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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 s3 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 facd 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.
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In toamna anului 2012, eu si dr. Baba Shiv am creat si
predat la Stanford Graduate School of Business un curs
despre stiinta influentarii comportamentului uman. Anul
urmator, am intrat in parteneriat cu dr. Steph Habif pentru
a preda un curs similar la Hasso Plattner Institute of Design.

La finalul acestor ani In care am facut cercetari insem-
nate si In care am acumulat experienta in situatii concrete,
am creat Modelul Capcanei: un proces in patru etape, pe
care companiile 1l folosesc pentru a crea obisnuintele. Prin
cicluri consecutive in care consumatorii sunt prinsi in cap-
cang, produsele de succes isi ating scopul suprem, acela de
a atrage spontan utilizatorii, faicandu-i sa revina in mod
repetat, fara a avea nevoie de reclame costisitoare sau de
mesaje agresive.

Desi fac apel la multe exemple din companiile de teh-
nologie, avand in vedere domeniul in care am activat,
capcanele exista peste tot - in aplicatii, in sport, filme, jocuri
si chiar si la locurile noastre de munca. Ele se regdsesc in
aproape orice experientd care patrunde In mintea noas-
tra (si adesea si In portofelul nostru). Cei patru pasi ai
Modelului Capcanei asigura cadrul pentru capitolele
acestei carti.

1. Triggerul

Triggerul este elementul care declanseaza comportamen-
tul - bujia din motor. Triggerii pot fi de doua tipuri: externi
si interni.? Produsele care creeazd obisnuintd incep sa
atraga atentia utilizatorilor prin intermediul triggerilor
externi, precum un e-mail, un link catre un site web sau
prin simbolul aplicatiei de pe ecranul telefonului.
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Modelul Capcanei

Trigger Actiune
Extern
Intern

Recompensa
Investitie variabila

De exemplu, sa presupunem ca Barbra, o tanara din
Pennsylvania, vede Intamplator in news feed-ul ei de pe
Facebook o fotografie facutd de un membru al familiei,
dintr-o zona rurala din statul ei. Este o fotografie frumoasa
si, de vreme ce planuieste sa mearga acolo intr-o excursie
impreuna cu fratele ei Johnny, apelul la actiune al triggerului
extern o face curioasa si ea da clic. Trecand periodic prin
capcane succesive, utilizatorii Incep sa isi formeze asocieri
cu triggerii interni, care sunt legati de comportamentele si
de emotiile existente.
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Atunci cand utilizatorii Incep sa Isi formeze noul com-
portament In mod automat, noua obisnuinta devine parte
din rutina lor zilnica. Cu timpul, Barbra asociaza Facebook-ul
cu nevoia ei de conexiune sociala. Capitolul doi analizeaza
triggerii interni si externi, pentru a raspunde la intrebarea
referitoare la modul in care designerii de produs determi-
na care sunt triggerii cei mai eficienti.

2. Actiunea

Triggerul este urmat de actiune: comportamentul efectuat
in asteptarea unei recompense. Simpla actiune de a da clic
pe o fotografie interesantd din news feedul ei o duce pe
Barbra pe un site web numit Pinterest, un site ,tip panou

unde poti distribui fotografii”.?

Aceasta faza a capcanei, dupa cum este descrisa in capi-
tolul trei, se inspira din arta si din stiinta designului utilitatii,
pentru a dezvalui metodele prin care produsele determina
anumite actiuni din partea utilizatorilor. Companiile profi-
td de doi piloni de baza ai comportamentului uman pentru
a creste sansele ca o actiune sa aiba loc: usurinta de a efec-
tua o actiune si motivatia psihologica pentru a face acea
actiune®®.

Odata ce Barbra isi da seama cat de simpla este actiu-
nea de a da clic pe o fotografie, ea este fascinata de ceea ce
vede in continuare.

