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WYRAZY UZNANIA DLA KSIAZKI

,»Kiedy Phil po raz pierwszy przestawit mi to nowe i wazne ujecie tematu,
skrystalizowaty sie moje obawy, Ze odwieczne podejscie do marketingu
wymaga fundamentalnego przewartoSciowania. W tej ksigzce autor nie
tylko skutecznie przekonuje do swojego punktu widzenia, ale pokazuje
réwniez nowy sposob myslenia, przez ktéry mozna maksymalizowac swoja
skutecznosé i efektywno$é marketingowa”.

Sean Gogarty
byty prezes zarzadu grupy Unilever

»Doskonate polgczenie gtebokich przemyslen z dziedziny neuronauki
wizualnej i decyzyjnej oraz peine wyjasnienie, dlaczego witasnie to liczy
sie w marketingu”.

Colin Camerer

profesor finanséw i ekonomii behawioralnej fundacji Roberta Kirby’ego
w Kalifornijskim Instytucie Technologicznym

»W ciggu ostatnich dziesieciu lat marketingowcy i ich doradcy podejmo-
wali wiele préb zrozumienia eksplozji odkry¢ dotyczacych neuronauki
poznawczej. Nic jednak nie jest bardziej przydatne niz to: jasne i precy-
zyjne naukowe wyjasnienie oraz jego praktyczne i zrozumiate implikacje
dla specjalistow w dziedzinie marketingu. Odkoduj to lektura obowigz-
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»Nareszcie pojawita sie ksigzka odstaniajgca tajemnice budowania silnej
marki napisana przez czltowieka, ktory przez ponad 25 lat praktycznie
zajmowat sie marketingiem. Ksigzka Odkoduj powinna stac sie lekturg
obowigzkowa wszystkich witaScicieli marek. Bedac jednymi z klientow
Phila, wiemy, Ze to podejscie opiera sie na realiach zarzgdzania markami
i dziata!”

Chris Barrow
byty dyrektor generalny ds. marketingu w firmie BT Group plc

,»Phil potrafi potgczy¢ sztuke i nauke, sprawiajac, Ze wszystko jest niezwy-
kle nowatorskie, praktyczne i wyjgtkowe, ale rownocze$nie proste. Krotko
mowiac, zaden marketingowiec ani handlowiec nie powinien omina¢ tej
ksigzki — ona na zawsze zmieni jego podejscie do tych spraw”.

Lysa Hardy
dyrektorka marketingu w Hotel Chocolat

»Ksigzka Odkoduj Phila Bardena pokazuje empiryczne podstawy oddzia-
tywania reklamy. To lektura obowigzkowa dla pracownikéw agencji rekla-
mowych, ktérzy planuja i tworza kampanie”.

Margaret Johnson
dyrektorka generalna grupy Leagas Delaney

»Ie ksiazke czyta sie jednym tchem. Phil Barden posiada rzadki dar prze-
ktadania eksperymentéw naukowych z dziedziny marketingu na fascynu-
jace opowiadania o tym, jak naprawde funkcjonuja istoty ludzkie”.

Wendy Gordon
partnerka zatozycielka firmy Acacia Avenue



»Lektura obowigzkowa dla menedzeréw odpowiedzialnych za marketing,
ktoérzy chca pogtebic swoje zrozumienie zachowan konsumentdow. Ta trud-
na tematyka jest przedstawiona w przystepny, logiczny i zwiezty sposob.
Z pewnoésciag wykorzystam te ksigzke na moich zajeciach ze studentami”.

Leon Zurawicki
profesor marketingu Uniwersytetu Massachusetts

»Przez dtugi czas marketing byt nietatwg walkg miedzy sztuka i nauka:
ksigzka Odkoduj stanowi bardzo zdrowy i niezwykle przystepny impuls
dziatajacy w tym drugim kierunku. Powinni jg przeczyta¢ wszyscy, ktorzy
zajmujg sie marketingiem”.

Philip Graves
autor ksigzki Consumer.ology

»Tobardzo dobra ksigzka, ktora spetnia trzy trudne zadania: fgczy wjedno
wiele najnowszych dowoddw naukowych z dziedziny neuronauki i eko-
nomii behawioralnej; w sp6jny sposéb wigze te dowody z praktycznymi
zagadnieniami marketingu ilustrowanymi przyktadami zaczerpnietymi
z zycia; jest niezwykle przystepna w czytaniu. Polecam jg wszystkim
marketingowcom posiadajgcym cho¢ odrobine intelektualnej ciekawosci
- a nawet tym, ktorzy jej nie maja, jesli nie chca pozosta¢ w tyle za tymi
osiggnieciami”.
Patrick Barwise
emerytowany profesor London Business School

i wspotautor ksigzek Simply Better, Beyond the Familiar
oraz The 12 Powers of a Marketing Leader



»Kazdego dnia ukryte motywy kieruja wiekszoscig naszych decyzji i dzia-
fan. Phil Barden to rozumie, wyjas$nia i wyraZnie pokazuje, jak wyko-
rzystac to nowe zrozumienie na rzecz bardziej efektywnego, aktywnego
marketingu”.

Phil Chapman
byty wiceprezes ds. kategorii czekolady w firmie Mondelez

»Pierwsze praktyczne zastosowanie w codziennym marketingu wyréznio-
nej Nagroda Nobla pracy Kahnemana - genialne!”.

Paul Fishlock
zatozyciel i dyrektor Behaviour Change Partners
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Stowo wstepne

Nawet je$li wyda ci sie to dziwne, ze w pierwszych stowach wstepu do
ksigzki o marketingu wspominam XVI-wiecznego duniskiego astronoma,
prosze o wyrozumiatos¢.

Przez wielu historykow nauki Tycho Brahe (1546-1601) jest obecnie uwa-
zany za cztowieka, dzieki ktdremu mogty powstac prace Keplera i Newtona.

Dzieki temu, ze Brahe skatalogowat ruchy ciat niebieskich, byto moz-
liwe sformutowanie praw fizyki, ktére okazaty sie bardzo uzyteczne w na-
ukach przyrodniczych. Bez mnéstwa zgromadzonych przez Brahego danych
empirycznych teorie stworzone przez jego ucznia Keplera czy przez New-
tona mogtyby nigdy nie powstac. Albo — co wydaje sie réwnie prawdo-
podobne - pojawityby sie i przetrwaty inne teorie, ktére wydawaty sie
wiarygodne i sensowne, ale byty po prostu btedne.

Catkiem sporo osob, w tym ekonomista Paul Ormerod, wykorzystato
ten argument do atakéw na konwencjonalng teorie ekonomii. I nie bez
powodu. Teoria ludzkiego dziatania, ktéra wyrosta na neoklasycznej eko-
nomii, nie opiera sie na zadnych empirycznych obserwacjach tego, w jaki
sposob ludzie podejmuja decyzje, ani na zadnych badaniach w dziedzi-
nie neuronauki, lecz — w przeciwienstwie do postepow w astronomii czy
fizyce, gdzie obserwacje prowadzity do teorii — stworzono wiarygodnie
brzmiacy teorie tego, w jaki sposéb istoty ludzkie powinny podejmowaé
decyzje ekonomiczne, a nastepnie powstata cata masa prac zawierajgcych
ekstrapolacje tych poczatkowych zatozeii.



