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Dobre marki przyciagaja konsumenckie umysly niczym ma-
gnes. To glowny powdd, dla ktérego warto je tworzy¢. Marki takie
ciggle sie zmieniaja (przez to sa ciekawe), cho¢ maja swoj staly
rdzen — zestaw pogladow i wartoéci, ktorym dana marka pozostaje
wierna. Na stronach swojej ksiazki pt. Neuromarketing 2.0 — wygraj
wojne o umyst klienta zdarzylo mi sie wspomnieé o tym wiele razy.

Wsrdd parametréow marki, takich jak jej wartosci, terytorium
czy wlasnoéci sensoryczne (kolory, zapachy, dzwieki itd.), znalazta
sie takze jej osobowos¢. Nic wiec dziwnego, ze marki, z ktérymi
wchodzimy w interakcje na co dzien, sa dla nas jak bliscy znajomi
i tak tez (zgodnie z tym, co sugeruja badania) postrzega je nasz mozg.
Marki moga by¢ jak nasi kumple, czlonkowie rodziny, sasiedzi,
dzieci itd. Nie wspomnialem jednak o pewnej istotnej rzeczy — o tym,
ze intuicyjnie i pod$wiadomie wechodzimy z markami w relacje.
I wlasnie taki mechanizm chcialbym omoéwié¢ w tym brakujacym
rozdziale ksigzki o neuromarketingu.

Odpowiem w nim na nastepujace pytania:

o Jakie reguly rzadza relacjami miedzy markami a ich klientami?

e Jak budowa¢ zywe, prawdziwe i spelnione relacje miedzy Twoja
marka a jej odbiorcami?

¢ Co nalezy wiedzie¢, by relacja byla trwala, owocna i dlugoter-
minowa?

Zycze milej lektury!
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Rozdziat 9b - suplement

BUDOWANIE RELACJI
MIEDZY MARKA A KLIENTEM

Nawet najlepiej wykreowana marka umrze, jesli nie zostanie zbu-
dowany trwaly zwiazek z jej klientami. Dlatego tak wazna jest
konkretna wiedza na temat budowania relacji marka-klient. Nasz
uklad nerwowy ewoluowal, tworzac zwiazki. Oferujmy mu je za-
tem i zrébmy to profesjonalnie. Aby sie tego nauczy¢, musimy od-
powiedzieé sobie na wazne pytanie. Oto ono.

CZYM JEST RELACJA?

Zrébmy maly eksperyment mySlowy: wyobraz sobie osobowos$é
pod nazwa ,gobral”. Niemal automatycznie Twoj umyst dopisze i do-
rysuje (a moze nawet do$piewa?) do takiej osobowosci szereg pew-
nych cech, odpowiedni charakter i wyglad. Jednak taka osobowo$¢
ma ograniczong zdolno$¢ wchodzenia w relacje. Teoretycznie taki
»goral” moze egzystowa¢é bez jakichkolwiek innych osobowosci, bo
aby by¢ goralem, trzeba po prostu urodzi¢ sie w gorach.

Inaczej sprawa wyglada w przypadku osobowo$ci nazwanej
sidol”. Twdj umysl, podobnie jak dla ,gobrala”, doda odpowiednie
przymioty takiej osobowoéci (oléniewajacy uSmiech, ciemne okulary,
blysk fleszy), niemniej ,,idol” — by mogl by¢ idolem — sila rzeczy
potrzebuje innych osobowoéci, np. osobowosci ,fan”. To wlasnie
posiadanie fanéw definiuje idola, cho¢ — oczywiscie — nie zawsze
zdajemy sobie z tego sprawe, gdyz cala nasza uwaga kierowana
jest na niego. Fani wydaja sie by¢ tylko otoczka.
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Podobnie dzieje sie w przypadku osobowoéci ,rodzic”, ,na-
uczyciel” czy ,szef’, ktére sg definiowane przez takie osobowosci
jak (kolejno) ,dziecko”, ,uczen” i ,pracownik”. Tak samo osobowoéci
~przyjaciel” czy ,partner” do pary potrzebuja drugiej, takiej same;j.
Jedna nie istnieje bez drugiej; definiuja sie wzajemnie, jak yin i yang
w chinskim znaku rownowagi.

RODZAJE RELACJI
Wszelkie relacje mozna podzieli¢ na dwa typy: relacje wspohrzedne
i relacje typu wyzszy-nizszy.

