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ROZDZIALT

KSZTALTOWANIE
NAWYKOW

&

Ze snu wyrywa cie zgrzytliwy dzwiek budzika. Zwlekasz sie z foz-
ka i czfapiesz pod prysznic.

Wychodzisz ztazienki rozbudzony na dobre. Ubierasz sig i idziesz
do kuchni.

Szybka kawa, grzanka z opiekacza i mozesz ruszac w Swiat.
Jeszcze tylko zegnasz sie z zong i juz cig nie ma. Juz zmierzasz

na przystanek.

Przebieg typowego dnia... Oto jest co$, nad czym warto sie
zastanowic.

Jeszcze przed wyjsciem z domu podejmujemy jedna po dru-
giej cale mnoéstwo decyzji: w co sie ubraé, co zjes¢, ktéredy
pojs¢ do pracy... I tak dalej, i tak dalej.

A przeciez dzien sie na poranku nie koriczy. Wyboréw do-
konujemy na kazdym kroku. Niekt6re sa banalne, inne wazkie.
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Nie nad kazdym sie pochylamy, bo gdyby$my to robili, to nic
by nam sie nie udato zdziata¢.

Susan Fiske, psycholog z Uniwersytetu Princeton, powie-
dziala o czlowieku, ze jest ,poznawczym sknera”. My$lenie
wymaga duzych naklad6éw energii, wiec je sobie dawkujemy.

Daniel Kahneman pozwolil sobie na opis bardziej obrazo-
wy: ,MyS$lenie jest dla ludzi jak plywanie dla kotéw. W razie
potrzeby jako$ sobie radzimy, ale wolimy tego unikac¢”.

Aby wiec nie musiec¢ za duzo mys$le¢ i podejmowac zbyt wie-
lu decyzji (w tym réwniez nabywczych), w wielu przypadkach
odwolujemy sie do nawykoéw i robimy po prostu to, co spraw-
dzilo sie poprzednio w podobnej sytuacji.

ZNACZENIE NAWYKOW

Wendy Wood, psycholog z Uniwersytetu Potudniowej Kalifor-
nii, postanowita ustali¢, jak duza role nawyki odgrywaja w na-
szym zyciu. W 2002 roku pozyskata do wspoltpracy 209 oséb.
Uczestnicy jej eksperymentu mieli normalnie funkcjonowaé
i tylko co godzine (w momencie, gdy rozlegnie sie ustawiony
w tym celu alarm) zapisywaé, co akurat robig, gdzie saio czym
mysla.

Jeslikto$ robil to samo w tym samym miejscu, a do tego my-
$lal przy tym o tym samym, Wood rejestrowata dane zachowa-
nie jako nawykowe. Na tej podstawie stwierdzila, ze charakter
nawykowy ma 43 procent naszych zachowan.

Skoro za$ nawyki odgrywaja w naszym zyciu tak duza role,
to specjali$ci od marketingu koniecznie powinni by¢ na bieza-
coznajnowszymiwynikamibadan na tematich ksztaltowania.

Wilasne modele opisujace ten proces wypracowalo wie-
lu psychologéw, nie tylko Wendy Wood, ale takze B.]. Fogg
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czy Nir Eyal. Analiza tych spostrzezen pozwala wskazaé sze$¢é
kwestii, ktére moga mie¢ szczegdlne znaczenie z biznesowego
punktu widzenia.

Oméwimy je teraz po kolei.

JAK WYKORZYSTAC TO ZJAWISKO
W PRAKTYCE?

1. Wiasciwy moment na przefamanie
dotychczasowych nawykow
Przelamywanie nawykow to duze wyzwanie. Wiele 0s6b przy-
wotluje wtym konteks$cie stowa pisarza z epoki wiktorianskiej,
Samuela Smilesa, ktéry w swoim bestsellerowym poradniku

Self-Help z 1859 roku napisal*:

Wykorzenianie nawykéw bywa niekiedy bardziej bolesneiznacz-
nie trudniejsze niz wyrywanie zebdw.

W tych stowach zawiera sie¢ przestroga. Wszelkie proby
odwodzenia klienta od kultywowania ugruntowanych nawy-
kéw sa z gory skazane na porazke. Aby taki nawyk przetamac,
trzeba wybra¢ odpowiedni moment.

Na szczescie psychologowie zdotali wskazaé okoliczno$ci,
w ktérych nawyki ulegaja ostabieniu. O niektérych (chocby

.Bestseller” to okreslenie, ktére dzi$ niewiele znaczy i bywa przypisywane roz-
nym ksiagzkom mocno na wyrost, ale akurat dzieto Smilesa w petni zastuguje
na to miano. W ciagu piecdziesieciu lat od jego opublikowania sprzedato sie
w 250 tysigcach egzemplarzy, przez co znalazto sie na szczycie listy zaraz za
Biblia.
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o cenach konczacych sie na dziewiatki, o zyciowych prze-
tomach czy utrwalaniu sie przyzwyczajen z biegiem czasu)
wspominatem juz w ksigzce The Choice Factory. Wtedy na li-
$cie zabraklo jednego waznego elementu, a mianowicie no-
wych poczatkow.