ODKODUJ

Jednak zatozenia te, cho¢ wygodne, mogg okazac sie niemal catkowicie
btedne. Ludzie nie podejmujg decyzji na podstawie kompletnych infor-
macji; nie poréwnujg wartoSci w rdznych kategoriach i, wybierajac roz-
wigzania, nie sg wolni od wptywu zachowai innych ludzi (lub wtasnych
zachowai w przesztoSci), a ich preferencje lub pojmowanie wartoSci moga
zalezet od kontekstu. Kiedy uSwiadomimy sobie te prawde, fundamenty
catego gmachu mysli ekonomicznej zaczynaja sie chwiac.

Podobny zarzut mozna skierowac w strone (znacznie stabszej) szkoty
mySlenia, ktéra wywiera jednak wptyw na wiekszos¢ decyzji marketin-
gowych. Marketing rzadko stara sie by¢ nauka, ale jesli juz pojawiaja sie
takie préby, nie jest to nauka empiryczna. I tutaj podobnie jak w ekono-
mii przyjmuje sie zatozenia co do tego, jaki wplyw powinny wywiera¢ na
ludzi okre§lone dziatania, a potem tworzy sie zbiér ,,regut” wynikajgcych
z tych zatozen. Decyzje o dziataniach sg podejmowane na podstawie nie-
bezpiecznego ztudzenia, Ze ludzie znajg i potrafig doktadnie opisaé me-
chanizm mentalny swoich decyzji i dziatan.

W tej ksigzce, w bardzo odpowiednim czasie, Phil wystrzelit potezng
salwe wycelowang w to zachowawcze podejscie.

Dlatego, chot wydaje sie, Ze jest to ksigzka o marketingu, jej implika-
cje siegaja daleko poza te dziedzine. Zawiera ona ogromny zbhiér dowo-
déw naukowych pokazujgcych, ze ludzie nie podejmuja decyzji tak, jak
powszechnie i w sposob uproszczony zaktadaja marketingowcy (lub eko-
nomisci). Wydaje sie wiec, Ze tak jak ekonomia czesto byta $lepa na caly
szereg ludzkich emocji i sktonnosci (takich jak Zal, awersja do straty czy
efekt posiadania), marketingowcy byli rownie §lepi na caly szereg nie-
uSwiadomionych wptywoéw na decyzje podejmowane przez ludzi (takich
jak kontekst, rozmycie celu, zaleznos¢ od Sciezki lub ramowanie).

Z tego powodu ksigzka ta — oraz bogactwo zawartych w niej studiéw
przypadkow i cytatow - jest nieocenionym zrodtem wiedzy dla marketin-
gowcow i wszystkich pracownikow agencji reklamowych, digital marke-
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SEOWO WSTEPNE

tingu (marketingu cyfrowego), instytucji badafn rynku czy mediéw. Jest
réwniez wazna dla kazdego, kto stara sie zrozumie¢ ludzi, ich percepcje
i motywacje: politykow, twoércow prawa, handlowcow detalicznych, pro-
jektantéw produktéw, pracownikéw instytucji regulacji i nadzoru finan-
sowego, ustawodawcow i ludzi wszelkiego rodzaju biznesu.

Mam ogromng nadzieje, ze te ksigzke odkryja takze inni ludzie niz
marketingowcy, bo przypuszczam, ze moze ona zainteresowac ich nawet
bardziej niz spoteczno$¢ marketingu i reklamy. Dlaczego? Dlatego ze —
szczerze mowigc — dorobek Srodowiska ustug marketingowych w obliczu
czego$, co wydaje sie rewolucja kopernikafiska w behawiorystyce, cechuje
sie przede wszystkim brakiem osiggnie¢. Dotychczasowe reakcje na wczes-
niejsze prace Ehrenberga, Jonesa, Stephena Kinga i innych - przy uzyciu
dowoddéw empirycznych podwazajacych zatozenia - sugeruja, ze marke-
tingowcy zachowuja sie jak zwykle — okazuja wielkie zainteresowanie
i uznanie dla tych nowych informacji, a potem nadal robig wszystko tak
jak zawsze: ,,Tak, to wszystko jest fajne, Phil, ale wcigz w tym miesigcu
brakuje mi na Instagramie lajkdw do osiggniecia celu”.

Czasem, jak zauwazyt Utpon Sinclair dtugo przed naukowa obserwa-
cja awersji do straty, trudno jest przekonac cztowieka, by co$ zrozumiat,
kiedy jego ptaca zalezy od tego, czy tego nie rozumie.

Nie popadajmy jednak w desperacje. Ta ksigzka jest przede wszystkim
niezwykta w tym, Ze nie tylko zawiera bardzo uzyteczny zbiér obserwacji,
ale rdbwniez wyjasnia, jak powinniSmy na to wszystko reagowac. Jest czym$
wiecej niz tylko nowym i wartoSciowym spojrzeniem na Swiat marketin-
gu - jest wyjatkowo praktycznym podrecznikiem, ktéry podpowiada, co
robi¢ inaczej.

Jest rowniez bardzo na czasie. Dawniejsi marketingowcy, miedzy innymi
David Ogilvy, Bill Bernbach i Howard Gossage, poszukiwali bardziej inte-
ligentnego podejscia do zrozumienia ludzkich zachowan (Gossage zatozyt
nawet firme Generalists Inc., ktéra w latach 60. XX wieku starata sie pota-



ODKODUJ

czy¢ marketing z naukami behawioralnymi). A wszyscy, ktorzy sg dobrzy
w marketingu bezpoSrednim — w tym madj szef, wspaniaty Drayton Bird —
byli rdowniez doskonatymi specjalistami w dziedzinie psychologii behawio-
ralnej. W gtebi duszy wszyscy dobrzy marketingowcy od lat instynktownie
wiedza, ze w marketingu jest wiele martwych punktéw utrudniajacych
zrozumienie zachowan zaréwno indywidualnych, jak i zbiorowych.

Problem, z ktorym wtedy borykali sie wszyscy, polegat na tym, ze mo-
wienie o tych sprawach bez odpowiedniego stownictwa i solidnych pod-
staw teoretycznych sprawiato wrazenie trywialnego i matostkowego. Nikt
nie uzyskat awansu za zmiane umiejscowienia p6l wyboru na kuponie,
cho¢ mogtoby to mie¢ wiekszy wptyw na sprzedaz i zyski niz wiele dtugich
godzin spedzonych na samouwielbieniu i dyskusjach nad typografig kon-
cowej ramki w reklamie telewizyjnej. W praktycznym kursie nauk beha-
wioralnych organizowanym przez agencje Ogilvy’ego powtarza sie mantra
podkre$lajgca znaczenie tych matych rzeczy: ,,0dwaz sie byé trywialny”.