Relacje wspolrzedne to takie, w ktoérych obie strony sa sobie
rowne. Wiele marek stara sie, by klienci postrzegali je jak ,,rowne-
go goscia” — przyjaciela, kumpla, sgsiada, a nawet partnera czy kogo$
z rodziny. OsobowoSci ,przyjaciela” czy ,partnera” tez kaza nam
postawic¢ pytanie: Czyj to przyjaciel? Czyj to partner? Zupeknie intu-
icyjnie wiemy, ze przeciez tego typu osobowosci z calym swoim kom-
pletem cech nie mogg istnie¢ w prozni. Musza wystepowac w parze,
w zestawie.

Co innego, gdy mamy do czynienia z osobowoSciami, ktore two-
rza relacje typu wyzszy-nizszy. Gdy myslimy o relacji typu idol-fan,
nauczyciel-uczen, rodzic-dziecko, szef-pracownik, lekarz-pacjent,
od razu wiemy, ktora ze stron stoi wyzej w hierarchii, kto kogo
shucha i jak mniej wiecej wyglada komunikacja miedzy nimi.

Te dwa typy relacji réznia sie regutami wpltywu, ktdre wewnatrz
nich dzialaja. W relacji wspoélrzednej mamy do czynienia z opisana
w psychologii spolecznej przez Roberta Cialdiniego regula sym-
patii i lubienia. M6wi ona, ze tym bardziej jeste$émy sklonni ulec
komus, im bardziej tego kogo$ lubimy. Z kolei relacja typu wyzszy-
-nizszy eksploatuje inng regule wplywu — tzw. regule autorytetu.
Glosi ona, ze po prostu szybciej ulegamy ludziom, ktoérych uwazamy
za autorytet (mniej wazne, na bazie jakich przestanek).
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Podejrzewam tez, ze wiekszoé¢ ludzi czuje intuicyjnie, iz obie
te reguly nie ida do konca w parze. Nie musimy lubié jakiego$ au-
torytetu, aby go stucha¢. Czasem po prostu ufamy jego wiedzy. Nie
musimy tez uznawac przyjaciela za eksperta w dziedzinie zywienia,
aby kupi¢ polecana przez niego herbate czy chleb z lokalnej piekarni.

Co wiecej, zdaje sie, ze mieszanie ze soba tych regul i typow roél
moze zaszkodzi¢ relacji. Gdyby nasz przyjaciel nagle zechcial by¢
inteligentniejszy od nas (pretendowal do bycia autorytetem), mogli-
byémy uzna¢ to za nietakt, wymadrzanie sie itd. Wiemy tez, ze kiedy
nauczyciel stanie sie dla swoich uczniéw ,,réwnym goéciem”, nie beda
stuchaé jego polecen, bo potraktuja go jak kumpla. Stad tez wazne
jest, by juz na poczatku relacji od razu ustali¢ jej charakter. Sytuacja
stanie sie jasna i latwo bedzie okresli¢, co komu wolno, a co nie.

WYMOWNE PRZYKLADY
Oczywiscie, nie bylbym soba, gdybym teraz nie sypnal przyklada-
mi marek i relacji, jakie buduja one ze swoimi odbiorcami.

¢ Blend-a-med i hasto ,,Czy masz zeby zdrowie na 7?”. Nie da sie
ukry¢, ze marka Blend-a-med takim hastem buduje z odbiorcami
relacje typu wyzszy-nizszy, a konkretnie typu nauczyciel-uczen.
Chcac nie cheae, podéwiadomie weielamy sie w role ucznia i za-
stanawiamy, na ile nasze zeby zostalyby ocenione. Sg one jakby
naszym sprawdzianem, praca domowg, ktéra albo odrobiliSmy
dobrze, albo Zle. Subtelne, zmySlne i — co wazne — nienachalne,
bo tworzac z odbiorcami relacje typu wyzszy-nizszy, bardzo latwo
przesadzic i wzbudzié opor.

e M&M’s i haslo ,Leca w kulki”. Cukierki zélty i czerwony ro-
big, co moga, by rozbawié¢ widza — co zgrabnie ujeto w hasle
reklamowym. Przemawia ono przede wszystkim do mlodziezy
i eksploatuje regule sympatii oraz lubienia. A to oznacza, ze marka
buduje z odbiorca relacje wspdlrzedna typu kumpel-kumpel.
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e Garnier i haslo ,Dbaj o siebie”. Jak slusznie zauwazaja autorzy
»Stownika slogan6w reklamowych”, hasto brzmi jak bezintere-
sowna dobra rada. Nikt inny, tylko dobry znajomy lub przyjaciel
moglby nas namawia¢ do takiego zdrowego egoizmu.

