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INTRODUCERE

79 % dintre posesorii de telefoane inteligente fsi verifica
dispozitivul in fiecare dimineatd, in rastimp de 15 minute
de la trezire®. Si, chiar mai uimitor, o treime dintre ameri-
cani afirma ca ar prefera mai degraba sa renunte la sex,
decat sa isi piarda telefonul mobil?.

Rezultatele unui studiu universitar din 2011 arata ca
oamenii 1si verifica telefoanele de 34 de ori pe zi*. Cu toate
acestea, cei care lucreaza in domeniu cred ca cifrele se
apropie mai curand de 150 de sesiuni in fiecare zi*, cifre
de-a dreptul uimitoare.

Trebuie sa recunoastem, suntem captivati.

Tehnologiile pe care le folosim s-au transformat in dorin-
te nestdpanite, daca nu chiar in dependente in toata regula.
E acel impuls de a verfica notificarea ca am primit un mesaj.
Simtim atractia de a intra pe YouTube, pe Facebook sau pe
Twitter pentru doar cateva minute, si apoi constatam ca o
ord mai tarziu inca atingem ecranul si dam scroll. Este un
impuls pe care-l simti cel mai probabil de-a lungul intregii
zile, dar abia daca iti dai seama de el.

Reprezentantii psihologiei cognitive definesc obisnuin-
tele drept ,,comportamente automate, care sunt declansate
in urma unor repere de situatie”: lucruri pe care le facem
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in mod inconstient sau fara sa stam prea mult pe ganduri.®
Produsele si serviciile pe care le folosim in mod obisnuit
ne modifica comportamentul zilnic, ficandu-ne sa ne com-
portim dupd cum au intentionat designerii lor.® Actiunile
noastre au fost proiectate in avans.

Cum reusesc aceste companii, care nu produc altceva
decatlinii de cod afisate pe un ecran, aparent sa controleze
mintea utilizatorilor? Cum reusesc unele produse sa con-
duca la formarea obisnuintelor?

In cazul multor produse, formarea obisnuintelor este
imperativa pentru supravietuirea lor. De vreme ce o multi-
tudine de atractii se iau la intrecere pentru atentia noastra,
companiile Tnvata sa utilizeze tactici inedite pentru a ra-
mane relevante In mintea utilizatorilor. Astazi, nu mai e
suficient sa atragi milioane de utilizatori. Companiile des-
copera tot mai mult ca valoarea lor economica depinde de
cat de durabile sunt obisnuintele pe care le creeaza. Pentru
a castiga loialitatea utilizatorilor si pentru a crea un pro-
dus care sa fie folosit cu regularitate, companiile trebuie sa
invete nu doar ce anume ii face pe utilizatori sa dea clic pe
ceva, dar si care sunt motivele din spatele actiunilor lor.

Desi unele companii de-abia au ajuns sa descopere
aceasta noua realitate, altele deja obtin profit de pe urma
ei. Stapanind designul de produs care duce la formarea
obisnuintelor, companiile descrise in aceasta carte reusesc
sa-si faca bunurile indispensabile.
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»Primul lucru care iti vine in minte”
e varianta castigatoare

Companiile care fsi fac utilizatorii sa deprinda obisnuinte
mai durabile se bucura de cateva avantaje pentru profitul
lor. Ele ataseaza produsului lor un ,trigger intern”. Prin
urmare, utilizatorii sunt atrasi de produs fara a fi nevoie de
un stimul extern.

In loc si se bazeze pe campanii de marketing costisi-
toare, companiile care mizeaza pe formarea obisnuintelor
stabilesc o legatura intre serviciile lor si rutina zilnica si
emotiile utilizatorilor lor”. Atunci cand utilizatorii se simt
un pic plictisiti si deschid imediat Twitter, intervine o obis-
nuintd. Se simt dintr-odata singuri si, Inainte sa inter-
vina gandirea rationald, ei dau scroll prin feed-ul de pe
Facebook. Le trece prin minte o intrebare si, Tnainte sa-si
framante mintea in cautarea unui raspuns, cauta pe Google.
Solutia la care te gandesti prima dati castiga. In capitolul
intai, aceasta carte examineaza avantajele competitive ale
produselor care creeaza obisnuinte.