3. Recompensa variabila

Ceea ce deosebeste Modelul Capcanei de un feedback
standard simplu este capacitatea capcanei de a crea o dorin-
ta arzatoare. Feedback-ul este la tot pasul, dar cel previzibil



Introducere 15

nu creeaza nicio dorinta. Faptul ca lumina din interiorul
frigiderului tau se aprinde atunci cand deschizi usa e o re-
actie care nu te ia prin surprindere si acest lucru nu te face
sa o tot inchizi si deschizi intruna. Si totusi, adauga in ecu-
atie o mica schimbare - sa zicem ca o delicatesa diferita
apare ca prin farmec in frigider de fiecare data cand il des-
chizi - si iat3, ai reusit sa starnesti curiozitatea.

Recompensele variabile sunt unele dintre cele mai efi-
ciente instrumente pe care companiile le pun in aplicare
pentru a-i captiva pe utilizatori; capitolul patru le explica
mai in profunzime. Cercetarile arata ca nivelul dopaminei,
un neurotransmitdtor, creste pe neasteptate atunci cand
creierul asteapta o recompensa’. Faptul ci recompensa
are un caracter variabil sporeste efectul, creand o stare de
concentrare, care suprima zonele din creier asociate cu
judecata si ratiunea, dar care le activeaza pe cele asociate
cu dorinta si pofta'? Desi exemplele clasice includ automa-
tele pentru jocuri de noroc si jocul la loterie, recompensele
variabile se regasesc in cazul multor alte produse ce creea-
za obisnuinta.

Cand Barbra ajunge pe Pinterest, ea vede nu doar ima-
ginile pe care intentiona sa le gaseasca, ci i se ofera si o
multime de alte lucruri atragatoare. Imaginile au legatura
cu ceea ce o intereseaza pe ea in general - In principal este
vorba despre anumite lucruri pe care le poate vedea in vii-
toarea ei excursie In Pennsylvania rurala - dar mai sunt si
alte lucruri care 1i atrag atentia. Alaturarea exaltanta a ceea
ce e relevant si irelevant, tulburator si simplu, frumos si
obisnuit stimuleaza sistemul de eliberare a dopaminei din
creier, facandu-1 sa astepte recompensa. Acum ea petrece
mai mult timp pe Pinterest, in cdutarea urmatoarei



16 CAPTIVAT

descoperiri deosebite. Pana sa 1si dea seama, a petrecut 45 de
minute deruland pagina.

Capitolul patru analizeaza si motivul pentru care unii
oameni Isi pierd gustul pentru anumite experiente si cum
influenteaza variabilitatea pastrarea lor.

4. Investitia

Ultima faza a Modelului Capcanei este cea in care utilizato-
rii trebuie sa depuna putin efort. Faza investitiei creste
sansele ca pe viitor utilizatorii sa mai treaca o data prin
ciclul capcanei. Investitia apare atunci cand utilizatorii in-
vestesc un anumit lucru in produsul pe care 1l utilizeaza,
cum ar fi timp, date, capital social sau bani.

Cu toate acestea, in faza investitiei nu este vorba des-
pre utilizatorii care sunt dispusi sa plateasca si care isi vad
mai departe de treaba. Investitia presupune mai degraba o
actiune care imbunatdteste serviciul pentru urmatoarea
runda. Faptul ca inviti prieteni, ca iti declari preferintele,
ca iti construiesti un capital virtual si ca inveti sa folosesti
noi functionalitdti, toate acestea sunt investitii pe care uti-
lizatorii le fac pentru a-si Imbunatati experienta. Se poate
profita de pe urma acestor angajamente pentru ca triggerul
sa devind mai atragator, ca actiunea sa devinad mai usoara
si recompensa sa devind mai captivanta la fiecare trecere
prin ciclul capcanei. Capitolul cinci cerceteaza amanuntit
modul in care investitiile 1i incurajeaza pe utilizatori sa
treacd printr-un ciclu de capcane succesive.

Pe masura ce Barbra se distreaza dand scroll la nesfarsit

prin abundenta de imagini de pe Pinterest, ea incepe sa-si
doreasca sa pastreze lucrurile care o incanta. Colectionand
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articole, ea 1i va oferi site-ului date referitoare la preferin-
tele ei. In curdnd, va urmadri site-ul, va adauga pinuri, le va
readduga si va face alte investitii care au rolul de a accentua
legatura ei cu site-ul si care o pregdtesc pentru viitoarele
cicluri ale capcanei.

