Ludzie chca nowych rzeczy w znany sposob

Stwierdzenie, ze ludzie jako nabywcy 1 konsumenci chca nowosci jest tylko
uszczegotowieniem bardziej generalnej tezy, ze pocigg do nowosci jest immanentng cechg
ludzka. To, ze lubimy nowe, ekscytujace produkty oferujace nam nowe doswiadczenia
wynika z bardziej ogélnych zasad funkcjonowania czlowieka. JesteSmy zdolni do
dostosowywania si¢ do zmieniajacego si¢ otoczenia, ktére sami zmieniamy. Nowe idee oraz
rzeczy sg niezbedne w procesie tego dostosowania. Do tego mamy jeszcze ceche, ktora jest
,pierwszym krokiem do piekla” oraz ,,prawd i bledéw matka”, czyli ciekawos¢. Ciekawos¢
jest mechanizmem kierujacym nas w stron¢ poznawania tego, co nieznane i odkrywania tego,
co nieodkryte. Potrzeba nowosci jest w cztowieku tak silna, ze nie tylko odkrywa on nowe
koncepcje i artefakty, ale takze je tworzy.

Naturalny pociag do nowosci oraz ciekawos$¢ pchaja nas w kierunku poszukiwania tego, co
nowe. Mamy jednak takze do czynienia zrdznymi czynnikami, ktore zakldcaja ten ped.
Zyjemy w czasach ogromnej liczby informacji i ogdlnego zabiegania. Przetwarzamy mnostwo
informacji 1 podejmujemy wiele decyzji kazdego dnia. Aby przetrwaé, czegsto bronimy si¢
przed nowymi informacjami, ktore mogltyby zmieni¢ nasze podstawowe zalozenia na temat
$wiata. A zatem z jednej strony jeste§my ciekawi nowosci, a z drugiej bronimy si¢ przed nimi.
Mozna to podsumowa¢ w ten sposob, ze nie wystarczy mie¢ nowa, ciekawa propozycje, ale
trzeba ja jeszcze skutecznie zakomunikowaé. Ludzie oczekujg nowosci, ale jednoczesnie
stawiaja trudne warunki dotarcia do nich z informacja o tych nowosciach.

Co si¢ dzieje w umysle nabywcy, gdy styka si¢ on z nowoscig? Najistotniejszg kwestig jest
tutaj zrozumienie faktu, ze nie ma tzw. obiektywnej rzeczywistosci, ktora jest taka sama dla
wszystkich. Nie ma dwoch oséb, ktore by w identyczny sposéb postrzegaly ten sam obiekt.
To catkowicie zmienia punkt widzenia na kwesti¢ zrozumienia przez nabywce nowego
produktu. Tzw. obiektywne cechy produktu moga i beda postrzegane catkowicie inaczej przez
rozne osoby. Tak samo korzysci, ktore dany produkt oferuje, beda interpretacjami odbiorcy, a
nie prosta akceptacjg faktow istotnych dla producenta. Producenci i wiasciciele marek
chcieliby wierzy¢, ze komunikacja okreslonych cech i korzysci oferowanych przez nowy
produkt odbywa si¢ przez bezposrednie przyjecie przez umyst nabywcy informacji
pochodzacych od producenta i wkomponowanie ich w niezmienionej formie w strukture
myslowg nabywcy. Gdyby tak bylo, nabywca musiatby by¢ kompletnie pasywnym odbiorca
informacji. Tymczasem jest zupetnie inaczej. Nabywca, a wlasciwie jego umysl, jest bardzo

aktywny w tym procesie i nie tyle przyjmuje bezkrytycznie wszystko, co do niego dociera, ale



