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PUMPKIN SPICE LATTE
OD STARBUCKSA

NIC NIE ZWIASTUJE poczatku jesieni tak dobitnie, jak coroczne
premiery Pumpkin Spice Latte od Starbucksa. To kultowy napéj,
ktéry doczekal si¢ wlasnej strony na Wikipedii, fanklubéw czy
licznych gadzetéw — i od chwili wprowadzenia na rynek w 2003 roku
pozostaje jednym z najpopularniejszych produktéw tego kawowego
giganta.

A co kryje si¢ za jego sukcesem? To, ze zostal osiagnicty z pomoca
kilku wyrazistych znieksztalcent behawioralnych.

Morska przesztosé

W logo Starbucksa wida¢ posta¢ podobng do syreny, w ktérej kryje
sie co§ nieco tajemniczego. Dziedzictwo tej marki nie ma w sobie nic
szczegolnie mitycznego, ale wskazuje na pewien zwigzek z morzem.
Nazwa marki wywodzi si¢ od postaci z Moby Dicka — pierwszego
oficera Starbucka — i miasta Starbos z XIX-wiecznej mapy. Ludzie
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z zespolu, ktéry pracowal nad nazwa, szukali czegos zaczynajacego sie
na ,St”, uwazali bowiem, ze brzmi to ,mocno” — i w tym przypadku
mieli racje.

Wedlug Gordona Bowkera, jednego ze wspélzalozycieli Starbucksa,
brzmienie nazwy ma wigksze znaczenie niz jakiekolwiek zwiazki z mo-
rzem — cho¢ na stronie internetowej firmy mozna znalez¢ bardziej
poetyckie stwierdzenie, zgodnie z ktérym nazwa ,przywoluje na mysl
romantyke morskich podrézy i tradycje zeglarskie zwigzane z poczat-
kami handlu kawg”.

W 1971 roku Bowker i jego wspdlnicy otworzyli ,flagowy” sklep
Starbucksa w Seattle, aby sprzedawa¢ palone ziarna kawy i sprzet do
jej parzenia. O kawiarni pomyslal w latach 8o. nowy wilasciciel firmy,
Howard Schultz, ktéry wezesniej, zainspirowany podréza do Wloch,
zalozyl sie¢ Il Giornale. Byly to miejsca w europejskim stylu, w ktérych
grala muzyka operowa, kelnerzy nosili muszki, a klienci mogli relakso-
wacé sie przy espresso, rozmawial i czytac gazety z calego $wiata.

Gdy Il Giornale przejelo Starbucksa, podobna, cho¢ mniej eks-
trawagancka atmosfera zagoscila takze w jego lokalach. Powstawaly
kolejne i europejska ,kawowa” kultura zaczynala rozprzestrzeniac sig
w calych Stanach. Niektére wioskie wplywy pozostaly — jak nacisk
na to, aby napoje na bazie espresso byly najwyzszej jakosci, czy zargon,
ktéry wszyscy dobrze znamy. A inne, jak muzyka operowa, zostaly za-
rzucone — by¢ moze stusznie.

Dzis, 40 lat pézniej, Starbucks jest najwicksza siecig kawiarni na
$wiecie: ma ponad 35 ooo lokali w 8o krajach®.

Sezonowi ulubiency

Menu kawiarni Starbucksa stale si¢ zmienia. Co chwile pojawiaja sie
w nim nowe propozycje, z ktérych wiele nie ma prawie nic wspélnego
z klasycznym wloskim espresso — co powiesz na wiosenne lawendowe
frappuccino créme?
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S3 jednak ulubiency, ktérzy wracaja co roku. Jeden z nich to z pew-
noscig Pumpkin Spice Latte (PSL), czyli ,espresso polaczone z so-
sem o smaku dyni i zwiericzone mieszankg cynamonu, imbiru, gatki
muszkatolowej i gozdzikéw”, ktére wysoko cenig cale rzesze fanéw
Starbucksa. W ciggu pierwszych 10 lat sprzedano ponad 200 milionéw
kubkéw tego specjatu’.

PSL jest dla wielu z nas sygnalem, ze zmieniaja si¢ pory roku. Zwia-
stuje coraz ciemniejsze wieczory i czas spedzany w przytulnej atmoste-
rze z parujagcym kubkiem w dloniach.

O marketingowym geniuszu kryjacym si¢ za Pumpkin Spice Latte
napisano bardzo wiele — ale jak wyglada to z perspektywy nauk be-
hawioralnych?

Wytacznie jesienia

Kluczem do sukcesu PSL jest jego sezonowos¢: mozna je kupowaé tylko
od wrzesnia do listopada.

To pierwszy przyklad sprytnego stosowania nauk behawioralnych.
Dlaczego? Bo w typowy dla naszej psychologii sposéb pragniemy tego,
czego nie mozemy mieé. Gdy pojawiaja si¢ ograniczenia, nasze pragnie-
nia posiadania rzadkich débr osiagaja szczyt.

Liczne badania rzucaja $wiatto na to zjawisko i pokazuja, co dzieje
sie¢ w naszych umystach. Interesujacy eksperyment przeprowadzity na
przyklad w 2010 roku Suzanne Shu z Anderson School of Manage-
ment na Uniwersytecie Kalifornijskim w Los Angeles i Ayelet Gneezy
z Uniwersytetu Kalifornijskiego w San Diego.

