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    Słowo wstępne


    Don Peppers,

    współautor książki One to One Future
i założyciel firmy Marketing 1:1, inc.


     


    Prognozuję, że już niedługo firmy na całym świecie będą znały większość koncepcji przedstawionych w tej książce. Specjaliści od sprzedaży i marketingu będą rozmawiać o zasadach marketingu za przyzwoleniem, zastanawiając się, jak najlepiej wykorzystać je w swojej działalności.


    Aby dowieść słuszności mojej prognozy, pozwól, że poproszę Cię, byś zastanowił się przez chwilę nad własnym życiem. Większość Twoich problemów sprowadza się do dwóch kwestii — czasu i energii, prawda? Teoretycznie życie jest łatwiejsze niż trzydzieści lat temu, ponieważ dużą część naszej pracy — tę najbardziej nużącą i mozolną — przejęły maszyny. Jednak mimo to jesteśmy bardziej zajęci niż kiedykolwiek, prawda? Nie masz wrażenia, że z każdym dniem masz coraz więcej zadań do wykonania?


    Jak to możliwe? To proste. Ponieważ coraz więcej rzeczy wymaga Twojej uwagi. Jesteś przytłoczony licznymi sprawami, które pochłaniają Twój czas i pieniądze, a z każdym nowym dniem tych spraw jest coraz więcej. Jeśli postanawiasz spędzić godzinę w internecie, od razu nasuwa się pytanie: skąd masz tę dodatkową godzinę?


    Jak to skąd? Z Twojego życia. Dokonałeś trudnego wyboru. Postanowiłeś wykorzystać godzinę swojego życia (której już nigdy nie odzyskasz) na przeglądanie stron internetowych, zamiast włączyć jeden ze stu piętnastu kanałów w telewizji, napisać odpowiedź na jeden z dwudziestu pięciu e-maili, które tkwią w Twojej skrzynce, pojechać do jednego z trzydziestu barów fast food w okolicy, poopalać się przy basenie albo zagrać z nastoletnią córką w Scrabble.


    Spójrzmy prawdzie w oczy: Twoja uwaga, czyli czas, jaki możesz poświęcić danej rzeczy, jest cennym i bardzo rzadkim dobrem. Jeżeli na wolnym rynku zaczyna brakować jakiegoś towaru, jego cena automatycznie wzrasta.


    Dla niektórych jest to po prostu jedna z wielu zasad gospodarki. Seth Godin dostrzega w tym okazję biznesową.


    Podstawowa zasada stanowiąca fundament marketingu za przyzwoleniem jest bardzo prosta: każdy z nas ma do wykorzystania określoną ilość czasu na tej ziemi; i wszyscy chcemy to zrobić jak najlepiej. „Zwracanie uwagi” na coś — na cokolwiek — jest aktem świadomym, który wymaga wysiłku z naszej strony. Dlatego jednym ze sposobów na sprzedanie produktu lub usługi jest uzyskanie przyzwolenia od potencjalnego klienta (z odpowiednim wyprzedzeniem). Aby to osiągnąć, trzeba zaangażować go w dialog — interaktywną relację, która obejmuje Was obu. Zamiast po prostu przerywać program telewizyjny reklamą albo wkradać się w życie klienta za pomocą niezapowiedzianego telefonu lub listu, sprzedawca przyszłości skupi się na uzyskaniu zgody konsumenta na udział w procesie sprzedaży.


    Konsument może wyrazić tę zgodę, ponieważ będzie chciał dowiedzieć się więcej na temat danego produktu lub grupy produktów. A może zgodzi się dlatego, że zaoferujesz mu w zamian jakąś korzyść.


    W świecie pozbawionym interakcji mógłbyś powiedzieć, że to za szalony i całkowicie niepraktyczny pomysł, będący efektem rozmyślań jakiegoś marketingowca teoretyka z wybujałą wyobraźnią. Jednak era interakcji faktycznie nastała. Nadeszła nagle, gdy nikt nie patrzył, i zmieniła wszystkie reguły gry.


    Technologia interaktywności wpłynęła na działalność biznesową na dwa różne sposoby. Z jednej strony wyjątkowo szybki i łatwy dostęp do informacji sprawia, że klienci mogą przebierać w produktach i ofertach, co negatywnie wpływa na wysokość marży sprzedawców. Możesz kupić nowy samochód firmy General Motors, płacąc dealerowi zaledwie 50 dolarów. Z drugiej strony możesz kupić tysiąc akcji General Motors przy prowizji wynoszącej 7,95 dolara. Dla konsumentów to wspaniała wiadomość, ale dla producentów i sprzedawców oznacza to, że zyski ze sprzedaży będą maleć i coraz trudniej będzie zdobyć lojalność klientów.


    Interaktywność może również być zaletą. Dzięki niej firma może zaangażować klientów w indywidualny dialog, rozwijać relacje z każdym z nich i zacieśniać z nimi więzi. W ten sposób firma nie tylko nie straci na wartości, ale wręcz zyska w oczach konsumentów, a jej produkty i fantastyczna obsługa z łatwością pokonają oferty, które pojawią się na pierwszych miejscach w nowoczesnych, dokładnych porównywarkach cen.


