»Skok w swiadomos¢ klienta“

Podstawowym zadaniem w marketingu jest jak najlepsze zrozumienie odbiorcy. Raz
udaje si¢ to lepiej, a raz gorzej. Czasem to kwestia poziomu wiedzy o funkcjonowaniu
czlowieka, w szczegolnosci jego umysthu, a czasem zwykte lenistwo lub brak czasu.

Gerald Zaltman napisat, ze marketer tak samo angazuje swoj nie§wiadomy umyst w
pracy, jak odbiorcy angazuja swoje nieswiadome umysty w procesach percepcyjnych
1 decyzyjnych. Marketerzy robig mndstwo mniej lub bardziej $wiadomych zatozen na
temat odbiorcow komunikatow, klientéw i uzytkownikéw produktow. Te zatozenia
nie zawsze s3 prawdziwe. Nietestowane sg tylko hipotezami, ktore jednak maja
ogromny wplyw na to, co robi marketer. Istnieje rdznica migdzy przekonaniem

,»Mysle, ze tego chcg odbiorcy” a wiedza ,,Wiem, ze tego chca odbiorcy”.

Obraz odbiorcy caly czas nam si¢ wymyka z kilku powodow.

Po pierwsze, pewne pragnienia byly zawsze obecne, ale nie bylo mozliwosci ich
spelnienia. Dlatego przestaliSmy je zauwaza¢. Tak jest na przyktad z realizacja wielu
niszowych zainteresowan, ktore mogly si¢ rozwija¢ tworzac nowe rynki dopiero w
Swiecie cyfrowym dzieki niskim kosztom dystrybucji ogromnych asortymentow.
Najwigksze ksiegarnie majg nieco ponad 100 000 tytuléw, Amazon.com zmierza w

kierunku 2 milionow. I prawie wszystkie si¢ sprzedajg.

Po drugie, nabywcy si¢ ucza, uodparniaja, naktadaja nowe filtry, znajduja lub tworza
nowe kanaty komunikacyjne itd. Nasza obecna wiedza jest zawsze spozniona.
Dlatego stosujemy wczorajsze metody do dzisiejszych konsumentow. Nadal
wysytamy e-maile promocyjne, ktorych nikt ich nie czyta. Kazemy czekaé¢ w kolejce,
gdy alternatywa jest obsluga bezosobowa. Ten wyscig trwa caly czas. Uczymy

odbiorcow, ze moga miec i zrobi¢ wszystko 1 dziwimy si¢, ze biorg nas za stowo.

Po trzecie, caly czas powstajag nowe metody badawcze, narzedzia i podejscia, ktore
stawiaja calg nasza wiedz¢ w nowym S$wietle, np. neuromarketing. Nie jestesSmy
przygotowani do pelnej integracji tej nowej wiedzy 1 po okresie fascynacji, wracamy

do ,,sprawdzonych” rozwigzan.



Po czwarte, zwyczajnie brakuje nam czasu, checi lub pomystéw. Rzadko nasza
motywacja jest dazenie do absolutnie najlepszego rozwigzania. Najczesciej
zadowalamy si¢ rozwigzaniem satysfakcjonujacym. Jezeli znane podejscie daje nam
satysfakcjonujace efekty, a zastosowanie nowego zawsze jest obarczone ryzykiem, to

wybieramy znane nawet za cen¢ utraconych potencjalnych korzysci.

Dazenie do zrozumienia odbiorcow wymaga wysoko postawionej poprzeczki: duzego
zaangazowania, ambitnych celow, niecheci do kompromiséw 1, co chyba
najtrudniejsze, wyjscia zza biurka. Kluczem do uzyskania odpowiedzi jest
zrozumienie nabywcy przez osobiste doswiadczenie, a nie analizy danych, czytanie

raportow i wewnetrzne dyskusje.