Cum reusesc produsele sa creeze obisnuinte? Raspunsul:
le fabrica. Desi fanii serialului de televiziune Mad Men"
sunt familiarizati cu metodele prin care industria de publi-
citate starnea candva dorintele consumatorului in epoca
de aur de pe Madison Avenue, acele vremuri sunt de mult
apuse. O lume cu ecrane multiple, In care consumatorii
sunt precauti fata de publicitate, a facut ca tehnicile de
spalare pe creier cu buget mare folosite de Don Draper sa
devina inutile, cu exceptia celor mai mari branduri.

* Nebunii de pe Madison Avenue (n.red.)
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Astazi, echipele mici din startup-uri pot schimba pro-
fund comportamentul utilizatorilor, ghidandu-i printr-o
serie de experiente pe care eu le numesc ,capcane”. Cu cat
utilizatorii trec mai des prin aceste capcane, cu atat sunt
mai multe sanse ca ei sa Isi formeze obisnuinte.

Cum am devenit ,captivat”

In 2008, ficeam parte dintr-o echipi de absolventi de MBA
de la Standford care infiintase o companie sustinuta de cei
mai straluciti investitori din Silicon Valley. Misiunea noas-
tra era sa dezvoltam o platforma pentru a plasa publicitate
in lumea social gaming-ului din mediul online, pe atunci in
plina expansiune.

Companii importante castigau miliarde de dolari vanzand
vaci virtuale pentru fermele virtuale, in vreme ce agentiile
de publicitate cheltuiau sume enorme de bani pentru a-i
influenta pe oameni sa le cumpere produsele sau servicii-
le. Recunosc ca la inceput nu am inteles cum functioneaza
si m-am trezit stand pe margine si intrebandu-ma: ,Oare
cum reusesc sa facad asta?”.

Aflandu-ma la intersectia acestor doua industrii care
se bazeaza pe manipularea mintii, am pornit la drum pen-
tru a afla cum reusesc produsele sa influenteze actiunile
noastre si, din cand in cand, cum reusesc sa creeze dorinte
nestapanite. Cum modificau aceste companii comporta-
mentul utilizatorului? Care erau implicatiile morale ale
dezvoltdrii unor produse care au potentialul de a crea de-
pendentd? Si, mai important, era posibil ca aceleasi forte
care faceau aceste experiente atat de convingatoare sa fie
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folosite si pentru a dezvolta produse care sa imbunata-
teasca viata oamenilor?

Unde puteam gasi planurile detaliate pentru formarea
obisnuintelor? Spre dezamagirea mea, nu am gasit niciun
ghid care sa ma indrume. Firmele experimentate in designul
comportamentului isi pastrau secretele si, desi am desco-
perit carti, rapoarte si postari pe blog legate tangential de
subiect, nu exista niciun manual cu instructiuni practice
despre cum sa dezvolti produse care creeaza obisnuinta.

Am inceput sa imi consemnez observatiile referitoare
la sute de companii, pentru a descoperi anumite tipare le-
gate de designul si de functionalitatea experientei utiliza-
torilor. Desi fiecare companie avea o trasatura unicd, am
incercat sa identific elementele comune pe care le intru-
neau companiile de succes si sa inteleg ce anume lipsea in
cazul companiilor care nu aveau succes.

Am cautat informatii in mediul academic: am analizat
elemente de psihologie a consumatorului, interactiunea
dintre om si computer si cercetarile despre aspectele eco-
nomice comportamentale. In 2011, am inceput sa imparti-
sesc si altora ce am aflat si sa ofer servicii de consultanta
pentru o serie de companii din Silicon Valley, de la startup-uri
mici, pana la companii aflate in topul 500 al revistei
Fortune. Fiecare client mi-a dat ocazia sa imi testez teorii-
le, sa obtin noi informatii si sa vin cu idei mai bune. Am
inceput sa scriu pe un blog despre descoperirile mele, pe
NirAndFar.com si eseurile mele au fost distribuite si pe alte
site-uri. In curand, cititorii au inceput si scrie propriile lor
observatii si exemple.



1. ZONA OBISNUINTEI

Atunci cand alerg, uit de mine. Nu ma gandesc la ce face
corpul meu si de obicei mintea imi hoinareste in alta parte.
Mi se pare relaxant si revigorant si alerg dimineata, cam de
trei ori pe saptamana. Recent, in timpul alergarii mele
obisnuite de dimineatd, am fost nevoit sa raspund la apelul
unui client din strainatate. ,Nu-i mare lucru”, m-am gandit.
»Pot sa alerg seara”. Si totusi, schimbarea de orar a dat nas-
tere unor comportamente stranii In seara aceea.