Badaczki wreczaly uczestnikom bony podarunkowe o wartosci 6 do-
laré6w na darmowg kawe i ciastko w lokalnej kawiarni. Przydzielaly je
losowo, ale polowa byta wazna przez trzy tygodnie, a druga przez dwa
miesigce.

Mozna bytoby pomysleé, ze dluzszy okres waznosci oznaczal wigk-
sza szans¢ na wykorzystanie bonéw. Wyniki dowiodly jednak czegos
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zupelnie przeciwnego: uczestnicy badania zrealizowali tylko 6% bonéw
z dwumiesi¢gcznym terminem waznosci i az 33% z dwutygodniowym.

Badaczki postawily hipotezg, ze waskie okna czasowe ograniczaja
mozliwo$¢ oddawania si¢ prokrastynacji. Uczestnicy zdawali sobie spra-
we, ze muszg wykorzysta¢ swoje bony szybko, bo inaczej straca okazje.

Z Pumpkin Spice Latte jest podobnie: nalezy kupowa¢ ten napdj
zaraz po premierze, bo przez reszte roku jest to niemozliwe. Jesli lubisz
PSL, musisz kupowa¢ od razu.

A teraz zalézmy, ze delektowales si¢ nim od wrzesnia do listopada.
Jest grudzien, wigc czeka Cig dluga przerwa — ale okazuje si¢, ze od-
stawienie tego napoju na jakis czas takze zwigksza jego atrakcyjnosé.

Wakacyjny nastroj

Duza czg$é przyjemnosci plynacej z wyjatkowych chwil w naszym zyciu
wigze si¢ z radoscig oczekiwania.

Badania Tali Sharot, profesorki neuronauki poznawczej w londyri-
skim University College, doprowadzity do ustalenia, jakie czynniki na-
pedzaja to radosne ,,wakacyjne uczucie”. Chodzi o poczatkows antycy-
pacje i calg serie ,pierwszych razéw” — takich jak pierwsze spojrzenie
na hotel, pierwszy drink czy pierwsza kapiel w basenie. Sharot wyjasnia,
ze takie ,pierwsze razy” s3 istotne, bo nagroda jest nowos¢ jako taka.
To ona sprawia, ze w naszych glowach pojawiaja si¢ iskry akceptacji.
Gdyby Pumpkin Spice Latte bylo dostepne przez caly rok, klienci nie
czuliby przyjemnosci zwigzanej z oczekiwaniem ani ekscytacji smakiem
towarzyszacej pierwszemu wrze$niowemu kubkowi.

Oproécz czekania i przypominania sobie smaku trwajaca od listopada do
wrze$nia przerwa w dostgpnosci PSL jest istotna z jeszcze jednego powodu.

Okazuje si¢ bowiem, ze jednym ze sposobéw na wigcej radosci jest
po prostu przerywanie przyjemnych doswiadczen. Leif D. Nelson i Tom
Meyvis z Uniwersytetu Nowojorskiego zbadali to zaskakujace zjawisko
w 2008 roku.
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W eksperymencie wziely udzial osoby, ktérym powiedziano, ze beda
ocenia¢ poduszke do masazu. Uczestnikéw podzielono na dwie grupy:
pierwsza korzystata z poduszki przez trzy minuty (180 sekund) bez
przerwy, a druga w ramach dwdch sesji po 8o sekund z 20-sekundowsg
przerwa. Nastepnie uczestnicy oceniali przyjemno$é masazu w 9-stop-
niowej skali (1 = nieprzyjemny, 9 = niezwykle przyjemny).

Osoby, ktére korzystaly z trzyminutowego masazu, ocenily go $red-
nio na 6,05, a te, ktére musialy go przerywa¢, na 7,05 — czyli o 17% wy-
zej w skali wzrostu satysfakcji.

To, ze osoby z grupy z krétszym masazem byly bardziej zadowolo-
ne, wydaje si¢ na pierwszy rzut oka sprzeczne z intuicja. Teoria glosi
jednak, ze przerwy w odczuwaniu przyjemnosci utrudniaja habituacje,
czyli nadmierne oswajanie si¢ z pozytywnymi doswiadczeniami.

To i podobne badania sugeruja, ze gdyby Pumpkin Spice Latte
bylo dost¢pne przez caly rok, szybko bysmy si¢ do niego przyzwyczaili
i przestatoby by¢ dla nas tak kuszace.

Wiele marek chce wykorzystywaé popularno$é¢ swoich produktéw
i robi wszystko, aby byly dost¢pne przez caly rok, ale cz¢sto bywa to
pulapka. W latach go. w Wielkiej Brytanii podjeto probe przediuze-
nia na caly rok dost¢pnosci czekola-
dowych jajek Cadbury’s Creme Eggs, Przerwy w odczuwaniu
ktére wezesniej mozna bylo kupowaé przyjemnosci utrudniaja}
tylko przed Wielkanocg. Skutkiem byl
spadek sprzedazy, bo nowos$¢ szybko ] ]
znudzila si¢ klientom, wigc Cadbury’s S1¢ Z pozytywnymi
czym predzej wrécilo do sezonowosci. do$wiadczeniami.

