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Nie warto |

Handlowcy na calym Swiecie wcigz szukajg ,guzika
zakupowego”. Jego nacisnigcie ma umozliwic wplyw
na dowolnego cziowieka i jednym zabiegiem uczy-
ni¢ go klientem. Czy znalezienie go jest mrzonka? Go
jest wspoiczesnym guzikiem zakupowym? Jaki jest
stan naszej wiedzy na temat motywow zakupowych?

Wapétczesne guziki
Wapélezesnym guzikiem zakupowym sa
umiejetnie sterowane emocje klienta. Wie-

. dza na temat sposobu podejmowania decy-

zji zakupowych prees klientz jest podstaws,

" {worzenia coraz to nowych ,guzikow zaku-

powych”. N tej podstawie markelingowey
moga zmieniaé sposéh komunikewania si¢

z klientem, & handlowey swoje zachowania
na takie, ktére skuteczniej sklaniaja do zaku-
péw. Tak dziaé sie moze, sle nie musi. Kiedy$
panowato przekonanie, ze klienci podejmuja
racjonalne decyzje, a o wyhorze konkretnego
produktu deeyduje bilars zyskéw i kosztdow,
Aldualnie uwaza sie wrecz odwrotnic, ze Lo
emocje decyduja 1 to one sa najwaznicjsze.
Takic tez maja hyé wspdtezesne guziki, Maja
wywolywad emacje | automatyzimy zakupo-
we. Nasza wiedza, a wraz z nig ,guziki za-

- kupowe”, ciagle sig zmieniaja. 0d jej jakodci

zalegy skuteeznosé wplywi Co, jushi zdoby-
{a wiedza, choé powszechna, jest funia kia-
kéw warta? Co, jeshi o nig oprzemy sposéh
wolywu? Wydaje sie to niemozliwe? A jed-
nak! Przyklady? Scks nie sprzedaje. Wyni-
ki lkolejnych badad, w tym neuromarketingo-
wych, sugeruja, ze seks nie wplywa dobrze
na zapamigtanie ma- ;
rek, Zamiast pomagad
utrwalié¢ wizerunck, roz-
prasza i utrudnia zapa-
migtanie. Czedé badan
mowi nawet 0 negatywnym
wplywie na decyzje zakupo-
we klientow. Mimo to nadal
pehno ga na ulicznych billovardach i rekla-
mach. [nny przykiad? Zakup sprzetu elek-
tronicznego czy samochoddw. Zamiast kiero-
wanlia sie parametrami technicznymi i racjo-
nalrymi przestankami z kategorii uzyteez-
noéel, jeste$my w stanie kupié duzo droz-
57y 1 0 gorszych parame-
Lrzch sprzet tylke dlate-
go, #e ,cof” nam podpo-
wiada, Ze to lepszy wy-
bér. Najezgdeiej sy to
emocje zwiazane z ckre-
glorg marka 1 jej per-
cepeja epoteczng. Zrd-
dtem emocji moze byé
takze sam sprzedaw-

ca. To on, bedge wir-
tuozem wepdlezesne;
sprzedazy wie, gdzie sa
nasze puziki, i co wai-
nicjsze, wie kiedy 1 jak
je nacisnaé., Myle sie?

Klienci nie kiamia,
aleoo *

Slosowane od lat ,guzi-
ki zakupowe" nie przy-
nosz juz pnzadenych
rezultatéw. Wepdlezedni
klienci uczy sie howiem
bardzo szybko { nodpar-
niaja sie na czedé z nich.
Coraz wigce] wiedza

na temat produktéw,
firm i stosowanych me-
tod wplywu. I choé ro-
&nic wyrafinowanie me-
lod 1 trikdw wplywu, to

towarzyszy im wzrost lempa wymiany infor-
macji, Guziki sg coraz mniej skuteczne, po-
niewaz spora ich czeéé zosiata voarta o fal-
szywe prrestanki, Zrodlem wiedzy na te-
mat tego, ea | dlaczego wplywa na klientow,
byly 1 nadal sq najezedeie] deklaracje dlien-
{Aw, a tym nie mozna ufaé. Kolejne wyniki
badan kenfrontujace to, co kliendi relacjonu-
ja 0 swaich wyborach konsumenckich, = tym,
co dzieje sie w ich mézgach, sugeruja jedno-
vnacznie, ze klientom nie mozna wierzyé!