Am plecat de acasa la alergat pe inserat si tocmai pe
cand treceam pe langa o femeie care ducea gunoiul, ea s-a
uitat la mine si mi-a zambit. [-am dat politicos ,,Buna dimi-
neata!”- apoi mi-am dat seama de greseala. ,Adica, buna
seara! Scuze!” M-am corectat, realizand ca am estimat gresit
momentul din zi, fiind cam cu 10 ore In urma. S-a incruntat
si a schitat un zdmbet nervos.

Usor jenat, mi-am dat seama ca mintea mea nu fusese
constienta de momentul zilei. M-am mustrat singur sa nu mai
fac asta altadatd, dar In cateva minute am trecut pe langa un
alt alergator si, din nou - de parca eram posedat — mi-a sca-
pat fara sa vreau un ,Buna dimineata!”. Ce se intampla?

Dupa ce m-am intors acasa, in timpul dusului meu
obisnuit de dupa alergare, mintea mea a inceput din nou sa
hoindreascd, asa cum se Intampla adesea in timp ce fac
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baie. Pilotul automat al creierului meu s-a activat si am
continuat cu rutina mea zilnica, nefiind constient de actiu-
nile mele.

Doar atunci cand am simtit aparatul de ras ciupindu-ma
de fata mi-am dat seama ca m-am dat cu spuma de barbie-
rit si ca incepusem sa ma barbieresc. Desi e ceva ce fac in
fiecare dimineata, barbieritul era cat se poate de inutil seara.
Si totusi, as fi continuat, fara sa imi dau seama.

Faptul ca alergarea mea de dimineata a avut loc seara
a declansat o serie de comportamente care mi-a pus corpul
sa desfasoare activitatile mele obisnuite legate de alergare
- totul fara o atenta constientizare. Aceasta este natura
obisnuintelor intiparite - sunt comportamente pe care le
facem fara sa ne gandim prea mult la ele sau pe care le facem
in mod inconstient - care, dupa unele estimari, ne dirijeaza
aproape jumatate dintre actiunile zilnice.'”

Obisnuintele sunt una dintre metodele prin care creie-
rul invata comportamente complexe. Oamenii de stiinta
din domeniul neurologiei cred ca obisnuintele ne ofera po-
sibilitatea de a ne concentra atentia asupra altor lucruri,
inmagazinand raspunsuri automate in nucleii bazali, o
zond a creierului asociata cu actiunile involuntare.*®

Obisnuintele se formeaza atunci cand creierul urmeaza
scurtdturi si nu mai delibereaza activ la ce sa faca in conti-
nuare.'® Creierul invati rapid s codifice comportamente
care ofera o solutie pentru orice situatie pe care o intalneste.

De exemplu, rosul unghiilor este un comportament
obisnuit care apare farad sa ne gandim prea mult sau in mod
inconstient. La inceput, cel care isi roade unghiile ar putea
sa inceapa sa 1si roada cuticulele dintr-un anumit motiv
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- pentru a inlatura o pielita rupta, care arata urat. Cu toate
acestea, atunci cand comportamentul apare fara niciun scop
constient - pur si simplu ca raspuns automat la un stimul
- atunci intervine obisnuinta. Pentru multi dintre cei care
isi rod mereu unghiile, triggerul inconstient este senti-
mentul neplacut de stres. Cu cat cel care isi roade unghiile
asociaza mai mult actul de a musca din ele cu senzatia tempo-
rard de calm pe care o oferd, cu atat devine mai greu sa
schimbe raspunsul conditionat.

La fel ca rosul unghiilor, multe dintre deciziile pe care
le ludm In fiecare zi intervin doar pentru ca asa am gasit
solutia in trecut. Creierul deduce automat cd, din moment
ce ieri decizia a fost buna, atunci si azi e lipsita de riscuri si
actiunea devine o rutina.

In timpul alergarii, creierul meu a asociat contactul
vizual cu o altd persoana din timpul alergarii cu salutul
obisnuit, ,Buna dimineata!”, astfel ca am rostit aceste cu-

vinte indiferent cat de nepotrivit era momentul.