interpretuje nowe informacje za pomocg wielu réznych kryteriéw. Na przyktad w tej chwili
mdj umyst krytycznie interpretuje to, co napisatem wyzej jako odnoszace si¢ wylacznie do
sytuacji tzw. aktywnego przetwarzania informacji, podczas gdy zdecydowana wigkszo$¢
komunikacji odbywa si¢ na poziomie nie§wiadomym przy pasywnej postawie odbiorcy.
Poniewaz jednak méwimy o nowosciach, takie postawienie sprawy wydaje si¢ uzasadnione.
Ocena nowego produktu wymaga aktywnej postawy nabywcy, a cata sztuka polega na tym,
aby z odbioru pasywnego przestawi¢ go na odbior aktywny (co nie oznacza, ze wiele
informacji na temat nowosci nie bedzie interpretowanych na poziomie nie§wiadomym).
A zatem to, co naprawde oceniajg nabywcy, to nie fakty, ale interpretacje tych faktow. W tym
procesie niezwykle istotng role odgrywa pamig¢. Fizycy kwantowi méwia, ze czlowiek widzi
kazdy obiekt w postaci jego odbicia w lustrze pamigci. Mozg nie widzi réznicy migdzy tym,
co cztowiek widzi, a tym, co pami¢ta. Inaczej mowigc kazda informacja, zanim dotrze do
$swiadomosci, jest konfrontowana ztym, co juz wiemy i1 czego doswiadczyliSmy w
przesztosci. Ma to ogromne znaczenie dla skutecznej komunikacji nowo$ci, poniewaz
oznacza, ze zaden przekaz nie jest skuteczny sam w sobie, ale wymaga odpowiedniego
srodowiska, aby te skutecznos¢ mogt zyskaé. Tym srodowiskiem jest obecny stan wiedzy i
bagaz doswiadczen odbiorcy. Prostym dowodem na to, ze przeszta wiedza ma kluczowe
znaczenie w ksztaltowaniu preferencji nabywczych sa wyniki tzw. $lepych testow produktow.
Wiedza o tym, jakiej marki produkt jest testowany, w bardzo duzym stopniu zmienia
preferencje uczestnikow badan w stosunku do sytuacji, gdy takiej wiedzy nie posiadaja.
Umysly odbiorcow odrzucaja przekazy, ktére nie sg zgodne zich wiedzg 1 przesztymi
dos$wiadczeniami. Nabywcy zrezerwa podchodza do produktow, ktore zmuszaja ich do
uzupelniania wiedzy, a w ogodle nie akceptuja produktéw, ktéore kaza im zmieni¢ ich
przekonania. Mamy tu dwa mechanizmy dziatajace razem:

1. Poszukiwanie przez odbiorcoOw roznicy miedzy nowym produktem, a innymi

produktami, ktére znaja, czyli poszukiwanie tego, co decyduje o nowosci,
2. Kierowanie si¢ przez odbiorcow posiadang wiedzg 1 przesztymi doswiadczeniami,
ktore ksztaltujg z gory przyjete zatozenia 1 oczekiwania.

Nabywcy poszukujg nowosci, a gdy nie znajdujg niczego, co w istotny sposob odrdznia nowy
produkt od innych im znanych, ignorujg go. A zatem zarowno sam produkt, jak i komunikacja
powinny w wyrazny sposob pokazywaé rdznice, ktore majg zwroci¢ uwage odbiorcow. To
dlatego wyrodznianie si¢ jest tak istotne. Nie jest jedynie dodatkiem urozmaicajagcym produkt
lub przekaz. Jest podstawowym warunkiem zyskania uwagi odbiorcy i1 przeniesienia go ze

stanu pasywnego odbioru rzeczywistosci do stanu aktywnego przetwarzania informac;ji.



Mozna wigc powiedzie¢, ze pierwszym krokiem jest zyskanie uwagi odbiorcow przez
pokazanie czegos, co jest niezgodne z tym, do czego sg oni przyzwyczajeni. Ale potem w
umystach odbiorcéw ma miejsce caty ciag ,,analiz®, ktorych celem jest zrozumienie i ocena
propozycji. Poszukiwane sg miedzy innymi odpowiedzi na nastepujgce pytania:

- Co to jest? — nadanie etykietki jest bardzo wazne dla pamigci

- Do czego, co znam, mam to porownac?

- Co wiem o podobnych produktach? — ta wiedza bedzie transponowana na nowy produkt

- Jak to dziata? Czy takie dzialanie mi odpowiada np. czy nie jest zbyt skomplikowane, czy
wierze ze tak faktycznie dziata?

- Jakie oferuje korzysci? W jaki sposdb wplynie na polepszenie mojego zycia?

- Co jest w tym nowego?

- Czy to, co uznaj¢ jako nowe w tym produkcie jest atrakcyjne i pozadane?

- Czy to pasuje do mnie?

