Paradygmaty i dylematy komunikacji marketingowej

Istota marketingu jest komunikacja organizacji z otoczeniem. Organizacja stara si¢ jak
najlepiej zaprojektowac przekaz oraz skutecznie go zakomunikowac, aby wywota¢ okreslony
efekt w umystach 1 zachowaniu odbiorcow. Wysitki, aby wuczyni¢ ten proces jak
najskuteczniejszym i jak najefektywniejszym idg w réznych kierunkach. Sg to m.in.:

- badania w kierunku lepszego zrozumienia funkcjonowania ludzkiego umystu oraz procesu
podejmowania decyzji,

- doskonalenie technik badawczych pozwalajacych na uzyskiwanie od odbiorcow coraz
istotniejszych z punktu widzenia marketingu informacji,

- analizy selektywne pozwalajace na odrzucanie wszelkich mato istotnych informacji z
otoczenia 1 koncentrowanie si¢ na dostgpnych, najistotniejszych, z punktu widzenia
konkretnej decyzji, informacjach,

- tworzenie 1 wykorzystywanie technologii pozwalajacych na nowe (w zatozeniu:
skuteczniejsze) sposoby dotarcia z komunikatem do odbiorcow,

- poszukiwania catkiem nowych teorii pomagajacych na redefiniowanie komunikacji z
odbiorcami.

Na poczatku XXI wieku wszystkie te kierunki badan sg istotne i w zadnym z nich nie
dokonano takiej rewolucji, ktora pozwalataby stwierdzi¢, ze nie ma juz czego szukaé, bo juz
wszystko wiadomo. Do tego praktyka pokazuje, ze nowe podejscia przebijaja si¢ powoli,
gdyz nadal wiele dziatan komunikacji marketingowe;j jest planowanych w oparciu o stare,
schematyczne przekonania i1 zdezaktualizowang wiedze.

Poniewaz nie sposob omowi¢ w krotkim artykule wszystkich istotnych odkry¢ i ciekawych
wynikéw badan oraz teorii, chcialbym si¢ skoncentrowa¢ na wybranych wnioskach z
publikacji ostatnich lat, ktére czasem wnosza co$ nowego, a czasem po prostu potwierdzaja
co$, o czym mowito si¢ od dawna, ale co nie do konca wiadomo jak zagospodarowac
praktycznie.

Wielkim tematem o kapitalnym znaczeniu dla marketingu jest funkcjonowanie umyshu
cztowieka oraz proces podejmowania decyzji, w szczeg6lnosci decyzji nabywczej. Jak to si¢
dzieje, ze kto§ kupuje to, co kupuje? Z czego wynika ta decyzja? Czy jest efektem namyshu,
czy automatyzmu? Jakie czynniki stanowig wylgcznie otoczenie korzystne do podjecia
okreslonej decyzji nabywczej, a jakie bezposrednio ukierunkowuja wybor? Sukces ksigzek
typu ,,Dlaczego kupujemy?” Paco Underhill’a, czy ,,How customers think?” Geralda

Zaltman’a §wiadczy o tym, ze ciagle poszukujemy odpowiedzi na te pytania.



Przyjrzyjmy si¢ zatem gtownym tezom tych oraz podobnych pozycji. Oto one:
. Konsumenci odbierajg mnostwo informacji w mgnieniu oka, ale gtdwnie podswiadomie
. Spoteczenstwo i kultura sg silnymi determinantami zachowan
. Ludzie kojarzg na zasadzie aktywnych skojarzen

. Przypominanie jest tylko w niewielkiej czesci efektem czgstej ekspozycji na bodziec
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5. Konsumenci lubig opowiesci
6. Istotna jest relacja miedzy marka a tozsamoscig klienta

7. Pozytywne doswiadczenie przycigga

8. Klienci lubig robi¢ zakupy w emocjonalnie atrakcyjnych i wygodnych miejscach

9. Minimalizacja probleméw klienta i maksymalizacja jego komfortu sg kluczem do
pozyskania jego lojalnosci.

Przyjrzyjmy si¢ tym tezom nieco blize;.