¢ Soraya i haslo ,Jak pieknie dzi§ wygladasz”. Haslo-komplement
budujace z odbiorczynig wspdhrzedna relacje typu partner-part-
nerka.

¢ Powerade i haslo ,Padles? Powstan!”. Tryb rozkazujacy, kto-
ry buduje z odbiorcami relacje typu wyzszy-nizszy. Tutaj haslo
stylizowane jest na wojskowa komende, co sugeruje odbior-
com, ze s szeregowymi zolnierzami, do ktérych moéwi oficer
wyzszy rangg. Haslo by¢ moze byloby odebrane jako zbyt na-
chalne, gdyby nie ewidentna korzy$¢ w nim zakomunikowana:
Powerade natychmiast postawi Cie na nogi.

e Apple. O tym przypadku mozna by napisa¢ osobng ksigzke.
Tutaj wspomne tylko o relacji, jaka Apple buduje ze swoimi
odbiorcami. Sam fakt, ze w mediach czesto sa oni nazywani
sWyznawcami”, w pewien sposob sugeruje, ze mamy tutaj do
czynienia z relacja bostwo-wyznawca. Sklepy przypominajace
Swiatynie, wielkie premiery nowych gadzetow stylizowane
niemal na objawienia oraz symbolika nadgryzionego jabtka —
wszystko to dodatkowo wzmacnia te relacje.

e MTV oraz ironiczne haslo ,,To wszystko nasza wina”. Stylizo-
wanie marki na ,zakazany owoc” to zakamuflowana metoda
przypodobania sie mlodziezy. Mamy wiec tutaj regule sympatii
i lubienia oraz budowanie relacji wspoélrzedne;j.

e Super Express i haslo ,Po Twojej stronie”, ktére stwarza
wrazenie, ze trwa jaka$ wojna. A skoro trwa wojna, to istnieje
odbiorca oraz jego wrog. W tej wojnie marka jest po stronie
odbiorcy; oferuje mu swoja pomoc. Nie da sie ukry¢, ze to proba
budowania relacji przyjacielskie;.
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¢ Encyklopedia Multimedialna PWN i haslo ,Warto wie-
dzie¢ wiecej”. Brzmi jak zlota my$l. Jakby zwracal sie do nas
profesor, nauczyciel, mentor. A my wcielamy sie w role ucznia,
studenta, czyli relacja wyzszy-nizszy, ale budowana bardzo
elegancko, bez moralizowania i nachalnosci.

JAK BUDOWAC RELACJE?

Jesli marka ma by¢ pelnowarto§ciowym, osobowos$ciowym tworem,
z ktérym odbiorcy beda tworzy¢ relacje, musimy zastanowié¢ sie, jak
te relacje zbudowaé i podtrzymywac. Marki robig to tak, jak praw-
dziwi ludzie, a wiec komunikujac sie. A czym jest komunikowanie? To
wydawanie i przyjmowanie komunikatow. Kazdy z nich ma
pewna okreslona strukture i umiejetno$¢ nadawania tej struktury
sprawi, ze odbiorcy beda budowaé z marka relacje okreslonego typu.

Struktura kazdego komunikatu moze by¢ rozbita na dwie funda-
mentalne czeéci: rame i tre$é. Tres¢, warto$¢ merytoryczna, czyli
to, co wlasciwie chcemy powiedzie¢, zawsze musi by¢ zawarta we-
wnatrz konkretnej ramy. To wlaénie ona jest ,noénikiem” relacji.
Jak to wyglada w praktyce?

Gdy kto$ zwroci sie do nas autorytatywnym tonem i w trybie
rozkazujacym, automatycznie wiemy, ze chce nam narzuci¢ relacje,
w ktorej ten kto$ jest wyzej. Podobnie jest wtedy, gdy kto$ dzieli
sie z nami specjalistyczna wiedza — stawia siebie w roli wiedzacego,
a nas w roli amatoréow (dlatego potrzebujemy pokory, aby przyjaé
jaka$ wiedze). To wlasnie rama komunikatu przekazuje, jaka relacje
z kim§ budujemy.

