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    O autorce


    Jeanette McMurtry zauroczyła się marketingiem, kiedy natknęła się na podręcznik do marketingu, tuż przed ukończeniem studiów dziennikarskich. Zdała sobie sprawę, że jej pasja związana jest z kreatywnością i analityką. Po ukończeniu studiów znalazła pracę w marketingu i idąc swoją ścieżką, dotarła do agencji DDB Worldwide i Ketchum, gdzie poznawała naukę i sztukę reklamy i public relations. Po pracy dla American Express, Intermountain Health Care i kilku startupów działających na rynku wysokich technologii została CMO (ang. Chief Marketing Officer) w agencji marketingu bezpośredniego w Denver w stanie Kolorado, gdzie wyspecjalizowała się w marketingu baz danych i personalizacji. Założyła własną firmę doradczą i wypracowała pozycję autorytetu w dziedzinie marketingu opartego na psychologii, pomagając markom dotrzeć do nieświadomego umysłu, aby osiągnąć „unthinkable” ROI (określenie stworzone przez autorkę, podkreślające istotny wpływ tego typu działań na wzrost wskaźnika ROI).


    Jeanette jest częstym mówcą podczas globalnych wydarzeń marketingowych i autorką tekstów w magazynach marketingowych oraz została wyróżniona jako ekspert w tej dziedzinie przez telewizję CNBC, serwis Forbes.com i inne media. Jest autorką książki Big Business Marketing for Small Business Budgets (McGraw-Hill, 2003) oraz The Cat Diaries, e-booka opowiadającego o tym, jak kot spotyka psa, książki, która wspomogła akcję zbierania funduszy na cel związany z inną pasją: ratowaniem zwierząt.


    Kiedy nie jest skupiona na kolejnym dużym projekcie marketingowym, Jeanette cieszy się czasem spędzanym ze swoim mężem, trzema córkami, psem pudlem oraz kotem w górach w stanie Kolorado, które od wielu lat nazywa swoim domem.

  


  
    Podziękowania od autorki


    Tak jak cała wioska może wychowywać dziecko, tak rodzina może napisać książkę. Napisanie tej nigdy nie byłoby możliwe bez mojej rodziny. Jestem dozgonnie wdzięczna za najbardziej wspierającą, kochającą i dzielną rodzinę z możliwych. Dziękuję wam, Johnie, Jessico, Jenevieve i Jordanie. Wasz blask inspiruje mnie bardziej niż słowa. Ogromne podziękowania dla Tracy Boggier, nadzwyczajnej redaktor, za to, że zachęciła mnie do podzielenia się swoją wiedzą i doświadczeniem w formie tej książki, oraz Tima Gallana, za to, że pomógł mi trzymać się wyznaczonego kursu. Wreszcie dziękuje tobie, czytelniku, za ufność w to, że jestem w stanie przekazać ci praktyczny sposób na zbudowanie marketingowej doskonałości. Nauka jest pierwszym krokiem w osiąganiu wspaniałych rzeczy. Zabłyśnij!


    Podziękowania dla zespołu redakcyjnego


    Redaktor nabywający: Tracy Boggier


    Redaktor prowadzący: Tim Gallan


    Korekta: Jennette ElNaggar


    Redaktor wydawniczy: Siddique Shaik


    Projekt okładki: © Buena Vista Images/Getty Images

  


  
    Wprowadzenie


    Marketing jest częściowo nauką, częściowo sztuką, a z pewnością jest jedną z najbardziej satysfakcjonujących ról, jaką można odegrać w przedsiębiorstwie.


    Dzisiejszy marketing posługuje się osiągnięciami nauki ułatwiającymi dostęp do danych i pomagającymi w prowadzeniu analiz predykcyjnych. Dzięki psychologii prowadzi badania nad zachowaniami konsumentów oraz stosuje wiedzę psychologiczną w praktyce. Opiera się na emocjach podczas eventów i angażujących klientów akcji, mających inspirować i ekscytować. Za pomocą różnego rodzaju technik przełamuje bariery. Wspiera się sztuką, która pozwala wyobraźni, innowacjom i kreatywności przekraczać wszelkie ograniczenia. Jak zauważysz, czytając książkę, częścią marketingu są również gry i zabawy.


    Jednak nawet przy wszystkich dostępnych obecnie technologiach marketingowych, które umożliwiają tworzenie wspaniałych projektów mających wprowadzić produkty na rynek i pomóc zwiększyć życiową wartość klienta, marketing jest wymagającą dziedziną. Oczekiwania i potrzeby klientów zmieniają się często, ich uwaga staje się coraz bardziej fragmentaryczna, rozdzielona na różnego rodzaju kanały mobilne i media społecznościowe. Mają oni dostęp do większej liczby opcji zakupowych niż kiedykolwiek, gdyż e-commerce zburzył wszystkie mury i bariery związane z lokalizacją.


    Marketing dla bystrzaków w tym wydaniu pomaga w solidnym zrozumieniu i praktycznym wykorzystaniu strategii, technik i technologii marketingowych, które sprawdzają się na rynku obecnie, w świecie kształtowanym przez klienta. Strategie pomogą ci budować swój biznes, bez względu na to, jak jest duży i czy działasz na rynku B2B czy B2C.


    Aby odnieść sukces w jakimkolwiek obszarze biznesu, powinieneś wyraźnie komunikować, co robisz, w sposób, który jest adekwatny do odbiorcy, przyciągający uwagę, ekscytujący i nawiązujący do aspiracji, wartości i ideałów twoich klientów. Potrzebujesz też planu. Powinieneś stworzyć mapę swojej podróży, podczas której wprowadzisz produkt na rynek, zwiększysz jego rzeczywistą i postrzeganą wartość, podejmiesz współpracę z dystrybutorami i detalistami lub osobami zarządzającymi kanałami B2B oraz wpłyniesz na lojalność swoich klientów i ich chęć dzielenia się swoją wiedzą o produktach z innymi osobami na rynku — w tym samym czasie będziesz pracował nad nowymi pomysłami na produkty i usługi zapewniające świeżość twojej marce i wytyczające ścieżki do sukcesu w przyszłości. Marketing nie jest dla tchórzy, ale dla tych, którzy uwielbiają dające wiele radości, twórcze i ekscytujące wyzwania.


    Czytając tę książkę, pamiętaj — wszystko jest możliwe! Kluczem jest przygotowanie planu, który pomoże ci działać sprawnie i efektywnie z wykorzystaniem tych zasobów, które posiadasz. To jak mapa podróży z określonym celem i obranym kursem, bez nęcących dróg na skróty.


    Bez względu na to, czy jesteś właścicielem dużej firmy, marketerem czy drobnym przedsiębiorcą, chcącym samodzielnie planować i realizować działania marketingowe, ta książka posłuży ci jako przewodnik. Poprowadzi cię też do rozważań nad ambitnymi pomysłami i wskaże sprytne sposoby na szybkie wykonanie pracy, bez rozmieniania się na drobne. Jeśli jesteś zatrudniony w firmie (także w agencji marketingowej), ta książka podpowie, co powinieneś włączyć do swojego planu marketingowego, aby osiągnąć cele, które ci wytyczono, oraz będzie stanowić wsparcie w rozwoju twojej kariery.


    O tej książce


    Książka ta będzie pomocna dla osób pełniących jakąkolwiek funkcję marketingową lub odgrywających dowolną rolę w marketingu — od właścicieli małych firm i managerów po pracowników większych organizacji, którzy pracują przy planowaniu, projektach marketingowych, wprowadzaniu nowych produktów na rynek, kampaniach reklamowych, produkcji materiałów drukowanych, obsłudze stron internetowych i innych zadaniach. Jest również dla tych, którzy zarządzają kampaniami politycznymi, prowadzą projekty związane z edukacją w zakresie ochrony zdrowia, dla dyrektorów i członków zarządu, pracowników muzeów, organizacji non profit, a nawet całej rzeszy niezależnych konsultantów, którzy muszą nie tylko być ekspertami we własnej dziedzinie, ale także promować swoją markę osobistą, aby zapewnić stały przypływ klientów.


    Tak więc każdy marketer może skorzystać z zawartej tu wiedzy na temat świata kształtowanego przez konsumentów, w jakim przyszło nam żyć; mediów jako narzędzi z kanałami komunikacyjnymi, dostępnymi na wyciągnięcie ręki; technologii ułatwiających zarządzanie, wdrażanie i pomiar wszystkiego, czym się zajmujesz, aż do poziomu indywidualnych odbiorców. Dowiesz się również, jaki jest klucz do wdrożenia skutecznej mapy podróży klienta i wpływania na jego pozytywne doświadczenia, a także prowadzenia kampanii marketingu bezpośredniego, e-mailingu, kampanii w mediach cyfrowych oraz kampanii na nośnikach drukowanych, wpływających na wzrost sprzedaży i zyskowności. Dowiesz się, jak to wszystko robić przy jednoczesnym obniżeniu kosztów i zwiększeniu efektywności działań.


    Nierozsądne założenia


    Mimo że przestrzegamy w tej książce nieustannie, aby unikać założeń co do swoich klientów i rynków docelowych, sami tak zrobiliśmy, przygotowując to wydanie.


    [image: ] Zakładamy, że jesteś przedsiębiorczy, odpowiedzialny oraz czujesz potrzebę, aby dowiedzieć się, jak skutecznie prowadzić przedsiębiorstwo i zarządzać produktem w środowisku rynkowym, w którym się obecnie znajdujesz. Jednak nie zakładamy, że posiadasz pełną wiedzę techniczną, jakiej potrzebujesz do prowadzenia doskonałego marketingu, dlatego wyjaśniamy każdą technikę na tyle przejrzyście, jak tylko umiemy. Zakładamy także, że jesteś gotowy na wypróbowanie nowych pomysłów, technologii i procesów wspomagających sprzedaż oraz wzrost twojej organizacji.


    [image: ] Zakładamy, że potrafisz rozpoznać, kiedy twoje kompetencje nie wystarczą do wykonania zadania i kiedy zasadne jest wezwanie innych do pomocy — chodzi na przykład o agencje, ekspertów od baz danych i projektantów. Marketerzy często korzystają z zewnętrznych usług i ważne jest, aby stworzyć rozbudowaną listę dostawców usług, którym będzie można zaufać w kwestii realizacji dobrej jakości pracy na czas i w granicach ustalonego budżetu.


    [image: ] Oczywiście zakładamy też, że jesteś w stanie przełączać się między trybami kreatywnego twórcy oraz wnikliwego analityka, gdyż aby sukces w marketingu był możliwy, potrzebne będą oba podejścia. W książce znajdziesz wzory, dzięki którym będziesz mógł pracować na liczbach, prognozując sprzedaż, ROI (wskaźnik zwrotu z inwestycji) i poniesiony koszt przypadający na klienta. Innym razem zachęcimy cię do użycia wyobraźni i skorzystania z rozrywki oraz „partyzanckich” metod, które mogą być pomocne w prowadzeniu komunikacji odwołującej się do emocji. Jednak co najbardziej istotne, zaczniesz myśleć tak, jak klient obecnie myśli, i zrozumiesz, jak wykorzystać wiedzę o psychologii wyboru — wyjaśniającą działanie nieświadomej części umysłu, które ujawnia się w ludzkich myślach i zachowaniu.


    [image: ] Z pewnością nie oczekujemy, że dysponujesz nieograniczonym budżetem. Znajdziesz tu gotowe szablony i pomysły na projekty, które możesz realizować przy dowolnym budżecie, oraz sposoby na zaangażowanie klientów, które nie wymagają wydatków ani od nich, ani od ciebie.


    Ikony wykorzystane w książce


    Poniższe symbole mają zwrócić twoją uwagę na wartościowe informacje zawarte w tekście:


    
      
        
        
      

      
        
          	
            [image: ]

          

          	
            Tą ikoną oznaczone są konkretne porady, które możesz natychmiast wypróbować w swoich projektach marketingowych. A skoro czasem, aby być skutecznym, powinieneś spojrzeć na problem z odpowiedniej perspektywy, symbolem tym oznaczyliśmy również sugestie wskazujące, jak od razu, w łatwy sposób, przystąpić do realizacji zadania.
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            Jeśli chcemy, abyś mógł szybko dotrzeć do istotnych lub kluczowych informacji, jakie powinieneś znać, aby osiągnąć sukces, oznaczamy je tą ikoną.
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            Każdy marketing to marketing z życia wzięty. Ta ikona wskazuje, że w tym miejscu znajdziesz autentyczne przykłady czegoś, co zadziałało (lub nie zadziałało) w realnym świecie innego marketera.
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            Realizując działania marketingowe, łatwo możesz wpaść na jedną z min, które właśnie na ciebie czekają. Wszystkie miny oznaczyliśmy tym symbolem.

          
        

      
    


    Wychodząc poza książkę


    W uzupełnieniu do obszernej treści zawartej w książce (lub e-booku), którą właśnie czytasz, możesz odnaleźć jeszcze więcej marketingowych wskazówek i sugestii na stronie www.dummies.com, po wpisaniu w pole wyszukiwarki „Marketing for Dummies cheat sheet”.


    Co dalej


    Jeśli planujesz przeczytać tylko jeden rozdział książki o tematyce biznesowej w tym roku, to przeczytaj drugi rozdział tej. Znajdziesz w nim wyjaśnienie, czym jest psychologia wyboru, i porady, jak wpłynąć na nieświadomy umysł klientów, aby zwiększyć swoje ROI (zwrot z inwestycji) do niewyobrażalnego poziomu. Bez wiedzy na temat tego, co naprawdę napędza ludzkie emocje, sprawia radość, wywołuje lęk, wpływa na oczekiwania i aspiracje, nie będziesz w stanie efektywnie budować zrównoważonego biznesu opartego na relacjach z wartościowymi klientami.