- Czy dobrze si¢ z tym czuje?

- Czy mogg si¢ z tym pokaza¢ innym?

- Co powiedzg inni — rodzina, znajomi itp.?

- Czy to, co wiem uzasadnia taki wydatek?

Poréwnania sg kluczowym narzgdziem, jakie wykorzystuje umyst do oceny danej propozycji.
Nowosci nie mozna zrozumie¢ w sposob abstrakcyjny. Jej funkcjonalno$é, uzytecznose,
atrakcyjnos$¢ bedzie zawsze oceniana przez poroOwanie do istniejacej wiedzy (czyli wiasnych
interpretacji faktow) o podobnych produktach.

Zrozumienie nowosci jest bezposrednio zalezne od tego, z czym si¢ ja porownuje, a wigc od
definicji tego, czym nowos¢ jest 1 do jakich produktéw jest najbardziej podobna. Gdy brakuje
punktu odniesienia, zrozumienie nowosci staje si¢ bardzo trudne. Na tym etapie odbiorcy
poszukuja bardziej podobienstw niz roznic. Staraja si¢ odnalez¢ w swojej pamieci informacje,
ktore bez konieczno$ci zapoznawania si¢ z wszystkimi danymi o nowym produkcie pozwola
na jego oceng. Jest to skrot myslowy, ktory pomaga podja¢ decyzje. Ten proces jest dosé¢
prosty, jezeli rozwazamy zakup jogurtu o nowym smaku — to po prostu jogurt (tu nastgpuje
przywotanie w pamigci informacji na temat tego, co to jest jogurt) o nowym smaku (to jest
aspekt nowosci, ktory musimy oceni¢). Natomiast gdy mamy do czynienia z innowacyjnym
rozwigzaniem, to proces ten jest znacznie bardziej skomplikowany. Wezmy przyktad
skomputeryzowanego domu lub mieszkania. Wiemy jak funkcjonuja niezalezne od siebie
urzadzenia takie jak komputer, telewizor, lodowka, a takze wiemy jak wyglada nasze zycie

z takimi urzadzeniami. Ale do czego mamy porownaé zintegrowany system? Jak sobie



poradzimy ztakim systemem jezeli nawet nie potrafimy sobie wyobrazi¢ jak bedzie
funkcjonowat, a tym samym nie wiemy, czy polepszy nam jako$¢ naszego zZycia, a wigc nie
wiemy czy jest nam potrzebny? A co si¢ stanie gdy nastapi awaria? Czy wszystkie urzadzenia
przestang dziata¢ w tej samej chwili? Ile bedziemy czeka¢ na serwis? A czy to nie bedzie zbyt
skomplikowane w obstudze? Jak damy sobie z tym rade¢ jesli juz teraz ledwo obstugujemy
urzadzenia, ktore mamy w domu? Czy taki system aby na pewno bedzie czyms$ lepszym niz
osobno sterowane urzgdzenia?
Kazde takie pytanie jest ogromnym problemem, gdy nie mamy zasobu informacji, z ktorego
mozemy czerpa¢ odpowiedzi. Wtedy albo dokonujemy oceny na podstawie pobieznych
informacji, ktére mamy, albo rozwigzujemy problem przez rezygnacj¢ z dalszego rozwazania
zakupu.
Aby nie straci¢ zaangazowania nabywcy niezbgdne jest dostraczanie mu takich informac;ji,
ktore sg dla niego zrozumiate tzn. ktore umie w korzystny dla naszej oferty sposob potaczyc
z posiadang wiedza i do$§wiadczeniem. Jednocze$nie dostarczane informacje nie moga by¢
sprzeczne z ta wiedzg i do§wiadczeniem. Mozemy zastosowac jeden z ponizszych wariantow:
- pokaza¢ nowos¢ przez jej korzystne poréwnanie ze znanymi produktami, np. tabletka
przeciwbolowa Tabcin, ktora dzieki temu, ze jest w formie kapsulki z ptynem dziata
szybciej
- pokaza¢ nowo$¢ przez pryzmat jej podstawowej funkcjonalnosci i uzytecznosci
zrozumialtej dla kazdego, np. telewizja ,,n“, gdzie mozna zatrzymac obraz ogladajac
program na zywo, a potem kontynuowac ogladanie od tego momentu
- pokaza¢ nowo$¢ w formie metafory, ktéra uruchomi wyobrazni¢ odbiorcy i zacheci go
do poszukiwania znaczenia produktu na innym poziomie, np. komunikacja marki
Debowe Mocne za pomocg metafory solidnosci i rzetelnosci, dobrego rzemiosta oraz
drewna
- pokaza¢ nowo$¢ wykorzystujac powszechnie znane i korzystnie, z punktu widzenia
marki, kojarzone archetypy i symbole, np. napoj energetyczny Burn i wykorzystanie
elementu ognia w nazwie 1 logotypie marki oraz komunikacji.
Podsumowujac, powinni§my zadba¢ o to by nasza oferta i komunikacja byly wyrozniajace,
aby zyska¢ uwage odbiorcow, ale takze by nie burzyla ich §wiata, a w szczegolnosci ich
$wiata poje¢, koncepcji, wiedzy i do§wiadczen.
Spojrzmy na koniec na przyklad porazki we wprowadzaniu nowego produktu na rynek