Wezmy pod lupe relacje typu nauczyciel-uczen. Jakie ramy na-
daje swoim komunikatom nauczyciel, zwracajgc sie do ucznia? Pod-
stawowa rama jest po prostu lekcja. Jesli swoj komunikat bedziemy
stylizowa¢ na lekcje, postawimy naszych odbiorcow w roli uczniow.
Oczywiscie, nie oznacza to, ze od razu wszyscy chetnie wejda w te
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role — ale tez nie chodzi o to, by podobac sie wszystkim. W role wezuja
sie ci, ktorym zalezy na wiedzy, jaka oferujemy. Rola ucznia umozliwi
im na przyjecie z pokora naszego komunikatu, a jednoczeénie po-
zwoli nam wplynaé na odbiorce skuteczniej.

Innymi ramami, jakimi posluguje sie nauczyciel, sa: uwaga,
wyklad, éwiczenie, apel, reprymenda, polecenie czy sprawdzian.
Oczywiscie, nie wszystkie ramy sa mile, niemniej w Swiecie reklam
nie chodzi o ich idealne skopiowanie. Tutaj bardziej bawimy sie
konwencja, stylizujemy i robimy rzeczy p6t zartem, p6l serio.
Odbiorca raczej rozumie te konwencje i nie traktuje jej zbyt powaz-
nie. Inaczej wiekszo$¢ z nas juz dawno obrazilaby sie na reklamy.

Idzmy dalej. WeZmy na warsztat osobowo$§¢ naukowca, ktory
buduje relacje z... hm... ludZmi ,nienaukowymi” © (musze sie postu-
zy¢ takim niezrecznym terminem). Naukowiec moze publikowaé
raporty, sprawozdania, robi¢ badania, wydawa¢ opinie o czyms.
Laicy (o, bardziej zreczne stowo!) czytaja takie publikacje i jednocze-
$nie budujg w umysle obraz naukowego autorytetu.

A co z relacja bostwo-wyznawca? Bostwo pisze §wiete pisma,
tworzy objawienia, daje przykazania, glosi, jak zy¢. Przejawy jego
dzialalnos$ci ocieraja sie o doskonalo$¢, wydaja sie nieskazitelne,
czyste, pierwotne. Z racji swojego pochodzenia znajduja sie automa-
tycznie na wyzszym poziomie logicznym niz reszta rynku. Rynku
pelnego wadliwych ludzkich tworéw, marnych imitacji. Oczywiscie,
cala sztuka polega na tym, aby nie méwié¢ tego wprost, ale wcigz na
nowo sugerowac forma — gdyz to ona (w przeciwienstwie do tresci)
wciaz egzystuje poza tokiem $wiadomego myslenia, ale to nie znaczy,
ze nie dziala.

Doéc¢ juz o relacjach typu wyzszy-nizszy. Przyjrzyjmy sie teraz, jak
sprawa wyglada w przypadku relacji wspolrzednej. Przyjaciele i zna-
jomi mogg nam dawa¢ dobre rady. Moga pisa¢ do nas listy (e-maile),
mogga tez dzwonié. Zwracaja sie do nas po imieniu, czasem opieprzaja,
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s3 bezpoéredni, a relacja z nimi nie jest formalna, lecz luzna. Zar-
tuja (czasem niesmacznie), nie ukrywaja tez swoich odczué i wrazen
(raczej). Co wazne — rekomenduja nam to, co im sie spodobalo. Jesli
marka zacznie robi¢ to samo, moze uda jej sie zdoby¢ u odbiorcy
status przyjaciela, co zdecydowanie ulatwi wywieranie wplywu i usku-
teczni sprzedaz. Jednak liczy sie tutaj — podobnie jak w prawdziwej
przyjazni — autentycznos¢ i szczero$éc¢ intencji. Jesli nie umiesz by¢
prawdziwym przyjacielem prawdziwych ludzi, nie baw sie w te stra-
tegie w przypadku marki, ktéra tworzysz i zarzadzasz. Bedzie to
sztuczne i wymuszone.

Ciekawym przypadkiem relacji jest relacja dziennikarz-czytelnik.
Zawiera zar6wno pewne elementy relacji wspolrzednej, jak i relacji
typu wyzszy-nizszy. I — co wazne — lczy je w sposob harmonijny.
Dziennikarz obywatelski interweniuje w sprawach spolecznych.
Z kolei dziennikarz-specjalista moze tworzy¢ opinie na temat roz-
nych spraw. Ten miks umozliwia tworzenie komunikatow, takich
jak reportaz, ranking, recenzja czy artykut (np. sponsorowany). Ramy
te pozwalaja uzyskaé spore wrazenie obiektywnosci, a takze po-
stuch — nie da sie ukryé, ze sluchamy dziennikarzy kazdego dnia,
nawet wtedy, kiedy rozsiewaja plotki (niestety).