    Być może odczuwasz palącą potrzebę zapoznania się z określonym obszarem opisanym w tej książce. Jeśli dopracowanie swojej strony internetowej jest najważniejszym punktem na twojej liście rzeczy do zrobienia, przejdź najpierw do rozdziału 11. Jeśli chcesz zwiększyć efektywność swoich strategii sprzedaży, sprawdź rozdział 16. Opracowujesz kampanię marketingu bezpośredniego? Rolę danych oraz znaczenie kanałów bezpośredniego dotarcia, takich jak e-mail i przesyłki bezpośrednie, a także sposób skutecznego działania w tych kanałach odkryjesz w rozdziale 10. Z pomocą rozdziału 5. zbudujesz plan marketingowy, a rozdział 8. nauczy cię stosować narzędzia cyfrowe i nimi zarządzać oraz pokaże ci, jakie taktyki budujące sprzedaż i zapewniające rentowność będą pomocne podczas realizacji kampanii.


    Cokolwiek robisz i jakakolwiek jest twoja rola, ta książka wyposaży cię w nowe sposoby myślenia i działania. Wszystkie sprawdzone w realiach biznesowych, zarówno w dużych, jak i małych przedsiębiorstwach, na rynkach B2B (rynek przedsiębiorstw) i B2C (rynek konsumencki), we wszystkich branżach. Rozpocznij zatem lekturę i kontynuuj tę podróż, by móc dotrzeć do miejsca, z którego dobrym przykładem świecą wszystkie gwiazdy marketingu.

  


  
    Cześć I

    Marketing w świecie kształtowanym przez klienta


    
      W tej części…


      [image: ] Zapoznaj się z podziałem klientów i odkryj, jak kierować swoją ofertę do różnych pokoleń.


      [image: ] Odkryj, co tak naprawdę skłania klientów do dokonywania określonych wyborów, i wykorzystaj czynniki wpływu społecznego w swoich działaniach.


      [image: ] Ustal, jak szybko twój rynek rośnie, pozycjonuj ofertę i wdrażaj strategie zwiększające twój udział w rynku.

    

  


  
    Rozdział 1.

    Zrozumienie roli klienta w dzisiejszym świecie i tego, co jest w niej najbardziej istotne


    
      W tym rozdziale:


      [image: ] zapoznanie się z podziałem klientów


      [image: ] działania marketingowe skierowane do różnych pokoleń


      [image: ] budowanie zaufania


      [image: ] kreowanie wyjątkowych doświadczeń klienta (ang. Customer Experience)


      [image: ] zabawa w marketing partyzancki

    


    Jeszcze nigdy czasy dla biznesu, zwłaszcza marketingu, nie były tak ekscytujące. Jeśli masz dostęp do wszystkich kanałów komunikacji i technologii, możesz nauczyć się komunikować faktycznie z każdym klientem bezpośrednio, prowadząc marketing skierowany do milionów. Możesz z ufnością polegać na wiedzy o tym, jak klienci spędzają swój wolny czas, z jakich mediów korzystają i jak często to robią, jakie są ich zainteresowania, jaki jest ich stosunek do marki, jakie mają zwyczaje zakupowe, preferencje, co lubią i czego nie lubią, a także jaka jest dokładna wygenerowana przez nich całkowita wartość zakupów. Z całą tą wiedzą możesz ustalić, kiedy i co skłonni są kupować, jak dużo i jak często, a co za tym idzie, jesteś w stanie budować komunikaty spersonalizowane pod ich potrzeby oraz poziom relacji, jaką nawiązaliście.


    Możesz też monitorować ich postawy, preferencje polityczne i styl życia za pośrednictwem mediów społecznościowych oraz wyświetlić swój przekaz na ich profilach i stronach, jeśli widzisz, że może to na nich wpłynąć lub ich zainspirować. Masz też możliwość analizowania wcześniejszych zachowań i na tej podstawie, z użyciem metod naukowych, przewidywać ich przyszłe zachowanie. Możliwości wciąż przybywa. Wraz z pojawieniem się systemów sztucznej inteligencji, takich jak Watson firmy IBM, zyskałeś możliwość programowania maszyn, aby mogły rozmawiać z twoimi klientami, z milionami jednocześnie i w relacji jeden na jeden, ucząc się nawet szybciej od ciebie, dzięki czemu możesz dostarczyć dokładnie to, czego klienci potrzebują i chcą, we właściwym czasie. Cała ta komunikacja może przebiegać w czasie rzeczywistym. Codziennie. O każdej porze. Czeka na ciebie nieskończoność możliwości.


    Z drugiej strony cała ta technologia dostarcza również większej ilości informacji i możliwości zakupowych samym klientom, a to zmienia znacząco reguły gry. Klienci nie muszą już robić zakupów w sklepie za rogiem; wszystko mogą zamówić online i otrzymać w ciągu 2 dni, często bezpłatnie. Chcą, abyś traktował ich i obsługiwał tak, jakby byli twoimi jedynymi klientami. Opuszczą cię bez wahania, jeśli nie są im bliskie twoje wartości lub jeśli nie wspierasz tego, co dla nich jest ważne. Ludzie mają obecnie tak wiele opcji do wyboru, że lojalność staje się pojęciem archaicznym. Klienci mają tendencję do wybierania marek, które robią coś dobrego dla świata, lub ze względu na całość oferowanych doświadczeń, a nie jedynie produkt i jego cenę.


    W rezultacie marketerzy muszą zmienić swoje posunięcia. Musisz zmodyfikować sposób, w jaki prowadzisz dystrybucję swoich produktów i usług, to, w jaki sposób docierasz do obecnych i potencjalnych klientów i jak się z nimi komunikujesz. Zmienić sposób angażowania ich emocjonalnie i fizycznie. Zaoferować im coś znacznie większego niż świetny produkt i odpowiednią wartość; oferta musi spełnić oczekiwania klientów, a przy tym zapewnić im wartość dodaną, wnieść do ich życia uczucie szczęścia lub podekscytowania.


    Ta książka jest właśnie o tym, jak tego wszystkiego dokonać skutecznie, bez ponoszenia dużych kosztów, w każdej firmie, bez względu na to, czy jest to rynek B2C czy B2B, lokalny czy regionalny, krajowy czy globalny. Książkę kierujemy również do przedsiębiorców rozpoczynających swoją działalność i do osób zarządzających marketingiem, które chcą mieć istotny wpływ na swoją pracę i karierę.


    Książka wychodzi poza podstawy związane z budowaniem planów marketingowych, strategii wzrostu, kanałów dystrybucji, strategii cenowych i merchandisingowych[1]. Pokazuje ci, jak tworzyć doświadczenia, które poruszają emocje, jak rozwijać strony internetowe, jak opracować promocję online i offline oraz jak realizować kampanie marketingowe. Poznasz także sposoby zwiększania sprzedaży dzięki wpływaniu na wartość życiową klienta i jego lojalność w świecie, w którym na jedno i na drugie trudno wpływać. W części VI dowiesz się, jakie narzędzia pozwalają mierzyć marketing w sposób, który umożliwi ci głęboki wgląd w to, jak rozwijać swoją markę. Jest ich znacznie więcej niż tylko powszechnie stosowany wskaźnik zwrotu z inwestycji (ang. Return On Investment — ROI) i metody analiz reakcji na przesyłane komunikaty.


    Zanim przejdziemy do praktyki i wskazówek nawiązujących do tego wszystkiego, o czym mówiliśmy powyżej, warto, abyś skupił się na sposobie myślenia i zachowaniach klientów obecnie oraz dostrzegł nową erę konsumeryzmu. Powinieneś zrozumieć, jakie elementy rozpraszające uwagę klienta musisz przezwyciężyć, jakie cechy pokoleniowe wpływają na tworzenie lub zrywanie relacji z marką, jaki jest poziom zaufania klientów do firm podobnych do twojej, ale też jaka jest wartość oczekiwana od marki oraz jak klienci zachowują się na rynku. To i jeszcze więcej znajdziesz w tym rozdziale.


    Poznanie stanu umysłu klienta


    Sposób myślenia klienta obecnie można podsumować jednym słowem: rozproszony. Sytuacja staje się coraz gorsza, gdyż ludzie spędzają coraz więcej czasu wpatrzeni w ekrany.


    Raport przygotowany przez firmy eMarketer i Nielsen pokazuje, że ludzie spędzają około 10 godzin dziennie przed ekranem — komputera, telewizora, telefonu komórkowego i innych urządzeń podłączonych do sieci. Przez mniej więcej 3 z tych 10 godzin korzystamy z telefonu komórkowego.


    Znaczna większość dorosłych, 18-latków i starszych, ma smartfon i zagląda do niego średnio 46 razy w ciągu dnia, łącznie 8 miliardów razy dla całej populacji USA, jak donosi raport Deloitte na temat używania smartfonów. Jeśli w ciągu doby przez 16 godzin jesteś aktywny (a przez 8 godzin śpisz), to oznacza, że zaglądasz do telefonu co mniej więcej 3 minuty.


    Pierwszą przeszkodą, jaką marketer ma do pokonania, jest fakt, że bardzo dużo klientów jest w znacznym stopniu rozproszonych i nie zwraca uwagi na to, co dzieje się wokół nich.


    A teraz dodaj do tego skłonność wielu ludzi do wykonywania innych czynności w trakcie konsumpcji mediów. Accenture opublikował raport, z którego wynika, że 87 procent klientów używa więcej niż jednego urządzenia naraz — na przykład ogląda telewizję i czatuje w sieci, wrzuca posty, przegląda strony, esemesuje albo gra w gry na telefonie. Nie pozostawia to marketerom zbyt dużej przestrzeni do nawiązania kontaktu i zaangażowania odbiorcy.
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            Najlepszą bronią, jaką dysponujesz w walce o uwagę, jest dobry plan marketingowy, wyznaczający kierunki działań i budżet oraz projektujący doświadczenia klientów we wszystkich kanałach, które przyciągają uwagę.

          
        

      
    


    W tej książce pokazujemy ci, jak stworzyć kreację, która niesie ze sobą odpowiedni przekaz emocjonalny, dzięki któremu jesteś w stanie przebić się przez szum i zaangażować klientów do tego, co was łączy, stworzyć kanały dystrybucyjne, które wpisują się w ich styl życia, uruchomić programy marketingu bezpośredniego — z wykorzystaniem e-maila, druku, urządzeń przenośnych i innych nośników — które pomogą być zauważonym, dotrzeć z przekazem i wygenerować sprzedaż.


    Odnoszenie się do różnic pokoleniowych


    Ta książka nie jest tym samym marketingowym podręcznikiem, jaki mógł trzymać w ręku twój ojciec, ani też nie jest taką samą książką jak wtedy, gdy została wydana pod tym samym tytułem w 1999 roku. Czasy, technologie, kanały i potrzeby zmieniły się, a wraz z nimi zmienił się sposób nawiązywania kontaktu, angażowania klientów i sprzedaży. Przy wszystkich tych zmianach przepaść międzypokoleniowa wciąż się zwiększa, tak jak zmieniają się postawy, postrzeganie, sposób życia i robienia zakupów oraz zaangażowanie wobec marek, na co ma wpływ technologia, media i trendy społeczne.


    Ta sekcja zapewnia pewien obraz różnych wartości i postaw wpływających na zachowania osób zaliczanych do grup pokoleniowych, do których dociera obecnie większość firm na rynku B2B i B2C.


    Główne grupy pokoleniowe[2] dzieli się z grubsza na:


    [image: ] milenialsi — od 18 do 34 lat (urodzeni w latach 80. i 90. XX wieku);


    [image: ] pokolenie X — od 35 do 54 lat (urodzeni w latach 60. i 70. XX wieku);


    [image: ] baby boomers — od 55 do 70 lat (urodzeni po zakończeniu drugiej wojny światowej, do około połowy lat 60.).


    Mimo że na temat każdej z grup pokoleniowych dostępnych jest już całkiem sporo informacji — od książek poprzez raporty po filmy i inne formy — główną rzeczą, jaką marketerzy powinni zrozumieć, jest to, jak każda z tych grup pokoleniowych postrzega marki, czego od nich oczekuje oraz jaki jest odzew na wartości komunikowane przez markę i zachęty, które marka do tej grupy kieruje.


    Tabele od 1.1 do 1.3 przedstawiają charakterystykę różnych pokoleń, która warunkuje ich „podatność marketingową”, i to, co możesz zrobić, aby do nich dotrzeć i zaangażować ich w istotnym stopniu. Wskazane cechy, sposób myślenia i potencjalne działania powinny stanowić punkt odniesienia podczas tworzenia profilu klienta i emocjonalnej propozycji sprzedaży (ang. emotional selling propositions — ESP), o czym mówi rozdział 2., a także kreacji, co opisano w rozdziale 6.


