy i nietypowy jest ten twoj poglad... Mam wraze-
nie, Ze nie czytalam o tym w zadnym z wywiadéw z Martinem
Lindstromem...

M.L.: Rzadko rozmawiam o tym, co mozna wyczytac z twarzy
i ciala. Jestes jak na razie pierwszg osobg, ktdra o tym ode mnie
uslyszata. Podjglem te decyzj¢ w momencie, kiedy do mnie
podchodzitad. Wyczytatem w twojej twarzy, ze ciekawig ci¢
takie rzeczy.

J.I.: Ale to nie ma zadnych naukowych podstaw! Nie ma
na to dowodow, prawda?

M.L.: Absolutnie nie ma.
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Jak reaguja twoi klienci, gdy to slysza? Zdradz jaka
jest postawa twoich klientéw wobec gloszonych przez ciebie
pogladéw?

M.L.: Jak ci juz méwilem, bardzo rzadko o tym rozmawiam,
bo to dla ludzi zbyt tajemnicze. Nie musz¢ im o tym mowic.
Po prostu to stosuje. Wykorzystuje w pracy.

J.I.: A przygotowujacy si¢ do badan klienci wiedza, ze placy
réwniez za twoja umiejetno$¢ czytania z ich twarzy?

M.L.: Nie, oczywidcie, Ze nie. Mamy tak duzo narzedzi pracy,
opracowanych technik, tak wiele szczegdlow, na ktdére zwracamy
uwage, Ze nie ma potrzeby wprowadzaé klienta w takie detale
naszych badan. Robig to, co si¢ sprawdza, co przynosi rezultat.
Wszystko, co pomaga mi lepiej przewidywac zachowania konsu-
mentéw, a w rezultacie dawa¢ rekomendacje dla moich klientéw.

J.I.: Ludzie nie maja duzego zautania do stow. Domagaja sie
liczb... Jak przekonujesz klient6w, zeby zaufali etnografii,
gdy sa zadni cyferek?

M.L.: Ja ich nie przekonuje. Po prostu z takimi osobami nie
pracuje¢. Moi klienci nie oczekujg po mnie big data. Liczg
raczej, ze zaszczepie emocje i zycie ich markom; Ze odnajde
rzeczy, ktorych oni nie dostrzegli. A w jaki sposdb to zrobie
ijak pdZniej o tym opowiem, interesuje ich juz mniej.

J.I.: Nie oczekujg twardych dowod6éw?

M.L.: Nie. Mowie, ze jest tak i tak, ijuz. A jezeli komus nie
odpowiada - to sorry - nie moge tym osobom da¢ nic wiecej.

J.L.: To pokazuje, jak silng marka sam jestes.

M.L.: Robig, co moge. Nadal si¢ ucze!

J.L.: Ale korzystasz tez w swojej pracy z twardych narzedzi?
M.L.: Liczby sg bardzo pomocne, ale nic nie zastapi spojrze-
nia czlowiekowi w twarz. Kiedy po naszej prezentacji klient
nadal jest nieufny, zabieramy go ze soba w teren - to zawsze
go przekonuje. Musi sam dodwiadczy¢, co straci, jezeli odrzuci

rozmowy z ludZmi.

J.I.: Pracowale§ w ponad 77 krajach dla setek marek i z ty-
sigcami ludzi. Wykorzystywale§ wszystkie mozliwe techniki

- od etnografii po neuro. Jaka jest twoja najistotniejsza
obserwacja, najwazniejszy wglad w nature ludzka?

M.L.: Ze jestesmy wszyscy nieréwnowazni (off balance) — nie-
ktérzy mniej rozchybotani, inni bardziej. Ale nikt nie jest stale
w réwnowadze. I moje zadanie polega na znalezieniu sposobu
na maksymalne przywrécenie rownowagi.

J.I.: Zaskakujaco miekkie podejécie. .. Eksperymenty, neuro-
marketing - jeste$ z tego tak znany. Tymczasem, gdy rozma-
wiamy, wyczuwam w tobie tagodno$¢ spojrzenia: czlowiek,
a nie konsument. Widze w tym wiecej serca niz mézgu.

M.L.: Tak wladnie jest. I ciggle si¢ ucze. Jestem wcigz tylko
juniorem na tej drodze. Musze si¢ jeszcze tyle nauczy¢! Kazdy
dzien, w ktérym niczego nowego nie poznalem, jest stracony.

J.L.: Jak wiec sadzisz, dokad zmierza ludzko$¢ i jaki bedzie
czlowiek za kilka lat?

M.L.: Zyjemy w czasach wielkich transformacji. Zadajemy so-
bie duzo pytan i podajemy w watpliwo$¢ nasze dotychczasowe
przekonania, najwazniejsze wartoéci. Uwazam, Ze szczeécie ab-
solutne nie istnieje - to pojecie z reklamy. Ale wszyscy szukamy
$wiata szczesliwego. Mysle wiec, ze ludzie powrdcg do podstaw.
Zastanowia si¢, co i czego naprawde jest warte. I zrozumieja,
ze szczescie jest bardzo blisko. A polega ono m.in. na odkryciu
i zaakceptowaniu balansu $wiata — pomiedzy dobrem i zlem,
szczesciem i nieszczesciem.

Martin Lindstrom, guru neuromarketingu i $wiatowej stawy ekspert
do spraw brandingu.

Autor wielu ksigzek m.in. ,Zakupologia. Prawdy i klamstwa o tym
dlaczego kupujemy”, *Brand sense marka pieciu zmystow”. Pracowat w
jednej z najlepszych agencji na Swiecie BBDO. Zajmowat sie promocjg
takich marek jak: Pepsi, The Walt Disney Company, Mercedes-Benz,
Visa, Microsoft.
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