INTERAKTYWNOSC MARKI

Interaktywno$¢ to stowo, ktore (za sprawg rozwoju informatyki)
stalo sie niezmiernie popularne w XXI wieku. Co ono wilasciwie ozna-
cza? Wyraz ten pochodzi z laciny i znaczy doslownie ,,czyn wzajemny”.
Dzi$ stuzy do opisywania komunikacji, w ktorej obie strony wzajem-
nie na siebie oddzialuja.

Jak wspomnialem wczeéniej, pewne typy osobowosci nie istniejg
w prdzni i do definiowania samych siebie potrzebuja innych osobo-
wosci. Ten fakt wlasciwie wymusza jakas forme komunikacji mie-
dzy tymi osobowo$ciami. To jednak nie opisuje calosci zjawisk, bo
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latwo zauwazymy, ze komunikacja to wlasnie forma interakcji.
Obie strony regularnie wymieniaja sie komunikatami i wzajemnie
na nie reaguja — nie ma innej mozliwosci. Nawet w relacji typu wyz-
szy-nizszy, gdzie wydawaloby sie, ze informacje zawsze pltyna z gory
na dol, wystepuje interakcja. Nauczyciel reaguje na poczynania
swoich ucznidéw, rodzic — na zachowanie swoich dzieci, a idol — na
reakcje fanow. Gdy jedna strona komunikacji zmieni sie, druga mu-
si na to odpowiedzie¢ — poki identyfikuje sie z dana rola. Jesli nie
odpowie lub bedzie odpowiadaé tak samo bez wzgledu na wszystko
— relacja sie zakonczy.

Zdobycze technologii w XXI wieku zdecydowanie ulatwiaja zbu-
dowanie dynamicznego i interaktywnego obrazu marki — nawet za
darmo. To nie problem. Problem stanowi natomiast stopien, w jakim
marka powinna reagowa¢ na swoich odbiorcow oraz na co konkret-
nie powinna reagowac, a na co nie. Z moich doéwiadczen i obserwacji
wynika, ze marka typu ,réwniacha” moze $miato i odwaznie re-
agowac na informacje zwrotna od swoich odbiorcow. Ba! Dziwne
bedzie, gdy nie zareaguje np. na stowna zaczepke (jak zareaguje,
to juz inna kwestia). Taka marka moze nawet wykorzysta¢ celna
riposte, szczera do bolu odpowiedz czy kawal (wszystko zalezy od
typu relacji i tego, na co mozna sobie w niej pozwoli¢). Jednak marka
typu ,autorytet” czesto ogranicza swoja aktywnoéc. Udziela np. od-
powiedzi na wazne pytania, jednak w ogoéle ignoruje prowokacje czy
zaczepki stowne, szczegoblnie tzw. hejteréow, czyli ludzi atakujacych
i krytykujacych dla zasady; zachowuje sie w my$l przyslowia (zabrzmi
to brutalnie) ,,Psy szczekaja, karawana jedzie dalej.” Autorytet nigdy
nie daje sie $ciggnac na nizszy poziom, nie wdaje sie w niekoniczace,
ghupie rozmowy. A jesli tak sie dzieje — ulega dewaluacji.

W swojej ksiazee przedstawilem model ciala i duszy marki, czyli tych
czedei jej wizerunku, ktore dynamicznie sie zmieniaja (cialo) i zawsze
pozostang takie same (dusza), bez wzgledu na okolicznoéci. Aby
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atrakcyjna idea interaktywnos$ci Cie nie zgubila, okre$l, w jakich
aspektach Twoja marka nigdy sie nie zmieni i ktore jej czedci skla-
dowe sa nienegocjowane. W ten sposob na wstepie odsiejesz tych,
ktoérzy mogliby w Twojej marce poklada¢ oczekiwania, jakich nig-
dy nie spelnisz. Z kolei okreélenie obszarow, ktore beda sie zmieniac,
pozwoli marce prezentowac sie co jaki$ czas inaczej. Takie wlasnie
scialo” marki moze $§mialo wchodzi¢ w interakcje z otoczeniem —
ludZzmi, przyroda lub innymi czynnikami zewnetrznymi. Marka
moze prezentowaé pewne poglady i zmienia¢ je z biegiem czasu, choé
pozostanie wierna pewnym swoim idealom. Inaczej zostanie ode-
brana jako niespodjna i niekonsekwentna, co sprawi, ze przestanie
przyciagac ludzi.