    Tabela 1.1. Marketing skierowany do pokolenia milenialsów


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Wartość

          

          	
            Sugerowany sposób nawiązania do wartości

          
        


        
          	
            Chęć wyrażania siebie

          

          	
            Zaangażowanie użytkownika w tworzenie treści

          
        


        
          	
            Na szacunek trzeba zasłużyć

          

          	
            Zastosuj dane statystyczne, wiedzę branżową i doświadczenie do wypracowania swojego marketingowego przywództwa i autorytetu

          
        


        
          	
            Kapitał zaufania jest niewielki, gdyż wiele osób uważa, że marki nie zasługują na zaufanie i nie działają na korzyść innych

          

          	
            Staraj się być transparentny. Jeśli nie masz najlepszego produktu, nie mów, że masz. Jeśli kuleje obsługa klienta, napraw to, zanim coś zadeklarujesz. Słuchaj i przyznaj się, że postąpiłeś źle, jeśli popełniasz błędy

          
        


        
          	
            Pragnienie zmiany

          

          	
            Podtrzymuj pozytywne napięcie wokół swojej marki i modyfikuj jej elementy, aby zwiększyć zainteresowanie i świeżość

          
        


        
          	
            Reagują na intensywne kolory, śmiałe pomysły, humor i interakcję

          

          	
            Używaj kanałów, które zapewniają interakcję, takich jak gry (więcej o tym w rozdziale 8.), stosuj żywe kolory, które wpasowują się w poziom ich energii i angażuj ich w przełomowe wydarzenia, na przykład w ramach marketingu partyzanckiego (o którym mowa w dalszej części tego rozdziału)

          
        


        
          	
            Szukają odniesienia

          

          	
            Twój produkt, a nie tylko marketing, musi wpasowywać się w ich styl życia i stanowić wartość dodaną. Marketing powinien to pokazywać

          
        


        
          	
            Otwarte umysły, inteligentni, odpowiedzialni

          

          	
            Zawsze komunikuj się w klarowny sposób i nigdy nie umniejszaj ani nie zakłamuj wartości oferty lub produktu. Jeśli stracisz zaufanie, nie dostaniesz drugiej szansy

          
        


        
          	
            Wymagania wobec marki

          

          	
            Angażuj ich do tworzenia treści oraz projektowania produktów i udzielaj im natychmiastowej odpowiedzi

          
        

      
    


    Tabela 1.2. Marketing skierowany do pokolenia X


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Wartość

          

          	
            Sugerowany sposób nawiązania do wartości

          
        


        
          	
            Chęć poczucia, że uczestniczą w czymś wartościowym

          

          	
            Zaangażuj się w wolontariat i inicjatywy z zakresu społecznej odpowiedzialności biznesu (ang. corporate social responsibility — CSR)

          
        


        
          	
            Lubią wiedzieć, że ktoś zauważa, co robią

          

          	
            Wysyłaj e-maile z podziękowaniami, zapraszaj do klubów dla VIP-ów i nagradzaj atrakcjami, ciekawą treścią, rabatami lub produktami

          
        


        
          	
            Najlepiej funkcjonują, gdy działają autonomicznie, czują się wolni

          

          	
            Daj im wybór dotyczący ceny, opakowania, umów serwisowych i palety produktów

          
        


        
          	
            Starają się żyć w sposób zrównoważony

          

          	
            Buduj wartość swojej marki przez odnoszenie się do ich wartości i życia osobistego

          
        


        
          	
            Akceptują autorytety, ale są wobec nich sceptyczni

          

          	
            Buduj swoją pozycję lidera i autorytet w sposób obiektywny

          
        


        
          	
            Sceptyczni w stosunku do gospodarki, obawiający się utraty pracy i problemów finansowych, nieufni wobec dużych przedsiębiorstw

          

          	
            Prowadząc komunikację, zapewniaj o bezpieczeństwie, wygodzie i spokoju, jaki niesie ze sobą twoja marka. Bądź transparentny w kwestii cen i deklaracji dotyczących produktu. Buduj ofertę w nawiązaniu do ich potrzeby związanej z poczuciem kontroli i zachowaniem spokoju

          
        


        
          	
            Przedsiębiorczy

          

          	
            Zwróć się w kierunku ich potrzeby związanej z inicjowaniem nowych projektów, zgłaszaniem pomysłów i tworzeniem ruchów społecznych

          
        

      
    


    
      
        
        
      

      
        
          	
            [image: ]

          

          	
            Milenialsi nie ufają markom i autorytetom w takim samym stopniu jak ich rodzice. Mają bardzo wysokie oczekiwania co do tego, jak marki powinny zachowywać się względem swoich klientów i pracowników. Uważają, że powinny kierować się wyższym dobrem, co jest silnym trendem konsumenckim.

          
        

      
    


    
      
        
        
      

      
        
          	
            [image: ]

          

          	
            Każde pokolenie ma swój unikatowy sposób patrzenia na te same marki i ma względem nich inne oczekiwania co do sposobu, w jaki chce być obsługiwane.

          
        

      
    


    Tabela 1.3. Marketing skierowany do pokolenia baby boomers


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Wartości

          

          	
            Sugerowany sposób nawiązania do wartości

          
        


        
          	
            Chcą czuć, że ich wybory i życie są pod kontrolą

          

          	
            Dostarczaj informacji zwiększających świadomość, dawaj wskazówki, asystuj w procesie decyzyjnym

          
        


        
          	
            Lubią wiedzieć, że ktoś zauważa, co robią

          

          	
            Dziękuj im za zakupy, zapraszaj do programów lojalnościowych dla VIP-ów i często nagradzaj

          
        


        
          	
            Cenią sobie dobrobyt

          

          	
            Ponieważ ciężko pracowali przez lata i chcą cieszyć się nagrodą za udaną karierę i skuteczne planowanie finansowe, nagradzaj ich, rozpieszczaj i mów głośno „zasługujesz na to”

          
        


        
          	
            Poszukują samorealizacji

          

          	
            Dostosuj swój przekaz i buduj doświadczenia zgodnie z tym, co jest najbardziej istotne, na przykład pozostawieniem czegoś po sobie, wywieraniem wpływu, osiąganiem celów osobistych czy potrzebą uznania

          
        


        
          	
            Współpracujący

          

          	
            Zapraszaj do udziału w swoich inicjatywach skupiających się na przyjętych celach charytatywnych, związanych z ochroną środowiska itp.

          
        


        
          	
            Optymiści

          

          	
            Patrzą przychylnym okiem na ludzi i społeczności oraz zwykle wierzą, że ludzie są tacy, jak sami się przedstawiają

          
        


        
          	
            Zorientowani na cel

          

          	
            Lubią stawiać cele, mieć plan i określoną intencję działania

          
        

      
    


    Tworzenie kapitału zaufania wśród obecnych klientów


    Klienci na całym świecie tracą zaufanie do firm, mediów i rządów. W zaledwie rok poziom zaufania spadł o trzy punkty i w 2017 roku osiągnął rekordowo niski wynik, jak wynika z Edelman Trust Barometer z 2017 roku, corocznego raportu, który warto czytać, aby lepiej zrozumieć stan umysłu swoich klientów i jak on się zmienia z roku na rok. Odwiedź Edelman.com, aby zapoznać się z analizami konsumenckimi na temat zaufania i innych kluczowych kwestii.


    Najbardziej godnym zaufania źródłem biznesowych informacji są dzisiaj rówieśnicy lub „ludzie tacy jak ja”, podczas gdy prezesi i inne czołowe postaci z firm wciąż tracą grunt pod nogami. Zauważ, że branżą, która cieszy się największym zaufaniem, jest branża technologiczna, natomiast najmniejszym — branża usług finansowych, chemiczna i bankowa.
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            Jak pokazują badania, około 30 procent klientów branży ubezpieczeniowej jest przekonanych, że ich dostawcy dotrzymają swoich zobowiązań. Jeśli działasz w branży niskiego zaufania, spróbuj zmienić to przekonanie w stosunku do swojej marki; w tym celu prowadź przejrzystą komunikację i dostarczaj obiektywnych informacji pomagających w podjęciu decyzji przez twoich klientów, wychodząc ponad własny interes.

          
        

      
    


    Co to wszystko oznacza? Jeśli klienci nie ufają firmom, a ty działasz w takiej, której klienci nie ufają z reguły, musisz budować treści, zapewniać doświadczenia i prowadzić komunikację wokół tego, co robisz, aby stać się wiarygodnym. Doświadczenia twoich klientów muszą wskazywać, że ty i twoi ludzie jesteście uczciwi, dbacie o potrzeby klientów, a nie wyłącznie o swoje, i że robicie to, o czym mówisz.


    
      
        
        
      

      
        
          	
            [image: ]

          

          	
            Najlepszą przewagą konkurencyjną jest zaufanie klientów do ciebie. Ma ono o wiele większe znaczenie niż cena.

          
        

      
    


    W rozdziale 2. przeczytasz o wpływie emocji i czynników psychologicznych na decyzje zakupowe oraz o tym, jak trafiać w te emocje w sposób budujący trwałe zaufanie wśród klientów.


    Definiowanie wspólnego celu


    W tradycyjnym przeświadczeniu klienci domagają się uczciwych cen, wysokiej jakości i dobrej obsługi ze strony marek, by wrócić potem po więcej. Dzisiaj oczekiwania sięgają wyżej. Klienci chcą wiedzieć, co zrobiłeś dla swoich pracowników, społeczności, dla Ziemi, dla pokrzywdzonych i potrzebujących, a nie tylko o tym, czego dokonałeś dla inwestorów, udziałowców i jak to wpłynęło na uposażenie kierownictwa. W rzeczywistości, tak jak piszemy w rozdziale 2., ponad 80 procent klientów (według badania Cone Communications na temat CSR) twierdzi, że ich decyzje zakupowe i lojalność wobec marki oparte są na tym, co marka zrobiła i co robi, aby świat stawał się lepszy. Znacząca większość, w przybliżeniu 90 procent konsumentów na świecie, jest skłonna i gotowa zmienić markę na taką, która ma swój wkład w czynienie dobra na świecie, jeśli cena i jakość obu marek jest porównywalna.


    Ponad 80 procent klientów twierdzi, że działania marki oraz jej pozytywny wpływ na świat wpływają na to, co i gdzie kupują, a także jakie produkty polecają innym. Jak twierdzą te osoby, najbardziej znaczącym źródłem dla ich decyzji zakupowych są inni kupujący, przyjaciele i rówieśnicy. Krytycznego znaczenia w coraz szybszym tempie nabierają działania realizowane przez markę z pobudek altruistycznych.
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            Dziewięćdziesiąt procent konsumentów twierdzi, że jest bardziej skłonnych ufać marce, która wspiera działania społeczne i związane z ochroną środowiska naturalnego, co oznacza, że działania CSR stają się coraz bardziej istotne dla marek, które starają się czerpać korzyści z tego kształtowanego przez konsumentów trendu.

          
        

      
    


    Co zatem oznacza to dla ciebie, marketerze? I jakie ma to znaczenie dla małych oraz lokalnych firm lub dużych, globalnych przedsiębiorstw?


    [image: ] Powinieneś za czymś się opowiedzieć


    [image: ] Powinieneś przeznaczyć jakąś część swoich zasobów, aby zrobić coś dobrego dla świata, podobnie jak wydzielasz zasoby i pieniądze na działania reklamowe oraz aktywność w mediach.


    [image: ] Działanie w szczytnym celu to nie tylko rzecz godna pochwały; to źródło przewagi konkurencyjnej, która czyni twoją markę wartą zakupu, polecenia i bycia wobec niej lojalnym.


    Tego typu działania, prowadzone przez dobre marki, stały się tak widoczne, że de facto zapoczątkowały erę antykonsumpcjonizmu. Czołowa grupa konsumenckich aktywistów działająca pod nazwą Adbusters znacznie rozrosła się od późnych lat 80. ubiegłego wieku i stara się aktywnie zaangażować w coś, co nazywa „zagłuszaniem kultury” (ang. culture jamming). Aktywność grupy związana jest z zakłócaniem przekazu mającego trafić do klienta oraz ma prowadzić do ujawniania niezbyt pozytywnej prawdy na temat dużych korporacji w celu zablokowania ich zysków ze sprzedaży. Chce ona w ten sposób pokazać, jak nierealistyczne i wprowadzające w błąd są obietnice prezentowane w reklamach przez firmy zatrudniające dzieci do pracy lub stosujące inne nieetyczne praktyki. Organizuje wydarzenia mające dotrzeć z przekazem do korporacji. Ich najbardziej znaną kampanią była akcja „Occupy Wall Street” (okupacja Wall Street), która skutecznie zablokowała nowojorską Wall Street w 2011 roku i stała się inspiracją do podobnych protestów skierowanych przeciwko dużym bankom na całym świecie.
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            Marketerzy powinni pamiętać, co Adbustersi powtarzają jak mantrę: „Walcz przeciwko wrogiemu przejęciu naszej psychologicznej, fizycznej i kulturalnej przestrzeni przez siły komercyjne”.

          
        

      
    


    Chociaż można tę deklarację uznać za ekstremistyczne wezwanie radykalnej grupy konsumenckiej, odzwierciedla ona poziom nieufności i niepokoju wzbudzanych przez duże marki, które w wynikach badań prowadzonych przez firmy Nielsen, Edelman i Cone Communications pojawiały się w zestawieniach dotyczących zaufania, konsumenckich mediów społecznościowych itd.


    Skoro zacząłeś czytać tę książkę i rozwijać własną strategię pozycjonowania, komunikacji i marketingowych projektów budujących zaangażowanie, miej na uwadze siłę transparentności, prawdy zawartej w każdym komunikacie, spójności twoich czynów i sojuszy, a także wartości, na których się opierasz i które propagujesz. Nie chcesz przecież znaleźć się na stronie grupy Adbusters ani w ich szeroko kolportowanym czasopiśmie.


    Byliśmy już świadkami wielu akcji konsumenckich skierowanych przeciwko markom ze względu na ich związek ze społecznymi problemami. Pamiętasz, co stało się z wartością akcji sieci sklepów Target, kiedy ogłosiła, że klienci mogą samodzielnie decydować, do jakiej płci przynależą, wybierając toaletę, z której chcieliby skorzystać? Albo wszystkie bojkoty sieci fastfoodów Chick-fil-A, kiedy jej prezes zadeklarował swój sprzeciw wobec małżeństw jednopłciowych?


    Powinieneś rozważyć, jaką postawę będzie przyjmować twoja firma i w jaki sposób będziesz ją prezentował, kiedy zajdzie taka potrzeba, ponieważ na rynku kształtowanym przez klientów ich oczekiwania i wymagania wychodzą poza produkt i cenę oraz biorą pod uwagę kwestie społeczne. Powinieneś zrozumieć, w jaki sposób twoje działania i słowa mogą przebić nawet najlepszy i najbardziej precyzyjnie przygotowany plan marketingowy. Nie sugerujemy, abyś zmieniał swoje wartości ze względu na zysk, ale raczej żebyś zastanowił się, w jaki sposób je komunikujesz i jak reagujesz na problemy społeczne. Jest duży potencjał w postawie pokazującej, że wstawiasz się za wartościami, które cenisz i w które wierzysz. Z poziomu marki powinieneś zaplanować zarówno pozytywną, jak też negatywną informację zwrotną.


    
      
        
        
      

      
        
          	
            [image: ]

          

          	
            Plan marketingowy nie jest jedynie mapą, według której będziesz rozwijał produkty, budował kanały dystrybucji i zbierał zyski; twój plan marketingowy musi również określać następujące rzeczy:

          
        

      
    


    [image: ] jakie postawy wspierasz,


    [image: ] jakie są twoje działania realizowane w związku z odpowiedzialnością społeczną i za środowisko naturalne,


    [image: ] co sprawia, że dajesz wsparcie, i jak zaangażujesz swoich klientów do pomocy,


    [image: ] w jaki sposób zbudujesz relacje oparte na wspólnych wartościach i motywacjach,


    [image: ] jak będzie wyglądała twoja przejrzysta komunikacja budująca kapitał zaufania dla marki.