O noua superputere

Avem deja tehnologia care formeaza obisnuinte si ea este
folosita pentru a ne modela vietile. Faptul ca accesul nos-
tru la internet este tot mai bun, datorita diverselor noastre
dispozitive conectate - telefoane inteligente si tablete, tele-
vizoare, console pentru jocuri si tehnologie portabila - le
ofera companiilor o posibilitate mult mai mare de a ne
afecta comportamentul.

Pe masura ce companiile se folosesc de faptul ca sunt
tot mai conectate cu consumatorii si de posibilitatea de a
colecta, de a exploata si de a prelucra datele clientilor cu o
viteza mai mare, suntem pusi in fata unui viitor in care
orice lucru ajunge sa creeze mai multa obisnuinta. Dupa
cum scrie bine cunoscutul investitor din Silicon Valley,
Paul Graham: ,Daca formele progresului tehnologic care a
produs aceste lucruri nu se supun unor legi diferite fata de
progresul tehnologic in general, lumea va deveni un loc cu
mai mult potential de a dezvolta dependenta In urmatorii
40 de ani, decat a fost In ultimii 40 de ani”*3. Capitolul sase
analizeaza aceastd noua realitate si dezbate moralitatea
manipularii.

Recent, un cititor al blogului mi-a scris: ,Daca nu poate
fi folosita pentru a face rau, atunci nu este o superputere”.
Are dreptate. Si, definita astfel, crearea produselor care



18 CAPTIVAT

dau obisnuinta este intr-adevar o superputere. Iar daca
aceasta superputere este folosita in mod iresponsabil, obi-
ceiurile proaste pot degenera rapid, transformandu-se in
dependente irationale, de tip zombi.

[-ai recunoscut pe Barbra si pe fratele ei, Johnny, din
exemplul de mai sus? Pasionatii de filme cu zombi sigur
i-au recunoscut. Sunt personaje din filmul de groaza clasic
Night of the Living Dead (Noaptea mortilor vii), o poveste
despre oameni posedati de o forta misterioasa care le dic-
teaza fiecare actiune.'

Cu siguranta ai observat reaparitia filmelor cu zombi
in ultimii cativa ani. Jocuri precum Resident Evil, seriale de
televiziune ca The Walking Dead (Invazia zombi) si filme,
inclusiv World War Z (Ziua Z: Apocalipsa) sunt o dovada a
unei atractii tot mai mari fatd de aceste creaturi. Dar de ce
au devenit zombii atat de fascinanti dintr-odata? Poate ca
progresul de neoprit al tehnologiei - din ce in ce mai gene-
ralizat si mai insistent - ne-a prins intr-o stare terifianta la
gandul ca suntem controlati fara voia noastra.

Desi frica este reald, noi suntem ca eroii din orice film
cu zombi - suntem amenintati, dar in cele din urma deve-
nim mai puternici. Am ajuns sa aflu ca produsele care cre-
eazd obisnuinta pot face mult mai mult bine decat rau.
»2Arhitectura alegerilor”, dupa cum este ea descrisa de bi-
necunoscutii savanti Thaler, Sunstein si Balz ofera tehnici
pentru a influenta deciziile oamenilor si pentru a afecta
rezultatele comportamentale. Totusi, in cele din urma,
aceasta practica ar trebui sa fie ,folosita pentru a te ajuta
sa li stimulezi pe oameni sa faca alegeri mai bune (asa cum
le considera ei)”*®. De aceea, aceastd carte 1i invati pe in-
ventatori cum sa creeze produse care sa ii ajute pe oameni
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sa faca lucrurile pe care si-au dorit sa le faca dintotdeauna,
dar pe care, in lipsa unei solutii, nu le fac.

Captivat 1si propune sa dezldantuie extraordinarele pu-
teri noi pe care le au inventatorii si antreprenorii pentru a
influenta viata de zi cu zi a miliarde de oameni. Cred ca cei
trei factori, accesul, datele si viteza prezinta oportunitati
nemaiintalnite pentru a crea obisnuinte pozitive. Atunci
cand este exploatata corect, tehnologia poate Imbunatati
viata prin intermediul comportamentelor sanatoase, care
ne perfectioneaza relatiile, care ne fac mai inteligenti si
mai productivi.