W koficu mamy jednak stownictwo odzwierciedlajgce wage tych odkry¢.
Mamy juz nie tylko: ,,projektuje kupon”, ale tez: ,jestem architektem wy-
boru”. Nareszcie prace marketingowe, ktére dotychczas byty powierzane
pracownikowi biurowemu niskiej rangi, zaczynaja znajdowac swoje miej-
sce w gabinecie dyrektora marketingu, a nawet w sali posiedzen zarzadu.

To nowe stownictwo jest oczywiscie wspaniatym przyktadem przefor-
mutowania zasad w pracy.

Czyz nie jest to eleganckie?
Rory Sutherland

wiceprezes zarzadu Ogilvy UK
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Przedmowa

Az 25 lat zycia spedzitem w firmach Unilever, Diageo i T-Mobile, starajac
sie wptywa¢ na zachowania klientéw majace przynosi¢ korzys¢ naszym
markom i produktom. Chcac to osiggnaé, marketingowcy tacy jak ja gro-
madza olbrzymie iloSci informacji i wyrafinowanych analiz na temat
swoich klientéw. Firmy takie jak te, w ktdrych pracowatem, stworzyty
modele i procesy, w ktorych zostaty ujete efekty wspolnych, wieloletnich
doswiadczen. Modele te decyduja o wielomilionowych inwestycjach w roz-
wdj produktéw i innowacje oraz komunikacje i badania. Jednak prawdziwe
powody, dla ktérych jako istoty ludzkie robimy to, co robimy, wciaz pozo-
stajg zagadka. Gdybysmy znali jej rozwigzanie, wskaznik niepowodzenia
nowych produktéw w zadnym wypadku nie zblizytby sie do raportowa-
nych 80-90%, a wszystkie budzety na reklame bytyby wydawane w spo-
sob skuteczny i efektywny.

Jednak zycie w marketingu tak nie wyglada. Czasami moje dziatania
przynosity sukcesy, czasami nie. Opierajac sie na doSwiadczeniach swoich
oraz wspdlnych z innymi marketingowcami, zbudowatem wiasny model
mentalny opisujacy, jak podejmujg decyzje konsumenci. Wiedziatem, ze
jest daleki od doskonatosci, ale nikt nie miat do zaoferowania lepszego
- kazdy ma wtasny system przekonan, co oczywiScie prowadzi do wielu
wewnetrznych dyskusji (lub ktétni!) koniczacych sie decyzjami podejmo-
wanymi czesto zgodnie z hierarchig i na podstawie osobistych preferencji.



ODKODUJ

Jest to typowe dla bardziej ogélnego ujecia, ktére powinno dotyczyé
wszystkich marketingowcéw. Badania przeprowadzone przez Fournaise
Marketing Group wsrod 1200 CEO (dyrektoréw generalnych) firm w Ame-
ryce Péinocnej, Europie oraz regionie Azji i Pacyfiku wykazaty, ze 80%
znich jest przekonanych, Ze marketingowcy sa oderwani od wynikow osig-
ganych przez firme i skupiaja sie na niewtasciwych obszarach. A doktad-
niej - 78% respondentdw stwierdzito, ze marketingowcy ,,zbyt czesto traca
z oczu prawdziwg istote swojej pracy”, czyli wymierne zwiekszanie popytu
na towary i ustugi. Wniosek z badan byt taki, Ze marketingowcy chcacy
zyska¢ zaufanie szefow firm i pragnacy mie¢ wiekszy wplyw na organy
zarzadzajace, musza sie zmienic i sta¢ sie ludzmi, dzieki ktérym osia-
gany jest istotny zwrot z inwestycji. W przeciwnym wypadku na zawsze
pozostang — jak nazywajg to dyrektorzy generalni - marketingowym la
la landem®. By¢ moze takie wiasnie jest wyjasnienie, dlaczego zaledwie
pie¢ lat temu w zarzadach jedynie 34 firm z listy Fortune 1000 w Stanach
Zjednoczonych zasiadali dyrektorzy marketingu. Liczba ta jest niewiele
wieksza niz w Wielkiej Brytanii.

To naprawde otrzezwiajgce wyzwanie. Klucz do przychodéw firmy
znajduje sie w rekach marketingowcow, ktoérzy rozumiejg konsumentow
i potrafig przetozyc¢ te wiedze na atrakcyjne propozycje produktow i ustug.
Bedac opiekunami marek, zawsze wiedzieliSmy, Ze majg one pewng nie-
materialng ceche wykraczajgcg poza czysta funkcjonalno$é produktu czy
ustugi, ktorej sg wizytowka. Nazywamy to kapitatem marki. Zawsze trudno
byto go zdefiniowaé, wyjasnic i przedstawi¢ w namacalny sposob. Zatem
nic dziwnego, Ze dyrektorzy generalni uwazajg marketing za cos pokret-
nego i bardziej ufajg swoim dyrektorom finansowym (CFO) niz dyrekto-
rom marketingu (CMO). Jesli chcemy wydostac sie z la la landu i zdoby¢

*  Idiom angielski be living in la la land oznaczajacy ,.buja¢ w obtokach” (przyp. red.: jesli nie
zaznaczono inaczej, przypisy dolne pochodzg od redakcji wydania polskiego).
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PRZEDMOWA

zaufanie, musimy sprawié, by kapital marki stat sie namacalny i zrozu-
miaty, musimy nauczy¢ sie lepiej wyjasnia¢, dlaczego nie jest to trywial-
ne zagadnienie. WiaSnie to umozliwia markom osigganie wyzszych cen
w poréwnaniu ze zwyktymi towarami. Konsumenci chcg ptacic kilkanascie
ztotych za kawe w Strabucksie, cho¢ obiektywnie wiedza, Ze za cene dwoch
kaw w tej sieci mogliby kupi¢ catg puszke w supermarkecie. Ale kupuja
coS$ wiecej niz samg kawe. Obok fizycznego produktu pojawia sie pewien
rodzaj wartoSci, ale czym ona jest? W jaki sposdb mozg postrzega taka
wartos¢? Krotko moéwigc, w jaki sposob konsumenci podejmuja decyzje?