    Budowanie relacji z klientami


    Twoją największą przewagą konkurencyjną nie są zmyślne i zabawne publikacje w mediach społecznościowych ani tradycyjne kampanie marketingowe i jak zobaczysz w dalszej części tej książki, nie jest to również cena. Jest nią twoja umiejętność budowania relacji z klientami opartej na zaufaniu, wartościach i dostosowaniu oferty.


    
      
        
        
      

      
        
          	
            [image: ]

          

          	
            Klienci starają się znaleźć taką markę, budowaną na podstawie persony[3], która będzie podobna do nich samych. Twoja marka powinna być pierwszym elementem w procesie analizowania tego, co liczy się najbardziej dla ciebie i klientów, którym dostarczasz swoje produkty. Marka gromadzi wokół siebie również podobnie myślących ludzi — kierownictwo twojej firmy, pracowników pierwszej linii i obsługi klienta oraz samych klientów.

          
        

      
    


    Twój plan marketingowy nie pokazuje jedynie, jak budować zrównoważony wzrost i dochodowy biznes przy użyciu odpowiednich kanałów sprzedaży, dystrybutorów, zaangażowania społecznego i strategii reklamowych; pokazuje, jak zbudować społeczność.


    Marki, które robią to dobrze i do których odnosimy się w szczególnych przypadkach w tej książce, to TOMS, Wildfang i Patagonia. Poszukaj informacji o nich online, kiedy zapoznasz się z tym, co piszemy o nich w kolejnych rozdziałach, i śledź na bieżąco, co robią, aby zbudować silne emocjonalne więzi z klientami, którzy podzielają ich wartości i intencje.


    
      
        
        
      

      
        
          	
            [image: ]

          

          	
            Budowanie społeczności wokół swojej marki jest czymś więcej niż ogłaszaniem akcji w ramach programów CSR. To jest też zachęcanie ludzi do zaangażowania w to, co robisz, do wspólnego wolontariatu wspierającego lokalne społeczności, do poświęcania czasu i pieniędzy na wspólne cele charytatywne, na przykład na PAH, PCK albo organizacje pomagające dzieciom. Społeczności gromadzą się także w celu dzielenia się informacjami, które mogą pomóc innym w podejmowaniu rozsądnych i mądrych decyzji inwestycyjnych, wskazania możliwości przyłączenia się do stowarzyszenia, wsparcia jakiejś sprawy, kampanii politycznej itp.

          
        

      
    


    Społeczności muszą widzieć sens w kupowaniu twoich produktów. Jeśli sprzedajesz odzież, dobrym początkiem może być wsparcie działań społeczności pomagającej osobom w trudnej sytuacji życiowej polegające na zapewnieniu ubrań, z których można skorzystać podczas rozmowy kwalifikacyjnej i w pracy. Budowanie społeczności wokół tematu emisji dwutlenku węgla lub zmian klimatycznych — już nie tak bardzo.


    Poniższe pytania będą pomocne w trakcie przygotowania działań, które mają na celu ukazanie twoich wartości i umożliwienie budowania społeczności podobnie myślących osób.


    [image: ] Co możemy zrobić, żeby nasza marka nawiązywała do potrzeb klientów, a nie potrzeb naszej firmy 


    [image: ] Jakie cele i ideały dzielimy z naszą główną grupą docelową?


    [image: ] Jak możemy dostosować marketing, projekty budowania relacji z klientami i wartości marki z tymi wspólnymi celami?


    [image: ] Jakie programy możemy wdrożyć, aby zgromadzić swoich klientów online i w realu wokół naszych wspólnych celów?


    [image: ] Jaka jest reputacja sprzedających nasze towary dystrybutorów i detalistów oraz jak ta reputacja, pozytywna lub negatywna, może wpływać na nasze relacje z klientami i społecznościami?


    Poprawianie doświadczeń klientów dla zrównoważonego rozwoju


    Wraz ze zmianą, z pokolenia na pokolenie, oczekiwań klientów zmienia się natura kampanii marketingowych. Zmiany, jakich byliśmy świadkami w ostatnim czasie, związane są z przekierowaniem uwagi działów marketingu na doświadczenia klienta.


    Niektóre firmy zmieniły nawet nazwę funkcji kierownika marketingu (ang. chief marketing officer — CMO) na kierownika działu zarządzania doświadczeniem klienta (ang. chief experience officer — CXO) i zastępują kampanie reklamowe inicjatywami kształtującymi doświadczenie klienta, zarówno w świecie internetowym, jak i rzeczywistym.


    Jak dzisiaj definiuje się doświadczenie klienta? Doświadczenie klienta obejmuje całość interakcji między marką a klientem, począwszy od pierwszego zakupu, a na końcowym etapie cyklu zakupowego skończywszy. Interakcje mają miejsce w każdej fazie procesu decyzyjnego, na który składają się następujące elementy:


    [image: ] Identyfikacja problemu lub potrzeby: Klienci uświadamiają sobie, że powinni kupić określony produkt, aby rozwiązać problem lub zaspokoić potrzebę. Na przykład potrzebują dobrego komputera.


    [image: ] Poszukiwania: Klienci prowadzą badania i sprawdzają dostępne opcje produktów, które zaspokajają ich potrzeby, i decydują o funkcjach oraz cechach, jakich potrzebują. Na przykład czy powinien to być laptop, komputer stacjonarny czy tablet.


    [image: ] Ocena: Kiedy już klient znajdzie odpowiednie opcje produktu lub kategorie produktów, które chce kupić, zaczyna oceniać marki.


    [image: ] Wypróbowanie lub zakup: Po rozeznaniu się i zapoznaniu z propozycjami różnych marek, za pośrednictwem Internetu lub w sklepie, klienci dokonują zakupu.


    [image: ] Upewnianie się i szukanie potwierdzeń: Klienci zbierają informacje już po podjęciu decyzji zakupowej, aby upewnić się, że wybór był słuszny. Czytają recenzje innych klientów, rozmawiają z osobami, które wcześniej wybrały ten sam produkt lub markę, wrzucają posty w mediach społecznościowych z informacją o zakupie, jakiego dokonali, aby uzyskać więcej potwierdzeń, itd.


    [image: ] Przenoszenie lojalności: Doświadczenie z marką nie kończy się po dokonaniu zakupu. Trwa nadal w czasie, kiedy klient używa produktu i korzysta z dostępnych usług, takich jak obsługa klienta i wsparcie techniczne.


    W swoim planie marketingowym i strategii dotyczącej doświadczeń klientów musisz uwzględnić każdy z kroków, jakie klienci podejmują w procesie decyzyjnym. Następna sekcja podpowie ci, jak możesz połączyć wszystkie elementy w spójny plan marketingowy.


    Kierowanie procesem decyzyjnym przez planowanie doświadczenia klienta


    Charles Graves, mentor Jeanette McMurtry, autorki tej książki, przekazał taką oto wspaniałą marketingową wskazówkę: „Klienci nie chcą, aby im sprzedawać; chcą, aby im opowiadać.” Innymi słowy, chcą się dowiedzieć, co powinni wziąć pod uwagę, aby podjąć świadomą decyzję. Kiedy marketerzy w większym stopniu edukują, niż sprzedają, stają się zaufanymi partnerami, a nie tylko dostawcami czy producentami, co generuje wartość dla klienta i wpływa na jego lojalność (co zostało omówione w szczegółach w rozdziale 16.).


    Marketing oparty na edukowaniu jest nie tylko skuteczną strategią w komunikacji marketingowej, ale także bardzo dobrą strategią zapewniania klientowi doświadczeń. Gwarantując klientowi wsparcie na etapie decyzyjnym i dostarczając informacji w każdej fazie wzdłuż ścieżki doświadczeń, jakich doznaje klient w zetknięciu z twoim produktem i marką, odgradzasz się od konkurencji. Poniżej znajdziesz kilka działań w zakresie projektowania doświadczenia klienta, które pozwolą ci odnieść sukces na tym ważnym polu.


    [image: ] Identyfikacja problemu lub potrzeby: Jeśli sprzedajesz komputery, twój plan może zawierać przygotowanie raportów lub materiałów edukacyjnych na potrzeby content marketingu (marketingu treści), który realizujesz w działaniach online, za pośrednictwem mediów społecznościowych i innych kanałów cyfrowych. Więcej na ten temat możesz przeczytać w rozdziałach 7. i 8.


    [image: ] Poszukiwania: Jeśli przeprowadzałeś badania wśród swoich klientów w sposób, który został pokazany w rozdziale 4., wiesz, co ma największe znaczenie dla klientów kupujących obecnie komputery, i prawdopodobnie wiesz, jak wygląda tu proces decyzyjny. Możesz wykorzystać tę fazę procesu decyzyjnego na przygotowanie poradników, listy czynności, jakie klient powinien wykonać, aby móc podjąć mądrą decyzję, a następnie umieszczenie odnośników do tych opracowań w reklamach publikowanych w mediach społecznościowych (ten temat omawiamy w rozdziale 8.) i przesłanie ich za pomocą narzędzi marketingu bezpośredniego (więcej w rozdziale 10.).


    [image: ] Ocena: Możesz zwiększyć wsparcie swojej marki i linii produktów przez zaangażowanie influencerów (osób kształtujących opinię), tak aby inni mogli poręczyć za twoje produkty i uwiarygodnić twój przekaz. W rozdziale 7. doradzamy, w jaki sposób przygotować treści, które możesz proponować influencerom, takim jak blogerzy i redaktorzy. Możesz też zaangażować się w praktykę sprzedaży z wykorzystaniem emocji, aby potencjalni klienci poznali emocjonalne i osobiste korzyści, które oferujesz, co, jak wiadomo, wspiera sprzedaż zarówno na rynku B2B, jak też B2C. Taktyki budowania emocjonalnej propozycji sprzedaży (ang. emotional selling propositions — ESP) opisane zostały w rozdziale 16.


    [image: ] Zakup: Mimo zrealizowanej sprzedaży twoja praca jeszcze się nie skończyła. Powinieneś nadal komunikować swoje emocjonalne i funkcjonalne wartości oraz zapraszać klientów do zaangażowania się we wspaniałą podróż wraz ze społecznościami, które zbudowałeś, oraz wspierania wybranych przez ciebie celów. Czytałeś już na ten temat w tym rozdziale i możesz przeczytać jeszcze więcej w rozdziale 5., gdzie mowa jest o planach marketingowych, oraz rozdziale 12., w którym piszemy o budowaniu społeczności wokół marki i punktów odniesienia dla klientów.


    [image: ] Upewnianie się, szukanie potwierdzeń i lojalność: Także tutaj tworzenie punktów odniesienia lub budowanie społeczności jest kluczowe. Przesyłanie klientom podziękowań, zapraszanie do przystąpienia do programów dla VIP-ów w ramach wyróżnienia oraz udostępnianie gier na urządzenia elektroniczne stanowi dla nich nagrodę, jak również jest kluczową taktyką budowania lojalności i zwiększania całkowitej wartości życiowej klienta. Więcej rozważań na ten temat zawarliśmy w rozdziale 8.


    Tworzenie silnych doświadczeń poza procesem sprzedaży


    Doświadczenia klienta zaczynają się, rzecz jasna, wraz z procesem sprzedażowym, jak już wcześniej pokazaliśmy, jednak twój plan marketingowy musi obejmować również działania, które następują po zamknięciu sprzedaży, a które budują lojalność, generują referencje i oczywiście maksymalizują całkowitą sprzedaż w przyszłości. Jako część swojej strategii budowania doświadczeń powinieneś przygotować mapę podróży klienta, od pierwszego zakupu poprzez każdy następny.


    Podsumowując, podróż klienta obejmuje działania, jakie musisz podjąć w każdym punkcie styczności z klientem. Na przykład:


    [image: ] Jak dziękujesz lub jak dajesz wyraz swojej wdzięczności za zakupy?


    [image: ] Jak rozwiązujesz konflikt, kiedy masz rację i kiedy jej nie masz?


    [image: ] Jak wspierasz decyzję klienta o kontynuowaniu zakupów u ciebie?


    [image: ] Jak nagradzasz klientów za lojalność i polecenia?


    [image: ] Jak zachęcasz ich do aktywności w słusznej sprawie, która ma dla ciebie znaczenie?


    Celem mapowania podróży klienta jest budowanie i podtrzymywanie emocjonalnych więzi z twoją marką i nakłanianie klientów do polecania jej innym osobom. Aby robić to w sposób najbardziej efektywny dla marki, warto wyszukać te najsilniejsze odniesienia w ich życiu, które nie są związane z zakupami produktów lub usług. Pomijając to, na ile są to sprawy niepoprawne politycznie czy kontrowersyjne, faktem jest, że to właśnie sympatie polityczne czy przynależność religijna mogą sporo powiedzieć. W wielu przypadkach ludzie nie wiedzą, dlaczego wierzą w to, w co wierzą, lub dlaczego przyjmują w jakiejś sprawie stanowisko inne niż to, do którego ktoś kiedyś ich przekonywał, przekazując określone poglądy i wartości. Czy to dobrze, czy źle — nie ma to tutaj znaczenia.


    Znaczenie ma to, że ludzie noszą w sobie silne przekonania, które ich prowadzą i skłaniają do dokonywania istotnych dla życia wyborów i podejmowania bieżących decyzji na podstawie tych przekonań i wspomnianych wartości. Przywiązanie ludzi do struktur, do których zdecydowali się przynależeć, jest tak silne, że decydują się ofiarować swój czas, a nawet pieniądze organizacjom, które nie dają w zamian niczego poza nienamacalnymi korzyściami, takimi jak nadzieja, wiara i oczekiwanie przyszłej nagrody za pozostanie na wytyczonym kursie.


    Doświadczenia, które sprawiają, że ludzie pozostają wierni systemom określonych wierzeń i systemom wartości, pojawiają się we wszystkich religiach, a także wokół organizacji politycznych, bez względu na to, jak są różne. Na przykład te same dogmaty obecne są w chrześcijaństwie i we wszystkich innych strukturach religijnych, takich jak buddyzm, judaizm, islam. Dogmaty funkcjonują również w ramach organizacji politycznych. Pojawiają się symbole, zmysłowe doznania, obietnice, społeczność i rytuały.