Modelul Capcanei explica ratiunea fundamentala care
se afla in spatele multor produse care creeaza obisnuinta
si al serviciilor pe care le folosim zilnic. Desi nu este com-
plet, dat fiind volumul vast de literatura academica dispo-
nibild, modelul este menit a fi mai degraba un instrument
practic (nu unul teoretic) creat pentru antreprenorii si in-
ventatorii care intentioneaza sa foloseasca obisnuintele
intr-un scop bun. In aceasti carte, am adunat cele mai rele-
vante cercetdri, am oferit date concrete si am furnizat un
cadru practic destinat sa mdreasca sansele de succes ale
inventatorilor.

Capcanele au rolul de a pune in legatura problemele
utilizatorilor cu solutiile oferite de companii destul de
frecvent pentru a forma o obisnuinta. Scopul meu este sa
iti ofer o intelegere mai profunda a modului in care anumi-
te produse schimba ceea ce facem si, prin extensie, ceea ce
suntem.

kkk
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Cum sa folosesti aceasta carte

La sfarsitul fiecarei sectiuni, vei gasi cateva idei principale,
pe scurt. Daca revii asupra lor, daca le notezi intr-un carnetel
sau daca le distribui pe o retea sociala, iti creezi metode
extraordinare pentru a te opri, a reflecta la ceea ce ai citit
si pentru a-ti consolida cunostintele.

Creezi si tu un produs care formeaza obisnuinta? Daca
da, sectiunea ,,Ce ai de ficut acum” de la sfarsitul capitolelor
care urmeaza te va ajuta si te va ghida in etapele urmatoare.

kkk

De tinut minte si de dat mai departe

e Obisnuintele sunt definite drept comportamente pe
care le avem fdrd sd stdm prea mult pe ganduri sau
in mod inconstient.

e Convergenta accesului, datelor si vitezei face lumea
un loc care creeazd mai multe obisnuinte.

e Afacerile care creeazd obisnuinte in randul clienti-
lor castigd un avantaj competitiv semnificativ.

e Modelul Capcanei descrie o experientd menitd sd co-
necteze problema utilizatorului cu o solutie, destul
de frecvent pentru a crea obisnuintad.

e Modelul capcanei are patru faze: trigger, actiune,
recompensd variabild si investitie.*®



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 cd 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 atentad 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-
ranta 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
treaca 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 cumpadrate 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 reprezintda 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, rezultdnd o CLTV mai mare.

Unele produse au o CLTV foarte mare. De exemplu, 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
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justifica investitia companiei de carti de credit in activitati
de marketing.

Flexibilitatea in stabilirea preturilor

Renumitul investitor si director al Berkshire Hathaway,
Warren Buffet, a spus candva: ,Poti determina cat de solida
va fi o afacere 1n timp, in functie de cat de dificila este perioa-
da pe care o traverseazi atunci cind creste preturile”?°.
Buffet si partenerul sau, Charlie Munger si-au dat seama ca
pe masura ce clientii isi formeaza rutine legate de un pro-
dus, ei ajung sa depinda de el si devin mai putin sensibili in
privinta pretului. Cei doi au indicat ca psihologia consuma-
torului este motivul pentru care au facut celebrele lor in-
vestitii In companii precum See’s Candies si Coca-Cola.**
Buffet si Munger inteleg ca obisnuintele le dau companiilor
o flexibilitate mai mare pentru a creste preturile.

De exemplu, in afacerile cu jocuri gratuite, o practica
obisnuita in randul creatorilor de jocuri este sa amane sa
le ceara utilizatorilor sa plateascd, pana cand acestia nu si-au
format un obicei din a se juca in repetate randuri. Odata ce
se instaleaza dorinta nestdpanita de a juca si odata ce do-
rinta de a progresa in joc e tot mai mare, e mult mai usor sa
convertesti utilizatorii in clienti platitori. Companiile obtin
bani frumosi din vanzarea de articole virtuale, de vieti in
plus si de puteri speciale.

Din decembrie 2013, peste 500 de milioane de oameni
au descarcat Candy Crush Saga, un joc care in general este
jucat pe dispozitive mobile. Modelul freemium" al jocului i

* Software care poate fi utilzat fira plata, dar care are mai multe carac-
tristici avansate ce necesita plata.
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converteste pe unii dintre acei utilizatori in clienti platitori,
aducand producatorilor jocului un castig net de aproape
un milion de dolari pe zi.??