Ta koncepcja sprawdza si¢ nie tylko

nadmierne oswajanie

w przypadku produktéw spozywezych — w mistrzowski spos6b wyko-
rzystywal ja na przyktad Disney. W latach 8o., gdy rynek wideo prze-
zywal boom, powstal tak zwany Skarbiec Disneya. W ofercie nie bylo
wszystkich filméw jednoczesnie. Konkretne tytuty pojawialy sie w pew-
nych okresach, a potem wycofywano je ze sprzedazy i — jak okreslano

to w firmowym zargonie — ,chowano w skarbcu”.

25

Kup ksigzke Pole¢ ksiazke


https://onepress.pl/rf/pswima
https://onepress.pl/rt/pswima

HAKOWANIE LUDZKIEGO UMYSLU

Filmy bywaty niedostgpne nawet przez 1o lat, wigc marketingowcy
Disneya mogli budowa¢ napiecie wokél premier, a potem, w okresach po-
przedzajacych wycofywanie ich ze sprzedazy, podkresla¢ pilnosé zakupéw.

Podobng strategic — cho¢ w znacznie mniejszej skali — stosuja
niektérzy detalisci. Bath and Body Works wprowadza na przyktad se-
zonowe zapachy, takie jak Winter Candy Apple, ktére bywaja dostepne
co roku, ale tylko przez krétki czas.

Pomysl o wlasnej ofercie produktowej. Czy méglbys zacza¢ umiesz-
czaé w niej co$ sezonowego? A moze byloby dobrze, gdybys ozywil jakis
lubiany przez klientéw produkt poprzez wycofanie go ze sprzedazy na
kilka miesi¢cy? To paradoks, ale ograniczanie sprzedazy bywa czasem
najlepszym sposobem na jej zwigkszanie.

Szczesliwe wspomnienia

Na korzys¢ Pumpkin Spice Latte dziala jeszcze jeden kluczowy czynnik
behawioralny. Gdyby$my nie uwielbiali PSL, nikt nie kwapilby si¢ do
jego kupowania niezaleznie od tego, kiedy i jak dtugo byloby dostepne.
A dlaczego tak bardzo je kochamy?

Chodzi nie tylko o smak, lecz takze o to, jak si¢ przy nim czujemy.
Starbucks wykorzystuje tu jeszcze jedna mentalng sztuczke: site noszalgii.

To naturalnie — intuicyjnie — zrozumiale, ale istnieja tez naukowe
dowody swiadczace o tym, ze nostalgia moze wplywa¢ na zachowania
zakupowe. W 2014 roku Jannine Lasaleta i wspétpracownicy z Grenoble
School of Management przeprowadzili pewne badanie.

Uczestnikéw eksperymentu poproszono, aby obejrzeli dwie papiero-
we reklamy. Pierwsza miala wywola¢ u nich ogélne poczucie nostalgii,
zachecajac, aby przypomnieli sobie wyjatkowe wspomnienie z prze-
szlosci. Druga dotyczyla wyjatkowych chwil, ktére dopiero mialy staé
si¢ rzeczywistoscig.

Nastepnie otrzymali katalog 24 produktéw i poproszono ich, aby
okreglili, ile byliby sktonni zaplaci¢ za kazdy z nich.
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Produkty miaty rézng wartos¢. W katalogu byl na przykltad motocykl
(drogi), bluza (niezbyt droga) i butelka coli (tania).

Analizujac wyniki, badacze odkryli, ze che¢ placenia za konkretne pro-
dukty stawala si¢ mniej wigcej trzykrotnie wigksza, gdy uczestnicy czuli
nostalgie, i ze efekt ten jest spéjny dla wszystkich rodzajéw produktéw.

A dlaczego? Psychologowie argumentuja, ze istniejg dwa glow-
ne sposoby zdobywania tego, czego pragniemy: poprzez innych ludzi
— czyli wigzi spofeczne — lub za pomocy pieniedzy. Twierdza tez, ze
koncentrujac si¢ na jednej z tych $ciezek, ostabiamy znaczenie drugiej
(czyli gdy wybieramy na przykltad nostalgie, ktéra wzmacnia poczucie
wiezi spolecznych, przestajemy skupia¢ si¢ wytacznie na pienigdzach).

Eksperyment z Grenoble School of Management wykazal, Ze no-
stalgia znaczaco ogranicza skfonnos¢ do ,trzymania si¢ za portfel”, wigc
warto ulatwia¢ klientom przywolywanie szczgsliwych wspomnien. I do-
ktadnie tak dziata Pumpkin Spice Latte. Ciasto dyniowe to przysmak
zwigzany ze Swietem Dzickczynienia — nie ma rodzinnego spotka-
nia, ktére byloby bez niego kompletne. Charakterystyczny smak dyni
z przyprawami natychmiast przenosi nas w czasie, przywolujac wspo-
mnienia dziecinistwa, domu i rodziny oraz budzac poczucie komfortu
i ciepta. Czyli nostalgie.

I wlasnie dlatego tak chetnie kupujemy coroczny stodki przysmak
Starbucksa.

To, co dziata w przypadku PSL, moze sprawdzi¢ si¢ takze u Ciebie.
Pomysl o dodaniu elementu nostalgii do swojej kolejnej kampanii.

Mozesz to zrobi¢ na wiele sposobéw. Moze warto umiesci¢ reklamy
w przeszlosci, by ich odbiorcy mogli przypomniec sobie dzieciristwo?