Oto, co ma do powiedzenia w tej kwestii CEO Procter & Gamble — firmy, ktora
trudno posadzi¢ o szukanie wiatru w polu i zbyt swobodne podejscie do badan
marketingowych:

wPrzez diugi czas, P&G nie postrzegata konsumentow jako aktywnych uczestnikow
procesu innowacji. Ich rola byta wylgcznie pasywna i polegata na reagowaniu na
bodzce w nastepujgcych po sobie eksperymentach badawczych dostarczajgc ,,dane
ilosciowe”. P&G rozmawiata z wieloma osobami, ale ich nie stuchala. Firma miala
takze tendencje do zawezania spojrzenia na konsumenta do jednego tylko aspektu, np.
jamy ustnej w przypadku produktow do jej higieny, wtosow w przypadku szamponow,
brudnych ubran w przypadku proszkow do prania (wigkszos¢ konsumentow P&G to
kobiety). P&G odrywato konsumenta (a czasem takze okreslong czesé¢ jego ciata!) od
jego Wiasnego Zycia i koncentrowato si¢ na tym, co bylo najwazniejsze dla firmy —

produkcie lub technologii.”

P&G stworzyl dwa programy dla swoich pracownikow: Working It i Living It. Oba
pozwalaja pracownikom firmy do$wiadczy¢ réznych oblicz handlu 1 Zycia
uzytkownikéw jej produktow. Working It umozliwia prace w matym sklepiku, a
Living It — wspolne zamieszkanie z rodzing stosujaca produkty P&G. Z wilasnym

doswiadczeniem trudno dyskutowac.

! Zrodto: Fortune, 17.03.2008



Clif Bar — amerykanski producent batonow energetycznych kazdego weekendu jest
zaangazowany w od 50 do 100 imprez sportowych lub spotecznych. W kazdej z
takich imprez uczestnicza pracownicy firmy. Proste powieszenie banera reklamowego
nie wchodzi w gre. Firma ceni zywy kontakt ze swoimi klientami 1 bezposrednia
wymian¢ opinii. CEO firmy uczestniczy w wyprawach rowerowych razem z

klientami. Pracownicy firmy znaja konkretnych ludzi, a nie klientéw jako masg.

Apple — najbardziej podziwiana firma amerykanska 2008 roku? nie prowadzi zadnych
standardowych badan marketingowych. To radykalne podejscie, ale Steve Jobs
uwaza, ze nie ma takiej potrzeby. Badania zastgpuje proces, ktory eliminuje wszystkie
pomysty i produkty, w ktoérych nie mozna si¢ zakocha¢. Trudno to uznaé za
kompromisowe podejscie. Jobs zastopowal projekt iPhone’a rok po rozpoczeciu nad
nim prac dlatego, ze pewnego dnia stwierdzit, Ze po prostu nie kocha tego, co widzi
przed soba. Pod wieloma wzgledami to odwrotne podejscie do promowanego w tym
artykule. Ale na pewno nie pod wzgledem bezkompromisowosci w tworzeniu czegos,
co bedzie wspaniate w doswiadczeniu, a z tego wynika duze zrozumienie odbiorcow.
Do tego Jobs zachowuje si¢ jak pierwszy i ostatni rzecznik uzytkownika. Apple
stworzyl iTunes, jak powiedzial CEO: ,,dlatego, ze uwazalismy, ze $wietnie bytoby
kupowa¢ muzyke elektronicznie, a nie dlatego, ze mieliSmy plan redefinicji

przemyshu muzycznego”. To orientacja marketingowa w dzialaniu.

Dos¢ arbitralnie sporzadzitem liste zestawiajaca popularne przekonania na temat tego,
czego chcg i jak si¢ zachowuja konsumenci z tym, jak jest naprawde. Nie sadzg, aby
byta kompletna i na pewno nie jest uniwersalna. Jest to efekt zebrania
najpopularniejszych przekonan pochodzacych z moich kontaktéw z klientami,

publikacji marketingowych i r6znych forow wymiany opinii.

Tak sadzimy, ze wyglada Swiat klienta | Tak naprawde wyglada Swiat klienta

Akceptacja alternatyw ,.to, albo to”, np. | ,,To i to”, np. nizsza cena i doskonata

nizsza cena = nizsza jakos$¢ jakos¢

Akceptacja  naturalnego cyklu ,to | ,,Wszystko teraz”

nastepuje po tym”
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Zajmuje si¢ sekwencyjnie okreslonymi