Acest tipar se aplica si altor servicii. De exemplu,
Evernote, software-ul popular pentru notite si arhivare.
Utilizarea software-ului este gratuitd, dar compania ofera
caracteristici avansate precum vizualizarea offline si in-
strumente de colaborare contra cost - iar multi utilizatori
pasionati accepta sa plateasca.

Directorul executiv al Evernote, Phil Libin, a impartasit
cateva informatii revelatoare despre modul in care trans-
forma compania utilizatorii neplatitori in utilizatori care
genereazi venit.?® In 2011, Libin a publicat un grafic cu-
noscut acum sub numele de ,graficul zambetului”. Cu pro-
centajul inscrierilor reprezentat pe axa Y si timpul petrecut
pentru folosirea serviciului pe axa X, graficul arata ca, desi
initial utilizarea era In cadere liber3, ea crestea vertiginos
pe masura ce oamenii isi formau obisnuinta de a folosi ser-
viciul. Linia curba rezultatd, care descreste si apoi urca, i-a
dat graficului forma emblematica de zambet (si i-a oferit si
directorului executiv al Evernote un ranjet pe masura).

In plus, in timp, pe masuri ce crestea utilizarea, a cres-
cut si disponibilitatea clientilor de a plati. Libin a remarcat
cd, dupa prima lung, numai 0,5% dintre utilizatori plateau
pentru utilizarea serviciului; totusi, aceasta rata a crescut
treptat. Pana in cea de-a 33-a luna, 11% dintre utilizatori
incepuseri s plateasci. In cea de-a 42-a lund, un procent
remarcabil de 26% dintre clienti plateau pentru ceva ce,
initial, folosisera gratuit.?*
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Accelerarea cresterii

Utilizatorii care considera ca un produs este valoros sunt
mai predispusi sa le spuna prietenilor despre el. Utilizarea
frecventa creeaza mai multe ocazii pentru a-i incuraja pe
oameni sa Isi invite prietenii, sa raspandeasca continutul si
sa dea vestea mai departe. Utilizatorii captivati devin pro-
motori ai brandului - sunt o portavoce pentru compania ta,
aducand utilizatori noi cu costuri scazute sau chiar cu cos-
turi zero.

Produsele ce presupun o implicare mai mare din partea
utilizatorilor au si potentialul de a creste mai repede decat
rivalele lor. Un exemplu potrivit: Facebook si-a depasit cu
mult concurentii, inclusiv MySpace si Friendster, desi a
ajuns relativ tarziu sa fie o retea sociala populara. Desi cei
doi concurenti ai sdi aveau rate de crestere considerabile si
milioane de utilizatori In momentul in care, in spatele usi-
lor Inchise ale mediului academic s-a lansat site-ul novice
al lui Mark Zuckerberg, compania lui a ajuns sa domine
industria.

In parte, succesul obtinut de Facebook a fost rezultatul
a ceea ce eu numesc principiul mai mult duce la mai mult -
o utilizare mai frecventa duce la o crestere virala mai mare.
Dupa cum precizeaza David Skok, antreprenorul din dome-
niul tehnologiei care a devenit investitor: ,Cel mai impor-
tant factor al intensificarii cresterii este... Ciclul de Timp
Viral”.?* Ciclul de Timp Viral reprezinti durata de timp ne-
cesard ca un utilizator sa invite un alt utilizator, si acesta
poate avea un impact masiv. ,De exemplu, dupa 20 de zile cu
un ciclu de timp de doua zile, vei avea 20 470 de utiliza-
tori”, scrie Skok. Insa daca ai injumatati timpul la o zi, ai
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avea peste 20 de milioane de utilizatori! E logic ca ar fi mai
bine sa aiba loc mai multe cicluri, e mai putin evident cat
de avantajos ar fi acest lucru”.