Albo wykorzysta¢ w komunikacji znane postacie historyczne? Wia-
$nie takg strategia postuzylo si¢ Oreo, ,nawigzujac wspélprace”z Pac-
-Manem. Na wielu europejskich rynkach pojawily si¢ limitowane edycje
opakowari i ciastek z postaciami i innymi kultowymi elementami tej
gry (na przyktad labiryntami). Strategia byla prosta, ale przypomniata
wielu osobom mlodosé i zachecita je do swobodniejszego wydawania
pieniedzy.
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Niezaleznie od tego, jak zdecydujesz si¢ wykorzysta¢ nostalgie, pa-

migtaj, ze to skuteczna i prosta taktyka, ktéra moze znaczaco zwigkszy¢
rentownos$¢ Twojej firmy.

TRZY KLUCZOWE WNIOSKI

1. Wprowadzaj limity, by budowac popyt. Niedobor niezmiennie
pozostaje jednym z najistotniejszych czynnikow ksztattujacych
zachowania konsumentow. Wykorzystaj to znieksztatcenie po-
znawcze, ograniczajac czasowo i/lub ilosciowo dostepno$é
swojego produktu.

2. Zachowuj wyjatkowosé, wycofujac produkt ze sprzedazy.
Poczatkowy entuzjazm klientow zawsze stabnie — psycho-
logowie nazywajg ten proces habituacjg. Starbucks sprytnie
omija te putapke, wycofujac PSL ze sprzedazy, zanim sig ona
pojawi. Zastanow sig, czy mogtbys zrobi¢ co$ podobnego
z wiasnym produktem.

3. Nostalgia otwiera portfele. Odwotywanie sie do przesztosci
klientow moze wywotywac poczucie nostalgii. To korzystne,
bo pograzajacy sie w niej konsumenci bywajg zwykle mnigj
wrazliwi na ceneg.

28

Kup ksigzke Pole¢ ksiazke


https://onepress.pl/rf/pswima
https://onepress.pl/rt/pswima

3

SNICKERS

J ESTES glodny? Moze troche czekolady? Czy baton Snickers nie
trafitby w punkt?

Warstwa ciagnacego si¢ nugatu, orzeszki ziemne i karmel w mlecznej
czekoladzie — Snickersy to ulubione batony czekoladowe Amerykanéw.
A dlaczego odniosly tak wielki sukces? Wyjasnia go szereg istotnych
odkry¢ z dziedziny nauk behawioralnych. UsiadZz wygodnie, zjedz co$
stodkiego i czytaj dalej, a dowiesz sig, jak marka Snickers podbita rynek
stodyczy.

Satysfakcjonujacy kes

Frank i Ethel Mars zalozyli firme¢ w 1911 roku, a ich pierwszym sukce-
sem stal si¢ baton Milky Way.

W 1930 roku, wcigz dynamicznie si¢ rozwijajac, wprowadzili na
rynek Snickersa. W tamtym czasie paristwo Mars pasjonowali si¢ wy-
$cigami konnymi — do tego stopnia, ze kupili duza posiadtos¢, ktérg
nazwali Milky Way Farm, by méc zbudowa¢ wiasny tor wyscigowy.
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A Snickers to imi¢ ulubionego konia wyscigowego Ethel, ktéry zmarl
nieco wczesniej*.

Podstawowg réznicg migdzy Snickersem a batonem Milky Way
sa oczywiscie orzeszki ziemne. Od zawsze jest sprzedawany jako ba-
ton dajacy pelng satysfakeje, dzigki polaczeniu chrupiacych orzeszkéw
i ciggnacego sie nugatu.

Frank Mars zmart w 1934 roku, a Ethel pi¢c¢ lat pézniej, ale firma
i batony czekoladowe przetrwaly. I ich popularno$¢ stale rosnie — w 2013
roku warto$¢ rocznych obrotéw marki przekroczyla miliard dolaréw™,
a w 2020 Snickers byt nadal najpopularniejszym batonem czekolado-

wym w Ameryce”.

»Nie jestes soha” — marketingowy powrot

Centralnym elementem marketingu Snickersa byla zawsze koncepcja
przekaski zapewniajacej wicksza satysfakcje niz przecietny baton cze-
koladowy.

To podejscie zasadniczo sprawdzalo si¢ dobrze — do czasu. Mniej
wigcej 15 lat temu marketing zmienil kierunek i organizacja Gay and
Lesbian Alliance Against Defamation (GLAAD) oskarzyta promuja-
cg ,meskos¢” kampani¢ marki z Super Bowl w 2007 roku o utrwalanie
stereotypéw. Inne préby promowania meskiego wizerunku batona takze
okazaly si¢ chybione i najprawdopodobniej wlasnie dlatego — miedzy
innymi — w latach 2006—2009 Snickers stracit 10% udziatu w rynku®.

W roku 2010 roku decydenci firmy uznali, Ze niezbe¢dny jest reset.
Pierwszym zadaniem zespolu z agencji BBDO — wybranej do odswie-
zenia marki — stalo si¢ dotarcie do sedna tego, co sprawia, ze Snickers
jest tak wyjatkowy. Agencja przeprowadzita wiasne badania i okazalo sie,

* W Wielkiej Brytanii do 1990 roku nazywat si¢ ,Marathon”, bo brzmie-
nie nazwy ,Snickers” nieco za bardzo kojarzylo si¢ z knickers — brytyjskim
slangowym okresleniem damskich majtek.
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iz Snickers, w przeciwienistwie do innych batonéw, naprawde zaspokaja
gléd. Laczac to z faktem, ze nasza osobowos¢ naprawde sie zmienia, gdy
jestesmy glodni — Ze stajemy si¢ ospali, drazliwi i zaczynamy mie¢ proble-
my z koncentracjag — wymyslono nowy slogan: ,,Glodny nie jestes sobg”.