Relacjanujae swoje wybory, klienci oczy-
wigele nie klamia? Raczej nieswiado-
mie mijaja sie z prawds. Oni, a wlasci-
wic my, bo tef jestedmy klientami, mygli-

takze sam sprzedawca

my, ze rzeczywidcie podjelismy deeyzjc ra
cjonalnie i w takim §wielle je przedsta-
wiamy, Méwige krdtko - nam jako klien-
tom wydaje sig, ze podejmujemy decy-
zje v okredlonych powoddw, tymeza-

som podejmujemy je na podstawie cze-
rof zupetnie innego. I co gorsza, sami
przed soha nie cheemy sig do tego pray-
znaé, Kupujemy bowiem sercem, a zdol-
noé¢ myélenia wykorzystujemy najezedciej
do uzasadniania dokonanych wybordw.

Mobzg, ktory mowi

Jak zatem dotrzec do prawdy? Trzeba
spytaé bezpoérednio mozgu klienta. To
mozgi ,méwia” prawdg o tym, czym kie-
rija sie w swych wyborach konsumen-
ci. To wlagnie tam, ezesto hex udzialu
gwiadomodei, dokonujs sie wybory, Wie-
dzg o tym doskonale neuronalnie za-
rientowani marketingowey, Wykorzystu-
ja w tym eelu funkejonalny rezonans ma-
anetyezny (fRMI), nowoczesry elektro-
encelalograf (SST), pomiar reakeji skor-
no-galwanicznej, elektromiogralie, eye
tracking ezy chronometrig kognitywna,

To bezpoérednie badanie reakeji psychofizjo-
logicznych konsumentéw zmniejsza, w spo-
s6b dotud nieosizgalny, mozliwost Swiado-
mej ingerencii badanych w wynild. Dzield
temu znaczaco roénie wiarygodnos¢ uzyski-
wanej wiedzy, a wyniki badan weryfikuja po-
wszechna wiedze na temat klientéw iich wy-
bordw. Neuromarketingiem zajmuja si¢ ln-
dzie o réznych profesjach. Badania sa kosz-
towne, gtéwnie prowadzone za granicg i to
dla dvzych koncerndw, W Polsce zajmujy sie
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nim Piatr Jagkowski, Ralal Ohme, Dariusz pis jako sygnat poprzedzajacy przyjemnosé szej nii7 sie wydaje liczbie, jesli nie wszyst-
Dolifiski, ale Kluczowym popularyzatorem palenia, Skejarzenie to odpowiedzialne jest kich, wyborach konsumenckich. Stowem to
jest Dunczyk, Martin Lindsrom, kiéry napt za chet siegniecia po papierosy. Poniewas serce kupuje, a rozum uzasadnia dokona-
sal wydang w zeszlym roku ,Zaku- jednak palacze cheg pozostaé ny wyhdr. Wiele jeszeze zostalo do odkry-

pologie”, dostarczajac w lek-
kirn i syntetyernym stylu
wiedzy w lym obszarze.

recjonalni, ,,oklamuja” sa-  cia, bowiem nusza wiedza o procesach de-
mych siebie i badacza.  cyzyjrveh klienta dopiero raczkuje. J akich
Racjonaliziija swoje  odkry¢ mozemy sig jeszcze spodziewac?
wZahojeze” pre-
ferencje, mé- Drugi firmowy. Poki wezystkie firmy postugiwa-
wige to, cowy- Iy si ta sama nieprecyzyjna metodologly, opar-
daje sie zdro-  ta jedynie o deklaracjc klientéw, prawdopodo-
warozsgdko-  biefistwo porazki rozkiadado sie rdwnomicrnic |
wewtejsy- . narywali rynkowych Jednak te crasy sig skofl- |
tuacjl, a nie czyly, Firmy, kidre uwierzy w to, Ze nie moi- |

