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						Jak zarobiæ na ludzkiej percepcji?
					
				

				
					
						 Zajrzyj za kulisy — techniki manipulacji marketingowej. Dowiedz siê, jak marketerzy 
					
				

				
					
						    kszta³tuj¹ w³asne „ja” konsumentów, kreuj¹ nowe potrzeby i obiecuj¹ cuda.
					
				

				
					
						 Poznaj produkty, które maj¹ w³adzê nad ludŸmi.
					
				

				
					
						Zachowania konsumentów na rynku s¹ powodowane wieloma czynnikami. Niektórzy 
					
				

				
					
						przywi¹zuj¹ siê do marki, inni s¹ sk³onni przep³acaæ bez konkretnego powodu, a jeszcze 
					
				

				
					
						inni nieœwiadomie wybieraj¹ produkty odwo³uj¹ce siê do ich przekonañ duchowych
					
				

				
					
						i intuicji. Nie do koñca wiadomo, co sk³ania ludzi do wydawania pieniêdzy w ten czy 
					
				

				
					
						inny sposób. Zachowania konsumentów to obszar, który dopiero zaczêliœmy badaæ
					
				

				
					
						i który kryje w sobie niezmierzony potencja³ marketingowy.
					
				

				
					
						Michael R. Solomon, wspó³autor sukcesów marketingowych firm takich, jak DuPont, 
					
				

				
					
						Black & Decker, Visa i Calvin Klein opisuje wiele ró¿nych modeli zachowañ 
					
				

				
					
						konsumentów. Jego odkrycia uœwiadamiaj¹, ¿e w produktach tkwi¹ niewidoczne 
					
				

				
					
						bodŸce oddzia³ywuj¹ce na ludzk¹ percepcjê. Oto zaledwie ma³a próbka wniosków
					
				

				
					
						i prze³omowych obserwacji, jakie autor rozwija w tej ksi¹¿ce:
					
				

				
					
						 Teoria ról. Ludzie zmieniaj¹ decyzje odnoœnie zakupów w zale¿noœci od roli,
					
				

				
					
						    jak¹ odgrywaj¹ w danej chwili. Gdy robi¹ zakupy szybko, wybieraj¹ strój na 
					
				

				
					
						    specjaln¹ okazjê, rozwa¿aj¹ kosztowny zakup czy marz¹ o tygodniu
					
				

				
					
						    na Karaibach, zwracaj¹ uwagê na ca³kiem inne sk³adniki oferty.
					
				

				
					
						 Na³ogowa konsumpcja. Nieustanne robienie zakupów staje siê lekarstwem
					
				

				
					
						    na stres, depresjê i nudê… a tak¿e szans¹ dla innowacyjnych marketerów.
					
				

				
					
						 Prawdziwe postawy konsumentów. 91% ankietowanych przyznaje, ¿e regularnie 
					
				

				
					
						    k³amie, a 25% podaje w ankietach nieprawdziwe zarobki. To tylko wierzcho³ek 
					
				

				
					
						    góry lodowej w sferze ukrytych potrzeb, motywacji i d¹¿eñ konsumentów.
					
				

				
					
						 Teoria ró¿nych aktorów. Nabywca i u¿ytkownik to czasami dwie ró¿ne osoby. 
					
				

				
					
						    Grymas na twarzy dziecka bywa dla rodzica wa¿niejszy ni¿ racjonalne przes³anki, 
					
				

				
					
						    takie jak cena, trwa³oœæ czy jakoœæ produktu.
					
				

				
					
						 Konsumpcja wirtualna. Internet to nowy rynek dla produktów, które ma³o kto 
					
				

				
					
						    kupuje w zwyk³ych sklepach. Dowiedz siê, jak marketerzy dzia³aj¹cy w sieci 
					
				

				
					
						    ¿eruj¹ na ludzkiej ciekawoœci.
					
				

				
					
						 Mroczne zachowania konsumentów. Tradycyjna teoria marketingu uczy, ¿e 
					
				

				
					
						    konsument dzia³a racjonalnie i jest dobrze poinformowany. ¯ycie pokazuje coœ 
					
				

				
					
						    innego — ludzie irracjonalnie szkodz¹ sobie i innym, wpadaj¹ w na³ogi i daj¹ siê 
					
				

				
					
						    wykorzystywaæ jako króliki doœwiadczalne.
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