Nowa kampania wystartowala w czasie Super Bowl z 2010 roku.
W reklamie wystapili powszechnie lubiana 89-letnia aktorka z serialu
Zlotka, Betty White, oraz 88-letni Abe Vigoda, czyli Salvatore Tessio
z Qjca chrzestnego. Niebedacy mlodzieniaszkami aktorzy zagrali futbo-
listéw, ktérzy nie radzili sobie na boisku, bo byli glodni. Po ugryzieniu
Snickersa Betty zmienila si¢ jednak w zawodnika, ktéry mégt konty-
nuowa¢ gre. Przeslanie bylo jasne — gdy jestes glodny, nic ci nie wy-
chodzi — wiec reklama koriczyla si¢ odpowiednim hastem: ,Glodny
nie jestes sobg. Dotaduj si¢”.

Reklama odniosta natychmiastowy sukces — marka trafita w marke-
tingowg dziesigtke. Juz w pierwszym roku globalna sprzedaz Snickersa
wzrosta o 15,9%. W 56 z 58 krajéw, w ktérych byla emitowana reklama,
zwigkszyl si¢ takze jego udzial w rynku’ — nieZle jak na 8o-letnig mar-
ke wartg miliardy dolaréw.

Kampania ,Nie jestes sobg” zdobyta niemal wszystkie branzowe wy-
réznienia, w tym nagrody w Cannes, Effies i One Show.

A dlaczego odniosta taki sukces? Kilka wskazéwek mozna znalez¢
w naukach behawioralnych.

Rozpoznawalny wyzwalacz

W psychologii istnieje dobrze znane zjawisko zwane Jukg migdzy intencig
a dziataniem. Chodzi o to, ze czgsto nie podejmujemy okreslonych dzia-
tart mimo szczerych checi. Klasycznym przyktadem moze by¢ zamiar
wykonywania ¢wiczen, ktéry spala na panewce. Motywacja czgsto nie
wystarcza, by wywolywac okreslone zachowania.

Jednym ze sposobéw na zmniejszanie tej luki jest Iaczenie konkret-
nych zachowari z okreslonym czasem, miejscem lub nastrojem.
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Dowody na skutecznos¢ tej techniki pochodza z badania przeprowa-
dzonego w 1997 roku przez Petera Gollwitzera i Veronike Brandstitter.
Badacze poprosili uczestnikéw o wykonanie prostego zadania (napisanie
krétkiego wypracowania o planach na Wigili¢). Potowe grupy popro-
szono przy tym o okreslenie, kiedy i gdzie je wykonaja, a druga (grupa
kontrolna) nie musiata tego precyzowac.

Whyniki byly intrygujace: w grupie kontrolnej zadanie wykonato tylko
32% 0s6b, a w doswiadczalnej az 71%. Powigzanie zadania z konkretnym
czasem i miejscem stworzylo wyzwalacz, ktéry zadzialal jak katalizator,
przeksztalcajac mgliste intencje w konkretne dziatania.

Whioski Gollwitzera i Brandstitter potwierdzily si¢ w innych bada-
niach. W 2002 roku psycholozka z Uniwersytetu w Bath Sarah Milne
sklaniata do ¢wiczen 248 oséb, ktére podzielita na trzy grupy.

Badani z grupy kontrolnej mieli przez dwa tygodnie zapisywaé, kiedy
¢wiczyli. Okazalo sig, ze co najmniej raz w tygodniu przez przynajmniej
20 minut ¢wiczylo zaledwie 35% tych oséb.

Osoby z drugiej grupy mialy robi¢ to samo, ale otrzymaty ulotki mo-
tywacyjne o korzysciach plynacych z aktywnosci fizycznej. Informacje
z ulotek pozytywnie wplynely na ich intencje, ale na zachowania nie
bardzo — co najmniej raz w tygodniu éwiczylo tylko 38% uczestnikéw
z tej grupy, czyli niewiele wigcej niz z grupy kontrolne;.

Osoby z trzeciej grupy takze mialy zapisywaé ¢wiczenia i otrzymaly
ulotki, ale dodatkowo polecono im, aby doktadnie okreslily, kiedy i gdzie
beda ¢wiczyé. Poziom motywacji w tej grupie byl podobny jak w gru-
pie drugiej, ale zachowania okazaly si¢ zupelnie inne: przynajmniej raz
w tygodniu ¢wiczylo az 91% jej cztonkéw. Milne argumentuje, ze okre-
$lenie czasu i miejsca stalo si¢ dla uczestnikéw jej badania samodzielnie
zdefiniowanym wyzwalaczem przypominajacym o ¢wiczeniach.

Oba badania potwierdzaja, jak istotne jest generowanie odpowied-
nich sygnatéw. Gdy méwimy: ,, Zrobig to we wtorek rano, po $niadaniu”,
pojawia si¢ wyzwalacz, ktéry we wtorek po $niadaniu zwigkszy praw-
dopodobieristwo tego, ze wykonamy zadanie.