    Marki odnoszące sukcesy wykorzystują te same dogmaty. Pomyśl o swojej ulubionej marce. Zauważ, jak posługuje się tymi dogmatami. Apple jest świetnym przykładem marki, która stosuje te religijne kamienie węgielne do tworzenia oddanych wyznawców. Oto jak to robi:


    [image: ] Symbolizm: Prosta, rozpoznawalna przez większość konsumentów, rozpowszechniona na całym świecie ikona, symbolizująca kreatywność, innowację, umiejętność komunikacji, autoekspresję, tworzenie muzyki i innych form rozrywki.


    [image: ] Doznania zmysłowe: Produkty Apple docierają z łatwością do zmysłów, przez muzykę i treści wideo oraz dzięki zapewnieniu ludziom możliwości tworzenia własnych utworów i medialnych prezentacji, które poruszają nawet jeszcze większą liczbę zmysłów.


    [image: ] Obietnice: Ludzie wierzą w obietnicę, która związana jest z wysoką jakością, innowacją i nowoczesnością, a następnie doświadczają jej, kiedy na rynek wprowadzane są kolejne urządzenia i nowe funkcje.


    [image: ] Społeczność: Marka Apple ma wiele społeczności, do których można dołączyć online, takich jak ta zebrana wokół iTunes, i sama stała się społecznością dzięki penetracji rynku. Wiele osób, które znasz, posiada urządzenia Apple i z łatwością możesz wymienić z nimi pomysły, rady i entuzjazm.


    [image: ] Rytuał: Kupowanie w Apple Store jest rytuałem sprawiającym radość. Masz do dyspozycji fajne ekspozycje, przy których możesz poznać produkty; zostaje ci przydzielony osobisty asystent, jak tylko przekroczysz próg; twoje transakcje są realizowane za pomocą ręcznego skanera, a nie przy sterylnej wydzielonej kasie, dzięki czemu masz poczucie większego zaangażowania w rozmowę z asystentem oraz możesz zarezerwować spotkanie w Genius Bar, aby zostać obsłużonym w indywidualnej sprawie.


    Jak możesz zapewniać doświadczenia podobne do tych religijnych i w ten sposób budować lojalność wobec marki? Ta książka zawiera wiele pomysłów na to, w jaki sposób do tego podejść. Przejrzyj rozdział 8., gdzie znajdziesz taktyki działań w świecie cyfrowym, rozdział 16., który mówi o sprzedaży z wykorzystaniem emocji, i rozdział 2., w którym piszemy o tym, jak zaangażować nieświadomy umysł, aby ROI wzrosło do poziomu nie do pomyślenia.


    Przesuwanie granic przy użyciu marketingu partyzanckiego


    Poza przejściem na bardziej wyznaniową formę prowadzenia brandingu i projektów marketingowych powinieneś przesunąć granice tradycyjnego marketingu. Marketing partyzancki jest jednym ze sposobów, które mogą ci w tym pomóc.


    Marketing partyzancki (ang. guerilla marketing lub ambush marketing) dotyczy wszystkich praktyk wykraczających poza tradycyjny obszar działań marketingowych i będących zaskoczeniem dla konkurentów i klientów — dla konkurentów, ponieważ zrobiłeś coś, dzięki czemu przejmujesz uwagę lub udział w rynku, a dla klientów, bo robisz coś zabawnego i angażującego, co wykracza poza rutynowe oczekiwania lub doświadczenia zapewniane przez konkurencyjne marki.


    Poniżej krótka definicja marketingu partyzanckiego:


    Działania, komunikacja, kreacje, doświadczenia i wydarzenia, które przekraczają granice tradycyjnego marketingu, skupiającego się na produktach, usługach, cenie i pozostałym tradycyjnym przekazie.


    Obok przyciągnięcia uwagi jednym z głównych celów marketingu partyzanckiego jest chęć spowodowania zmiany zachowania na lepsze, albo przynajmniej takiej zmiany zachowania, jaka przyczyni się do zwiększenia sprzedaży i podniesienia poziomu lojalności.


    The Fun Theory


    Jednym z naszych ulubionych przykładów zmiany funkcjonowania przez zmianę rutynowych zachowań jest projekt Volkswagena, który stworzył kampanię „The Fun Theory” (teoria zabawy). Ten projekt został oparty na założeniu, że zabawa może wpłynąć na zmianę zachowań, co nawiązuje do tematu, który omawiamy w rozdziale 8., dotyczącym wpływu gamifikacji na budowanie zaangażowania klientów.


    W ramach projektu „The Fun Theory” Volkswagen poprosił ludzi, aby podzielili się swoimi pomysłami, w jaki sposób można zmienić wybrane nawyki na lepsze. Potem przetestowano pomysły i te najlepsze wdrożono, aby sprawdzić, czy rzeczywiście zadziałają.


    Poniżej kilka przyciągających uwagę pomysłów, które faktycznie zmieniły rutynowe zachowania dzięki udostępnieniu czegoś nowego i zabawnego. Podczas analizowania tych pomysłów zastanów się, jak możesz się nimi zainspirować, aby stworzyć „zabawne” doświadczenia klienta na każdym etapie jego podróży — od identyfikacji potrzeby do potwierdzenia zakupu.


    [image: ] Czy zabawa może zmniejszyć liczbę przypadków przekraczania dozwolonej prędkości w miastach? Ten projekt polegał na ustawieniu w całym Sztokholmie znaków pokazujących kierowcom, z jaką prędkością jadą. Nie ma w tym nic nowego, gdyż podobne liczniki prędkości umieszczone są obecnie w wielu miejscach, jednak ten projekt spowodował, że więcej radości sprawiało dostosowanie się do ograniczenia prędkości. Fotoradar sprawdzał prędkość i wyświetlał odpowiedni komunikat w zależności od tego, czy zmierzona prędkość była powyżej czy poniżej dozwolonej. Jeżeli prędkość była wyższa od dozwolonej, kierowca otrzymywał mandat. Jeśli prędkość mieściła się w dozwolonym przedziale, kierowca brał udział w loterii, w której mógł wygrać nagrodę pieniężną, finansowaną z pieniędzy wpłaconych przez piratów drogowych. System działał wyśmienicie. W ciągu 3 dni fotoradary zmierzyły prędkość około 25 tysięcy samochodów i okazało się, że przeciętna prędkość spadła z 32 kilometrów na godzinę do 25 kilometrów, co stanowi 22-procentowy spadek prędkości.


    [image: ] Czy zabawą można zachęcić ludzi do korzystania z tradycyjnych schodów zamiast ruchomych? Inny eksperyment z „zabawą” powstał, aby nakłonić ludzi do dokonywania wyborów bardziej korzystnych dla ich zdrowia. Polegał na zamianie klasycznych schodów, znajdujących się obok tych ruchomych, w klawiaturę fortepianu. Sprawdzano, czy przechodnie, jeśli będą mogli grać muzykę za pomocą stóp, stawianych na kolejnych stopniach podczas przemieszczania się w górę i w dół, wybiorą zdrowszą opcję, w postaci tradycyjnych schodów? Okazało się, że tak, gdyż o 66 procent więcej osób niż zwykle wybrało właśnie to rozwiązanie.


    [image: ] Czy zabawa przekona ludzi do częstszego korzystania z pojemników do recyklingu zamiast zwykłych koszy na śmieci? W ramach eksperymentu „The Fun Theory” pojemnik do zbierania butelek zamieniono w automat do gier. Za każdym razem, kiedy butelka wpadała do pojemnika, zapalały się lampki i słychać było dźwięk podobny do tego, jaki wydają automaty do gier. Maszyna naliczała nawet punkty za każdą butelkę, jaką dana osoba wrzucała. Ludzie gromadzili się wokół automatu, żeby zobaczyć, jak dużo punktów można zebrać, mimo że nie było możliwości wymiany punktów na jakąkolwiek rzeczywistą nagrodę. Tylko w ciągu jednego wieczoru niemal 100 osób skorzystało z automatu, podczas gdy tylko dwie użyły pojemnika pozbawionego „zabawnej” funkcji.


    Filmy, na których uwieczniono realizację eksperymentów, można wyszukać za pomocą wyszukiwarki lub w serwisie YouTube przez wpisanie hasła „the fun theory”.


    Inne przykłady marketingu partyzanckiego


    No więc tak, zabawa i gry motywują do określonych zachowań, a użycie ich do budowania wizerunku marki i zwiększenia sprzedaży produktów może być wysoce efektywną formą marketingu partyzanckiego. Jeśli zastosujesz odpowiednią dawkę zabawy, możesz zgromadzić zaangażowaną grupę ludzi albo tak szaloną społeczność jak ta zebrana wokół Pokémon Go, gry używającej rzeczywistości rozszerzonej (ang. augmented reality) do pokazania na ekranie smartfona bohaterów Pokémona wstawionych w rzeczywiste tło, tak aby twój awatar mógł złapać odkryte pokémony i trenować je do pomocy w walce przeciwko innym graczom, którzy robią przy użyciu swoich telefonów to samo, co ty.


    Oto niektóre z możliwości, jakie możesz wykorzystać w ramach marketingu partyzanckiego.


    [image: ] Rozszerzona rzeczywistość (ang. augmented reality — AR): Możesz używać gier i aplikacji wykorzystujących rozszerzoną rzeczywistość, sprawiając, że produkty będą pojawiały się tam spontanicznie, sugerując potrzebę zakupu. Jest to dobre rozwiązanie dla marek żywności i napojów. W dalszej części książki możesz sprawdzić, jak Valpak używa AR w bardzo przemyślany sposób.


    [image: ] Flash mob: Wyobraź sobie, że wszyscy przechodnie na Times Square zostają zaskoczeni spontanicznym występem tańczących i śpiewających ludzi ubranych w firmowe stroje, wręczających kupony na bezpłatne napoje, kosmetyki lub inne produkty dostępne w twoim sklepie za rogiem?


    [image: ] Zachwycające pokazy: A co, jeśli na jakiś wieżowiec w twoim mieście przez całą noc rzucane byłyby obrazy twoich produktów z widocznym logo i migającym kodem kuponu oraz informacją o ofercie z rabatem, obok której nie można przejść obojętnie, dostępnej tylko dla tych, którzy są na tyle sprytni, aby ją dostrzec?


    Tego typu działania zwracają uwagę i wyciągają ludzi z codziennej rutyny.


    Inne formy marketingu partyzanckiego mogą się opierać na prostej zasadzie bycia najlepszym w swojej branży:


    [image: ] Możliwość wycofania się z umowy: Bądź lepszy od Nordstrom[4], jeśli potrafisz, i odsuń obawy związane z zakupem wysokiej klasy produktów lub usług realizowanych na zasadzie subskrypcji.


    [image: ] Bezpłatne testowanie produktu: Pozwól ludziom wypróbować produkt za darmo i udostępnij przy tym łatwą procedurę zwrotu, na wypadek gdyby nie byli z niego zadowoleni. Kiedy produkt znajdzie się już w domu, istnieje duże prawdopodobieństwo, że klient go nie zwróci, bez względu na to, co myśli.


    [image: ] Freemium: Oferuj za darmo to, za co inni każą sobie płacić, a pieniądze pozyskuj od sponsorów, z reklam na swojej stronie internetowej albo ze sprzedaży dodatków do podstawowej wersji twojej usługi.


    Łączenie marketingu partyzanckiego z CSR również może przynieść naprawdę imponujące rezultaty.


    Marketing partyzancki a budowanie społeczności


    Najlepsze działania z zakresu marketingu partyzanckiego to takie, które są dobrą zabawą dla ciebie w trakcie wdrażania i dla klienta, który doświadcza efektów ich wdrożenia.


    Wcześniej w tym rozdziale wspominaliśmy o społeczności budowanej wokół sklepu odzieżowego dla kobiet, pomagającego rozprowadzać odzież do kobiet, które znalazły się w trudnej sytuacji i poszukiwały pracy. Jest to przykład marketingu partyzanckiego, który łączy zaangażowanie społeczne z myśleniem wykraczającym poza granice tradycyjnych działań.


    Co, jeśli poprosiłbyś swoich klientów o dołączenie do idei pomagania wykorzystanym lub bezdomnym kobietom w wyjściu ze schroniska, w poszukiwaniu pracy? Mógłbyś odwołać się do emocji, które wywołuje wspomnienie o tym, jak wyglądała ich droga do sukcesu, i przygotować kampanię o tematyce „Czy pamiętasz, kiedy…”, na przykład „Czy pamiętasz moment, kiedy zaczynałaś, a ludzie mówili ci, że nie możesz, nie dasz rady, nie powinnaś, a jednak ty udowodniłaś im, że się mylili, gdyż stałaś się odnoszącą sukcesy kobietą biznesu?”.


    Twoja kampania mogłaby zachęcać do „adopcji” innej kobiety, która dopiero zaczyna iść swoją własną ścieżką w kierunku sukcesu, podobnie jak ty kiedyś. UNICEF zachęca ludzi do adoptowania dzieci i przekazywania comiesięcznych wpłat na ich edukację, jedzenie i schronienie. Możesz poprosić swoich klientów o przelewanie niewielkich kwot każdego miesiąca na ubrania, które przekażesz „adoptowanej” kobiecie (anonimowo, prywatność oczywiście chronimy) lub kobietom znajdującym się w ośrodku pomocy gdzieś w ich pobliżu. Jeżeli robią zakupy dla siebie, możesz wysłać do nich e-mail lub dodać ulotkę do rachunku z prośbą o przekazanie zakupionych ubrań do ośrodka dla kobiet, kiedy przestaną już z nich korzystać. Możesz nawet organizować dni zbiórki — zachęcać klientów do przyniesienia starych rzeczy do punktów detalicznych, gdzie w zamian mogą otrzymać 20 procent zniżki na zakup nowych ubrań. Mógłbyś zbudować społeczność „ludzi takich jak my”, pomagając im czerpać radość z czynienia dobra — to skuteczny sposób budowania więzi z klientami i ze społecznościami.