1. Wspaniala praca Roberta Heath’a pt. ,,Ukryta moc reklamy” chyba w najciekawszy sposob
pokazuje jak nabywcy przyswajaja i przetwarzaja informacje o markach. Czgsto wydaje sie,
ze odbiorcy zauwazaja wyjatkowo malo i trzeba im powtarza¢ najprostsze komunikaty
wielokrotnie, aby przebity si¢ do pamieci. Tymczasem okazuje si¢, ze wszyscy odbieramy
wielokrotnie wiecej bodzcoOw niz nam si¢ wydaje, tyle, ze z wigkszoscig z nich radzimy sobie
podswiadomie. Potrzebujemy specjalnych warunkow, aby wydoby¢é z naszej pamigci
informacje, ktoére w wigkszosci wypadkow juz posiadamy. Stwarzanie tych warunkow jest
skuteczniejsze od czgstego bombardowania nas czyms, co juz raz widzieliSmy 1 styszeliSmy.
Odpowiedz na pytanie: ,,Jak tworzy¢ takie warunki?” ma kapitalne znaczenie z punktu

widzenia skutecznosci komunikacji.

2. Od dawna marketerzy wiedzieli, Ze spoteczenstwo 1 kultura to dwie wazne determinanty
zachowan nabywcow. Teraz jednak wyglada na to, ze znaczenie tych dwoch czynnikéw jest
nawet wigksze niz przypuszczalismy. Sg to dwa uwarunkowania, od ktorych nie mozna uciec.
Kazdy cztowiek zyje w pewnej spotecznosci i1 jest w pewnym sensie ograniczony
warto§ciami, normami i wytworami kultury. Obecnie kulturze czesto przypisuje si¢ kluczowa
role w procesach rozwojowych spoteczenstw. Tyle, ze problem polega na precyzyjnej
definicji kultury jako czynnika wyjasniajacego okreslone postawy 1 zachowania. Z jednej
strony mamy cos, co mozna okresli¢ jako kulture globalng, ktorej przejawem jest na przyktad
to, ze wszyscy pija Coca-Colg i chodzg w butach NIKE (niezaleznie od tego, czy to obuwie

oryginalne, czy jego kopia). Mamy kultury regionalne, uwarunkowane historycznie, religijnie



itp., na przyktad kultura protestancka Zachodniej Europy, ktora rozlata si¢ na Ameryke Pin. i
kultura iberokatolicka, ktora zostata zaszczepiona w Ameryce Pid.. Mamy kultury narodowe,
na przyklad kultura Hiszpanii rézni si¢ od kultury Portugalii. W kofncu mamy tzw.
mikrokultury, ktore w wyrazny sposob ksztaltujg postawy i zachowania ich uczestnikow (na

przyktad kultura zdrowego odzywiania, kultura ,przede wszystkim luz”, kultura

profesjonalizmu itp.).

3. Juz Jack Trout pisal, ze pozycjonowanie nie moze by¢ odkrywaniem calkowicie
nieznanego odbiorcy §wiata, ale musi odnosi¢ si¢ do czegos, co jest mu dobrze znane. Wynika
to wilasnie z faktu, ze kojarzenie odbywa si¢ na zasadzie skojarzen. Dlatego kompletne
nowosci, ktére zmieniajg catkowicie sposob zaspokajania jakiej§ potrzeby, wymagaja sporo
czasu, aby zosta¢ zaakceptowane. Seth Godin podkresla, ze opowies¢, ktora sie buduje wokot
marki powinna by¢ oparta na istniejacych skojarzeniach i1 znaczeniach. Jest to o tyle wazne,
ze warunkuje, po pierwsze zrozumienie, a po drugie zapamigtanie komunikatu. Nasz umyst
funkcjonuje jak dynamiczna sie¢ aktywnych polaczen miedzy roéznymi pojegciami,
wspomnieniami, znaczeniami i emocjami. Dobrze jest oferowa¢ nowosci, bo odbiorcy tego
wymagaja. Ale nalezy je przedstawia¢ w konteks$cie $wiata, ktory jest znany i1 przyjazny

odbiorcy.

4. Stabnaca sita tradycyjnej reklamy dowodzi, Ze to nie ilo$¢ powtdrzen komunikatu decyduje
0 jego przyswojeniu i zapamigtaniu przez odbiorce (lub przynajmniej nie jest to jedyny i nie
najwazniejszy czynnik). Na przypominanie wplywa wiele czynnikOw m.in.: osobiste
znaczenie komunikatu, dopasowanie do okreslonego nastroju, polaczenie komunikatu z
emocj3, jego polaczenie z okreslonym dzialaniem, zgodno$¢ z istniejacymi koncepcjami,
waga konsekwencji, stopien wyrdznienia, stopien zaskoczenia, a takze czgstotliwos¢ kontaktu
(cytowane za G. Zaltman). Czgstotliwos$¢ ekspozycji na bodziec jest tylko jednym z wielu

czynnikéw wpltywajacych na aktywacj¢ pamieci i wydobycie z niej konkretnej informacji.