A co ma to wspélnego ze Snickersem?
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Kampania ,,Glodny nie jestes sobg” zawiera skuteczny wyzwalacz —
gléd — ilaczy go z rozwigzaniem, czyli Snickersem. Reklamy przypo-
minajg, ze powinni$my siega¢ po niego, gdy czujemy sie ,gtodni i z1i”,
i zachecajg, aby$my uznawali gtéd za katalizator przeksztalcajacy mgliste
pomysly w konkretne dziatania.

Istnieja takze inne, mniej subiektywne sposoby tworzenia wyzwa-
laczy. Przykladem moze by¢ strategia KitKata w Wielkiej Brytanii —
»,Czas na przerwe, czas na KitKat”, czyli w porze porannej przerwy na
kawe trzeba mie¢ pod reka KitKata. W latach go. co$ podobnego zro-
bita takze Coca-Cola w kampanii ,Diet Coke Break” z umig$nionym
robotnikiem, ktéry codziennie o 11.30 zdejmowal T-shirt i robil sobie
przerwe w pracy.

Niektére z najskuteczniejszych kampanii zwiazanych z wyzwalacza-
mi opisuja chwile, ktére nadchodzg dla wszystkich w tym samym cza-
sie, na przyklad w konkretnym dniu tygodnia. Swietnym przyktadem
s3 Taco Tuesdays — amerykariski zwyczaj, ktéry pojawil si¢ w latach
30. XX wieku i jest podang na tacy okazjg dla firm w rodzaju Taco Bell.

Wyzwalacze sprawdzaja si¢ naturalnie takze w przypadku marek
niespozywczych. Brytyjski bank Nationwide™ na przykiad przeprowa-
dzil swego czasu udang kampanie¢ oszczednosciowy z hastem ,Dzien
wyplaty = Dzien oszczedzania”.

A moze cos z historii i 0 znacznie wigkszej skali? Siegnijmy po debiut
rynkowy Pepsodentu. Na poczatku XX wieku nawyk regularnego mycia
z¢béw w zasadzie nie istnial. Claude Hopkins, kreatywny czlowiek stoja-
cy za kampanig Pepsodentu, postanowil to zmieni¢ i przekona¢ ludzi do
czestszego uzywania ,$rodka do czyszczenia zgb6w” — ale nie sugerowat
po prostu mycia z¢gbéw dwa razy dziennie. W jego reklamach zalecano
czyszczenie ich w konkretnych chwilach: po $niadaniu i przed snem.
I tak wlasnie, przypisawszy okreslone zachowania do juz istniejacych
codziennych dziatan, Hopkins sprawit, ze staly si¢ one wyzwalaczami.

* Technicznie rzecz biorgc, Nationwide jest raczej kasg oszczednosciowo-
-budowlang niz bankiem, bo ma charakter spétdzielni.
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Te kampanie z pewnoscig mozna uzna¢ za jedng z najskuteczniejszych
w historii, bo nawyki, ktére stworzyl, sa praktykowane do dzis.

Nacisk na wyzwalacze moze by¢ zatem niezwykle skuteczny i uta-
twia¢ kampaniom marketingowym eliminowanie luki mi¢dzy intencja
a dzialaniem. Nadal jest jednak wiele marek, ktére cigzko pracuja, aby
zmotywowac swoich klientéw, a potem si¢ okazuje, ze nic nie dziala, bo
zapominajg o odpowiednich wyzwalaczach. I dlatego warto, abys zasta-
nowil si¢ nad tym, jak méglby$ powiaza¢ swéj produkt z okreslonym
czasem, miejscem lub nastrojem.

Szczypta humoru

Postugiwanie si¢ sygnalami nie jest jednak jedynym sposobem, w jaki
Snickers wykorzystuje wiedzg¢ o zachowaniach konsumentéw. Réwnie
wazne jest, jak to robi: z humorem. Widok celebrytéw, ktérzy nie ra-
dzg sobie w codziennych sytuacjach, takich jak rgbanie drewna czy gra
w pilke, to z pewnoscig co$, co moze wywolywa¢ usmiech.

A dlaczego humor dziala?

Zastanéwmy sie nad oznaczajacym reklame angielskim stowem
advert. Pochodzi ono od laciriskiego ,,zwraca¢ si¢ ku [komus]”i opisuje
podstawowg zasad¢ marketingu. Podstawowym zadaniem kazdej rekla-
my, ktéra ma by¢ skuteczna, jest przebicie si¢ przez szum informacyjny
i przyciagniecie uwagi. Dobrze ujal to zalozyciel jednej z najwigkszych
agencji reklamowych na $wiecie Leo Burnett : ,Jesli nikt ci¢ nie zauwa-
Za, nie masz nic’.