    Taka kampania pokazuje to, co najlepsze w marketingu partyzanckim, ponieważ nie tylko angażuje klientów i zaskakuje nowymi pomysłami, ale także odciąga ich od zastanawiania się nad konkurencją, a to dlatego, że dajesz im silny emocjonalny powód do bycia lojalnym właśnie wobec ciebie. Ludzie kupują buty TOMS, wiedząc, że dzięki ich zakupowi drugą parę dostanie też potrzebujące dziecko. Marketing partyzancki w branży odzieżowej posługuje się tym samym przekazem. Po zakupie swetra lub płaszcza zimowego w sklepie klientkom jest ciepło, wiedzą, że są modnie ubrane, a dodatkowo mają dobre samopoczucie związane z tym, że ktoś inny dostał coś, czego potrzebuje, dzięki temu, że one wybrały taką, a nie inną markę.
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            Twój plan marketingowy nie jest jedynie instrukcją pokazującą, jak sprawić, aby świat ujrzał twój produkt, na którym ty zarobisz pieniądze. Plan marketingowy pokazuje, jak tworzyć doświadczenia, pewnego rodzaju wydarzenia oraz coś, co w efekcie czyni ludzkie życie lepszym albo bardziej radosnym i gromadzi ludzi wokół działania na rzecz dobra. Kiedy dzięki tobie dochodzi do pojawienia się uczucia spełnienia i powstaje społeczność zbudowana wokół wartości, które promujesz, nie może się nie udać.

          
        

      
    


    
      
        [1] Merchandising to wszelkie zabiegi związane z oddziaływaniem na klientów oraz prezentacją i promocją produktów w tradycyjnym sklepie lub w jego otoczeniu mające skutkować zwiększeniem sprzedaży. Merchandising może być realizowany dla całej oferty lub indywidualnie dla poszczególnych marek i produktów — przyp. tłum.

      


      
        [2] Przedziały wiekowe dla poszczególnych grup pokoleniowych są definiowane nieco odmiennie w różnych krajach i przez różne instytucje badawcze. Na przykład w Polsce pokolenie X zwykło się nazywać „pokoleniem PRL” i określa się nim ludzi urodzonych w latach 1961 – 1983 — przyp. tłum.

      


      
        [3] Persona jest fikcyjną postacią, budowaną na potrzeby pozycjonowania oferty. Tworzy się ją, aby w bardziej obrazowy sposób przedstawić charakterystykę typowego klienta z wybranego segmentu rynku jako osoby o ściśle określonych cechach. Taki sposób prezentacji danych o potencjalnym kliencie umożliwia lepsze jego zrozumienie, a następnie bardziej trafne dostosowanie oferty dla danego segmentu — przyp. tłum.

      


      
        [4] Autorzy nawiązują do zasad zwrotów firmy Nordstrom (sieci sklepów z towarami luksusowymi i sklepu internetowego nordstrom.com), które są bardzo liberalne wobec klientów — przyp. tłum.

      

    

  


  
    Rozdział 2.

    Psychologia wyboru i jak ją wykorzystać do zwiększenia wartości życiowej klienta (ang. Lifetime Value — LTV)


    
      W tym rozdziale:


      [image: ] działania nakierowane na podświadomość


      [image: ] odkrywanie tego, co naprawdę kieruje decyzjami klientów


      [image: ] korzystanie z pomocy influencerów


      [image: ] zauważanie ludzkiej potrzeby szczęścia i poczucia sensu


      [image: ] tworzenie profili ESP

    


    Kiedy klienci pytani są o to, co ma faktycznie wpływ na dokonywane wybory, ich odpowiedzi to zwykle: jakość, reputacja, świadomość marki, wygoda i oczywiście cena. Jednak mimo że te czynniki mają do pewnego poziomu wpływ na większość procesów decyzyjnych, wcale nie są najbardziej znaczące, wbrew temu, w co wierzy wielu klientów i marketerów. Inny, potężniejszy czynnik musi zostać uwzględniony w analizowanych procesach decyzyjnych na rynku B2B i B2C, zarówno w przypadku małych, jak i dużych zakupów, na długo przed tym, zanim inne czynniki będą miały szansę na wywarcie swojego wpływu. Tym czynnikiem jest nieświadomy umysł, który kształtuje 90 procent ludzkich myśli i zachowań, co wynika z różnych badań neuromarketingowych, w tym tych, które prowadził Gerald Zaltman z Uniwersytetu Harvarda, dobrze znany jako pionier neuromarketingu.


    Zatem pomyśl o tym przez chwilę: jeśli 90 procent wszystkich myśli ma źródło w nieświadomości, dlaczego kierujemy przekaz do tych pozostałych 10 procent? Jeśli twój marketing nakierowany jest na świadomy umysł i opiera się na hasłach: „limitowana oferta”, „kupuj teraz” i „nasza jakość jest lepsza niż ich jakość”, to oddziałuje na zaledwie 10 procent procesu decyzyjnego. To spora strata!


    Podświadomość: rzeczywisty decydent w zakresie wyborów dokonywanych przez klienta


    W tradycyjnym rozumieniu reklama mówiła o promocyjnych cenach, komforcie, reputacji marki, przewadze cenowej i zawierała inne komunikaty skierowane do świadomego umysłu. Jednak odbiorcy nie zawsze skupiali się na reklamach do tego stopnia, aby móc przeanalizować wartość danej oferty, komunikowanej w przekazie, jeśli reklama, treści na stronie, post czy inna kreacja publikowana za pomocą jakiegokolwiek nośnika nie były najpierw nakierowane na podświadomość odbiorcy. Jeśli wyniki badań są zgodne z rzeczywistością, marnujesz 90 procent budżetu, przesyłając komunikat do zaledwie 10 procent mózgu kształtujących ludzkie decyzje. To nie przekłada się na dobre wyniki marketingowe.


    Nieświadomy umysł dokonuje bardzo szybkich osądów na temat materiałów marketingowych i komunikatów, wskazując natychmiast, jaka powinna być „reakcja”. Te myśli i działania przebiegają zgodnie z naszym „schematem” — albo zestawem przyjętych z góry myśli i przekonań — który decyduje o tym, co uznajemy za „prawdziwe”, realne i wartościowe.


    Wywieranie wpływu na schematy i podświadomość


    Wszyscy polegamy na schematach w obszarze polityki, religii, życia społecznego oraz przekonań dotyczących marki i właściwych wyborów. Najczęściej odrzucamy wszystko, co odstaje od naszych poglądów, jako coś nienormalnego. Nawet jeśli istnieją dowody, że nasze schematy są błędne, nie podajemy w wątpliwość tego, w co wierzymy.


    Centrum Badawcze Pew (Pew Research Center) pokazało, że naukowcy i społeczeństwo są bardzo podzieleni, jeśli chodzi o wiarę w dowody dotyczące kluczowych problemów społecznych, takich jak szczepionki, GMO (żywność modyfikowana genetycznie) i zmiany klimatu. Bez względu na to, co ludzie słyszeli o swoich ulubionych politykach, religiach i innych źródłach ideologii, wierzą jedynie w to, w co postanowili wierzyć, i ignorują fakty stojące w sprzeczności z tymi przekonaniami, mimo że fakty te oparte są na potwierdzonych naukowych danych. Zdaniem 88 procent naukowców badania naukowe pokazują, że GMO jest bezpieczne. Zaledwie 37 procent społeczeństwa im wierzy.
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            Pomyśl o rzeczach, w które wierzyłeś przez większość swojego życia. Ile czasu potrzebowałbyś, aby zmienić swoją postawę lub przekonania? Przekonywanie klientów do nowej marki, do uznania wyróżników marki, jej wartości oraz zachęcenie do wypróbowania danych produktów przed innymi produktami niewiele się pod tym względem różnią. Powinieneś zbudować coś, co przyciągnie uwagę i umożliwi testowanie. Jesteś w stanie to zrobić, jeśli wdrożysz psychologiczne zasady związane z wyborem zamiast logicznych marketingowych komunikatów i spersonalizowanych promocji, uruchamianych przez zautomatyzowane systemy CRM, platformy zarządzania danymi i inne narzędzia, które omówimy w dalszej części książki.

          
        

      
    


    Schematy odzwierciedlają nie tylko postawy i percepcję, które ludzie wynoszą ze swoich kultur, społeczności i środowisk; one pokazują również, jak generalnie działa mózg. Na przykład schematami są nieświadome oczekiwania co do określonych wzorców, rytmu itp. Kiedy słuchasz muzyki, twój mózg dysponuje ustaloną percepcją tego, czy melodie układają się w harmonię, jak dźwięki tworzą gamę i jak powinien przebiegać rytm. Ludzie lubią muzykę, która pasuje do tego „schematu”, co wykorzystywali dawni mistrzowie i wykorzystują współcześni twórcy piosenek i muzycy.


    Podobnie do istniejących schematów poznawczych, które determinują oczekiwania podczas słuchania muzyki, wpływają na przekonania polityczne, religijne i inne, ludzie mają swoje schematy dla marek, czyli pewien zestaw oczekiwań co do doświadczeń, jakie mogą ich spotkać w kontakcie z zaufaną marką.
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            Schematy powiązane z produktami i markami są w dużej mierze budowane na wcześniejszych doświadczeniach, tym, co zostało zapisane w pamięci, oraz uświadomionych i nieuświadomionych wartościach.

          
        

      
    


    Świadomy i nieświadomy umysł często się ze sobą nie zgadzają


    Young & Rubicam przeprowadził w 2013 roku badanie, którym objął dorosłych w Stanach Zjednoczonych, Ameryce Południowej i Azji, aby sprawdzić, na ile zbliżone są uświadamiane wartości i te, których sobie nie uświadamiamy. To, co odkryli, a potem opublikowali w raporcie zatytułowanym „Secrets and Lies” (sekrety i kłamstwa), było zaskakujące. Ujawniło, jak bardzo odległe są od siebie uświadomione i nieuświadomione procesy myślowe. Spójrz na tabelę 2.1. Tak jak od lat powtarzali psycholodzy, ludzie ukierunkowywani są podświadomie na przetrwanie, do łączenia się z innymi w istotne relacje oraz podporządkowania się tradycjom, w których się wychowali, mimo że chce to przyznać niewiele osób w porównaniu z deklarowanymi postawami młodszych generacji konsumentów.


    Tabela 2.1. Uświadomione wartości kontra wartości nieuświadomione


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Najważniejsze wartości uświadomione

          

          	
            Najważniejsze wartości nieuświadomione

          
        


        
          	
            Gotowość niesienia pomocy

          

          	
            Bezpieczeństwo

          
        


        
          	
            Wybór własnej ścieżki

          

          	
            Seksualne zaspokojenie

          
        


        
          	
            Poczucie sensu w życiu

          

          	
            Zachowanie tradycji

          
        

      
    


    Teraz tajemnice:


    [image: ] Najbardziej interesujące jest to, że wśród nieuświadomionych wartości „chęć niesienia pomocy” znalazła się na szarym końcu, jako 16. z 16 badanych zmiennych, podczas gdy świadomy umysł umieścił ją na samym szczycie listy.


    [image: ] Świadomy umysł umieścił „seksualne zaspokojenie” na miejscu 14. z 16, mimo że na liście nieuświadomionej pojawiło się ono na miejscu 2. Być może ludzie nie lubią przyznawać, że potrzebują innych w swoim życiu, aby poczuć się szczęśliwymi? Większość prawdopodobnie woli myśleć, że wszystko u nich gra oraz że są niezależni, żyjąc na własnych warunkach, jednak wiele lat badań psychologicznych pokazuje, że ludzie są o wiele szczęśliwsi, ogólnie bardziej spełnieni i realizują swój potencjał w większym zakresie, jeśli czują się spełnieni w relacjach z innymi ludźmi.
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            To, co możesz tu zapamiętać, to fakt, że to, co ludzie mówią lub myślą, nie jest często tym, co naprawdę robią. Ma to ogromne znaczenie dla tego, co marketerzy powinni najbardziej podkreślać w tworzonych treściach, a czego dotychczas zwykle nie robili.

          
        

      
    


    Psychologiczne czynniki kształtujące sprzedaż


    Świadomie i nieświadomie, wszystkie ludzkie zachowania opierają się na dwóch emocjonalnych przesłankach:


    [image: ] unikaniu bólu,


    [image: ] poszukiwaniu przyjemności.


    Te dwie proste potrzeby napędzają wszystko, co robimy społecznie, zawodowo i w życiu osobistym. Kiedy marketer zrozumie, jakiego bólu unikają jego klienci świadomie i nieświadomie, dokonując zakupów w jego kategorii, znacznie lepiej może przygotować przekaz, który wpłynie na decyzję w punkcie znajdującym się sporo poniżej widocznej części typowego procesu decyzyjnego.


    Ból i przyjemność w marketingu nazwiemy lękiem i radością, jakich ludzie doświadczają wraz z pojawianiem się kolejnych sytuacji życiowych, a także kiedy oczekują, że coś złego lub dobrego wydarzy się w ich życiu. Na przykład, jeśli ktoś chce wykupić ubezpieczenie samochodowe, wie, że pokryje ono ewentualną kradzież samochodu lub zapewni pokaźną sumę pieniędzy w przypadku kolizji, co w efekcie sprawi radość. Wiadomo też, że można uniknąć wiele bólu dzięki ubezpieczeniu, zatem oba te emocjonalne czynniki mają wpływ na ostateczny wybór kategorii i konkretnej marki.


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Czynniki psychologiczne mają nawet większe znaczenie na rynku B2B niż na rynku B2C

          

          	
        


        
          	
            Badania pokazują, że osobiste wartości wpływają na podejmowane przez ludzi decyzje w odniesieniu do dóbr konsumpcyjnych, ale jeszcze większe znaczenie mają dla kupców na rynku przedsiębiorstw. Badanie Google/Motista pokazało, że:


            Klienci B2B są bardziej emocjonalnie związani ze swoimi dostawcami i usługodawcami niż konsumenci na rynku B2C.


            Kiedy osobiste wartości mają wpływ na decyzje biznesowe, kupujący są osiem razy bardziej skłonni zapłacić wyższą cenę.


            Paradoksalnie, zaledwie 14 procent kupców w przedsiębiorstwach zauważa istotną różnicę między dostawcami i swoją skłonność do płacenia za tę różnicę.