Kiedy nauka wkracza do jakiej§ dziedziny, wnosi do niej istotng wartos¢,
ale - jak naironie - model mentalny, ktéry obecnie stosujemy w marketin-
gu, wcigz opiera sie na mysleniu z lat 70. ubiegtego stulecia, czyli sprzed
pot wieku! Od tego czasu dokonano olbrzymich postepéw w obszarach na-
uki zajmujacych sie podejmowaniem decyzji, co zmusza nas do aktualiza-
cji sposobu myslenia o tym, jak decyduja konsumenci. Mam wrazenie, ze
w ostatnich kilku latach Srodowisko marketingowe odruchowo przekazy-
wato sprawy ewolucji naukowej badaczom rynku wykorzystujgcym nowe
sposoby pomiardw, na przyktad skanowanie mézgu. Czy jednak naprawde
myslimy, Ze potrzeba nam jeszcze wiecej danych? Co sie stanie, jesli te
nowe metody przyniosa podobne rezultaty? A jest to dos¢ prawdopodob-
ne, poniewaz wiekszo$¢ z nich jest weryfikowana przy uzyciu istniejacych
modeli i miar. A co sie stanie, je$li wykazg one r6znice? Co bedzie wtedy
stuszne, a co btedne i w jaki sposéb powinniSmy dokonywacé takich roz-
strzygniec? Jak dtugo bedziemy sobie zadawac te same pytania i nie aktu-
alizowaé¢ modeli mentalnych podejmowania decyzji przez konsumentow,
tak dtugo nie bedziemy w stanie wykorzysta¢ waznych wnioskéw, jakich
dostarczajg nam dziedziny nauki zajmujace sie tymi zagadnieniami. Wy-
maga to nie tylko zmiany narzedzi, ale catego paradygmatu marketingu.

Dlaczego napisatem te ksigzke? Poniewaz moj system przekonan zo-
stal mocno zachwiany, kiedy ostatnio wcielitem sie w role klienta. Bytem
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wowczas wiceprezesem do spraw rozwoju marki w firmie T-Mobile i prze-
prowadzatem marke przez zmiany w jej architekturze i pozycjonowaniu.
Zderzytem sie z catkowicie nowym modelem mentalnym marketingu i de-
cyzji konsumenckich, opierajgcym sie na nauce o podejmowaniu decyzji,
na najnowszych zbiorowych wnioskach z neurobiologii, ekonomii behawio-
ralnej oraz psychologii poznawczej i spotecznej. Uznatem je za fascynuja-
ce, poniewaz wyja$niaty zachowanie konsumentow, ktére wczeSniej mnie
zadziwiato i réwnocze$nie irytowato, bo obalato niektére z moich bardzo
podstawowych zatozen o tym, jak decyduja klienci. Wtedy po raz pierwszy
dostrzegtem potege podejscia, ktore opierato sie nie na przekonaniach i za-
tozeniach, lecz na najnowszych odkryciach naukowych. Wykorzystanie tej
wiedzy przyniosto nie tylko nowe stownictwo — co byto cenne ze wzgledu
na zrozumienie, dlaczego konsumenci robig to, co robig — ale réwniez za-
pewnito marketingowi nowe, kompletne ramy, poczawszy od strategii i po-
zycjonowania marki, przez innowacje, po reklame i media interaktywne.

Takie podejscie byto nie tylko inne i fascynujgce. Okazato sie rdwniez
olbrzymim sukcesem finansowym dla marki i w 2009 roku stato sie in-
spiracja dla reklamy w postaci tanecznego flash mobu Dance* w Wielkiej
Brytanii. Rezultaty osiggniete na silnie konkurencyjnym rynku byty zdu-
miewajace:

= zwrot z inwestycji (ROI) wynidst 146%,

= sprzedaz wzrosta o 49%,

= udziat w rynku wzrdst o 6%,

= koszty pozyskania klienta zmniejszyty sie o potowe,

= wskaznik ,rozwazania marki” zwiekszyt sie trzykrotnie,

= dwukrotnie wzrosta liczba odwiedzin w sklepach detalicznych,

a konwersja wzrosta 0 20%,

*  Zob. https://www.youtube.com/watch?v=VQ3d3KigPQM.
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= dotychczasowi klienci zwiekszyli korzystanie z ustug, wydajgc o 11%
wiecej w poréwnaniu z rynkiem,
= 41,7 mln wySwietlefi na YouTubie, 68 grup na Facebooku.
(Zrédto: T-Mobile i IPA)

W konsekwencji podejscie to zostato zastosowane we wszystkich in-
nych ,punktach kontaktu”, takich jak opracowywanie ofert, wyglad skle-
pow stacjonarnych i obstuga klienta. Jak twierdzi Lysa Hardy, 6wczesna
wiceprezeska T-Mobile w Wielkiej Brytanii, sumaryczny efekt tych zmian
i p6Zniejszej reklamy opartej na tej samej platformie komunikacyjnej spo-
wodowat zmniejszenie wskaznika rezygnacji klientow (odsetka klientow
opuszczajacych siec) o potowe. Firma T-Mobile, majgca najgorszy wskaznik
rezygnacji na rynku telefonii komérkowej w Wielkiej Brytanii, stata sie pod
tym wzgledem najlepsza. PodejScie to zostato nastepnie wdrozone w catej
Europie, przynoszac firmie ponad 400 nagréd za komunikacje i wizerunek
marki, w tym nagrode za najlepszy powrdt marki. Hans-Christian Schwin-
gen, petnigcy do marca 2020 roku funkcje dyrektora do spraw zarzadza-
nia marka w Deutsche Telekom, potwierdzit to w osobistym przestaniu:

W roku 2008 Deutsche Telekom zaczqgt gromadzi¢ pod JEDNYM dachem
.17 wszystkie marki ,,T”, produkty i ustugi, ktére w poprzednich latach
w pewnym sensie Zyty wtasnym Zyciem. Opierajgc sie na spostrzeze-
niach iwnioskach z nauk behawiorystycznych zaprezentowanych przez
DECODE?, firma na nowo wypozycjonowata swojq marke pod zunifiko-
wangq obietnicq ,,Life is for sharing”**. W widoczny sposéb ujednolicono

*  DECODE to nazwa firmy, ktérg wspéttworzy autor, a jednoczesnie angielska wersja tytutu
ksigzki. W ttumaczeniu polskim stowo decode znaczy dostownie dekodowanie, odkodowanie.
Wiecej o profilu dziatalnosci firmy w dalszej czesci.

** Dost. ,Zycie jest po to, by sie dzieli¢”, a polski odpowiednik tego hasta brzmi: ,,Chwile, ktére
tacza” (przyp. ttum.).
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w catej Europie nie tylko plany rozwoju produktéw, ale réwniez komu-
nikaty kierowane na rynki, by byty zbiezne pod wzgledem programu,
tresci i stylu. Po uplasowaniu sie w 2008 roku na czwartej pozycji
najcenniejszych marek telekomunikacyjnych w Europie, od 2014 roku
Telekom niezmiennie zajmuje na tej liScie pierwsze miejsce jako nie-
kwestionowany numer jeden, a obecnie réwniez druga najsilniejsza
marka telekomunikacyjna w skali globalnej. W ciggu 13 lat wartos¢

marki wzrosta siedmiokrotnie.

