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			Wstęp

			Kim jest Twój klient i czego tak naprawdę potrzebuje?

			Bardzo często wydaje nam się, że nasi klienci to osoby, które wprost stworzone są do kupowania… naszych produktów i usług. I nie ma siły na tym świecie, która by nam wytłumaczyła, że to nie do końca jest prawda. Wielokrotnie w mojej marketingowej karierze konsultowałam biznesy, których właściciele byli tak bardzo pewni tego, że klienci mają po prostu u nich KUPOWAĆ, że żadne logiczne argumenty nie były w stanie zmienić ich toku myślenia. Bo przecież kupowanie dzieje się w momencie, w którym przekonamy naszych odbiorców, że warto nam zaufać i „zostawić” u nas swoje pieniądze. A to często jest po prostu proces, przez który naszego klienta musimy przeprowadzić od początku do końca.

			Zbyt często zapominamy, że decyzja zakupowa nie jest decyzją techniczną, opartą wyłącznie na parametrach i specyfikacjach produktów. To decyzja głęboko osadzona w emocjach, zaufaniu i relacjach, jakie budujemy z naszymi odbiorcami. Niezależnie od tego, jak zaawansowane technologicznie, innowacyjne czy po prostu praktyczne są nasze produkty, jeśli nie stworzymy emocjonalnej więzi z klientem, cała ta oferta może pozostać niezauważona. Warto pamiętać, że klient nie tylko kupuje produkt, ale też inwestuje w relację z marką, jej wartości i obietnice. Stąd tak wielkie znaczenie ma psychologia w marketingu — nasze decyzje często kierowane są podświadomymi mechanizmami, które ułatwiają nam dokonywanie wyborów, szczególnie w obliczu nadmiaru informacji.

			Od wielu lat, kiedy prowadzę szkolenia marketingowe, staram się porównywać wiele biznesowych sytuacji do realnego życia. Przecież (poza programami telewizyjnymi) jeśli spotykamy człowieka pierwszy raz w życiu, nie decydujemy się od razu na związanie się z nim na całe życie (kredytem, ślubem, wejściem w spółkę biznesową). Musimy się najpierw poznać, zaufać sobie i… nabrać pewności, że to relacja na dłuższy czas. Identycznie jest z klientami. Wiadomo, że odbiorca, który dopiero poznał naszą markę, nie będzie w stanie nam w pełni zaufać od pierwszego wejrzenia i od razu nie odda nam całego swojego budżetu. Relacje z klientami to proces — stopniowe budowanie zaufania, które wynika z odpowiedniej komunikacji, dostarczania obietnic i przewidywalności w działaniach.

			Psychologowie od dawna badają, jak działa proces zaufania w relacjach międzyludzkich, a wiele tych mechanizmów możemy bezpośrednio przenieść na grunt marketingu. Jednym z najważniejszych elementów jest spójność komunikacji — jeśli marka wysyła różnorodne, sprzeczne sygnały, klient szybko traci pewność co do jej intencji. Na przykład jeśli marka promuje się jako luksusowa i ekskluzywna, ale jednocześnie stosuje techniki sprzedaży typu „okazje dnia” czy „niskie ceny”, pojawia się dysonans, który osłabia zaufanie klienta. 

			Kim jest więc klient? Osobą, która w różnych miejscach (na przykład w internecie czy wśród znajomych/specjalistów) szuka rozwiązania swojego problemu. I bardzo często wiąże się to z tym, że nie ma zielonego pojęcia, co tak naprawdę może być dla niego istotne i w jaki sposób mógłby sam sobie pomóc. Klient po prostu chodzi/siedzi i pyta. Wpisuje przeróżne zapytania we wszystkich narzędziach, jakie tylko przyjdą mu do głowy. Błądzi i szuka rozwiązań, a nasza firma powinna być gotowa na to, żeby mu pomóc je odnaleźć. 

			Jedną z kluczowych umiejętności w nowoczesnym marketingu jest zrozumienie punktu widzenia klienta – co go motywuje, jakie ma obawy, z czym się zmaga, co wzbudza jego emocje? Klient często nie wie, czego szuka, aż znajdzie coś, co odpowie na jego potrzeby w sposób, którego wcześniej nie rozumiał. W tym momencie pojawia się Twoja marka, gotowa zaoferować nie tylko produkt, ale przede wszystkim rozwiązanie problemu. Każda skuteczna strategia marketingowa musi więc bazować na solidnych podstawach psychologii – to one pomagają zrozumieć, dlaczego klienci reagują na określone bodźce, jakie czynniki ich motywują, a co odstrasza.

			Jak więc dotrzeć do klienta, który „błądzi”?