BLISKOSC RELACJI

To kolejny wazny parametr relacji, jakie marka wytwarza ze swoimi
odbiorcami. Bliskie relacje to relacje najbardziej emocjonujace, za-
tem stopien wzajemnego wplywu osobowosci jest tam bardzo wysoki.
Moge nie postucha¢ sasiada, ale postucham przyjaciela — mimo ze
— by¢ moze — widuje go rzadziej niz tego sasiada. Tak wlasnie dziala
bliskosé.

Jesli chcemy wytworzy¢ relacje dlugoterminowa, oparta na so-
lidnych fundamentach, warto wybraé kierunek, jakim jest zacie$nia-
nie wiezi miedzy marka a jej odbiorcami. Z racji tego, ze autorytet
zawsze jest wyzej niz nieautorytet, poziom blisko$ci miedzy osobo-
wosciami w relacji wyzszy-nizszy zawsze bedzie mniejszy niz w relacji
wspohrzednej. Niemniej w obu relacjach warto dbaé o blisko$é, po-
niewaz autorytet, gdy bedzie zbyt duzy, bedzie sie wydawal zbyt od-
dalony i nieosiggalny. Moze to dziala¢ zle (np. stresogennie) na od-
biorcow.

Od czego zalezy bliskos§¢ relacji miedzy marka a odbiorcami?
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To dos¢ skomplikowana sprawa. W gre wchodza tutaj takie czyn-
niki jak zaufanie, wzajemne oczekiwania, czas trwania relacji, cze-
stotliwo$¢ komunikacji, jej harmonijno$¢, dlugosé¢ trwania kazdego
komunikatu oraz interakcji czy tez stopien podobienstwa miedzy
osobowo$ciami (im bardziej sa podobne, tym latwiej sobie ufajg). Nie
da sie tutaj stworzy¢ tatwej i prostej recepty na udana relacje, po-
dobnie jak nie da sie podaé recepty na udane malzehstwo czy przy-
jazn. Dlatego na wstepie musisz mie¢ oczy i uszy szeroko otwarte,
by po prostu uczy¢ sie na swoich bledach i poprawnie wyciggniete
z nich wnioski wdraza¢ w zycie.

IDENTYFIKACJA | IMMERSJA

Kazda relacja istnieje tak dlugo, jak dlugo obie strony identyfikuja
sie ze swoimi rolami. Jesli lekarz wyrzeknie sie bycia lekarzem,
osoby nazywajace sie jego pacjentami automatycznie tego zaprze-
stang. Trudno bowiem by¢ pacjentem kogo$, kto nie jest lekarzem.
Podobnie jest w kazdej innej relacji — zar6wno typu wyzszy-nizszy,
jak i wspolrzednej. Nie moze by¢ tak, ze ja jestem Twoim przyjacie-
lem, a Ty moim juz nie lub odwrotnie. To wlasnie istota identyfikacji
ze swoimi rolami w relacji.

Czym z kolei jest immersja?

Immersja to stopien, w jakim kto$§ zanurza sie w swojej roli.
W pewnych rolach znajdujemy sie chwilowo, nie do konca nam od-
powiadaja, chetnie je porzucamy lub tez traktujemy niepowaznie,
z dystansem, chlodno. Niekt6rzy niechetnie pelnia role rodzica, ucznia,
przyjaciela, a inni robig to chetniej. Sa tez tacy, ktorzy calkowicie zo-
staja wchlonieci przez swoje role, niemal zapominaja o tym, Ze jest
to pewna konwencja. Ludzie ci identyfikuja sie z relacja do tego
stopnia, ze nawet nie pomysla, iz mogliby kiedykolwiek z niej zrezy-
gnowac. To osoby zakochane, skrajnie wierzace lub tez wyznajace
pewien styl zycia, ktory kochaja. Taka immersja zawsze wiaze sie
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z silnymi przezyciami, ktore ksztaltuja relacje i ja umacniajg. Wla-
$nie taka immersje udalo sie wytworzy¢ najcenniejszej obecnie
(rok 2012) marce $wiata (wg magazynu Forbes) — firmie Apple.
Stworzyta ona co$ na ksztalt religii, gromadzac wokot siebie wier-
nych wyznawcow. W pewnym sensie tak dziala kazdy wielki system
religijny.