Zainspirowany swoim doSwiadczeniem, zaczatem zgtebiaé literature
naukowa dotyczaca podejmowania decyzji. Tak jak podejrzewatem, mo-
del mentalny, ktory stosowatem przez wszystkie wczeSniejsze lata, byt
daleki od kompletnosci, a w wielu przypadkach po prostu btedny. Bytem
coraz bardziej zafascynowany tym, czego sie dowiadywatem, i wartoScig
tej wiedzy w budowaniu marek i generowaniu przychodéw. To byto tak
glebokie i ekscytujace przezycie, ze zainspirowato mnie do zmiany ka-
riery. Zrezygnowatem z pracy w T-Mobile i dotgczytem do DECODE, firmy
konsultingowej odpowiedzialnej za te skokowg zmiane, ktdrej dosSwiad-
czytem w T-Mobile.

Firma DECODE zostata zatozona przez bytych naukowcoéw z dziedzin
zwigzanych z teorig decyzji i z tego Srodowiska wywodzg sie jej pracownicy.
Chcac utrzymac swojg wiodaca pozycje w rozwijaniu tej wiedzy, DECODE
wspblipracuje z najlepszymi wyzszymi uczelniami prowadzgcymi badania
w dziedzinie neuroekonomii, takimi jak na przyktad Kalifornijski Insty-
tut Technologiczny (Caltech). Poza tym konsultanci nadal sa zwigzani
ze Srodowiskiem akademickim jako profesorowie oraz doktorzy pracu-
jacy na uczelniach. Zatoge firmy uzupeiniaja praktycy zarzadzania mar-
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kami B2B* oraz B2C** - ktdrzy bedac klientami DECODE, mieli podobne
doSwiadczenia jak ja i w konsekwencji réwniez postanowili dotgczyé¢ do
tej firmy - a takze agencje reklamowe, dyrektorzy do spraw planowania
i osoby zajmujace sie shopper marketingiem. Wspdlnie tworzymy inter-
dyscyplinarny zespot ekspertéw o wyjagtkowym potgczeniu umiejetnosci,
ktory przektada najnowsze odkrycia naukowe na pragmatyczne i konkret-
ne zastosowania marketingowe.

Ta ksigzka jest pomostem tgczgcym nauke z codzienng praktyka mar-
ketingowa. Jej celem jest podzielenie sie tym, czego sie nauczytem, kiedy
odkrywatem zastosowanie osiggnie¢ naukowych z dziedziny teorii decyzji
w marketingu. Odwotuje sie w niej do fascynujacych wnioskéw, do ktérych
doszedtem, starajac sie odpowiedzie¢ na pytanie, dlaczego konsumenci
kupuja to, co kupujg. Mamy juz ramy, jezyk i wcigz rosngcy zaséb wiedzy
umozliwiajacy marketingowcom zajecie sie rzeczywistymi czynnikami
wplywajgcymi na wybor marki. Co wazniejsze, przez te ksigzke chce stwo-
rzy¢ czytelnikowi mozliwoS¢ wykorzystania tej cennej wiedzy i zastoso-
wania jej w codziennej pracy marketingowej. Korzysci z tego wynikajace
sg zgodne z moimi doSwiadczeniami, wcigZ wybrzmiewaja w informacjach
zwrotnych, ktore docierajg do mnie od klientéw oraz ich agencji: wieksze
mozliwosci wyjasniania i przewidywania wynikajace z nowego, gtebszego
poziomu zrozumienia, celniejsze propozycje, bardziej precyzyjne informa-
cje, wieksza skutecznos¢ oraz efektywno$¢ relacji klient — agencja, wiecej
zaufania i wieksza mozliwos¢ skalowania wiedzy i szkoleri. Ponadto mie-
dzynarodowi klienci byli zadowoleni, Zze uwolnili sie od napie¢ i frustracji
zwigzanych zazwyczaj z debatami firmowymi na szczeblu centralnym oraz

*  B2B (ang. business for business, czyli firmy dla firm) - nazwa relacji pomiedzy dwoma lub wie-
cej podmiotami gospodarczymi.

**  B2C (ang. business to consumer, czyli firmy dla konsumentéw) — nazwa relacji pomiedzy przed-
siebiorstwami i klientami indywidualnymi.
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lokalnym na temat pozycjonowania marki i kreatywnego rozwoju. Wresz-
cie, cojest nie mniej wazne, teoria decyzji wskazuje marketingowcom droge
umozliwiajgcg wyjscie z la la landu i trafienie do sal posiedzen zarzadow.

0d czasu, gdy napisatem pierwsza wersje Odkoduj, mamy do czynie-
nia z ogromnym wzrostem zainteresowania naukami zwigzanymi z teo-
rig decyzji oraz mojg eksploracjg tych dziedzin wiedzy i jej zastosowania
w marketingu. W obecnym, poprawionym i zaktualizowanym, wydaniu
znalazto sie kilka nowych studiéw przypadkéw, ktére pokazuja, jak to,
o czym méwie w kolejnych rozdziatach, znajduje zastosowanie w prakty-
ce marketingu. Te studia przypadkéw pomagajg nam zrozumie¢ miedzy
innymi, dlaczego ludzie kupuja okreslone marki oraz ich zachowania
podczas pandemii COVID-19.

Mam nadzieje, Ze tobie réwniez spodoba sie ta podrdz, tak samo jak
mnie.

Chciatbym podziekowaé swoim kolegom z DECODE i wszystkim, kt6-
rzy wyrazali swoje entuzjastyczne oredownictwo i wsparcie. Szczegblnie
dziekuje szczodremu Rory’emu Sutherlandowi za uzyczenie swojego wiel-
kiego intelektu i za niestrudzony entuzjazm dla nowego zrozumienia kon-
sumentow. Jestem zaszczycony, ze napisat Sfowo wstepne do tej ksigzki.
Nota od autora: W tej ksigzce cytowanych jest wiele badan i eksperymen-
tow. Sg one wymienione na koficu. Wiecej informacji na ten i inne tematy
zwigzane z ksigzkg mozna znalez¢ na stronie www.decoded-book.com.

Zauwazysz rowniez, ze w catym tekScie uzywam terminu ,,produkt”.
Prosze, pamietaj jednak, Ze oznacza on kazdy wytwor, zaréwno przedmiot,
jak i ustuge, poniewaz zasady i sugestie majg takie samo zastosowanie
do obu kategorii. Nie ma znaczenia, czy zajmujesz sie marketingiem dobr

materialnych czy ustug.
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W marketingu chodzi przede wszystkim o zmiane zachowar.
Naszym ostatecznym celem jest wpltywanie na decyzje zaku-
powe. Ale co kieruje tymi decyzjami? Teoria decyzji pomaga
nam w znalezieniu odpowiedzi na to zasadnicze pytanie, od-
krywajac odpowiedzialne za to mechanizmy, reguty i zasady
podejmowania decyzji. W ciggu ostatnich lat bardzo szybko
przybywato tych fascynujacych i cennych spostrzezei i wnio-
skow plynacych z nauki zajmujacej sie teorig decyzji. W tym
rozdziale przyjrzymy sie najnowszym odkryciom teorii de-
cyzji. Nie obawiaj sie jednak - nie musisz by¢ naukowcem,
by wkroczy¢ w te dziedzine. Zobaczymy, co naprawde kieru-
je zachowaniami zwigzanymi z zakupami i jak mozemy wy-
korzystac te spostrzezenia, aby zmaksymalizowac korzysci
marketingowe. Co wazniejsze, poznamy praktyczne podstawy
zastosowania tej wiedzy w codziennych zmaganiach zwiaza-

nych z praca w marketingu.