            To badanie jest bardzo wymowne i nie można go ignorować na wysoko konkurencyjnym rynku B2B. Jeśli działasz w B2B, rozpoznanie osobistych wartości i odniesienie się do nich jest kluczem do osiągnięcia przewagi konkurencyjnej, tymczasem większość marketerów działających w tym obszarze nie rozumie tego i nie potrafi wykorzystać. Ten rozdział przedstawia, o jakie wartości chodzi, a także pokazuje, jak procesy w mózgu oraz świadomy i nieświadomy umysł uruchamiają emocje i zachowania w odniesieniu do tych wartości.


            (Jeśli chcesz głębiej przestudiować to badanie, więcej na ten temat znajdziesz na stronie www.thinkwithgoogle.com, w artykule From Promotion to Emotion: Connecting B2B Customers to Brands[1].
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            Przygotowując badanie ankietowe, zapytaj swoich klientów, czego się obawiają w odniesieniu do twojej kategorii. Co sprawia im radość? Ale również: jakie lęki i radości kojarzone są z kupowaniem produktów twojej marki? Czy klienci obawiają się słabej obsługi klienta, zaporowej polityki zwrotów czy zbyt wysokiej ceny za to, co dostają? Kiedy znasz odpowiedzi na te pytania, możesz stworzyć przekaz, treści i zaprojektować doświadczenia, które w dużej mierze będą się odnosić do tego, co kieruje twoimi klientami.

          
        

      
    


    Neuroprzekaźniki i ich wpływ na wybory


    Najpotężniejszymi siłami, jakie wpływają na ludzkie działania w poszukiwaniu radości lub unikaniu lęku i bólu, są neuroprzekaźniki, w tym hormony, które wywołują silne emocjonalne reakcje na bodźcie docierające do ludzi z każdego miejsca na świecie.


    Do neuroprzekaźników należą:


    [image: ] Dopamina: Wyrzuty dopaminy występują, kiedy oczekujesz nagrody, takiej jak awans zawodowy za dobrze wykonaną pracę, udana transakcja kupna nowego samochodu, wspaniałe życie po życiu, będące obietnicą wyznawanej religii, lub odwzajemniona miłość. Odczuwasz wtedy euforię, jesteś pewny siebie i gotowy do zdobywania postawionych celów. Dopamina jest tym, co przyczynia się do popadania ludzi w uzależnienia.


    [image: ] Oksytocyna: Ten hormon nazywany jest hormonem miłości. Kiedy rozwijasz swoje relacje z kimś innym, mając silne poczucie akceptacji i tego, że ta osoba odwzajemnia twoje uczucia, a przebywanie w jej towarzystwie sprawia, że czujesz się wartościowy i kochany, twój mózg wytwarza oksytocynę. To doznanie jest często opisywane jako stan zakochania i jest przyjemne. Z tego powodu ludzie poszukują miłosnych więzi z drugą osobą w społecznościach i środowisku zawodowym, a kiedy taką znajdą, stają się dla siebie lojalnym wsparciem. Badania pokazują, że kiedy człowiek doświadcza wyrzutów oksytocyny, część mózgu odpowiadająca za osądy i lęk staje się nieaktywna.


    [image: ] Kortyzol: Kiedy czujesz zagrożenie fizyczne, emocjonalne, społeczne lub finansowe, odczuwasz dezorientację, zagrożenie, wątpliwości i lęk. Reagujesz walką, podjąwszy wyzwanie, lub uciekasz tak szybko, jak potrafisz, aby uniknąć problemu, w poszukiwaniu bezpiecznego miejsca, którym często staje się postawa zaprzeczania. Kortyzol uruchamia mechanizm walki i ucieczki, który warunkuje większość ludzkich zachowań.


    [image: ] Serotonina: jest to hormon, który pomaga zażegnać depresję. Sprawia, że czujesz się spokojny i optymistycznie nastawiony, co umożliwi ci stawienie czoła codziennym wyzwaniom z nadzieją, optymizmem i pewnością siebie. Słuchanie muzyki, która ma odpowiednią strukturę i tonację, może wywołać uczucie miłości, nostalgii, może przynieść pocieszenie lub podbudować pewność siebie, czyli spowodować wyrzut serotoniny do mózgu, a przez to poprawić nastrój.


    Kiedy marketerzy świadomie lub nieświadomie powodują produkcję wspomnianych neuroprzekaźników, nakłaniają swoich klientów do określonych zachowań — zgodnych lub niezgodnych z tymi, których oczekują. Twoim zadaniem jako marketera jest wywołanie wyrzutu hormonów, które wywołają podekscytowanie twoją marką oraz dostarczanymi pod jej nazwą doświadczeniami i produktami, a nie tych, które spowodują odejście do konkurencji. Wielu marketerów, działając bezwiednie, przyczynia się do obu tych zachowań.
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            Jak to zastosować w marketingu? Prościej, niż myślisz. Pierwszym krokiem jest dowiedzenie się, jakie emocje związane są z procesem decyzyjnym w twojej kategorii. Na przykład, jak wspomnieliśmy wcześniej, większość klientów firm ubezpieczeniowych nie dowierza obietnicom zawartym w polisach. Jednak mimo to kupują ubezpieczenia, bo obawiają się konsekwencji ewentualnego wypadku samochodowego, spalenia domu albo ciężkiej choroby, która uniemożliwiłaby im funkcjonowanie. Zatem dwie emocje, które marketerzy z firm ubezpieczeniowych muszą uwzględnić w swoich działaniach marketingowych, to nieufność i lęk. Na tej podstawie można wziąć pod rozwagę trzy rozwiązania:

          
        

      
    


    [image: ] Wykorzystaj referencje potwierdzające, że wywiązujesz się ze zobowiązań.


    [image: ] Chwal się nagrodami przyznanymi przez niezależne organizacje, gdyż to pokazuje, że spełniasz lub przekraczasz standardy w branży.


    [image: ] Zidentyfikuj lęki związane z twoją kategorią i odnieś się do nich, w taki sposób, aby pokazać klientom, że rozumiesz, jak się czują i dlaczego. Skorzystaj z empatii, aby pokazać im, że jesteś dokładnie taki sam jak oni, gdyż ludzie skłonni są kupować od tych, których uważają za takich jak oni.


    Przejście od USP do ESP


    Jedną z najważniejszych rzeczy, do których marketerzy muszą się obecnie przekonać, to przejście od USP (ang. unique selling propositions), czyli unikatowej propozycji sprzedaży, do ESP (ang. emotional selling propositions), czyli emocjonalnej propozycji sprzedaży. ESP zawiera przekaz, który trafia do odbiorcy, bo odwołuje się do emocji takich jak te wymienione w poprzedniej sekcji.


    ESP marki jest stwierdzeniem mówiącym, w jaki sposób marka ta oddziałuje na emocje związane z kategorią, w jakiej się znajduje. Zrozumienie emocjonalnej wartości, którą dostarczasz, jest kluczem do sukcesu w przypadku każdej formy marketingu — w marketingu bezpośrednim, w mediach społecznościowych, spersonalizowanym, masowym oraz marketingu doświadczeń i wydarzeń.


    Na przykład, jeśli sprzedajesz luksusową odzież, to co jest emocjonalnym spełnieniem dla twoich klientek? Zakładanie czegoś z twoją metką lub znakiem, za co zapłacą znacznie wyższą cenę niż za inne funkcjonalne alternatywne opcje? Emocje, które decydują o zakupie twoich produktów w oczekiwanej wyższej cenie, to:


    [image: ] uczucie splendoru albo bycia piękną;


    [image: ] uczucie pewności siebie lub osobistego szacunku;


    [image: ] uczucie bycia lepszym od innych, którzy nie noszą podobnych, wyjątkowych lub drogich, ubrań.


    Ostatnia z wymienionych emocji, uczucie bycia lepszym, pozostaje nieuświadomiona, gdyż powiązana jest z najsilniej odczuwanym instynktem: instynktem przetrwania. Jeśli wiesz, że masz coś, czego inni nie mają i na co stać nielicznych, czujesz się lepszy, bez względu na to, czy sobie to uświadamiasz czy nie. A kiedy czujesz się lepszy, oczekujesz, że jesteś zdolny do przetrwania bardziej niż inni. Doświadczasz więc wyrzutu dopaminy, sprawiającej, że odczuwasz radość w kontakcie z produktami lub doświadczeniami, które pozycjonują cię ponad innymi. Mechanizm ten pozostaje najczęściej ukryty w podświadomości, mimo to skutki jego działania widoczne są przez cały czas. To uczucie bycia lepszym i związane z tym zaspokojenie instynktu przetrwania stoją za zakupem torebki ze skóry krokodyla marki Gucci za kwotę 60 tysięcy dolarów.
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            Jeśli istnieje jakaś jedna emocjonalna potrzeba, do której bezwzględnie musisz nawiązać w ESP marki, jest nią instynkt przetrwania, który zaspokajasz przez zaoferowanie produktu zapewniającego lepszą gwarancję przetrwania niż twoi konkurenci. Nie, to nie jest żaden psychologiczny bełkot. To jest istotny wgląd w to, jak możesz przygotować odpowiednio nacechowany emocjonalnie przekaz, ofertę, promocję i inne działania skierowane do twojego obecnego lub potencjalnego klienta, aby osiągnąć dzięki nim coś, co nazywamy „unthinkable ROI” (niewyobrażalna rentowność).

          
        

      
    


    Nagroda kontra strata
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            Skoro zastanawiasz się, jak się odwołać do emocji w swoich działaniach marketingowych, miej na uwadze, że ludzie są bardziej skłonni do unikania ryzyka niż do poszukiwania nagrody. Ludzie świadomie i nieświadomie bardziej chcą utrzymać to, co mają, niż zyskać coś dodatkowego, zwłaszcza jeśli musieliby w zamian stracić coś innego. To jest element instynktu przetrwania.

          
        

      
    


    Daniel Kahneman, psycholog i autor książek, przeprowadził bardzo wiele badań na temat ludzkiej psychiki i tego, jak ludzie przetwarzają informacje oraz dokonują wyborów. Jego badania jednoznacznie pokazują, że kiedy ludzie stają w obliczu ryzyka utraty czegoś w zamian za zyskanie czegoś, najczęściej wybierają unikanie ryzyka, zamiast skorzystać z okazji otrzymania nagrody. Innymi słowy, odkrył, że ludzie zapłacą wyższą cenę za pewność zysku i tego, że unikną straty.


    Zadaj sobie następujące pytania:


    [image: ] Jakich potencjalnych strat może doświadczyć klient, jeśli nie kupi twojego produktu?


    [image: ] W jaki niedostępny dla konkurencji sposób twoja marka może zaspokoić potrzebę unikania straty?


    Gotowość odpowiedzenia na te pytania i dostarczenia odpowiednich rozwiązań jest niezbędna do wyróżnienia twojego produktu spośród innych z wykorzystaniem emocji i jest to najbardziej istotna strategia różnicowania marki ze wszystkich możliwych.
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            Inne marki mogą naśladować i powielać cechy, funkcje i ceny twoich produktów. To, czego nie są w stanie łatwo skopiować, to doświadczenia wywołujące emocje i uczucie spełnienia. To te elementy powinny być twoim priorytetem podczas realizacji planu marketingowego i wszystkich działań, jakie podejmiesz na podstawie taktyk i strategii omawianych w tej książce.

          
        

      
    


    Instynkt przetrwania


    Większość osób, kiedy ogląda obraz dwustabilny[2], na którym można dostrzec kobietę patrzącą w lustro lub czaszkę, widzi najpierw czaszkę. To dlatego, że mózg jest przygotowany do wychwytywania w pierwszej kolejności zagrożeń, aby zapobiec czemuś, co mogłoby wyrządzić krzywdę. Dopiero potem zauważa nagrodę lub coś, co sprawia radość.


    Postaraj się zidentyfikować lęki, które kierują twoimi klientami, i odwołaj się do nich bezpośrednio, tak abyś mógł z łatwością im ulżyć. Kiedy już uda ci się zmniejszyć ich lęk lub zaprezentować istniejące rozwiązanie, będziesz mógł skuteczniej dotrzeć z komunikatem do podświadomości i skierować bardziej wyrazisty przekaz do świadomego umysłu.


    
      
        
        
      

      
        
          	
            Urodzeni, by przetrwać czy gonić za ekscytującymi doznaniami?

          

          	
        


        
          	
            Nawet mimo pojawiających się od lat danych i wyników badań pokazujących, że ludzie są kształtowani przez środowisko, niektóre teorie psychologiczne utrzymują, że ludzkie postawy i wybory mają swoje źródło w DNA. Psycholodzy twierdzą, że ludzie rodzą się z jednym z dwóch możliwych systemów afektywnych, powodujących reakcje emocjonalne na wiele z ich życiowych doświadczeń i bodźców, z jakimi mają styczność każdego dnia. Jeden z systemów jest kierowany przez ludzką potrzebę przetrwania i zapewnienia bezpieczeństwa; inny przez emocje, za którymi gonimy, lub też potrzebę podejmowania ryzyka i uwolnienia adrenaliny. Teoria „born this way” (tacy z urodzenia) wyjaśnia, dlaczego dzieci z tej samej rodziny mają tak różne podejście do podejmowania ryzyka i kwestii bezpieczeństwa, mimo że ich środowisko i wychowanie są takie same.


            Wiedza, jak każdy z tych systemów afektywnych wpływa na przyciąganie ku określonym markom i prowadzonej przez nie komunikacji, jest kluczem do sukcesu, ponieważ należą one do czynników najsilniej oddziałujących na nasze wybory.

          
        

      
    


    Oto przykłady, jak niektóre typowe produkty nawiązują do instynktu przetrwania:


    [image: ] Ubezpieczenia: Jak przetrwać wypadki lub nieszczęśliwe zdarzenia mogące zniszczyć najważniejsze rzeczy, które posiadamy, takie jak mieszkanie lub samochód.


    [image: ] Edukacja: Jak przetrwać kryzys ekonomiczny, kiedy nie można znaleźć pracy, żyć na odpowiedniej stopie i zapewnić bytu dzieciom.


    [image: ] Samochody osobowe: Jak przetrwać okres, kiedy nie możemy utrzymać wysokiego statusu społecznego, co może wiązać się z wyłączeniem z wpływowych kręgów, pozbawieniem ciekawych doświadczeń i szacunku w świecie biznesu.