5. Nie tylko konsumenci lubig ciekawe opowiesci. Wszyscy je lubimy. Tak twierdza m.in.
Seth Godin i Gerald Zaltman. JesteSmy otoczeni opowiesciami, z ktorych jedne reprezentuja
Swiaty, do ktorych chcemy naleze¢, a inne wrecz odwrotnie. Marka oddziatuje silnie na
odbiorce, gdy jest nosnikiem pewnej ciekawej 1 angazujacej opowiesci. Nawet osoby, ktore
uwazaja si¢ za bardzo racjonalne ulegaja urokowi opowiesci. Przeciez to nie przypadek, ze

niemal kazda marka luksusowa jest zbudowana na pewnej opowiesci o ekskluzywnosci,



prestizu, komforcie, poczuciu wlasnej wartosci oraz poczuciu kontroli. Opowiesci dzialajg w
ten sposob, ze uruchamiajg caly arsenat aktywnych polaczen migdzy ré6znymi koncepcjami,

pojeciami oraz emocjami i w ten sposob buduja tzw. bogaty wizerunek marki.

6. Wszyscy marketerzy wiedza, ze marka powinna odwolywaé si¢ w pewien sposob do
tozsamosci jej odbiorcy, np. podkreslaé, ze pasuje do jego wizerunku samego siebie oraz
wspiera¢ i wzmacnia¢ jego koncepcje samego siebie. Jest jednak druga strona relacji: marka —
tozsamos$¢ odbiorcy. Czasem odbiorca nie ma wyraznej koncepcji swojej tozsamosci. W
dzisiejszym §wiecie nieograniczonych wyborow nie jest tatwo o satysfakcjonujacy wizerunek
siebie. W takiej sytuacji polaczenie odbiorcy z marka budowane na tej zaleznosci traci sens.
Nowe badania pokazuja, ze jednak niezupetnie, z tym, ze zmianie ulega rola marki. Nie jest
ona elementem dopasowujacym si¢ do gotowej tozsamosci odbiorcy, ale wskazuje mu te
tozsamo$¢. Marka jest pewnym zbiorem warto$ci 1 znaczen, ktére pozwalaja odbiorcy
ksztaltowa¢ jego tozsamos$¢. W tym sensie obecne marki zastepuja dawne legendy, mity i

tradycje, na bazie ktorych budowana byta tozsamos$¢ ludzi w przesztosci.

7. Niektorzy twierdza, ze koncepcja zarzadzania doswiadczeniem klienta to nic
nowatorskiego. Jest to po prostu faktyczne przyjecie perspektywy klienta w ocenie procesow
biznesowych. Osobiscie moge zgodzi¢ si¢ z tym i wieloma innymi stwierdzeniami o ile ich
efektem jest realne przejecie odpowiedzialnosci za ksztattowanie pozytywnych do§wiadczen
klientow. Pozytywne do$wiadczenie dziata jak magnes. Osobiste doswiadczenie to
najmocniejsze kryterium decyzyjne. Z wlasnym doswiadczeniem si¢ nie dyskutuje. Nie ma
tez zadnych argumentow, ktére by zdotaty wmowi¢ komukolwiek, ze jego doswiadczenie go
wprowadza w btad. Co ciekawe, wazne aspekty doswiadczenia klienta czasem nie sg tymi,
ktore my postrzegamy jako wazne. Interesujacy jest przypadek firmy Avis, ktora studiujac
zachowania klientow wypozyczajacych samochody odkryla, ze najwazniejszym elementem
pozytywnego emocjonalnego doswiadczenia klienta jest redukcja stresu zwigzanego z
podrozowaniem. Umieszczenie tablic z biezacym statusem lotow w biurach wynajmu i
zwrotu samochoddéw przy lotniskach znacznie bardziej wplyngto na pozytywne
doswiadczenie klientow Avis niz wzrost szybko$ci obstugi, czysto§¢ samochodow, czy nawet

wygoda.