			Nie wystarczy przygotować reklamę, która mówi, jak świetny jest Twój produkt. Klient nie potrzebuje pięknych słów, które dla niego totalnie nic nie znaczą. Klient też nie chce, żebyśmy marnowali jego czas, opowiadając o tym, czego nie musi wiedzieć. A mam wrażenie, że mnóstwo reklam jest po prostu o niczym… Brzmią identycznie, nie wskazują rozwiązania żadnego problemu i trudno zrozumieć, co tak naprawdę chcą temu odbiorcy przekazać. Bo można byłoby tę samą reklamę przypisać zupełnie innej firmie i brzmiałaby tak samo :) 

			Przyjrzyjmy się psychologii komunikacji. Przeciętny klient, zanim podejmie decyzję o zakupie, jest bombardowany setkami komunikatów reklamowych dziennie. Jak w takim środowisku zwrócić jego uwagę? Tu kluczowe jest dostosowanie przekazu do jego indywidualnych potrzeb i stworzenie takiej narracji, która przemówi do emocji, a nie tylko rozumu. Ludzie nie zapamiętują faktów, zapamiętują historie i emocje, które te fakty wywołują.
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			W tej książce chciałabym więc przestrzec Cię przed błędami, które popełnia wiele marek na rynku, marnując w ten sposób nie tylko swoje pieniądze i czas, ale często wręcz zrażając do siebie klienta. Opowiem Ci o najczęstszych błędach, z jakimi spotkałam się na moich szkoleniach czy konsultacjach. Jeśli odnajdziesz siebie i swoje zachowania w którymś z nich – to nic. Pamiętaj o tym, że wiele naprawdę dużych, globalnych marek również ma z tym problem i niestety często nic przez lata z tym nie robi. Jeśli dziś zdiagnozujesz, co nie działa w Twojej firmie i jakie błędy powielasz, masz szansę coś zmienić i już za kilka dni naprawdę zacząć skutecznie pozyskiwać klientów.

			Jesteśmy więc u progu fascynującej podróży, w której połączymy psychologię z marketingiem. Poznasz kluczowe zasady, które stoją za tym, co motywuje klientów do zakupów. Opowiem Ci, jak wywoływać pozytywne emocje u swoich odbiorców, jak budować długotrwałe relacje i zaufanie oraz jak unikać najczęstszych pułapek. W tej książce znajdziesz zarówno praktyczne przykłady, jak i głębsze analizy, które pomogą Ci lepiej zrozumieć, dlaczego niektóre działania marketingowe przynoszą skutek, a inne zupełnie zawodzą. 

			Zaufasz mi i dasz poprowadzić się w tej magicznej, psychologiczno-marketingowej przygodzie? Ruszajmy zatem w podróż :)

			PS. Czas na moje ulubione pytanie rozgrzewkowe: czy zapraszałeś swoją rodzinę i znajomych do obserwowania Twoich biznesowych profili w mediach społecznościowych? (odpowiedź na to, czy warto to robić, znajdziesz na końcu pierwszego rozdziału).

			[image: ]

		


Błąd numer 1:

			Nie wiesz, kto tak naprawdę jest Twoim potencjalnym klientem

			Czy znasz ten moment, kiedy podczas tworzenia strategii marketingowej swojej firmy dochodzisz do wniosku, że powinieneś koniecznie mieć Facebook lub Instagram, bo… wszyscy tak mają? Bo tak? Bo tak słyszałeś i powinieneś się tego trzymać, choćby nie wiem co? Wielu moich klientów właśnie w taki sposób ustala zakres swojej obecności w internecie. Na podstawie sugestii znajomych, ekspertów z TikToka i przekonań noszonych w swojej głowie od lat. Nie weryfikują tego w żaden sposób i nie sprawdzają, gdzie tak naprawdę jest ich klient. Decydują się na prowadzenie danych kanałów komunikacji zupełnie w ciemno i potem dziwią się, że bardzo szybko się wypalają, a niewiele jest z tego realnych efektów.

			Pamiętaj więc, że poznanie Twojego klienta to po prostu Twój 
Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

Błąd numer 2:
Dostępne w wersji pełnej.

Błąd numer 3: 
Dostępne w wersji pełnej.

Błąd numer 4: 
Dostępne w wersji pełnej.

Błąd numer 5:
Dostępne w wersji pełnej.

Błąd numer 6:
Dostępne w wersji pełnej.

Błąd numer 7:
Dostępne w wersji pełnej.

Błąd numer 8:
Dostępne w wersji pełnej.

Błąd numer 9:
Dostępne w wersji pełnej.

Błąd numer 10:
Dostępne w wersji pełnej.

		
			Zakończenie

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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