    Zaangażowanie konsumenta w dialog to metoda, którą stosowali właściciele firm w dawnych czasach — jeszcze przed wprowadzeniem produkcji taśmowej, masowej dystrybucji czy reklam w mass mediach. Kiedyś sprzedaż miała łagodniejszy i spokojniejszy charakter i opierała się na aktywnym uczestnictwie konsumenta. Wszystko się zmieniło, gdy wprowadzono masową produkcję. Nowoczesną gospodarkę zdefiniowały taśmowa produkcja ustandaryzowanych produktów, masowa dystrybucja tych towarów do konsumentów zamieszkujących duże obszary geograficzne, a także emisja standardowych komunikatów reklamowych w odbiornikach radiowych i telewizyjnych. W tych nowych warunkach producenci uświadomili sobie, że mogą oszczędzić dużo pieniędzy, wysyłając ten sam komunikat do wszystkich konsumentów, zamiast angażować się w indywidualny dialog z każdym z nich z osobna.


    Dziś sytuacja się zmieniła. Technologia interakcji sprawiła, że najmniej kosztowne jest prowadzenie indywidualnego dialogu z konsumentami — nawet jeśli są ich miliony.


    Technologia interakcji umożliwia budowanie relacji między sprzedawcami a konsumentami za pomocą „konwersacji”, które odbywają się za pośrednictwem kliknięć myszą, naciśnięcia przycisków tonowych w telefonie albo ankiet wypełnianych w kiosku. Wszystkie te metody mają jeden cel: zaangażowanie konsumenta w proces marketingowy. Prowadzenie sprzedaży w interaktywnym świecie wymaga współpracy — sprzedawca pomaga klientowi w kupowaniu, a ten pomaga mu w sprzedawaniu produktu.


    Jeśli zrobisz wszystko tak, jak należy, i zdołasz zaangażować klienta w dialog, zdobędziesz jego lojalność — lojalność tego konkretnego klienta. Im większe będzie jego zaangażowanie — im więcej będzie z Tobą współpracował nad doskonaleniem Twojego produktu lub usługi — tym większe prawdopodobieństwo, że pozostanie lojalny wobec Ciebie i nie będzie chciał zamienić Cię na kogoś z konkurencji.


    Dla przedsiębiorstwa osiągnięcie planowanej sprzedaży jest trudnym zadaniem. Ale nie ma innej opcji — gospodarka oparta na masowej produkcji odchodzi w przeszłość. A Ty na pewno zdajesz sobie z tego sprawę — wystarczy, że spojrzysz na swoje życie z perspektywy konsumenta.


    W dzisiejszych czasach konsumenci są wciąż zasypywani nowymi ofertami, wyjątkowymi okazjami, fantastycznymi promocjami i gwarancjami zwrotu pieniędzy. System masowej produkcji osiągnął swoje logiczne ekstremum, a przedsiębiorstwa wciąż starają się pozyskać nowych klientów dla swoich coraz liczniejszych i coraz bardziej wyspecjalizowanych innowacyjnych produktów i usług. Aby móc sprzedać ten coraz większy arsenał produktów, producenci umieszczają reklamy i informacje o swojej ofercie w każdym możliwym miejscu, docierając do najgłębszych zakamarków, w nadziei, że konsument je zauważy. Dzisiejszy konsument ma ogromny, kiedyś niewyobrażalny, wybór okazji, ofert i komunikatów. Wszyscy domagają się od niego działania, nawet jeśli jest nim tylko uważne wysłuchanie komunikatu reklamowego. Uwaga konsumenta to dobro pożądane i wyjątkowo cenione. Każda jego wolna chwila jest postrzegana przez producentów jako okazja do tego, żeby wtrącić się do jego życia i zwrócić na siebie jego uwagę.


    Specjaliści od marketingu chcą, żeby ich komunikaty docierały do konsumentów. Muszą osiągnąć ten cel, w przeciwnym razie stracą pracę. Zastanów się jednak, czy Ty jako konsument naprawdę chcesz być atakowany kolejnymi komunikatami reklamowymi?


    Interaktywność pozwala na wyłamanie się z tego zamkniętego koła. Dzisiejsze technologie, które wcale nie są drogie w użyciu, pozwalają firmom zrobić krok wstecz i rozpocząć starania o to, żeby klienci wyrazili zgodę na sprzedaż ich produktów. Firma może wprost zapytać konsumenta, czy chciałby otrzymać więcej informacji, a w razie odpowiedzi pozytywnej dostarczyć mu je. Firma może nagrodzić konsumenta za to, że odebrał wiadomość i jej wysłuchał, uświadamiając mu jednocześnie, że w jego interesie jest zdobycie większej wiedzy na temat nowego produktu czy usługi.


    Istnieje mnóstwo sposobów na to, żeby to osiągnąć. Podaruj kupon albo rabat. Zaproponuj grę. Wprowadź program zbierania punktów. Zostań sponsorem konkursu lub losowania. Cokolwiek zrobisz i jakikolwiek sposób wybierzesz, pamiętaj, że jeśli uzyskasz przyzwolenie konsumenta na sprzedanie mu Twojego produktu, zdobędziesz niepodważalną przewagę nad konkurencją. Skłonisz potencjalnego klienta do współpracy i zyskasz jego zaangażowanie. Od tej chwili będziecie działać razem.


    Właśnie dlatego przewiduję, iż już niedługo firmy na całym świecie będą działały według zasad marketingu za przyzwoleniem. Szybko odkryją, że jest to skuteczna broń, która służy do działań zarówno ofensywnych (podkradanie klientów konkurencji), jak i defensywnych (unikanie negatywnych skutków handlu elektronicznego).