Niektorzy ludzie charakteryzuja sie tym, ze latwo wchodza
w okre$lone typy relacji. Latwo identyfikuja sie z okreSlona rolg i ce-
chuja wysokim stopniem immersji. Marketing znakomicie wykorzy-
stuje takie sytuacje — w mniej lub bardziej uczciwy sposob. Pozytyw-
nym przykladem takiej relacji jest marka — Wielka Orkiestra
Swiatecznej Pomocy. Z latwoscig znajdujemy sie w roli darczyncy,
budujac z marka relacje oparta na przekazywaniu pieniedzy na
wazne cele. Identyczna relacje buduje ze swoimi odbiorcami marka
telewizji Trwam czy Radia Maryja. Podobnie nauczono sie wyko-
rzystywaé w nieczystym marketingu desperacje os6b $miertelnie
chorych (np. na raka), ktérym niektére ,marki” sprzedaja produkt
w postaci falszywej nadziei na wyleczenie. Kiedy juz znasz relacje,
wiesz, ze nigdy nie jest to kwestia jednej strony, lecz obu, ktére uzu-
pehniaja sie w sposob nieswiadomy: jedna strona oferuje nadzieje,
druga bardzo jej pragnie i chetnie ja przyjmuje.

ETAPY BUDOWANIA RELACJI

1. Wybierz typ relacji. Niektore produkty i rynki beda preferowac
relacje wspohrzedne, inne — relacje typu wyzszy-nizszy. Przykla-
dowo marki produktéw nastawionych na dostarczanie chwilowej
przyjemno$ci (np. cukierki) beda budowa¢ relacje wspolrzedne.
W przypadku ushug specjalistycznych mamy wybdér — mozemy
kreowa¢ marke zaré6wno wspolrzedna, jak i marke nadrzedna,
czasem wrecz dyktatorska. Jest to kwestia inwencji oraz intuicji.
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. Wybierz role. Aby spektakl mog} trwaé, trzeba rozdaé role.

Inicjujesz komunikacje, zatem to Ty rozdajesz karty. W relacji
WyZszy-nizszy mozesz postawi¢ sie w roli nauczyciela, naukowca,
a nawet bostwa (ale blagam — nie pisz tego wprost ©). W relacji
wspohrzednej mozesz zostaé przyjacielem Twojego odbiorcy, jego
doradcg lub po prostu kumplem.

. Wybierz narzedzia. W jakim stylu bedziesz komunikowal sie

ze swoim odbiorcg? Formalnym czy luZznym? Specjalistycznym
czy potocznym? A moze nawet wulgarnym? Jakich slow bedziesz
uzywal? A jakich nie? Jakie ramy komunikatéw wybierzesz?
Czym sie one charakteryzuja? Jaka gramatyka? Jakimi §rodkami
wyrazu?

. Tematyka. Jaka tematyke chcesz poruszy¢? Co chcesz powie-

dzie¢? Pamietaj: rama to jedno, ale musi by¢ tez dobra zawarto$¢.

. Wybierz kanaly komunikacji. Dobierz kanaly, ktérymi be-

dziesz komunikowat sie z odbiorcami. TV, radio, Internet, prasa?

. Zainicjuj komunikacje. Zrob dobre pierwsze wrazenie. Po-

zytywnie zaskocz. Daj od siebie sporo. Trzymaj sie wyznaczonych
ram. Wazne jest nie tylko to, co robisz, ale tez to, Ze czego nie
robisz, bo nie ma mozliwoéci, by wszyscy byli zadowoleni.

. Regularnie podtrzymuj komunikacje. Badz konsekwentny.

Ustal czestotliwo$¢é komunikatéw i ich dtugo$¢. Niektoére rynki
beda preferowaé krotkie komunikaty (np. rynek slodyczy czy
bizuterii), inne — dlugie (np. rynek szkolen). Pamietaj, ze wielu
odbiorcéw decyduje sie na skorzystanie z oferty marki dopiero
wtedy, kiedy odbierze kilka, kilkanascie jej komunikatow. Pod-
czas korzystania z komunikacji e-mailowej najwiecej zakupdw
odnotowuje sie (podobno) po siedmiu wiadomoSciach. Pomysl
o tym i zastanow sie, ilu komunikatéw potrzebuje Twoj od-
biorca, by skorzystaé z markowego produktu lub ustugi.
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8. Reaguj. Nikt nie lubi rozmawia¢ z kim§, kto nie reaguje na oto-
czenie, tylko wyglasza wczeéniej przygotowane przemodwienia.
Interakcja jest dzi$ niemal koniecznoscia.