Faptul cd un numar mai mare de utilizatori revine zil-
nic pentru a utiliza un serviciu creste dramatic Ciclul de
Timp Viral, din doua motive: in primul rand, utilizatorii
zilnici initiaza mai des legaturi (gandeste-te la etichetarea
unui prieten Intr-o fotografie de pe Facebook); in al doilea
rand, mai multi utilizatori zilnici activi Inseamna mai multi
oameni care raspund si care reactioneaza la fiecare invita-
tie. Acest ciclu nu doar ca perpetueaza procesul - cu un
angajament din ce in ce mai mare din partea utilizatorului,
dar il si accelereaza.

Cresterea avantajului competitiv

Obisnuintele utilizatorilor reprezinta un avantaj compe-
titiv. Produsele care schimba rutinele clientilor sunt mai
putin susceptibile la atacuri din partea altor companii.

Multi antreprenori cad in capcana crearii unor produ-
se care sunt doar partial mai bune decat solutiile existente,
sperand ca inovatia lor va fi destul de buna pentru a-i face
pe clienti sa nu mai foloseascd produsele existente. Insa
atunci cand trebuie sa 1i dezvete pe clienti de vechile obis-
nuinte, acesti antreprenori naivi descopera adesea ca pro-
dusele mai bune nu castiga intotdeauna - mai ales daca un
numadr mare de utilizatori a adoptat deja un produs
concurent.

O lucrare clasica a lui John Gourville, profesor de market-
ing de la Harvard Business School stipuleaza ca ,Multe
inovatii esueaza deoarece consumatorii supraapreciaza in
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mod irational ceea ce este vechi, In vreme ce companiile

supraapreciazd in mod irational ceea ce este nou”.%®

Gourville afirma ca, daca cei care sunt noi pe piata vor
sa aiba o sansa, nu e suficient doar ca ei sa fie mai buni, ci
trebuie sa fie de noua ori mai buni. De ce un standard atat
de nalt? Deoarece obisnuintele vechi dispar greu si produ-
sele si serviciile noi trebuie sa ofere imbunatatiri dramatice
pentru a-i dezvata pe utilizatori de vechile lor obiceiuri.
Gourville scrie ca produsele care necesita un grad mai
mare de schimbare comportamentald sunt menite sa esueze,
chiar daca beneficiile folosirii acestui nou produs sunt clare
si substantiale.

De exemplu, tehnologia pe care o folosesc sa scriu
aceasta carte este inferioara alternativelor existente din
multe puncte de vedere. Ma refer la tastatura QWERTY
care a fost dezvoltata prima oara in anii 1870 pentru de
acum antica masina de scris. QWERTY a fost proiectata
astfel incat caracterele folosite in mod obisnuit sa fie ase-
zate la mare distanta. Aceasta configuratie 1i Impiedica pe
cei care scriau sa blocheze tastele de metal ale masinilor
de scris In perioada lor de inceput.?” Bineinteles cd aceasta
limitare fizica este un anacronism in era digitala dar, cu
toate acestea, utilizarea tastaturii QWERTY ramane o prac-
tica obisnuita, In ciuda inventarii unor configuratii mult
mai bune.

De exemplu, designul tastaturii create de profesorul
August Dvorak plasa vocalele pe randul din mijloc, sporind
viteza de tastare si precizia. Desi a fost patentata in 1932,
s-a renuntat la tastatura simplificata Dvorak.

QWERTY arezistat datorita costurilor mari de a schim-
ba comportamentul utilizatorilor. Cand facem cunostinta
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cu tastatura pentru prima oard, apasam tastele una cate
una, folosind de obicei doar unul sau doua degete. Dupa
luni intregi in care am exersat, Invatam in mod instinctiv sa
ne punem in functiune toate degetele, ca raspuns la gandu-
rile noastre, cu un efort constient minim sau chiar fara ni-
ciun efort si cuvintele Incep sa curga usor, asternandu-se
din mintea noastra direct pe ecran. Trecerea la o tastatura
nefamiliara - chiar daca este mai eficienta - ne-ar forta sa
fnvatam din nou cum sa tastam. Sunt slabe sanse sa facem
asta!