Humor to sprawdzony sposéb na przyciaganie uwagi. Dowody na
potwierdzenie tej tezy mozna znalez¢ w metaanalizie przeprowadzonej
w 2009 roku przez Martina Eisenda, profesora marketingu na Europej-
skim Uniwersytecie Viadrina we Frankfurcie. Eisend przeanalizowat 38
wydanych miedzy 1960 a 2004 rokiem publikacji naukowych na temat
korzysci ptynacych z tworzenia humorystycznych reklam i odkryt kilka

statystycznie istotnych zaleznosci. A co bylo na szczycie listy? Uwaga,
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wykazujaca najsilniejsza pozytywna korelacje sposréd wszystkich ko-
rzysci. Oto lista czynnikéw, na ktére humor wplywa w najwickszym

stopniu:

1. Uwaga

2. Stosunek do reklamy

3. Slabsze emocje negatywne
4. Silniejsze emocje pozytywne
5. Intencje zakupowe

6. Stosunek do marki

Reklamy ,Nie jestes sobg” z pewnoscia przyciagaly uwage widzéw
i trzymaly ich w szachu. Jak wida¢, istnieje wiele powodéw, by mysleé
o lzejszym tonie w sferze komunikacji marki.

Jeszcze jedna, rzadziej omawiana zaleta wykorzystywania humoru to
zmniejszanie wrazliwosci cenowej. Dobry nastréj wydaje si¢ zwalczaé
skapstwo. W 2023 roku Richard, Ben Saxon z News UK i Chris Davies
z Carata przeprowadzili wlasne badanie, aby sprawdzi¢ skale tego efektu.

Jego 821 uczestnikéw zobaczyto dwie rézne reklamy (pierwsza pro-
mowala zestaw pizza plus piwo, a druga Ba-

ileysa) i mialo oceni¢ wartos¢ oferty w skali MaJ ac dObI‘y nastroj,

od 1do 5 (1 = bardzo niska, 5 = bardzo wysoka). koncentruiemy si
Zapytano ich takze o nastrdj. jemy sig

Whyniki pokazaly, ze wartos¢ za dobra lub na ofer owanych
$wietng uznalo 60% uczestnikéw w zlym lub korzys’ ciach.
bardzo zlym nastroju i az 76% (czyli 0 26%
wigcej) osob, ktorych nastr6j byt dobry lub bardzo dobry. Wydaje si¢
zatem, zZe majac dobry nastréj, koncentrujemy si¢ na oferowanych ko-
rzysciach, a gdy jest on zly — na kosztach i tym, ze musimy wydawaé
pieniadze.

Méwienie specjalistom od reklamy o zaletach humoru moze brzmieé¢
jak oczywista oczywisto$¢, ale to cos, o czym cala ta branza najwyrazniej
zapomina. Dane z agencji Kantar §wiadcza o tym, ze odsetek ogélno-
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$wiatowych reklam wykorzystujacych humor zmniejszyt si¢ z 53% w roku
2000 do 34% w 2024. Wychodzi na to, ze reklamodawcy ignoruja dowo-
dy przemawiajace za lekkoscia i staja si¢ zdecydowanie zbyt powazni.

Ale to, co jest zle dla branzy, moze by¢ dobre dla Ciebie. Dodaj do
swoich reklam szczypte humoru, a nie tylko zyskasz w sposéb opisany
powyzej, ale takze wyréznisz si¢ na tle konkurencji. To jeden z najpew-
niejszych sposobéw przyciagania uwagi (o czym przekonasz si¢ réwniez

dalej, czytajac o Liquid Death).

Komediowy drobny druk

Przyktad Snickersa dowodzi, ze warto postugiwacé si¢ humorem. I po-
kazuje, jak nalezy to robic.

Jednym z najbardziej udanych aspektéw kampanii ,,Glodny nie je-
ste$ sobg” jest to, ze baton jest integralnym elementem zartu. To klu-
czowa kwestia, bo inaczej moze pojawiac si¢ efekt wampira — zjawisko
polegajace na tym, ze zarty niezwigzane z markg przynosza odwrotny
skutek. W takich przypadkach widzowie przestaja koncentrowac si¢ na
przekazie reklamowym, bo czekaja na puente.

Sparafrazujmy slowa legendarnego dyrektora kreatywnego Billa
Bernbacha:

NIE masz racji, gdy w reklamie stawiasz kogo$ na glowie
WYLACZNIE po to, zeby wywola¢ $miech. Ale MASZ
racje, gdy stawiasz go na glowie, zeby pokazaé, ze twéj produkt
zapobiega wypadaniu z kieszeni réznych rzeczy.

Ten argument znajduje potwierdzenie w danych LINK firmy Kantar.
Whyniki jej badan, widoczne na wykresie 2., pokazuja diametralng réznice
w zakresie krétko- i diugoterminowej skutecznosci zabawnych reklam
— w zaleznosci od tego, na ile $cisle zart taczy si¢ z marka.
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Wykres 2. Najskuteczniejsze reklamy tacza humor z marka

o

Humor i potaczenie z marka
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60 -

Efektywnos¢

w] 2 35

20 1

Efekt krotkoterminowy Efekt dtugoterminowy

-

(O Smieszne, ale stabe potaczenie z marka

@ Smieszne i sciste potaczenie z marky

&!_!\

Irédto: Kantar, baza danych LINK (2024)

Snickers tworzy to polaczenie w mistrzowski sposéb. Reklamy nie
dzialatyby, gdyby nie bylo w nich batona. Jest centralnym elementem
zartu — dopiero po jego zjedzeniu bohater znowu staje si¢ sobg. I wia-
$nie dlatego, planujac rozémieszanie odbiorcéw swoimi reklamami, pa-
mietaj, ze humor musi by¢ scisle zwigzany z Twoim produktem.