    Jeśli chcesz dowiedzieć się, jak walczyć z konkurencją w interaktywnym wszechświecie stron WWW, telefonicznych centrów obsługi klienta i automatycznych narzędzi wspomagających sprzedaż, czytaj dalej. Jeżeli chcesz uniknąć pułapki handlu elektronicznego, czyli powszechnego dostępu do wszystkich rodzajów produktów oraz ciągłego obniżania prowizji sprzedawców, ta książka jest dla Ciebie. Jeśli chcesz lepiej zrozumieć nowy typ relacji marketingowych, które najprawdopodobniej wkrótce staną się nową normą, czytaj dalej.


    Dla wszystkich innych mam radę: przeczytajcie inną książkę. Przecież i tak macie dużo innych rzeczy do zrobienia, prawda?

  


  
    Wstęp


    Zmarnowałem pokaźną dotację z Uniwersytetu Harwardzkiego. Dokładnie mówiąc, 6 milionów dolarów. A wszyscy mi gratulowali.


    Założona w 1983 roku firma Spinnaker Software była najdrożej sfinansowanym nowym przedsiębiorstwem z branży informatycznej. Mając kapitał liczący ponad 17 milionów dolarów (w tym 6 milionów od mędrców z Harwardu), Spinnaker postanowił skupić się na stworzeniu zupełnie nowego gatunku w dziedzinie oprogramowania komputerowego — gier edukacyjnych dla dzieci.


    Moim zadaniem, jako jednego z kilku menedżerów marki zatrudnionych w tej firmie (miałem wtedy zaledwie dwadzieścia trzy lata), było wydać miliony dolarów na reklamę naszych nowych produktów. W 1984 roku nasza mała firma znalazła się w pierwszej dwusetce największych reklamodawców w Stanach Zjednoczonych.


    Uzbrojony w miliony dolarów kupowałem miejsca reklamowe w „People” i wielu innych czasopismach. Przeprowadzałem wielogodzinne dyskusje z kolegami z pracy na temat tego, jak dostać się do telewizji i jak zdobyć zaproszenie na U.S. Open oraz inne ważne wydarzenia sportowe, które mają dużą wartość dla reklamodawców.


    Nasze pierwsze reklamy pomogły nam zdobyć rozgłos. Mówiono o nas w Radio Shack, Lechmere, Target i Kmart. W ciągu roku zostaliśmy czołowym producentem na rynku, który na razie jeszcze nie był nic wart, ale już wkrótce miał się rozwinąć do ogromnych rozmiarów.


    Niestety, nie mieliśmy żadnych dowodów na to, że nasze reklamy faktycznie przynosiły efekt. Nie wiedzieliśmy, czy nasze milionowe wydatki na reklamę przekładają się na coś więcej niż strach wśród konkurencji i sportowe samochody dla sprzedawców zarabiających krocie na prowizjach.


    To była fantastyczna przygoda, ale po wprowadzeniu sześćdziesięciu produktów na rynek uznałem, że czas zdobyć nowe doświadczenia, i przeszedłem do branży księgarskiej. Tu po raz kolejny uczestniczyłem w wielkim festynie szastania pieniędzmi. Wydawaliśmy ogromne kwoty na tradycyjne reklamy, nie czerpiąc z tego żadnych korzyści.


    Gigantyczne firmy wydawały miliony dolarów na reklamowanie swoich produktów w przerwach transmisji z igrzysk olimpijskich. Renomowane wydawnictwa nie miały pojęcia, jakie osoby kupują ich książki, więc z każdym nowym tytułem zaczynały kampanię marketingową i promocyjną całkowicie od zera. Ogromne konglomeraty wydawały setki książek rocznie, nie dbając o swoich lojalnych klientów i markę ani nie szukając nowych, tańszych sposobów na wprowadzenie kolejnych produktów na rynek.


    Potwierdziły się moje obawy z czasów, gdy pracowałem w firmie Spinnaker. Reklama nie przynosiła efektów. Trudno było zmierzyć czy sprawdzić jej skuteczność. Była nieprzewidywalna. I droga.


    Przez ostatnie sześć lat badałem, w jaki sposób firmy reklamują swoje produkty, i szukałem metod na to, żeby poprawić skuteczność tych działań. Z przejęciem obserwowałem, jak Excite uruchamiało wielomilionowe kampanie reklamowe w przerwach serialu Seinfeld — promując swoje produkty jeszcze przed wprowadzeniem ich do sprzedaży — i ze smutkiem żegnałem się z bardzo dobrymi produktami, które z powodu braku promocji nie utrzymały się na rynku.


    W latach 90. XX wieku ludzie z Prodigy (firmy, która zostanie zapamiętana jako wyprzedzająca swoją epokę) zatrudnili mnie oraz kilku moich kolegów do promocji nowej internetowej usługi. Firma ta miała dwa poważne problemy. Po pierwsze zdobycie nowego klienta kosztowało ją setki dolarów, a przeciętna osoba korzystała z jej usług tylko przez kilka miesięcy. Po drugie firma pobierała od użytkowników stałą opłatę, mimo że wielu z nich korzystało z usługi tak często, iż trzeba było do tego dopłacać.


    W tym trudnym dla firmy okresie wprowadziliśmy Guts®. Była to jedna z pierwszych na świecie promocji przeprowadzonych w internecie (na cztery lata przed pojawieniem się WWW). Dziś, prawie dziesięć lat później, wciąż jest to jedna z największych akcji promocyjnych, jakie kiedykolwiek uruchomiono w internecie (i działa do dziś).


    Wzięły w niej udział ponad trzy miliony ludzi. Osoby, które skorzystały z usługi Prodigy przez internet, rezygnowały z niej dwa razy rzadziej niż pozostali użytkownicy. Obłożenie sieci Prodigy zawsze rosło w środy, ponieważ właśnie na ten dzień przypadało uruchamianie nowej wersji promocji.