Niech sie stanie Swiattosc!

Omawianie reklamy sprzed ponad 10 lat mozZe sie wydawac dziwne, ale
to wiasnie reklama Gorilla* (Goryl) firmy Cadbury pobita wszelkie rekordy
pod wzgledem liczby nagrdd za kreatywnos¢ i przyciggneta wieksza uwage
publiczno$ci i mediéw niz jakikolwiek inny spot w najnowszej historii.
Wrcigz mowi sie o niej na forach marketingowych i reklamowych na Lin-
kedIn czy na Twitterze**. Przez wiele lat wolumen sprzedazy czekolady
Cadbury’s Dairy Milk byt w zasadzie staty, a marka ucierpiata zdwdch po-
wodow: upalnego lata i wycofania produktu z poprzedniego roku. Zatem
firma Cadbury postawita sobie za cel odzyskanie serc i umystéw brytyj-
skiej publicznosci dzieki nowej reklamie.

Brief reklamowy dla agencji brzmiat: ,,0dkryj na nowo rados¢”. W re-
zultacie powstata reklama Gorilla, w ktorej goryl najpierw rozmysla, a po-
tem zaczyna grac na perkusji do piosenki Phila Collinsa In the air tonight.
Reklama spotkata sie zogromnym zainteresowaniem i uwagg nie tylko ze
strony konsumentéw, ale rdwniez tych z nas, ktérzy zawodowo zajmuja
sie zarzgdzaniem marka. To bardzo niezwykta reklama w tej kategorii,

zwlaszcza ze w centrum uwagi znalazt sie goryl, a nie produkt czekolado-

*  Zob. https://www.youtube.com/watch?v=6F0vq-0OjUhc.
** 23 lipca 2023 roku zmieniono nazwe i logo Twittera na X. Poniewaz ksigzka ta powstata wczes-
niej i na podstawie materiatow sprzed tej zmiany, funkcjonuje w niej stara nazwa Twitter.
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Ilustracja 1.1. Wiele méwiono o reklamie telewizyjnej firmy Cadbury, zatytutowanej Gorilla.

wy. Reklama (ilustracja 1.1) nie zawierata typowych zdje¢ zywnosci lub
konsumpcji, a jedynie na samym koficu pokazane jest opakowanie.

Firma Cadbury zachecona poruszeniem i ekscytacja wywotang przez
Gorille natychmiast zlecita kolejng kampanie. By¢ moze myslisz, Ze nie ma
nic prostszego. Jednak mimo ze wykorzystano podobna strategie, ten sam
brief, te samg agencje z tym samym dyrektorem oraz ze ten sam byt cel
kampanii i budzet na media, to sequel nie spetnit oczekiwan. Jak to moz-
liwe? Dlaczego Gorilla byta sukcesem w oczach klienta, a sequel ponidst
wyrazna kleske? Wszyscy doswiadczamy w swojej pracy podobnych sytua-
cji. Niektore reklamy startuja i okazuja sie dtugotrwatym sukcesem, inne
konicza sie niepowodzeniem i zazwyczaj trudno odkry¢ przyczyny sukcesu
i porazki, a czasami okazuje sie to wrecz niemozliwe.

Innym obszarem, w ktérym czesto nie sg jasne kluczowe zasady suk-
cesu, sg innowacje i rozw6j nowych produktéw wprowadzanych na rynek.
Jak wszyscy wiemy, wiekszo$¢ nowych produktdéw w ciggu pierwszego roku
ponosi porazke. Kt6z z nas nie dosSwiadczyt przypadkow, kiedy wprowadze-
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nie produktu koniczylo sie kleska, mimo Ze badania rynku dawaty zielone
Swiatto? Prowadzi sie badania, wykonywane sg testy, a na koficu sie oka-
zuje, ze przewidywania byty po prostu nietrafione. Jest to kosztowne dla
przedsiebiorstw nie tylko ze wzgledu na zmarnowane zasoby, ale rowniez
frustrujace dla nas, marketingowcow, poniewaz potem dreczg nas pytania,
na ktére nie potrafimy odpowiedzie¢: Co przeoczyliémy? Co poszto nie tak?
Czego mozemy sie przy tej okazji nauczyé, aby nie szuka¢ metoda prob
i btedéw? Co mozna poprawi¢ w naszym mysleniu i w procesie? Ta niepew-
nos¢ wisi nad gtowami odpowiedzialnych oséb i ich wspdtpracownikow
jak miecz Damoklesa, co niekoniecznie sprzyja kolejnym innowacjom.

Zdarza sie tez odwrotny scenariusz: innowacja, ktéra naprawde mo-
glaby odnies¢ sukces, nie zostaje wprowadzona, poniewaz badania rynku
przewiduja, Ze to sie nie uda. Na przyktad likier Baileys zostat odrzucony
przez testowych konsumentoéw, ale mimo to zostat wprowadzony na rynek
i okazat sie wielkim sukcesem. Podobnie byto z testami przed wprowa-
dzeniem Red Bulla. Komentarze klientdéw testowych byty zazwyczaj takie:
»Fuj!”, ,,Obrzydlistwo!”, ,Smakuje jak lekarstwo” czy ,,Nigdy nie bede tego
pit”. Mimo to obecnie Red Bull jest dostepny niemal we wszystkich miej-
scach na $wiecie i odnosi olbrzymie sukcesy.

W czasach ograniczanych budzetéw i rosngcych wymagan co do uza-
sadnienia wydatkéw marketingowych kluczowg sprawa w dziataniach jest
osiggniecie skutecznego brandingu. To nie tylko krytyczny czynnik zwrotu
z inwestycji (ROI), ale rowniez gwarancja, ze nie wydajemy pieniedzy na
korzys¢ konkurencji lub nie prowadzimy dziatan reklamowych na rzecz
catej kategorii produktéw. Komunikacja powinna skutecznie kotwiczy¢
naszg marke w umystach konsumentoéw. Jak czesto sie zdarzato, ze kiedy
we wstepnych testach wyniki brandingu byty ponizej wymaganego po-
ziomu (benchmarku), styszeliSmy (lub nawet wykonywali$my) zalecenia,
aby da¢ wieksze logo? Jest jednak mato prawdopodobne, Ze takie dziatania
rozwiaza problem. Spéjrzmy na ilustracje 1.2. Jakiej marki on dotyczy?
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Ilustracja 1.2. Marka nie jest wskazana, a jednak wiemy, o jaka chodzi.
Zrddto: Procter & Gamble.