Zjawisko zwiekszonej podatnosci na nowe zachowania
na poczatku nowych okreséw (czy to poczatku tygodnia badz
miesigca, roku akademickiego, czy kolejnego roku zycia rozpo-
czynajacego sie po urodzinach) badatajako pierwsza Katherine
Milkman z Wharton School przy Uniwersytecie Pensylwanii.

Twierdzi ona, ze ludzie wysoce sobie cenig konsekwencje
ispdjnos¢ wlasnego postepowania. Gdyjednak wnaszym zyciu
rozpoczyna sie jaki$ nowy okres, moc dotychczasowego ,ja”
na chwile stabnie, co utatwia zmiane zachowan.

W 2014 roku Milkman przeprowadzita wraz z Hengchen
DaiiJasonem Riisem badanie, ktérego przedmiotem byty trzy
obszary zachowar, a mianowicie:

1. dieta (analizy dokonano na podstawie adekwatnych ma-

terialéw badawczych);

2. frekwencja na sitowni (zbierano dane dotyczace obec-
nosci studentéw w uczelnianym klubie sportowym);

3. zobowigzanie do osiagniecia nowego celu (materiat
zrédlowy stanowily dane z serwisu stickK, ktérego uzyt-
kownicy publicznie deklaruja wole zmiany pewnego
zachowania).

W kazdym z tych trzech obszaréw stwierdzono, ze nowe za-
chowania cze$ciej pojawiaja sie na poczatku nowego okresu.
Na przyklad ludzie o 15 procent czesciej chodza na sitownie
na poczatku miesiagca, o 33 procent cze$ciej na poczatku tygo-
dniaio 47 procent czesciej po rozpoczeciu nowego semestru.
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Whnioski dla marketeréw wydaja sie do$¢ oczywiste. Jesli
chodzi o to, aby przelamac¢ jaki$ stary nawyk i wyksztalcié
nowy, w komunikacie nalezy odwota¢ sie do rozpoczynajace-
go sie nowego okresu.

Jak to moze wygladac w praktyce, pokazala policja zregionu
West Midlands, ktéra pozyskata do wspoéipracy bytych prze-
stepcédw i poprosita ich o napisanie listéw do tych, ktérzy maja
na koncie wiele naruszen prawa. Listy mialy zawiera¢ apele
o udzial w policyjnym programie resocjalizacyjnym i zej$cie
z drogi bezprawia.

Niektore z tych listow trafialy w rece adresatéw w dniu ich
urodzin, czyli w momencie w jakim§ sensie przelomowym.
Inne rozestano zupelnie przypadkowo. W sumie apeli wy-
stosowano 2077, z czego te powiazane z nowym poczatkiem
przynioslty pozadany skutek w 4,1 procentach przypadkow,
podczas gdy w grupie kontrolnej przekonaty tylko 2,6 procent
odbiorcow. Najwyrazniej magia nowego poczatku dziala na-
wet na kryminalistéw.

Milkman nie ustawala w dociekaniach i probowala tez
stwierdzi¢, czy da sie przedstawi¢ zupelnie zwykly moment
jako przelomowy. W 2015 roku Milkman i Dai zaprosily
do wspélpracy 165 studentéw, ktorzy stawiali sobie jakis kon-
kretny cel do osiggniecia. Zaproponowaly im, ze przysla im
e-mail z przypomnieniem w tej sprawie.

W cze$ci przypadkéw badaczki podkreslaty, ze wiadomo$¢
przyjdzie konkretnego dnia, a mianowicie 20 marca, poniewaz
to ,pierwszy dziert wiosny”, a wiec jaki$ nowy poczatek. Innym
studentom powiedziano po prostu, ze otrzymaja wiadomos¢
w ,trzeci czwartek marca”.

Z oferty zdecydowanie chetniej korzystali ci, dla ktérych
data zyskata wymiar symboliczny. W tym wypadku cheé
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otrzymania przypomnienia zadeklarowato 26 procent. Wia-
domoscia, ktéra miala przyjs¢ w ,dzien, jakich wiele”, zain-
teresowanie wykazato zaledwie 7 procent badanych. Hasto
~nowy poczatek” pozwolilo zwiekszy¢ zainteresowanie oferta
ponad trzykrotnie.