    Niczym ślepa wiewiórka, która potknęła się o żołądź, przypadkowo i zupełnie niespodziewanie dokonaliśmy kilku ważnych odkryć. Postanowiliśmy wykorzystać naszą wiedzę w innych firmach. Przygotowaliśmy podobne promocje dla AOL, Delphi, eWorld (Apple), Microsoftu i CompuServe. W tamtym czasie miałem szczęście pracować w szybko rozwijającym się laboratorium testów reklamowych.


    Promocje, które przygotowywaliśmy dla różnych usług internetowych, przynosiły dokładnie taki efekt, jakiego oczekiwaliśmy — przyczyniały się do zwiększenia liczby użytkowników.


    Kilka lat temu założyłem firmę, której zadaniem było opracowanie technologii i co ważniejsze, technik potrzebnych do wdrażania tych wyjątkowo skutecznych promocji. Wtedy właśnie zdałem sobie sprawę, że moja podróż była metaforą tego, co robią miliony sprzedawców w milionach firm. Przeszedłem drogę od wydawania ogromnych pieniędzy na tradycyjną reklamę do budowania czegoś zupełnie innego, dużo bardziej wydajnego i skutecznego. Wymyśliłem marketing za przyzwoleniem i doprowadziłem tę metodę do perfekcji.


    Chciałbym zmienić Twoje poglądy na temat tego, czym są (i powinny być) marketing oraz reklama. Chcę pokazać Ci, co oznaczają te pojęcia w dzisiejszym, opanowanym przez internet świecie. Koncepcje, które Ci przedstawię, są proste, choć wcale nie oczywiste.


    Moi koledzy z Yoyodyne (jednej z największych firm zajmujących się marketingiem bezpośrednim w internecie) nie ustają w wysiłkach, żeby przekazać ten ważny komunikat wszystkim dużym firmom w Stanach Zjednoczonych. Przemawialiśmy na setkach konferencji i wykonaliśmy tysiące telefonów. Byliśmy obrażani przez pseudomarketingowców, których pensje przewyższały ich budżety i którzy uwielbiali urywać skrzydełka takim muchom jak my. Przetrwaliśmy Javę, Shockwave, MSN i inne wielomilionowe inwestycje, których celem było przekształcenie internetu w telewizję.


    Szybki rozwój technologii sprawił, że musimy zmienić nasze podejście do reklamy. Stowarzyszenie Marketingu Bezpośredniego przestało wreszcie ignorować internet — wręcz zaczęło mu poświęcać całe konferencje. E-mail stał się stylem życia. Według Amerykańskiego Stowarzyszenia Menedżerów ponad połowa dyrektorów wszystkich firm w kraju korzysta z poczty elektronicznej. Nawet katolicki biskup z Nowego Jorku powiedział: „Jestem przekonany, że gdyby Jezus zszedł dzisiaj na ziemię, miałby swój adres e-mail”.


    Jeśli zgadzasz się z twierdzeniem, że internet wszystko zmienia, to na pewno docenisz tę książkę. Seniorzy feudalni, którzy 500 lat temu szykowali się na podbój Nowego Świata, byli zaskoczeni, gdy okazało się, że stare reguły przestały obowiązywać — produkt ekspedycji, na które wyłożyli ogromne pieniądze, odwrócił się przeciwko nim i doprowadził do ich zagłady. Nowy Świat przyćmił Stary Świat. Niczym echo w kanionie fale dźwiękowe Starego Świata przebyły długą drogę i wróciły do punktu wyjścia. Ich rola się skończyła. Bez pieniędzy, które najbogatsi Europejczycy wydali na zamorskie wyprawy, Ameryka nigdy nie osiągnęłaby statusu światowej potęgi, jaką jest teraz.


    Internet niedługo zmieni oblicze marketingu, tak samo jak zmienił wszystkie inne dziedziny naszego życia. Stary marketing musi umrzeć. Producenci, którzy sfinansowali szybki rozwój internetu, są pierwsi do odstrzału. Ich eksperymenty i odważne działania otworzą oczy konsumentom, którzy szybko zrozumieją, że stare reguły przestały obowiązywać.


    Jeśli nie wierzysz, że internet wszystko zmieni, powinieneś przeczytać tę książkę. Być może masz rację, ale to nie zmienia faktu, że ogromne przesycenie rynku sprawiło, iż tradycyjna reklama stała się niemalże bezwartościowa dla większości producentów. Potrzebujesz czegoś, co przyniesie rezultaty. Przykłady zaprezentowane w tej książce dowodzą, że marketing za przyzwoleniem działa zarówno w przypadku dużych, jak i małych firm. Daje efekty zarówno w internecie, jak i poza nim, działając na korzyść konsumentów oraz całego rynku.


    Już niedługo będziemy mogli podzielić firmy na dwie grupy: odważne i upadłe. Mam nadzieję, że dzięki tej książce znajdziesz się w pierwszej grupie. Daj znać, co o tym sądzisz!


    Seth Godin

    Santa Clara, Kalifornia


    Postscriptum


    W chwili gdy ta książka jest oddawana do druku, firma Yoyodine zaakceptowała ofertę kupna złożoną przez Yahoo!, największą niezależną witrynę internetową. Po wielu latach spędzonych na tworzeniu i wdrażaniu technik, z których wiele opisano w tej książce, moi koledzy i ja mamy wreszcie możliwość zastosowania naszych rozwiązań na dużo większą skalę. Możesz skontaktować się ze mną, pisząc na adres Seth@permission.com, żeby dowiedzieć się, jak będzie wyglądać najbliższa przyszłość marketingu za przyzwoleniem w internecie.