Zasedniczy wnio-
sek 7 przepro-
wadzonyeh do-
tad badai moz-
na zamknaé

w stwierdze-

niu, ze jesli szu- t0, co dzie- 1ia w pelni wierzyé klicntom, firmy, ktére de- ‘
kamy . guzikow jesigwrze-  Klaracje od klientéw uzupetniaé bedg o wic-
zakupowych”, crywistodel, - dzg pozyskang navzedzinmi neurcmarketin- !
trzeba skoficzyé Czy moznaza-  gu, #.aja przed szansa na uzyskanie niehywalej |
z pytaniem klien- Lemn napraw- dotad przewagt. Niebywalcj, bo opartejobar- |
ta o to, gdzie ma Len de im wierzyd? dziej wiarygodna wiedze na lemat decyzji zaku- |
guzik! Zamizst tego -powych klieniéw, Kiedy bowlem za bardzo za-
irzeba spytaé bezpodred- Dora Kluczowe czynamy wierzyé w to, co méwia klienci, nara- I
nio jego ,serce” i clalo. wnioskt amy sie na porazke czescie] niz ram sigzda-
Pierwszy osobisty. Nawet je-  je. Klienci howiem, ezefciej niz sadzimy, co -
Wyniki zaawansowanych eksperymentdw §li jestedmy przekonani, zc kicruje- nego mysla, a co inmego robizy. Jest w tym prae-
z wykorzystaniem [RMI oraz 35T wska- my sie argumentami i logikg bilansu klu- razajaca prawda o nas samyeh, ze na dobra
zuja poniadto, 7e lepiej mozna przewidzice czowych parametrdw, kupujemy emocja- sprawe ezgsto nie wiemy, dlaczego dokonuje i
wyhér dokonany przez klienta na posta- mi. To emoc)s, & nie rozsgdek, determinu- my Lakich czy inmyeh zakupéw. Chot kazdy wy-
wie togo, eo dzieje sie w jego glowie, niz ja masze zachowania zakupowe, a ,mysly- hor jestesmy w stanie uzasadnic! Prawda? W
tylko na podstawic jego relacii, Nawet jesli  ca” czeS¢ mozgu wykorgystujemy bardzo i
wiemy, co myéla klienci, opierajac sic o ich  ezgsio jedynie dla budowania uzasadnier. Tomasz Kras |
relacie, moina srogo sie pomylic. Przy- (Uzas pozegnad sie z homo geconomicus. :
puszezenie, Z¢ nie mozna bezgranicznie Tzw. markery somatyezne deeyduja o wick- ;

ufaé temu, co méwia klienei bylo obec-
ne w doéwiadezeniu wielu handlowedw
od dawna. Jednak wiagnie teraz, « pomo-
¢ nowaezeenej technologii obrazowania
pracy mézgy, mozna zobaezy¢ to czarno
na bialym. Jak to wyglada w szezegélach?

Zamiast zniechecad, zachecaja!
Cy napis na papierosach , Palenie prowa-
dzi do §micrel” rzeceywiscie odstrasza nd
sicgniecia po papierosa’ Dajae wiare re-
lacjom palaczy i nicpalyeych, wydawaé by
sie moglo, 7e tak. Tymezasem, apelowanie
w ten gposob do rozsadku, niezaleznie w ja-
kim jezyku, zamiast zmniejszac ochole na
palenie, wtasnie zacheca palaczy do siggnie-
cia po kolejuego papierosa. Jak to mozli-
we? Napis na opakowaniu aklywuje oéra-
dek przyiemnoscl w mézgu, ten wyzwala
peurctransmitery mobilizujgce ofrodlkd ste-
rujace mieéniami, w efekele cxego prawdo-
podehiehstwo slegniecia po pupierosa gwal-
{pwrie wezrasta, Ostrzezenie stanowi zapo-
wiedz przyjemmadei palenta, Mozg palaczy
przez warunkowanie klasyezne trakiuje na-

Tomasz Kras — psycholog sprzedazy i relacji z klientami, trener i wiceprezes firmy
szkoleniowej. Propaguje zarzadzanie doznaniami klienta jako praktyczny sposob na
pozyskiwanie i budowanie lojalno4ci klientéw. Od prawie 10 lat inspiruje menedze-
row do wdrazania innowacji w funkcjonowaniu dziatu sprzedazy dla wzmacniania
proklienckiej orientacji firmy.