Warto takze przyjrze¢ si¢ typowi humoru wykorzystanego w re-
klamach Snickersa. Chodzi o inkongruencj¢ — zjawisko dobrze znane
w teorii humoru od czasu badari siegajacych 1970 roku.

Goran Nerhardt z Uniwersytetu Sztokholmskiego przeprowadzit
wtedy eksperyment dotyczacy wplywu niespelnionych oczekiwari na
wesolo$¢. Jego uczestnicy brali do rak odwazniki i mieli oceniaé¢ ich
cigzar w 6-stopniowej skali — od bardzo lekkich do bardzo cigzkich.
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A ostatni odwaznik byl nadspodziewanie lekki — znacznie lzejszy od
poprzednich. W opisie nie brzmi to szczegélnie zabawnie, ale zapewne
domyslasz si¢ puenty. Owszem, ludzie zaczynali si¢ §miac.

Nerhardt doszedl do wniosku, ze inkongruencja — czyli sytuacje,
w ktérych cos jest niewlasciwe, nieoczekiwane lub przeczy przewidy-
waniom — wywoluje rozbawienie.

Kampania Snickersa ,,Glodny nie jestes sobg” opiera si¢ wiasnie na
tej zasadzie. Reklamy pokazuja groteskowe, nieoczekiwane przemiany,
ktére zaktéeaja to, jak pojmujemy normalne zachowania. Widok Betty
White na boisku futbolowym przeczy wszystkiemu, czego moglibysmy
si¢ spodziewad, i pisze absurdalny scenariusz wywolujacy $miech.

Podobnie jak najlzejszy cigzarek w eksperymencie Nerhardta, re-
klamy Snickersa wykorzystuja inkongruencig, by jednoczesnie bawi¢
i wzmacnia¢ przekaz marki: gléd nas zmienia, a Snickers przywraca
normalno$¢. I w znacznie lepszym humorze zrywamy si¢ z kanapy, aby
pobiec do sklepu.

Wychodzi na to, ze humor niekoniecznie musi wigzac si¢ ze $mie-
chem. Dobrze ujal to aktor Peter Ustinov, méwiac: ,Komedia to po
prostu bycie powaznym w zabawny sposéb”.
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TRZY KLUCZOWE WNIOSKI

1. Potacz pragnienie z wyzwalaczem. Sama motywacja nie wy-
starczy. Jesli wywotasz tylko pragnienie posiadania produktu,
moze pojawicC sig luka migdzy intencjg a dziafaniem. Potacz
atrakcyjnosc produktu z wyraznym sygnatem — wyzwalaczem
sktaniajgcym do zakupu. Snickers robi to, kojarzac swoj pro-
dukt ze zmianami osobowos$ci, ktore towarzysza gtodowi. Czy
potrafisz wymysli¢ pore, miejsce lub nastroj, kidry mogtbys
powigzac z wiasng markg?

2. Uzywaj humoru, by przekonywaé odbiorcow. Solidne psy-
chologiczne i biznesowe dowody wskazujg na to, ze warto
komunikowac sie z innymi ludzmi w lekki, zartobliwy sposaéb.
Humor przycigga uwage i przekonuje do wydawania pieniedzy.
To, ze marketingowcy zapominaja o $miechu, jest Twoja szan-
s, bo trudno o taktyke, ktdra jest jednocze$nie sprawdzona
i rzadko stosowana.

3. Dbaj o to, by zarty pasowaty do Twojej marki. Pamigtaj, ze
musisz by¢ zabawny w odpowiedni sposob. Humor wprowa-
dzany na site przynosi odwrotny skutek. W takich sytuacjach
zarty czesto przy¢miewaja przekaz marki — to tak zwany efekt
wampira.
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ODKRYJ PSYCHOLOGICZNE ZAGRANIA NAJWIEKSZYCH
SWIATOWYCH MAREK, TAKICH JAK APPLE, AMAZON CZY
STARBUCKS I NIE TYLKO

Wykorzystanie nauk behawioralnych w marketingu weigz zyskuje na popularnosci. Coraz wigcej
firm odkrywa, ze zrozumienie mechanizméw pracy ludzkiego umystu moze byé kluczem do spekta-
kularnego sukcesu. Pojecie hakowania umysiu wpisuje si¢ w rosngce zainteresowanie psychologia
konsumenta i praktycznym zastosowaniem badan naukowych w biznesie. Ksigzka odpowiada
na potrzeby marketingowcéw szukajacych konkretnych, sprawdzonych metod zwigkszania sku-
teczno$ci swoich dziatan.

Richard Shotton i MichaelAaron Flicker analizujg 17 kultowych marek — od Apple’a i Amazona
po Starbucks i Red Bull — by odkryé psychologiczne mechanizmy stojgce za ich sukcesem. Kaidy
rozdziat konczy sie trzema kluczowymi wnioskami gotowymi do natychmiastowego wdrozenia.

« Jak Amazon wykorzystuje efekt utopionych kosztéw do zwigkszania lojalnosci klientow
e Jak Apple stosuje zasadg konkretnosci, by jego produkty zapadaty w pamigé
« Jak Red Bull manipuluje cenami, eliminujgc punkty odniesienia dla konkurencji

Richard Shotton — zalozyciel firmy konsultingowej Astroten, specjalista w dziedzinie marke-
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