     

  


  
    1. Kryzys marketingu, którego nie rozwiążą pieniądze


    Nie zwracasz uwagi. Nikt tego nie robi


    To nie Twoja wina. Po prostu fizyczną niemożliwością jest zwracać uwagę na wszystko, co chcą Ci pokazać producenci i sprzedawcy — w samym zeszłym roku wprowadzono na rynek siedemnaście tysięcy nowych produktów spożywczych i wydano tysiąc dolarów na reklamy, które były skierowane wyłącznie do Ciebie.


    Nic więc dziwnego, że gdy obserwujemy pędzący wokół nas świat, obraz zaczyna nam się zamazywać. Telewizory na lotniskach, reklamy nad pisuarami, newslettery na praktycznie każdy temat i telefon komórkowy zawsze przy sobie — to jest nasza rzeczywistość.


    Ta książka będzie mówić o kryzysie uwagi w Ameryce i o tym, co powinni zrobić producenci, żeby przetrwać w tych trudnych nowych warunkach — przetrwać i wygrać. Najbystrzejsi specjaliści od marketingu odkryli już, że stara metoda reklamowania i sprzedawania produktów nie jest już tak skuteczna jak kiedyś, i zaczęli agresywnie poszukiwać nowych, ciekawszych pomysłów na zwiększenie zysków oraz udziałów w rynku. Marketing za przyzwoleniem to zupełnie inne spojrzenie na reklamę oraz konsumentów.


    Nie ma miejsca na te wszystkie reklamy!


    Pamiętam, że na poważnie zacząłem oglądać telewizję, gdy miałem około pięciu lat. Wtedy w Ameryce były tylko trzy główne kanały: 2, 4 i 7, a także kanał publiczny oraz UHF dla tych, którzy lubili przygody. Codziennie po szkole oglądałem serial Ultraman na kanale 29.


    Mając do wyboru tylko pięć kanałów, szybko nauczyłem się programu. Uwielbiałem The Munsters i świetnie się bawiłem, oglądając reklamy telewizyjne. Charlie the Tuna, Tony the Tiger i wspaniałe gry planszowe, które w magiczny sposób ożywały — oni wszyscy domagali się mojej uwagi. I otrzymywali ją.


    Gdy dorastałem, wszyscy ludzie w moim wieku należeli do tej samej społeczności. Oglądaliśmy te same reklamy, kupowaliśmy te same rzeczy i dyskutowaliśmy o tych samych programach. Marketing zaczynał dopiero się rozwijać — wystarczyło wymyślić ciekawy produkt i wydać trochę na reklamę w telewizji, a sklepy od razu chciały kupować twój towar. Reklamy wcale nie musiały być powalające, żeby ludzie chcieli kupować dany produkt.


    Mniej więcej dziesięć lat temu zdałem sobie sprawę, że na moich oczach dokonuje się wielka przemiana. Nie znałem na pamięć programu telewizyjnego, nie czytałem wszystkich czasopism, które powinienem czytać, a dzięki nowym możliwościom, takim jak Prodigy czy markety z książkami, czułem, że coraz gorzej wychodzi mi przyswajanie treści prezentowanych w mediach.


    Zdarzało mi się wyrzucać czasopisma, do których nawet nie zdążyłem zajrzeć. Nie interesowało mnie, co ma do powiedzenia telemarketer, i zdecydowanie odkładałem słuchawkę. Odkryłem, że wysłuchanie wszystkich najnowszych albumów Boba Dylana nie jest mi potrzebne do szczęścia. I chociaż w Nowym Jorku jest mnóstwo świetnych restauracji, wystarcza mi ta, która znajduje się najbliżej mojego domu na przedmieściach.


    Jak wiesz, z czasem reklamy zaczęły atakować nas jeszcze bardziej. Spróbuj policzyć, ile komunikatów reklamowych dziś otrzymałeś. Nie zapomnij o logo firm na koszulkach czy komputerze, o symbolu Windowsa pojawiającym się na monitorze po włączeniu komputera, o reklamach radiowych i telewizyjnych, billboardach, nalepkach na zderzakach samochodów, a nawet o reklamach w lokalnej gazecie.


    Przez dziewięćdziesiąt lat specjaliści od marketingu stosowali praktycznie tylko jedną formę reklamy. Nazywam ją marketingiem przeszkadzającym, gdyż u podstaw każdej reklamy leży pomysł przerwania widzowi tego, co robi, i skłonienie go, żeby pomyślał o czymś innym.


    Marketing przeszkadzający — tradycyjna metoda przyciągania uwagi konsumenta


    Chyba nikt nie zagląda do skrzynki pocztowej w nadziei na znalezienie w niej ulotek reklamowych. Chyba nikt nie kupuje czasopisma „People” dla reklam w nim zamieszczonych. Chyba nikt nie cieszy się, gdy jego ulubiony program telewizyjny przerywa blok reklamowy.


    Nie zwracamy uwagi na reklamy. Specjaliści od marketingu starają się ze wszystkich sił, żeby to zmienić, ponieważ tylko wtedy ich reklamy przyniosą efekt. Jeżeli nie uda im się dostać do naszego umysłu i zasiać w nim ziarna ciekawości, reklama będzie nieskuteczna. Okaże się stratą pieniędzy. Jeżeli nikt nie zauważa jakiejś reklamy, to równie dobrze mogłoby jej nie być.