Natychmiast rozpoznamy Pantene — nawet jeSli nie bedzie tam bez-
poSredniej informacji na ten temat, na przyktad logo. Ale skad wiemy, ze
o te marke chodzi? Kto§ moze stwierdzi¢, ze ztote kapsutki sg kluczowym
elementem jej identyfikacji wizualnej. To prawda, ale czy to znaczy, ze
kazdy rodzaj ztotych kapsutek aktywuje marke? Prawdopodobnie nie. Co
zatem sprawia, Ze jest to Pantene? Jakie sg zasady, na ktorych opiera sie
skuteczny branding? Podczas gdy niektére reklamy osiggajg ponadprze-
cietng rozpoznawalno$¢ marki, w przypadku innych powigzanie z marka
jest bardzo stabe. Przeciez logo naszej marki jest zawsze w jakiS sposdb
zintegrowane, wiec wilasciwie dlaczego wystepuja takie rdznice?

Pomimo wszystkich naszych wysitkéw zwigzanych z pracg nad strate-
gia, komunikacjg czy badaniami rynku, bezpoSrednia droga do sukcesu
w marketingu czesto przypomina nurkowanie w stabo oSwietlonej czarnej
skrzynce i pozostawia wiele pytain bez odpowiedzi.

Te przyklady pokazuja, ze aby osiggnac postep, powinniSmy lepiej
rozumieé, w jaki sposdb naprawde ludzie podejmujg decyzje i co kieruje
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nimi przy wyborze marek i produktéw. Wspaniatg wiadomoscia jest to, ze
mamy juz do dyspozycji systematyczne podejScie do problemu podejmo-
wania decyzji przez ludzi i jest to podejScie uzasadnione naukowo oraz

praktyczne dla marketingowcow.

Potaczenie teorii decyzji i ekonomii

W badaniu neuronowych podstaw podejmowania decyzji niemiecki neu-
roekonomista profesor Peter Kenning wraz ze wspotpracownikami przyj-
rzat sie skanom mézgéw ludzi, ktérym pokazywano zdjecia par marek.
Na niektorych zdjeciach znajdowata sie deklarowana ulubiona marka
badanej osoby, na innych jej nie byto. Kiedy pokazywano zdjecie, kazda
osoba miata powiedzie¢, kt6rg marke by kupita. Badanie doprowadzito do
dwdch gtéwnych wnioskow.

Po pierwsze, jak mozna zobaczy¢ na ilustracji 1.3, kiedy na zdjeciu
znajduje sie ulubiona marka, aktywuja sie inne obszary mézgu niz wtedy,
kiedy pokazywane jest zdjecie bez niej. Gdy na zdjeciu jest ulubiona marka,
wybdr jest natychmiastowy, a w konsekwencji m6zg wykazuje znacznie
mniejsza aktywnos¢ w obszarach zaangazowanych w myslenie reflek-
syjne. Ten efekt naukowcy nazwali ulgg korowg. Aktywowane byty nato-
miast obszary mézgu zaangazowane w intuicyjne podejmowanie decyzji
(w szczeg6lnoSci tzw. brzuszno-przySrodkowa kora przedczotowa w placie
czotowym). Innymi stowy, silne marki rzeczywiScie wptywaja na mozg, co
umozliwia intuicyjne i szybkie podejmowanie decyzji bez zastanowienia.

Po drugie, efekt ulgi korowej pojawia sie tylko w przypadku marki
pierwszego wyboru respondenta. Nawet marka numer dwa nie wyzwala
intuicyjnego podejmowania decyzji. Naukowcy nazywaja to efektem marki
pierwszego wyboru. Jednym z celdw, jaki stawiamy przed sobg jako mar-
ketingowcy, jest to, aby znaleZ¢ sie w zbiorze marek istotnych lub rozwa-
zanych przez naszych docelowych konsumentéw. To badanie pokazuje,
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Ilustracja 1.3. Efekt marki pierwszego wyboru. Nad marka numer jeden nie trzeba sie zastanawiac!

ze optymalnym celem jest maksymalizacja liczby konsumentow, dla kto-
rych jesteSmy marka numer jeden - znalezienie sie w zbiorze marek
istotnych nie wystarcza do umozliwienia intuicyjnego podejmowania
decyzji. Bo marka ,,prawie kupowana” nie przynosi zadnych dochodow!
Efekt marki pierwszego wyboru zostat spopularyzowany przez profesora
Byrona Sharpa jako mentalna dostepnos¢.

Intuicyjne podejmowanie decyzji jest jako proces tym, co umozliwia
klientowi stajgcemu przed p6tka sklepowg podjecie decyzji w utamku se-
kundy. Z decyzjami tego typu mamy jednak do czynienia nie tylko w przy-
padku marek i kupowania produktéw, ale w caltym naszym zyciu. Maja
one istotne znaczenie nawet wtedy, kiedy chodzi o logike numeryczng.
We wstepie do przeméwienia wygtoszonego podczas wreczania Nagrody
Nobla psycholog Daniel Kahneman zadat takie proste pytanie:

Kij bejsbolowy wraz z pitka kosztuje 1,10 dolara.
Kij kosztuje o 1 dolara wiecej niz pitka. Ile kosztuje pitka?
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Proste, prawda? Prawie kazdy, komu zadamy to pytanie, natychmiast
i intuicyjnie odpowie, Ze pitka kosztuje 10 centéw. Taka intuicyjna odpo-
wiedZ mozna réwniez ustysze¢ od wiekszosci studentéw elitarnych uczelni,
takich jak Princeton czy Harvard i to wsrdd nich byt pierwotnie przepro-
wadzony ten test. Niemal kazdy daje takg wiasnie odpowiedz. Ale jest ona
niepoprawna. Faktycznie pitka kosztuje 5 centow (dlatego, ze kij kosztuje
1,05 dolara, pitka 0,05 dolara, co daje w sumie 1,10 dolara).

Co$ w naszym moézgu sprawia, ze wiekszoS¢ z nas intuicyjnie odpowia-
da btednie na pytanie wymagajgce bardzo prostego obliczenia. Zamiast
uciekac sie do matematyki, opieramy sie na przeczuciu, Ze jesli kij kosz-
tuje dolara, to 10 centéw wydaje sie wtasciwg ceng za pitke. Taka intuicja
opiera sie na tatwosci postrzegania podziatu tgcznej ceny na dwa sktad-
niki — odpowiednio 1 dolar i 10 centéw. Wykonanie faktycznych obliczen
jest duzo trudniejsze dla naszego mozgu i wiekszo$¢ z nas nie zawraca so-
bie tym glowy, poniewaz odpowiedz ,,10 centéw” wydaje sie prawidtowa.