    Twoje ESP powinno nawiązać do obaw i radości dostrzeżonych w kategorii, do której należy twój produkt — tych na poziomie podświadomości i tych uświadomionych. ESP powinno być też obecne w twoich przekazach marketingowych, w marketingu treści, w mediach społecznościowych, w doświadczeniach klienta i w propozycji sprzedaży. Przygotowanie ESP dla twojej marki jest tak kluczowe jak pisanie misji, która ukierunkowuje twoje działania i wartości.


    Zrozumienie podstaw psychologii


    Aby być skutecznym marketerem w swojej branży, musisz przyswoić kilka podstaw z zakresu ludzkiej psychologii i zrozumieć, w jaki sposób umysł aktywuje zachowania. W ostatnich latach pojawiło się wiele agencji promujących się jako eksperci w zakresie marketingu behawioralnego; jednak większość z nich skupia się na ekstrapolacji zachowań na podstawie zachowań wcześniejszych. Wprawdzie ma to znaczenie dla twoich baz danych, CRM (ang. Customer Relationship Management), DMP (ang. Data Management Platform) i działań z zakresu marketingu bezpośredniego, ale to nie wystarczy.


    Aby odnieść sukces, powinieneś zwrócić uwagę na zachowania będące rezultatem czynników psychologicznych, takich jak produkcja wcześniej omówionych neuroprzekaźników i istnienie innych procesów psychologicznych. Od psychologów i z ich potwierdzonych teorii, tych starych i tych nowych, możesz dowiedzieć się wiele o tym, jak ludzie myślą i działają.


    Poniżej znajdziesz kilka spostrzeżeń dwóch ludzi, którzy wnieśli największy wkład w teorię psychologii — Zygmunta Freuda i Carla Junga.


    Teoria osobowości Freuda


    Jedną z najważniejszych inspiracji marketingowych, jakie można zaczerpnąć od Freuda, jest jego teoria osobowości, która sugeruje, że wszyscy ludzie mają w sobie trzy elementy systemu osobowości, albo głosy w swojej głowie, które konkurują ze sobą w momencie podejmowania zarówno prostych, jak i złożonych decyzji. Do tych elementów zaliczamy id, ego i superego:


    [image: ] Id zachowuje się jak kapryśny niemowlak, który wszystko, czego chce, chce mieć od razu, bez zwracania uwagi na konsekwencje dla siebie lub innych.


    [image: ] Ego chce zaspokoić id, ale obmyśliwszy plan, jak to zrobić.


    [image: ] Superego jest wskazującym właściwe zachowanie głosem rozsądku, wypływającym z norm społecznych i wcześniejszych życiowych doświadczeń, mówiących nam, co jest dobre, a co złe, itd.


    Głos, który wygrywa, w największym stopniu decyduje o indywidualnej osobowości, a marketerom wskazuje przyszłe zachowania podczas zakupów i w zakresie lojalności.
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            Pomyśl, jaka osobowość jest bardziej skłonna podjąć decyzję o zakupie w twojej kategorii i jaką markę wybierze. Może sprzedajesz ciasteczka albo pączki i chcesz uruchomić impulsywny odruch kupienia kilku z nich, niezależnie od diety i konsekwencji zdrowotnych? Powinieneś odnieść się do id w sposób, który obezwładni ego i superego. Doskonale robi to Oreo w swoich reklamach, pokazujących ciastko maczane w mleku. Sklepy w centrach handlowych wabiące zapachem świeżego cynamonu, ciepłych ciasteczek i innymi aromatami skutecznie rozpalają impulsywne id.

          
        

      
    


    Jeśli jednak prowadzisz marketing w branży fitness i odżywek, sprzedajesz aplikacje itp., możesz najpierw odwołać się do ego — opublikować informację o odpowiedzialnej diecie i ważnym nawyku codziennych ćwiczeń, wspominając przy tym o niskokalorycznych ciastkach, które zadowolą id bez uszczerbku dla planu pozostania na ścieżce prowadzącej do osiągnięcia celów w zakresie zdrowia.


    Teoria archetypów Junga


    Carl Jung, znany ze swojej teorii archetypów, wierzył, że ludzka psyche nie jest niczym więcej jak tylko jednym wielkim chaosem, ponieważ działanie i myślenie tak wielu ludzi ma nieświadomy charakter. To, czego mogą nauczyć się od niego marketerzy, to świadomość, że ludzie przechodzą cyklicznie przez cztery główne archetypy:


    [image: ] cień — ciemna strona ludzkiej natury lub nieokiełznana cielesna jaźń;


    [image: ] jaźń — miejsce, w którym umysł świadomy łączy się z nieświadomym;


    [image: ] animus (lub anima) — to, co autentyczne w człowieku, w ujęciu wartości i osobowości[3];


    [image: ] persona — osoba, którą ludzie projektują na innych, aby ukryć swoje prawdziwe ja, swojego animusa.


    A kiedy już odnajdziesz rdzeń swoich klientów, opierając się na tych archetypach, twoje działania będą bardziej trafne. Kiedy prowadzisz działania marketingowe ukierunkowane na dorosłych z pokolenia X, którzy od kilku lat budują swoją karierę, spokojnie możesz założyć, że starają się projektować uczucie sukcesu, osiągnięć, potencjału i zaszczytów w swoim zawodowym świecie, aby przyciągnąć nowe szanse. Jeśli twój produkt może im w tym pomóc, podkreśl to w swoich komunikatach i kreacjach.


    Inną perspektywę przedstawia Jung w książce Modern Man in Search of a Soul („Współczesny człowiek w poszukiwaniu duszy”), w której daje wspaniałą wskazówkę dotyczącą pozycjonowania marki i strategii komunikacji:


    Wiara, nadzieja, miłość i świadomość są najwyższymi osiągnięciami ludzkich starań. Ujawniają się dzięki doświadczeniom.


    Jeśli jest to coś, czego ludzie rzeczywiście poszukują w życiu, w jaki sposób twój produkt wspiera klienta na drodze do tych uczuć? Przykłady:


    [image: ] Jeśli działasz w edukacji, czy powrót do szkoły pozwoli ludziom na zdobycie wiedzy, która umożliwi im najwyższe osiągnięcia?


    [image: ] Jeżeli sprzedajesz dobra luksusowe, czy zakup twoich ubrań, samochodów lub innych rzeczy sprawi, że zdobędą miłość, której poszukują?


    Zadaj sobie kluczowe pytanie o psychologiczne spełnienie, jakie twoja marka pomaga osiągnąć. Jeśli to zrobisz, będziesz w stanie dostrzec wartość swojego produktu w zupełnie innym świetle — w sposób, w jaki patrzą na niego nieświadome umysły twoich klientów.


    Działania z użyciem czynników wpływu społecznego


    Obok czynników psychologicznych znaczenie dla procesów psychologicznych opisanych w poprzedniej sekcji mają czynniki wpływu społecznego, kształtujące ludzkie myśli, wybory i działania. W tej sekcji przeanalizujemy kilka z nich.


    Autorytet


    Psycholog Stanley Milgram z Uniwersytetu Yale przeprowadził badania mające na celu sprawdzenie, jak autorytet może wpłynąć na ludzi tak, aby robili rzeczy, które są sprzeczne z ich wartościami i świadomością. Przygotował eksperyment z jednym ochotnikiem odgrywającym rolę studenta i drugim w roli nauczyciela. Do ciała studenta przymocowano elektrody, przez które student miał być rażony prądem, kiedy nauczyciel wciskał przycisk za każdym razem, gdy student udzielił złej odpowiedzi. Jeśli student odpowiadałby źle na kolejne pytania, napięcie prądu w elektrodzie miało rosnąć. Ochotnik w roli nauczyciela denerwował się, a nawet wykazywał fizyczne objawy cierpienia, kiedy słyszał krzyki wywołane bólem udręczonego studenta, siedzącego po drugiej stronie ekranu. Jednak kiedy osoba prowadząca eksperyment, ubrana w biały uniform, nakazywała nauczycielowi, aby zwiększył napięcie i wcisnął guzik otwierający przepływ prądu rażącego studenta, w większości przypadków wykonywał on polecenie, nie zważając na to, co widział.


    Większość, 65 procent ochotników, wykonywała polecenia osoby obdarzonej autorytetem. Według raportu z badania osoby, które wykonywały polecenia, w czasie, gdy zadawały ból, były niespokojne i zestresowane, do tego stopnia, że niektóre z nich „pociły się, drżały, jąkały się, zagryzały wargi, jęczały, wbijały palce w swoją skórę, a niektóre reagowały nawet nerwowymi atakami śmiechu lub drgawkami”.


    To pokazuje, jak silny jest wpływ autorytetu na zachowanie. Od dzieciństwa wielu z nas uczy się szacunku do różnego rodzaju autorytetów — policjantów, nauczycieli, kapłanów, rodziców, lekarzy itd.


    Aby odnieść się do siły autorytetu w swoim planie marketingowym, powinieneś najpierw wykonać następujące czynności:


    [image: ] Określ, które autorytety mają największy wpływ w twojej kategorii produktowej.


    [image: ] Dowiedz się, jakie ich opinie sprawiają, że stają się autorytetami, i jak te opinie nawiązują do wartości twojej marki, atrybutów itd.


    [image: ] Ustal, w jaki sposób możesz nawiązać do autorytetów, aby uwiarygodnić swoją kategorię i markę. Możesz poprosić te osoby, aby gościnnie prowadziły blog na twojej stronie, zaproponować im prezentację dla gości podczas organizowanego przez ciebie eventu lub zatrudnić je odpłatnie jako ambasadorów twoich produktów.


    Innym sposobem na wykorzystanie wpływu autorytetu jest umieszczanie cytatów z raportów badawczych, statystyk i referencji ekspertów w prowadzonej przez siebie komunikacji, aby potwierdzić wartość swoich produktów i wzmocnić swój przekaz.


    Społeczny dowód słuszności


    Bez względu na to, jak wyrafinowani, inteligentni, utalentowani i w jakikolwiek inny sposób obdarzeni są twoi klienci, wciąż podlegają społecznym wpływom, czy to uznają, czy nie. Ma to również związek z instynktem przetrwania, ponieważ podświadomie ludzie czują, że są słabi lub znajdują się w niekorzystnym położeniu, kiedy inni mają coś, czego oni nie mają, lub inni osiągnęli coś, do czego oni jeszcze nie doszli. W tym przypadku ludzie czują się gorsi, co stanowi kontrast z podświadomym poszukiwaniem spełnienia i bezpieczeństwa.


    Robert Cialdini, psycholog i autor książek, przeprowadził wiele eksperymentów, w różnych wariantach, aby zobaczyć, jak to działa. Odkrył, że kiedy mówił klientom, jak to ich sąsiedzi, przyjaciele, rówieśnicy itd. robią coś godnego pochwały, takiego jak korzystanie przez cały pobyt w hotelu z jednego ręcznika lub udzielanie się w jednym z projektów związanych z ochroną środowiska, klienci ci byli znacznie bardziej skłonni do robienia tego samego niż w przypadku, gdy mówiono im po prostu, że warto wspierać dobry projekt.


    Tutaj ogromną rolę odgrywają przykłady zachowań. Takie wskaźniki, jak 98-procentowy poziom satysfakcji klientów i wysoki poziom NPS (ang. Net Promoter Score — wskaźnik poleceń), pokazują odbiorcom, że inni są po twojej stronie, co mocno wpływa na ich skłonność do wypróbowania twojego produktu i (lub) marki.


    Kiedy chcesz wpłynąć na to, co klienci zrobią, pokaż im, że inni również zrobili to, czego oczekujesz, i obserwuj, jak szybuje poziom reakcji na twój komunikat. Zauważ, że na takich stronach jak amazon.com pojawia się lista produktów przeglądanych przez innych klientów. Większość ludzi nie chce, żeby coś dobrego im umknęło, dlatego wiele osób zajrzy również tam.


    Odwzajemnianie


    Bez względu na to, w jakim stopniu zgadzamy się ze stwierdzeniem, że życie nie jest sprawiedliwe, wciąż mamy nadzieję, że takie będzie. Przynajmniej jeśli chodzi o to, jak traktują nas inni ludzie. Dobrze czujemy się wtedy, kiedy jedna przysługa wywołuje inną, i jesteśmy serdeczni dla każdego, kto odwzajemnia nasze zaangażowanie. Odnosi się to również do naszych relacji osobistych i zawodowych. Marki, które rozumieją, że „odwzajemnianie” nie jest jedynie częścią ich starań w zakresie odpowiedzialności, ale czymś, co dajesz innym w zamian za lojalność, jaką obdarzyli twoją firmę, i co wpływa na zrównoważony rozwój w dobrych i gorszych momentach.


    Kiedy ludzie czują się zauważeni i docenieni przez firmę, którą wspierają, ich satysfakcja wzrasta, co zachęca do kolejnych zakupów i poleceń.


    Lubianym przez marketerów przykładem odwzajemniania jest kampania realizowana przez regionalny bank FirstBank. Przeprowadził on kampanię billboardową, w której komunikat nie zawierał niczego poza wyrażeniami: nauczyciel matematyki, wyprowadzam psy, śpiewam na ślubach oraz imieniem i numerem telefonu pod spodem. Nic na temat oferty banku, korzyści itd. Kampania miała na celu pomoc klientom banku. Były to autentyczne osoby, które miały takie same imiona jak w ogłoszeniu i zajmowały się tym, co w nim napisano. To była genialna kampania, gdyż pokazała klientom, że bank naprawdę się im odwdzięcza, bez względu na to, czy należą do dużych czy małych klientów. Nie poprzestał na słowach, ale udowodnił to czynem, w który zaangażował sporą część swojego budżetu reklamowego. Według ówczesnego wiceprezesa do spraw marketingu udało się dzięki temu skutecznie zatrzymać utratę klientów w czasie, gdy większości pozostałych banków to się nie udało. W efekcie kampanii pojawili się też nowi klienci.
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            Odwzajemnianie jest prostą i niedrogą taktyką marketingową. Nie potrzeba wielu środków, aby odwzajemnić się klientowi za jego lojalność lepszym poziomem obsługi, punktami, podarunkami, wspomnieniem o nim w newsletterze, publikowanych treściach, postach w sieciach społecznościowych itd. Jednak zwrot może być ogromny. 
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