    Reklamowanie można zdefiniować jako sztukę tworzenia i prezentowania mediów, które przeszkadzają konsumentowi, a następnie skłaniają go do podjęcia określonego działania. To dużo jak na trzydziestosekundowy spot telewizyjny albo reklamę o powierzchni 160 cm² w gazecie. Jednak bez przerwania konsumentowi jego zajęć nie ma szans na jakiekolwiek działanie z jego strony. A bez działania reklama nie jest nic warta.


    Rynek reklam staje się coraz bardziej zatłoczony, przez co coraz trudniej jest przyciągnąć uwagę konsumenta. Wyobraź sobie, że stoisz na pustym lotnisku wcześnie rano. Wokół Ciebie prawie nie ma ludzi, a Ty powoli idziesz do swojego samolotu.


    Nagle ktoś podchodzi do Ciebie i pyta: „Przepraszam, czy wie pan, jak dojść do bramki numer siedem?”. Oczywiście nie spodziewałeś się, że usłyszysz takie pytanie, ale ponieważ mężczyzna wygląda sympatycznie, a Ty masz wolną chwilkę, przerywasz swój tok myślowy i pokazujesz mu drogę.


    Teraz wyobraź sobie, że stoisz na tym samym lotnisku, ale jest godzina 15.00, a Ty już jesteś spóźniony na samolot. Terminal jest zatłoczony, a ludzie rozpychają się, żeby zdobyć jak najlepsze miejsce. W drodze do bramki zagadnęło Cię pięciu przedstawicieli różnych fałszywych organizacji charytatywnych, a na domiar złego rozbolała Cię głowa.


    W tym momencie podchodzi do Ciebie jakiś człowiek i zadaje Ci to samo pytanie. Najprawdopodobniej tym razem Twoja reakcja będzie nieco inna. Zatrzymasz się na chwilę, powiesz „Przykro mi”, a potem pójdziesz dalej.


    Trzeci scenariusz jest jeszcze gorszy. Wyobraź sobie, że nasz przykładowy człowiek jest czwartą, dziesiątą albo setną osobą, która zadaje Ci to samo pytanie. Wcześniej czy później przestaniesz zwracać uwagę na tych ludzi, a ich słowa zleją się z gwarem lotniska.


    Twoje życie w dużym stopniu przypomina tę scenkę na lotnisku. Masz dużo spraw do załatwienia i wciąż brakuje Ci czasu. Na każdym kroku zaczepiają Cię nieznajomi. Codziennie jesteś wystawiony na działanie mediów przez ponad cztery godziny. Reklamodawcy robią wszystko, żeby wtrącić się do Twojego życia. Coraz trudniej jest znaleźć miejsce, w którym panują cisza i spokój.


    Jak na ironię, specjaliści od marketingu zareagowali na tę nową sytuację w najgorszy możliwy sposób. Aby zaradzić zalewowi reklam i na nowo przywrócić ich skuteczność, postanowili przeszkadzać nam jeszcze bardziej!


    To prawda. W ciągu ostatnich trzydziestu lat firmy znacząco zwiększyły swoje wydatki na reklamę. Jednocześnie ich komunikaty stały się bardziej hałaśliwe — zawierają więcej krótkich scen i bezpośrednich zwrotów. Każdego dnia powstają nowe sposoby na przyciąganie naszej uwagi.


    Trzydzieści lat temu na ubraniach nie drukowano nazw marek. Bloki reklamowe w telewizji były krótkie. Reklamy w czasopismach nie zajmowały trzystu stron (tak jak w wielu dzisiejszych magazynach komputerowych). A wiadomości telewizyjne nie zawierały komunikatów podprogowych.


    Marketingowcy zareagowali na ten zalew reklam… tworząc jeszcze więcej reklam. To tak jak z zanieczyszczeniem powietrza — nikt nie ponosi indywidualnej odpowiedzialności za problem, więc nikt nie próbuje go naprawić.


    Konsumenci spędzają mniej czasu na szukaniu innych rozwiązań


    Producenci stoją przed jeszcze jednym ważnym problemem. Konsumenci nie przywiązują tak dużej wagi do marki kupowanych produktów jak kiedyś. Jakość produktów znacząco się zwiększyła — tak bardzo, że właściwie nie ma już znaczenia, jaki samochód kupisz, którą kawę wybierzesz ani jaką koszulkę założysz. Wszystkie te produkty są dobrej jakości i długo Ci posłużą.


    Konsumenci przeszli długą drogę. Dziewięćdziesiąt lat temu w domu typowego Amerykanina trudno było znaleźć markowe produkty. W tamtych czasach ludzie produkowali rzeczy, ale ich nie kupowali. Dzisiaj kupujemy prawie wszystko. Jedzenie w puszkach, chleb, świeżo parzoną kawę, a nawet wodę. Mamy ulubioną markę praktycznie każdego produktu. A jeżeli lubimy określoną markę, to po co tracić czas na poznanie innych?


    Oczywiście to nie jest tak, że nie mamy żadnego wyboru. Jeszcze niedawno ciasto w proszku było nowością. Zaledwie kilka lat temu musieliśmy zadecydować, u której linii lotniczej będziemy zbierać punkty za przeleciane mile. Jeśli chcemy mieć lepszą opiekę zdrowotną, również musimy dokonać ważnego wyboru. Jednak najczęściej jest tak, że podjęliśmy już decyzję i jesteśmy z niej całkiem zadowoleni.