cz¢sciami swojego zycia, np. teraz

istnieje tylko ogladanie TV

Doswiadcza swojego zycia w calosci w
kazdej chwili, nie izoluje zadnych jego

czesci od innych

Zwraca uwage

Ignoruje tak wiele bodzcow jak to tylko

mozliwe

Udana mieszanka dobrego produktu,
doswiadczenia odbiorcy 1 marketingu

wystarczy

Czasem nawet najlepszy marketing mix
nie wystarczy, po prostu zdecyduje cos$
innego, czasem

nieuchwytnego na

poziomie zbiorowosci

Gdziekolwiek, kiedykolwiek mozna do

niego dotrze¢

Mozna do niego dotrze¢ tylko we

wlasciwym miejscu o wlasciwej porze

State tempo uczenia si¢

Coraz szybsze tempo uczenia si¢

Zréznicowani odbiorcy na poziomie

potrzeb, pragnien i ich realizacji

Jednostki zyjace roéwnolegle w wielu
roznorodnych §wiatach, a kazdy z tych

$wiatow to inna kategoria konsumpcji

Permission marketing — marketing za

pozwoleniem odbiorcy

Zadnego marketingu

Rada eksperta jest istotna

Oceny innych  uzytkownikéw  sa

najwazniejsze

Chodzi o poprawg jakosci zycia

Chodzi o ksztattowanie doswiadczenia

zycia

Zaspokajanie potrzeb i pragnien

Realizacja marzen

Doskonata obstuga klienta

Preferencja bezosobowej obstugi klienta

Jedno doskonate, optymalne rozwigzanie

Otwarte opcje

Wiegcej dobrego — chodzi o jak

najwickszy wybor

Mniej, za to lepszego dobrego — chodzi o

jak najlepszy wybor

W marketingu chodzi o wilasciwy insight — identyfikacje prawdziwej, znaczacej i

niezaspokojonej w dostatecznym stopniu potrzeby odbiorcy. Zta diagnoza na tym

polu pocigga za soba konsekwencje w postaci utraconych pieniedzy i czasu. Czasem

skutkuje utracong szansg rozwoju, a czasem zatrzymuje go na dobre.




Gdyby pozosta¢ na poziomie maksymalnego wyboru i nie zidentyfikowaé potrzeby
odpowiedniego filtrowania ogromnej masy propozycji, to nie powstalyby wydajne i

skuteczne systemy Google, Amazon, czy Yahoo.

Przywigzanie do wizji doskonalenia osobowej obstugi klienta uniemozliwitoby
rozw@j systemow bezosobowych takich jak: ptatnosci telefonem, zakupy w

automatach, bezosobowy check-in itd.

Zatrzymanie si¢ na poziomie potrzeb i pragnief, uniemozliwitoby realizacj¢ tak

szalonych wizji jak Virgin Galactic, czy eventy Red Bulla.

Gdyby wszyscy chcieli doskonatosci, profesjonalizmu, kompetencji 1 wiarygodnosci,
to najpopularniejsza encyklopedia bylaby Britannica. Poniewaz jednak idea
wspottworzenia, indywidualnego wktadu, interakcji i tatwego dostgpu okazala si¢

istotniejsza to jest nig Wikipedia.

Wiele marek reprezentuje alternatywe ceny i jakosci. Gdy jedno jest wyzej to znaczy,
ze 1 drugie musi i1§¢ do gory. Dlatego triumfy $wieca ci, ktérym udaje si¢ pogodzic¢
markowos¢, wysoka jakos$¢ i niska cene, np. Target w Stanach Zjednoczonych, a
H&M i ZARA w Europie.

Poprawa jakosci zycia nakazuje producentom samochodow dbato$¢ o bezpieczenstwo
1 wygode kierowcow 1 pasazeréw. A jednak to nie Renault i Ford s3 markami, o
ktorych marzg kierowcy, ale BMW i Mercedes, ktore oferujg nie mniej niz speinienie

tych marzen.

Jest czasem stabo widoczna, ale istotna granica migdzy znajomoscig klienta na
podstawie raportow, analiz, zestawien i tabelek a znajomoscia wynikajaca z wlasnego
doswiadczenia. Przekraczanie tej granicy odrdznia zespoly tworzace marki, ktore
podziwiamy od wszystkich pozostaltych. Bo mato powstato produktow i1 marek, ktore

zmienity krajobraz swoich kategorii, na podstawie wiedzy ze zroddet wtornych.
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