To badanie sugeruje, ze je$li sie chce naklonié¢ odbiorce
do zmiany zachowania, nalezy wspomnie¢ o nowym poczat-
ku, a nadto warto takze nada¢ przelomowy charakter wyda-
rzeniom dotad zupelnie zwyczajnym.

2. Bodziec do zmiany dziata skuteczniej
niz motywacja
Wylomu w starych nawykach dokonuje sie po to, zeby zaczaé
ksztaltowaé nowe.

Tymczasem z badan wynika jasno, ze motywacja moze
do tego nie wystarczy¢. Nawet mocno rozbudzone pragnie-
nie nie zawsze przeklada sie na zmiane zachowan, a zjawisko
to jest tak powszechne, ze psychologowie nadali mu nawet
konkretng nazwe. Mowie o tym, ze to luka miedzy intencja
a dzialaniem.

W istocie chodzi wlasnie o to, ze ludzie czasem chcieliby
co$ robi¢, ale tego nie robia.

Aby wiec wyrobi¢ nowy nawyk, trzeba do tej motywacji do-
rzuci¢ jeszcze bodziec w postaci czasu, miejsca badz nastroju
sprzyjajacego podjeciu pozadanego zachowania.

Jak duze znaczenie odgrywaja bodzce, wykazata Sarah Mil-
ne, psycholog z Uniwersytetu w Bath. W 2002 roku podzie-
lita ona 248 oséb na trzy grupy. Pierwsza grupe ochotnikéw
poproszono o odnotowywanie czestotliwo$ci wykonywania
¢wiczen. Dwa tygodnie p6zniej Milne stwierdzila, ze tylko
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35 procent spos$rdd nich ¢wiczylo przez 20 minut co najmniej
raz w tygodniu.

Druga grupa miala to samo zadanie, ale na wstepie zapo-
znala sie jeszcze z ulotka motywacyjna opisujaca korzysci
plynace z podejmowania aktywno$ci fizycznej. Dwa tygodnie
po6zniej Milne zebrala od nich informacje, z ktérych wynika-
lo, ze ta lektura wplyneta na ich intencje, ale w zasadzie nie
przelozyta sie na praktyke i zaledwie 38 procent sposrdéd nich
¢wiczyto co najmniej raz w tygodniu. Wystapita tu zatem luka
miedzy intencja a zachowaniem.

W trzeciej grupie okres przygotowawczy przebiegal tak
samo jak w drugiej, tyle ze dodatkowo Milne poprosila jeszcze
odeklaracje dotyczace czasu, miejsca oraz partnera do ¢wiczen.
Badaczkauznala, Ze w ten sposéb powigze zamiar z pomystem
wdrozeniowym i ze to powinno przypomina¢ badanym o ko-
nieczno$ci wykonywania ¢wiczen.

Poziom motywacji byl w tej grupie taki sam jak w drugiej, za
to zachowanie sie zmienilto: az 91 procent badanych éwiczyto
raz w tygodniu. Bodziec w postaci konkretnego pytania po-
zwolil przekué mgliste pragnienie w co$ bardzo rzeczywistego.

Jesli wiec chodzi o to, aby wypracowaé¢ nawyki nabywecze,
nie mozna skupiaé sie wylacznie na motywacji. To nie wy-
starczy. Potrzebny bedzie jeszcze bodziec, ktory rzeczywiscie
skloni klientéw do dziatania.

Nie mozna skupiac sie wylacznie na motywaciji.
To nie wystarczy. Potrzebny bedzie jeszcze bodziec,

ktory rzeczywiscie sktoni klientow do dziatania.
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Z laboratorium do prawdziwego swiata

Jak taki bodziec moégiby wygladaé¢, mozemy zaobserwowac
na przykladzie marki Pepsodent. Za kreatywnga strone tego
przedsiewziecia odpowiadal Claude Hopkins, ktéry na poczat-
ku XX wieku zaczat szukaé sposobu na promocje higieny jamy
ustnej wéréd mieszkancéw Stanéw Zjednoczonych. Zamiast
jednak namawia¢, aby myli zeby dwa razy dziennie, polecit
im to robi¢ raz po $niadaniu, a drugi raz przed polozeniem sie
dot6zka. Dzi$ wiele 0s6b zgodzitoby sie z ocena, ze byta to naj-
skuteczniejsza kampania na rzecz zdrowia publicznego, jaka
przeprowadzono na $wiecie w ciggu ostatnich stu lat.

Czas plynie, a bodzce dzialaja caly czas z ta sama moca.
Jako nowy przyklad poda¢ mozna kampanie Nationwide, ktéra
w2019 roku zaczeta namawiaé¢ludzi do oszczedzania. Towarzy-
stwo budowlane podjeto wspétprace zagencja VCCPw zwigzku
zwynikamibadan wskazujacymi na to, ze 11 milionéw miesz-
kancoéw Wielkiej Brytanii dysponuje oszczednos$ciami ponizej
100 funtéw. Choé w takim wypadku mozna by sie¢ ograniczaé
do zachet, zostaly one dodatkowo uzupelnione bodzcem.