    Kiedy ostatnio pojawił się na rynku nowy producent garniturów? Albo duża ogólnokrajowa sieć domów towarowych? Albo nowe krajowe linie lotnicze? Albo nowa sieć fast foodów? Takie przypadki zdarzają się coraz rzadziej. Bardzo trudno jest wejść na rynek z nowym produktem, ponieważ konsumenci są zadowoleni z tego, co mają.


    Gdyby zalew rynku nowymi produktami skończył się jutro, większość z nas nie miałaby nic przeciwko temu. Jak bardziej funkcjonalna może być koszulka z krótkim rękawem? Oprócz szybko rozwijających się branż (takich jak informatyczna) dzisiejsze marki oferują dobre produkty, które starczają nam na całe lata. Nasze potrzeby są zaspokojone, dlatego nie szukamy już nowych rozwiązań.


    Jednak ponieważ producenci zarabiają ogromne pieniądze, gdy uda im się wymyślić nowy, fantastyczny produkt, markę lub kategorię, konsumenci wciąż są zalewani komunikatami reklamowymi. Być może dasz się przekonać do zmiany MCI na Sprint, United Airlines na American Airlines czy Reebok na Nike, dlatego marketingowcy nie ustają w wysiłkach. Szacuje się, że przeciętny konsument widzi około miliona komunikatów reklamowych w ciągu roku, co daje trzy tysiące komunikatów dziennie.


    Być może ta liczba wydaje Ci się bardzo duża, ale pomyśl, że wystarczy jedno wyjście do supermarketu, żeby stać się celem ponad dziesięciu tysięcy komunikatów reklamowych! Podczas jednej godziny oglądania telewizji zobaczysz około czterdziestu reklam. Jedno wydanie gazety może zawierać ich aż sto. Dodaj do tego logo umieszczone w różnych miejscach, reklamy na elewacjach budynków, ulotki reklamowe w skrzynkach, katalogi i telefony od przedstawicieli handlowych, a z łatwością osiągniesz liczbę trzech tysięcy. Sto lat temu nie było supermarketów, programów telewizyjnych ani nawet stacji radiowych.


    Umarły mass media, niech żyją media niszowe!


    Technologia i rynek oferują mnóstwo sposobów na to, żeby zareklamować konsumentom dany produkt. Gdy amerykańska agencja FCC rządziła światem telewizji, istniały tylko trzy stacje publiczne i kilka niezależnych. Te pierwsze zarabiały krocie, bo tylko one były dostępne dla ogółu. Teraz mamy dziesiątki, a czasami nawet setki kanałów telewizyjnych, spośród których możemy swobodnie wybierać.


    Ostatni odcinek serialu Seinfeld był wydarzeniem, o którym mówiono w mediach. Jednak trzydzieści lat temu serial ten nie znalazłby się na liście dwudziestu pięciu najbardziej popularnych programów sezonu. Przy niemalże nieograniczonej liczbie opcji szanse na to, że program telewizyjny — nawet w telewizji publicznej — dotrze do każdego konsumenta, są praktycznie równe zeru.


    Jeszcze gorzej przedstawia się sytuacja w internecie. Niedawno obliczono, że w Sieci działają prawie dwa miliony stron komercyjnych. To daje około dwudziestu pięciu internautów na każdą stronę… W takich warunkach zwolennik marketingu przeszkadzającego niewiele mógłby zdziałać.


    AltaVista, jedna z najbardziej kompletnych i najczęściej odwiedzanych wyszukiwarek w internecie, twierdzi, że zindeksowała 100 milionów stron WWW. To oznacza, że jej komputery przeskanowały 100 milionów stron informacji i stworzyły na tej podstawie bazę danych, z której korzystają internauci.


    Okazuje się, że w odpowiedzi na zapytania osób przeszukujących internet Alta Vista dostarcza około 900 milionów stron rocznie. To oznacza, iż przeciętna strona, która została zindeksowana w wyszukiwarce Alta Vista, jest wywoływana dokładnie dziewięć razy miesięcznie. Wyobraź to sobie. Miliony dolarów zainwestowane w stworzenie wymyślnych korporacyjnych stron marketingowych i średnio dziewięć osób miesięcznie poszukujących informacji i odwiedzających każdą z tych stron za pośrednictwem wyszukiwarki.


    To ogromny, gigantyczny stóg siana, a specjaliści od marketingu przeszkadzającego nie mają tyle igieł.


    Specjaliści od marketingu zainwestowali ponad miliard dolarów (prawie całkowicie marnując te pieniądze) w strony internetowe, których celem miało być uporządkowanie ich kontaktów z konsumentami. Firma General Electric stworzyła witrynę zawierającą tysiące stron. Witryna firmy Ziff-Davis zawiera ponad 250 stron! Próby przywrócenia porządku w internecie przyniosły efekt odwrotny do zamierzonego i okazały się absolutnie nieskuteczne pod względem marketingowym.


    Cztery sposoby na to, żeby marketing masowy nie wyginął


    Wystarczy szybkie spojrzenie na stojak z gazetami w Barnes & Noble, aby stwierdzić, że problem zalewu komunikatów reklamowych nie dotyczy tylko mediów elektronicznych. Na rynku jest tyle czasopism (nawet jeśli nie uwzględnimy pokaźnej kategorii czasopism branżowych), że można by je czytać 24 godziny na dobę przez 7 dni w tygodniu, jedno po drugim.


    To oczywiste, że masowy rynek umiera. Rozdrobnienie, które obserwujemy na rynku mediów, sprawia, że producent nie jest w stanie dotrzeć do dużej liczby odbiorców za pomocą jednego środka komunikacji. To właśnie dlatego reklamy na Super Bowl są tak horrendalnie drogie. Tylko wielkie wydarzenia potrafią przyciągnąć przed ekran około połowy widzów, dlatego stanowią doskonałą platformę dla marketingu przeszkadzającego, który jest skierowany do masowej publiczności.