De ce sunt bune obisnuintele pentru afaceri

Daca comportamentele noastre programate au o influenta
atat de mare asupra actiunilor noastre de zi cu zi, cu sigu-
rantd ca exploatarea aceleiasi puteri a obisnuintei poate fi
un avantaj pentru cei din industrie. Intr-adevar, pentru cei
care sunt capabili sa le modeleze intr-un mod eficient,
obisnuintele pot fi foarte bune pentru a obtine profit.

Produsele care creeaza obisnuinta ne schimba com-
portamentul si creeaza o implicare spontana din partea
utilizatorilor. Scopul este sa influentezi clientii astfel incat
sa foloseasca singuri produsul tdu, fara sa te bazezi pe
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apeluri la actiune evidente, cum ar fi reclamele sau promo-
tiile. Odata ce se formeaza obisnuinta, utilizatorii sunt mo-
tivati In mod automat sa foloseasca produsul in timpul
activitatilor de rutina, cum ar fi cand stau la coada si vor sa
treacad timpul mai repede.

Si totusi, cadrul si practicile analizate in aceasta carte
nu se potrivesc tuturor si nu se aplica in orice afacere sau
in orice domeniu. Antreprenorii ar trebui sa evalueze modul
in care obisnuintele utilizatorilor le influenteaza modelul
individual de afacere si obiectivele lor. Desi viabilitatea
unor produse depinde de formarea obisnuintelor pentru a
prospera, lucrurile nu stau intotdeauna asa.

De exemplu, companiile care vand produse sau servicii
care nu sunt cumparate sau folosite frecvent nu au nevoie
de utilizatori fideli - cel putin nu in sensul unui angajament
zilnic. De exemplu, companiile de asigurari de viata profita
de pe urma agentilor de vanzari, a publicitatii, a referintelor
si a recomandarilor directe pentru a-i iIndemna pe consu-
matori sa cumpere polite. Odata ce polita este cumparata,
clientul nu mai are nimic de facut.

In aceasti carte, eu ma refer la produse in contextul
companiilor care necesita o implicare continua si sponta-
na din partea utilizatorilor si care au nevoie sa le creeze
acestora obisnuinte. Nu iau in calcul companiile care Ti
conving pe clienti sa actioneze prin alte mijloace.

Inainte si incepem si studiem modul in care se for-
meaza obisnuintele, trebuie sa intelegem mai Intai impor-
tanta generala si beneficiile competitive pentru afaceri.
Formarea obisnuintelor este benefica pentru afaceri in
mai multe moduri.
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Cresterea valorii de viata a clientului

Masteranzii In administrarea afacerilor invata ca valoarea
unei afaceri este data de suma profiturilor ei viitoare. Aceasta
valoare de referinta reprezinta modul in care investitorii
calculeaza pretul corect al actiunilor unei companii.

Directorii executivi si echipele lor de manageri sunt
evaluati in functie de capacitatea lor de a creste valoarea
actiunilor - si astfel sunt foarte preocupati de capacitatea
companiilor lor de a genera flux de numerar. Conform
actionarilor, misiunea managementului este sa puna in
aplicare strategii care sa sporeasca profiturile viitoare prin
cresterea veniturilor sau prin reducerea cheltuielilor.

Stimularea obisnuintelor consumatorilor reprezinta
un mod eficient de a creste valoarea unei companii prin
prelungirea valorii de viatd a clientului (CLTV - customer
lifetime value). CLTV reprezinta suma de bani obtinuta de
la un client fnainte ca el sa treaca de partea concurentei,
sa nu mai foloseasca produsul sau sa moara. Obisnuintele
utilizatorului cresc durata si frecventa cu care un client
foloseste un produs, rezultand o CLTV mai mare.

Unele produse au o CLTV foarte mare. De exempluy, clien-
tii bancilor care folosesc carduri de credit tind sa ramana
fideli foarte mult timp si valoreaza mult. Prin urmare, com-
paniile producatoare de carti de credit sunt dispuse sa
cheltuie sume de bani considerabile pentru a dobandi noi
clienti. Acest lucru explica motivul pentru care primesti
atat de multe oferte promotionale, care variaza de la cadouri
gratuite, la kilometri bonus oferiti de companiile aeriene,
pentru a te atrage sa mai adaugi un card sau sa il innoiesti
pe cel curent. Valoarea de viatda potentiald a clientului