spowodowany ztamaniem przedstawionych wyzej zasad.



TiVo (USA) byl pierwszym masowym produktem polegajacym na polaczeniu telewizji,
mozliwo$ci uktadania wtasnej ramowki oraz do pewnego stopnia — interaktywnosci.
Pierwotna komunikacja produktu koncentrowata si¢ na tym, ze uzytkownik TiVo sam uktadat
swoja ramowke przez wybor programoéw, ktére si¢ nagrywaty na twardy dysk zgodnie
z wezesniej ustawionymi preferencjami. Gdy jednak potencjalni nabywcy odwiedzali sklepy,
informacje, ktore tam uzyskiwali wskazywaty, ze TiVo to nic innego niz troch¢ lepszy, ale
duzo drozszy magnetowid cyfrowy. Sami sprzedawcy uzywali porownan do magnetowidow i
DVD, co byto bardzo niekorzystne dla TiVo, bo znacznie zawezalo definicj¢ produktu.
Zrozumiemie wszystkich cech TiVo bylo niemozliwe, gdy produktem, do ktérego byt on
poréwnywany byl prosty magnetowid. Potencjalni nabywcy poszukiwali réznic migdzy TiVo
a magnetowidem, ale sprzedawcy nie umieli w kompleksowy sposéb przedstawi¢ im
wszystkich cech nowego produktu, wiec to, co pozostawato w pamigci klientéw to definicja
TiVo jako lepszego magnetowidu cyfrowego, ktory daje obraz lepszej jakosci 1 pozwala
zatrzymywac telewizj¢ na zywo, ale ktory jest znaczaco drozszy od produktu, do ktérego jest
poréwnywany. Warto§¢ dodana, jaka oferowal TiVo nie przebila si¢ do $wiadomosci
odbiorcow, poniewaz zostala ona zdominowana przez silne, niekorzystne porownanie
z magnetowidem. Gdyby punktem odniesienia, tak jak chcieli tworcy TiVo, byla tradycyjna
telewizja, to TiVo bylby catkowicie nowym sposobem ogladania telewizji — z dowolnie
uktadang, zindywidualizowang ramowka bez reklam oraz inteligentnym systemem
rozpoznawania programow zgodnych z preferencjami ogladajacych. Poniewaz jednak
sprzedawcy, a za nimi klienci sklepow, pordownywali TiVo z magnetowidami cyfrowymi, to
obszar warto$ci dodanej nowego produktu zostat znaczaco zredukowany.

W opinii wielu obserwatorow TiVo jako produkt zostal niezrozumiany przez odbiorcow.
Niestety zostal on zrozumiany, ale zupeinie inaczej niz chcieli tego twoércy TiVo. Kazdy
produkt jest w jakim$§ stopniu zrozumiany. Problemem jest jednak sytuacja, gdy to
zrozumienie ogranicza si¢ do bardzo waskiego obszaru, ktory dodatkowo nie stanowi o
przewadze danego produktu, jak miato to miejsce w przypadku TiVo. Pamigtajmy, ze gdy nie
istnieje zadna istotna dla nabywcy ptaszczyzna porownania i1 oceny produktow, to zawsze

pozostaje co najmniej jedna — cena.
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