W tym charakterze wykorzystano odwotanie do wypla-
ty wynagrodzenia. Hasto reklamowe glosito Pay Day = Save
Day (,Dzienr wyplaty - dniem oszczedzania”), a dodatkowo
towarzyszyty mu slogany typu: ,W dzient wyplaty latwiej co$
wrzuci¢ na oszczednos$ci”. Reklamy ukazywaly sie pod koniec
miesigca, poniewaz to wiasnie wtedy wiekszos$¢ ludzi otrzy-
muje wynagrodzenie.

A poniewaz towarzystwo postawito sobie za cel zmotywo-
wacé do oszczedzania wszystkich, a nie tylko swoich klientéw,
cze$¢ plakatéw rozwieszano takze w poblizu placéwek konku-
rencyjnych firm. Wtedy hasto glosito: ,Niech dzienl wyplaty
bedzie dniem oszczedzania. Nawet jesli oszczedzasz u nich”.
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Kampania przyniosta dobre rezultaty, jesli chodzi o budo-
wanie $wiadomosci. Odnotowano 8-procentowy wzrost reakcji
typu,Zgadzam sie” w odniesieniu do stwierdzenia: ,To wazne,
aby co miesigc odkladaé¢ choé troche”. Zauwazano takze zmia-
ne zachowan, poniewaz Nationwide zakoniczyla rok z oszczed-
no$ciami netto na poziomie pieciokrotnie przewyzszajacym
ten prognozowany.

3. Dotychczasowe zachowanie jako zrodto bodzca
Inicjatywa Nationwide moze nas naprowadzi¢ na trop kolejnej
przydatnej taktyki. Zamiast bowiem wymys$la¢ catkiem przy-
padkowe bodzce, czesto warto powigzac pozadane zachowanie
ze zjawiskiem, ktore juz wystepuje. W tym kontekscie méwi
sie czasem o grupowaniu nawykow.

W 2013 roku Gaby Judah zImperial College London przepro-
wadzita badanie z udzialem 50 ochotnikéw, z ktérych potowie
polecono stosowad ni¢ dentystyczna przed wyszczotkowaniem
zebow, pozostalym za$ nakazano robi¢ to juz po uzyciu szczo-
teczki. Kolejno$¢ ma znaczenie, poniewaz dzialanie juz ugrun-
towane lepiej sprawdza sie¢ jako bodziec wtedy, gdy poprzedza
zachowanie, ktore staramy sie uksztaltowac.

Znalazto to odzwierciedlenie w wynikach tego eksperymen-
tu. Grupa uzywajaca nici przed szczotkowaniem podejmowa-
ta oczekiwang czynno$¢ Srednio przez 23,7 dnia, podczas gdy
w drugiej grupie odsetek byl o 6,3 procent wiekszy i wynosit
25,2 dnia.
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Jaki bodziec sprawdzi si¢ najlepiej?
Bodziec bodzcowi nieréwny. Jedne dzialaja z wieksza moca,
inne slabie;j.

To kolejna kwestia, ktérg zajmowala sie w swoich bada-
niach Katherine Milkman, tym razem we wspétpracy zToddem
Rogersem z Harvardu. W 2016 roku badacze rozdali 500 klien-
tom opuszczajacym kawiarnie kupony uprawniajace do 1-do-
larowej znizki na kolejny zakup, o ile zostanie on dokonany
w najblizszy czwartek.

Czesciuczestnikow eksperymentu powiedziano tylko: ,Gdy
pan/pani nastepnym razem podejdzie do kasy, prosze sobie
przypomnie¢ o tym kuponie”. Ci ochotnicy stanowili grupe
kontrolng.

Pozostalym uczestnikom udzielono tej samej informacji,
aleich kupony wygladaly nieco inaczej. Widnial na nich mia-
nowicie maty zielony kosmita, podpisany stowami: ,Dla przy-
pomnienia w przyszly czwartek umie$cimy te posta¢ na kasie”.
To wtadnie zachowania tej grupy najbardziej interesowaty
badaczy.

W nastepny czwartek w widocznym miejscu na kasie poja-
wil sie kosmita, ktéry mial przypominac o kuponie - ale tylko
tym, ktérym wcze$niej polecono go wypatrywac.

Maskotka spelnila swoja funkcje, poniewaz do kasy wré-
cito 24 procent kuponéw z jej wizerunkiem i tylko 17 procent
tych bez niego.

Jesli sie wiec probuje zmienia¢ zachowania klientéw, warto
im wysta¢ mozliwie czytelny sygnat w tej sprawie.
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