8. Miejsce sprzedazy ma znaczenie. Ma krytyczne znaczenie. Potencjalni klienci potrafig nie

wejs$¢ do sklepu jednej z ulubionych marek tylko dlatego, ze co$ im nie gra na pierwszy rzut



oka. Ocena miejsca sprzedazy dokonana w mgnieniu oka moze by¢ czynnikiem decydujagcym
o dokonaniu zakupu, jego ograniczeniu do najbardziej potrzebnych rzeczy lub nawet
rezygnacji z zakupdéw. Teoria emocjonalnego brandingu przekonuje, ze miejsce sprzedazy
oddziatuje na wszystkie zmysty klienta i jedyny wybor polega na tym, czy wezmiemy
odpowiedzialno$¢ za to oddzialywanie, czy pozwolimy, aby dokonywalo si¢ niezaleznie.
Wystroj, kolorystyka, zachowanie i styl personelu, muzyka i zapach to tylko najbardziej
podstawowe elementy tworzenia wrazenia klienta w miejscu sprzedazy, wrazenia, ktore moze

by¢ nawet wazniejsze niz che¢ posiadania produktow, ktére sg tam sprzedawane.

9. Wydawatoby sie, ze trudniej o wigkszy truizm niz stwierdzenie, ze w marketingu chodzi o
minimalizacj¢ problemow klienta i maksymalizacje jego wygody. A jednak okazuje sig, ze
nowe sposoby realizacji tego postulatu sa catkowicie zaskakujace 1 wynoszg marketing ustug
na inny poziom. Bo jak okresli¢ inaczej niz rewolucja pomyst, zeby zaoferowa¢ ludziom
grupowa wiasnos¢ samochodow (z ang. shared ownership)? W miejscach takich jak
nowojorski Manhattan na co dzien samochdd nie jest potrzebny. Po co wigc posiadaé
samochdd przez caty czas i korzysta¢ z niego od czasu do czasu, jezeli mozna go posiadaé¢ od
czasu do czasu? Wypozyczalnie samochodéw s3a jednak drogie i nie dajg gwarancji
dostepnosci ulubionego modelu. Jedna z firm postanowita zaoferowac klientom grupowa
wlasnos¢ wielu samochodow, z ktérych, za miesigczng optatg, moga korzysta¢ wtedy, kiedy
potrzebuja. Nie musza si¢ przejmowac podatkami, optatami, kosztami eksploatacyjnymi ani
utrzymaniem samochodu. Wszystkim zajmuje si¢ firma, ktéra pozostawia klientom jedynie
przyjemnos¢ z jazdy (pomijajac wartos¢ dodang, ze za kazdym razem mozna jecha¢ innym

wybranym samochodem).

Niby znane, a jednak odkrywcze. Zwlaszcza, jesli spojrzy si¢ na te tezy z punktu widzenia
codziennego planowania dziatan komunikacyjnych. Wiemy, ze w odbiorze informacji glowna
role odgrywa podswiadomo$¢, a jednak zastanawiamy si¢ nad kolejnymi argumentami
racjonalnymi, ktoére maja przekona¢ naszych odbiorcow do kupowania tego, co im oferujemy.
Potem mys$limy, ile razy odbiorca musi zobaczy¢ nasz komunikat zanim go zrozumie i
zapamigta. ,,Zrozumie” rozumiem, ale ,,zapamigta”? Jezeli przekaz ma by¢ zapamigtany, to
nalezy chyba zwroci¢ uwage na co$ jeszcze.

Ile razy typowalismy reklame do emisji lub, co gorsza, decydowalismy o wystroju sklepu, na
podstawie kryterium: ,,to mi si¢ podoba, a to juz nie”. Przeciez dobrze wiemy, ze powinno si¢

to robi¢ zupeknie inaczej, a jednak trudno ulec pokusie kryterium wlasnego gustu.



Warto si¢ uczy¢, bo mozna odkry¢, ze to, w co wierzyliSmy do tej pory, jest juz nieaktualne.
Ale potem istotne jest to, co z ta wiedza zrobimy w praktyce. Obecny $wiat daje coraz
wigksze mozliwosci wyprobowania praktycznie kazdej teorii i kazdego pomyshu. Znikaja
ograniczenia i coraz trudniej uzasadnia¢ nimi brak sukcesow. Faktem jest, ze nowe drogi sa
czesto nieprzetarte i wybor odpowiedniej jest obarczony ryzykiem. Faktem tez jednak jest, ze

najczesciej pionierzy dobrze wychodza na byciu pionierami.
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