    Jak inaczej, oprócz kupowania tradycyjnych reklam, producenci radzą sobie z dzisiejszym zalewem informacji? Stosują jedną z poniższych metod:


    1. W pierwszej kolejności wydają pieniądze na dziwne przedsięwzięcia — nie tylko na tradycyjne reklamy w telewizji, ale również na interesujące kampanie w nietypowych miejscach. Reklamy Campbell’s Soup znajdziesz na parkometrach. Macy’s wydaje krocie na swoje parady. Firma Kellog przeznaczyła miliony dolarów na to, żeby zaznaczyć swoją obecność w internecie — cóż za fascynujący sposób na sprzedawanie płatków śniadaniowych.


    Wiele firm zauważyło, że strategie oparte na reklamowaniu się w mass mediach nie przynoszą takich skutków jak kiedyś, zwłaszcza gdy klientami docelowymi są osoby zarabiające powyżej średniej krajowej. Ta grupa społeczna coraz mniej ogląda telewizję, dlatego spece od marketingu pracują w dzień i w nocy, próbując znaleźć media, w których ich techniki przeszkadzania przyniosą lepszy efekt.


    Marketingowcy nawiązują współpracę z Catalina Corporation, która drukuje ich kupony na odwrocie rachunków w sklepie spożywczym. Umieszczają reklamy na podłodze alejki z płatkami śniadaniowymi w supermarkecie, na dachach taksówek w Nowym Jorku albo wokół lodowiska, na którym odbywa się mecz hokejowy. Stacja Fox wymyśliła nawet, że sprzeda prawa do małego obszaru nad ramieniem łapacza, tak aby kibice baseballu widzieli reklamę przez cały czas trwania meczu.


    2. Druga technika polega na produkowaniu jeszcze ciekawszych i bardziej kontrowersyjnych reklam. Coca-Cola zatrudniła agencję CAA zajmującą się wyszukiwaniem talentów, aby pozyskała najlepszych reżyserów w Hollywood do pracy nad jej reklamami. W reklamach Candies można zobaczyć kobietę siedzącą na toalecie (a przedmiotem reklamy są buty!). W zeszłym roku agencja reklamowa Spike’a Lee zarobiła ponad 50 milionów dolarów.


    Oczywiście im bardziej producenci starają się przyciągnąć naszą uwagę, tym większy jest nasz przesyt reklamami. Pokonanie konkurencji oznacza nic innego jak podwyższenie poprzeczki. Następna reklama będzie musiała być jeszcze bardziej cudaczna, żeby mogła wygrać z konkurencją (a także ze swoją poprzedniczką) i utrzymać uwagę konsumentów.


    Koszt wyprodukowania doskonałej reklamy telewizyjnej jest dużo wyższy (w przeliczeniu na minutę) niż hollywoodzkich superprodukcji. Gadające żaby, grafika komputerowa i intensywny montaż to już norma.


    Efektem ubocznym koncentrowania się na rozrywce jest to, że czas na faktyczne reklamowanie produktu znacznie się skurczył. Z 15 sekund reklamy (taka długość jest coraz bardziej pożądana, ponieważ oznacza mniejsze koszty i umożliwia jeszcze częstsze przeszkadzanie telewidzowi), pierwsze 10 ‒ 12 służy do przyciągnięcia uwagi konsumenta, a prezentacja logo i korzyści produktu oraz namawianie do działania trwają zaledwie kilka uderzeń serca.


    Oto wyzwanie dla Ciebie! Wypisz wszystkie firmy, których reklamy zostały wczoraj wyemitowane przed Twoim ulubionym programem telewizyjnym. Wypisz wszystkie firmy, które zapłaciły wielkie pieniądze za wykupienie banerów na stronie WWW, którą ostatnio przeglądałeś. Jeśli będziesz w stanie wymienić więcej niż 10 procent z nich, to należysz do wyjątków.


    3. Trzecia metoda utrzymująca marketing masowy przy 

Ciąg dalszy dostępny w wersji pełnej.

  
    2. Marketing za przyzwoleniem — sposób na to, żeby reklamy znów zaczęły działać

Dostępne w wersji pełnej.

  
    3. Ewolucja masowej reklamy

Dostępne w wersji pełnej.

  
    4. Pierwsze kroki: ważny jest klient, a nie udział w rynku

Dostępne w wersji pełnej.

  
    5. Jak duża częstotliwość kontaktów pomaga wzbudzić zaufanie i jak ją zwiększyć dzięki przyzwoleniu

Dostępne w wersji pełnej.

  
    6. Pięć stopni przyzwolenia

Dostępne w wersji pełnej.

  
    7. Pracuj nad przyzwoleniem jak nad produktem

Dostępne w wersji pełnej.

  
    8. Wszystko, co wyczytałeś w internecie na temat marketingu, to bzdury!

Dostępne w wersji pełnej.

  
    9. Marketing za przyzwoleniem w internecie

Dostępne w wersji pełnej.

  
    10. Analizy przypadków

Dostępne w wersji pełnej.

  
    11. Jak ocenić program oparty na marketingu za przyzwoleniem

Dostępne w wersji pełnej.

  
    12. Najczęściej zadawane pytania dotyczące przyzwolenia

Dostępne w wersji pełnej.

  
    Podziękowania

Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
Dostępne w wersji pełnej.
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