9. Ucz sie. Kazda relacja stwarza okazje do nauki. Dzieje sie tak
szczegoOlnie wtedy, gdy relacja nie przebiega tak, jakbySmy tego
chcieli.

*¥¥%

To juz final! Masz wszystkie narzedzia potrzebne do tego, by Twoja
marka mogla stworzy¢ relacje ze swoimi odbiorcami.
Zycze powodzenia! ©
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» Ten rozdzial jest uzupelnieniem ponizszej ksigzki, ktéra mozesz

naby¢ w Internecie, w Empikach oraz innych dobrych ksiegarniach

w calej Polsce:

=
Jakub Wozniak

NEURO .90
marketing

Wygraj wojne o umyst klienta

/

EgamE
R
Instrukcja obstugi umystu na zakupach =55

NEUROMARKETING 2.0
WYGRAJ WOJNE
O UMYSL KLIENTA

Idziesz ulicq.

Nagle dostrzegasz zoltq
walizke lezqgcq nieopodal.
Rozgladasz sie, podchodzisz
i otwierasz jq ostrozinie.

W $rodku widzisz jakie$
papiery i... plik banknotéw!
Usmiechasz sie

1 zastanawiasz, co z nimi
zrobié...

Mozg nie znosi pustki. Dlatego umiescit te sytuacje na znanej Ci

ulicy. Ustalil tez pogode, pore dnia i roku. A nawet dodal zakonczenie
tej historii... :) Niedlugo zrobi Ci tez kawal: bedziesz odnosi¢ wra-

Zenie, ze to Twoje prawdziwe wspomnienie. Dlaczego? Bo zapamie-
tywaniem doswiadczen i tego, skad one pochodza, zajmuja sie r6zne
czes$ci mozgu. Dzieki temu jaki$ znany z telewizji produkt mozesz

trzymac w rece pierwszy raz w zyciu, a jednocze$nie czué sie tak,
jakby byl w Twoim domu od wiekéw. To prawdziwa neuromagia.
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Neuromarketing 2.0 to efekt kilku lat wnikliwych obserwacji

ianaliz. Z chirurgiczna precyzja pokaze Ci, jak neuron po neuronie

zdoby¢ umyst klienta.

Neurobranding. Dowiesz sie, jak skonstruowa¢ nie$miertelna
1 zapewniajaca stabilno$¢ dusze marki oraz daé jej atrakcyjne,
zmienne i intrygujace cialo — by kreowaé¢ marki tak spojne i cie-
kawe, ze nikt im sie nie oprze.

Neurowriting to opowiadanie poruszajacych historii. Osia-
gniesz mistrzostwo w natychmiastowym motywowaniu swoich
odbiorcéw do zakupu dzieki wplataniu w swoje marketingowe
opowiesci ukrytej historii rdzennej (ang. core story) i maskuja-
cej ja historii powierzchniowej (ang. surface story).
Neurodesign to projektowanie skutecznej komunikacji sen-
sorycznej. Nauczysz sie modyfikowaé zmyslowe parametry
swoich komunikatéw (np. jasno$é i kolory zdjeé, formatowanie
tekstu, tempo muzyki itd.) tak, by uzyska¢ maksymalne efekty
perswazyjne.

Neurolingwistyka. Odkryjesz, jak gramatyczne formy wyrazéow
czy zwiazki frazeologiczne zywo wplywaja na wyobraznie od-
biorcow.

I wiele, wieeele wiece;...

Jakub Wozniak — specjalista od marketingu, neuromarketingu

i projektowania reklam. Autor ksigzek i szkolen, doradca, wspottwor-

ca sukcesu ogdlnopolskich marek oraz spotow TV. Z wyksztalcenia

inzynier informatyki w medycynie. Wiecej informacji znajdziesz na:

wwuw.better-ad.pl

ZAMOW KSIAZKE


http://www.better-ad.pl
http://onepress.pl/ksiazki/neuromarketing-2-0-wygraj-wojne-o-umysl-klienta-jakub-wozniak,neurom.htm
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