Wykorzystujac ten i podobne przyktady Daniel Kahneman bada, jak
procesy psychologiczne wptywaja na decyzje. Eaczac psychologie i eko-
nomie, praca Kahnemana stwarza wielkie mozliwosci systematycznej
integracji Swiata psychologicznego ze Swiatem ekonomii, a tym samym
wykorzystania petnej zdolnosci wyjasnienia decyzji konsumentow przez
kombinacje obu podejsc.

Ekonomia i psychologia byty przez dtugi czas dwoma catkowicie roz-
lacznymi Swiatami. Punktem wyjscia dla ekonomistow jest podstawowe
zatozenie o racjonalnosci istoty ludzkiej podejmujacej decyzje na podsta-
wie obiektywnej analizy kosztow i uzytecznosci. Tymczasem badacze pod-
kre$laja psychologiczny charakter podejmowania decyzji, w ktérym ocena
wartoSci i uzytecznoSci wydaje sie irracjonalna, gdyz osoba decydujaca
kieruje sie swego rodzaju psychologika. Wpisujac do wyszukiwarki Google
frazy ,neuroekonomia”, ,neuromarketing” czy ,,ekonomia behawioralna”,
otrzymamy obecnie miliony trafiefi. Jednym z gtéwnych motoréw byty
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obserwacje Daniela Kahnemana, pierwszego psychologa, ktéry otrzymat
Nagrode Nobla w dziedzinie ekonomii. Byto to w 2002 roku.

Naukowe ramy marketingu

W czasopismach akademickich takich jak ,,Journal of Neuroscience”, ,,Jour-
nal of Consumer Psychology”, ,,Journal of Experimental Psychology” czy
»,Behaviour and Brain Sciences” co roku sg publikowane tysigce prac ba-
dawczych. Z tych nowych dziedzin teorii decyzji wcigz otrzymujemy bar-
dzo wiele badan i danych. Jak jednak dostrzec w nich sens i zintegrowaé
wynikajaca z nich wiedze z tym, co robimy w marketingu?

Jesli chcemy te obserwacje przenie$¢ do naszego $wiata marketingu,
potrzebne nam s3 ramy umozliwiajace systematyczne stosowanie najwaz-
niejszych zasad, regut i mechanizméw oferowanych przez nauke. Ramy,
ktére wykorzystamy do usystematyzowania tej wiedzy, majg rowniez zrodto
naukowe i zostaly wprowadzone przez Kahnemana (zob. ilustracje 1.4),
ktory wiasnie za to otrzymat Nagrode Nobla. Ramy te stanowig kwint-
esencje i podsumowanie jego zyciowego dorobku naukowego w zakresie
podejmowania decyzji przez ludzi.

0d czasu przyznania Nagrody Nobla Kahnemanowi jego model byt
wspierany przez wiele kolejnych badan prowadzonych miedzy innymi
przez neurobiologéw. Badania te byly dalszym potwierdzeniem i rozsze-
rzeniem jego koncepcji podejmowania decyzji. W swojej bestselerowej
ksiazce z 2011 roku Putapki myslenia. O mySleniu szybkim i wolnym Kah-
neman dokonuje przegladu aktualnych osiggnie¢ naukowych, na ktérych
opierajg sie stworzone przez niego ramy.

Istotg schematu Kahnemana jest rozréznienie miedzy dwoma systema-
mi procesow mentalnych determinujacych nasze decyzje i zachowanie.
Nazwat je System 1 i System 2. System 113czy w sobie percepcje i intuicje,
jest wcigz w ruchu. Kahneman méwi, ze ,,nigdy nie $pi”. Jest bardzo szyb-
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( )
Percepcja Intuicja Refleksja
Autopilot Pilot
Wejscie System 1 System 2 Decyzja
Ukryty Jawny
np. kamera
telewizyjna, Dziatanie Myslenie
punkt Szybkie Wolne
sprzedazy, Rownolegte Seryjne
opakowanie Automatyczne Kontrolowane
Bez wysitku Wymagajace wysitku
Skojarzeniowe Oparte na regutach
Wolne uczenie Elastyczne
\_ _J

Ilustracja 1.4. Ilustracja schematu, za kt6ry Kahneman otrzymat Nagrode Nobla, ukazujacego dwa syste-
my determinujace nasze decyzje i zachowanie.

ki, przetwarza wszystkie informacje réwnolegle, nie wymaga wysitku, jest
asocjacyjny i wigze sie z powolnym uczeniem. Jest stworzony do szybkich,
automatycznychiintuicyjnych dziatan niewymagajgcych mysSlenia. Auto-
matycznos¢ jest kluczowa, poniewaz jest efektywna, a wiec wymaga mniej
energii. W czasach, kiedy energia byta dobrem rzadkim, ten efektywny
sposob dziatania i decydowania byt kluczowy dla przetrwania. My$lenie
refleksyjne wymaga energii, wiec w pewnym sensie nasz mozg nie jest
stworzony do myslenia, lecz do szybkich i zautomatyzowanych dziatan.
Dziatania mentalne wymagajace najwyzszych kwalifikacji opieraja sie na
Systemie 1. Tak dziata na przyktad kardiolog interpretujacy zapis EKG,
mistrz szachowy decydujacy o kolejnym ruchu lub pracownicy kreatywni
w agencjach reklamowych tworzacy nowe projekty.

System 2 jest natomiast powolny, dziata krok po kroku i zuzywa duzo
energii, poniewaz wymaga wysitku. Jego zaletg jest jednak elastycznos¢.
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DLACZEGO LUDZIE KUPUJA
TO, CO KUPUJA

Ta przetomowa ksigzka umieszcza teorie decyzji w centrum mar-
ketingu i ttumaczy, dlaczego ludzie kupuja to, co kupuja. Pomaga
zarowno skuteczniej zarzadzac¢ marka, jak i zwiekszac¢ znaczenie
oraz wiarygodnosc¢ kazdego rodzaju produktow i ustug. Zawiera
liczne analizy przypadkow i dogtebnie przetestowane strategie,
dzieki czemu pokazuje marketingowcom, jak skupi¢ sie na tym,
co naprawde wazne. Pozwala zrozumiec¢ podstawowe zachowania
konsumentow i wigczyc¢ te wiedze do codziennej pracy.

Znajdziesz tu tresci zwigzane z analizg prawdziwych potrzeb klien-
téw (ang. Jobs to be Done - JTBD) oraz z identyfikacja brand
assets, case studies | duzo wiecej. Przekonaj sie, jak zastosowac
w marketingu i reklamie wyniki stynnych prac Daniela Kahnema-
na oraz ekonomie behawioralna.

Niewyczerpane zrédto wiedzy dla wszystkich,
ktorych rolg jest rozszyfrowywanie zachowan konsumentéw
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