Dupa cum vom afla in capitolul cinci, utilizatorii devin
tot mai dependenti de produsele lor care creeaza obisnu-
inta datorita faptului ca stocheazd lucruri valoroase - redu-
cand si mai mult probabilitatea de a trece la o alternativa.
De exemplu, fiecare e-mail trimis si primit folosind servi-
ciul Gmail de la Google este pastrat pe termen nelimitat,
oferindu-le utilizatorilor un depozit de durata al conversa-
tiilor lor din trecut. Urmaritorii noi pe Twitter cresc influ-
enta utilizatorilor si le amplifica capacitatea de a transmite
mesaje catre comunitdtile lor. Amintirile si experientele
captate pe Instagram sunt addaugate albumului digital al
unei persoane. Trecerea la un alt serviciu de e-mail, la o
alta retea sociala sau la o alta aplicatie pentru distribuirea
de fotografii devine tot mai dificila cu cat oamenii le folo-
sesc mai mult. Valoarea netransferabila, stocata in aceste
servicii 1i descurajeaza pe utilizatori sa renunte la ele.

In cele din urma, obisnuintele utilizatorilor cresc rata
de recuperare a investitiei in cazul unei companii. O valoa-
re de viata mai mare, o mai mare flexibilitate in stabilirea
preturilor, cresterea accelerata si un avantaj competitiv
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sporit, toate acestea contribuie la obtinerea unor beneficii
mai mari pentru capitalul companiei.

kkk

Cum sa creezi monopol asupra mintii

Desi obisnuintele utilizatorilor sunt un avantaj pentru
companiile destul de norocoase pentru a le crea, existenta
lor face in mod inerent ca succesul sa fie mai putin proba-
bil In cazul inventiilor noi si In cazul startup-urilor care
incearca sa perturbe statu-quoul. Adevarul este ca foarte
rar poti obtine schimbarea cu succes a obisnuintelor utili-
zatorilor pe termen lung,.

Pentru a modifica comportamentul nu este nevoie
doar de o intelegere a modului in care sa ii convingi pe oa-
meni - de exemplu, prima oara cand ajung pe o pagina web
- dar este nevoie si sa 1i faci sa repete anumite comporta-
mente pe perioade lungi de timp, in mod ideal pentru tot
restul vietii.

Companiile care reusesc sa creeze o afacere care formea-
za obisnuinta sunt adesea asociate cu inventii ce schimba
regulile jocului si care au un succes teribil. Insi la fel ca
orice disciplind, designul obisnuintelor are reguli si restric-
tii care definesc si care explica motivul pentru care unele
produse schimba vieti, iar altele nu.

In primul rand, comportamentele noi au o perioada de
JInflorire” scurta, deoarece mintea noastra tinde sa revina
la modurile vechi de a gandi si de a actiona. Experimentele
arata ca animalele din laborator care au deprins compor-
tamente noi tind sa revina cu timpul la comportamentele



1. Zona obisnuintei 33

invitate prima datd.?® Ca si imprumutim un termen din
contabilitate, comportamentele sunt ca LIFO - ,last in, first
out” (ultimul intrat, primul iesit). Cu alte cuvinte, obisnu-
intele pe care le-ai dobandit cel mai recent sunt si cel mai
probabil sa dispara primele.

Acest lucru ne ajuta sa explicam dovezile coplesitoare
potrivit carora oamenii isi schimba rar obisnuintele pen-
tru mult timp. Doua treimi dintre alcoolicii care termina
un program de dezalcoolizare se vor apuca din nou de
baut si isi vor relua vechile obisnuinte in decurs de un an.?®
Cercetdrile arata ca aproape toti cei care slabesc dupa ce ur-
meaza o dietd pun la loc kilogramele in rastimp de doi ani.>°

Dusmanul formarii noilor obisnuinte sunt comporta-
mentele din trecut, iar cercetdrile sugereaza ca vechile
obisnuinte dispar greu. Chiar si atunci cand ne schimbam
rutinele, cdile neuronale raman gravate adanc in creierele
noastre, gata sa fie reactivate atunci cand ne pierdem con-
centrarea.?* Acest lucru prezintd o provocare deosebit de
dificila pentru designerii produselor care incearca sa
creeze linii noi sau afaceri bazate pe formarea unor noi
obisnuinte.

Pentru ca noile comportamente sa preia cu adevarat
controlul, ele trebuie si intervini de multe ori. Intr-un stu-
diu recent de la University College din Londra, cercetatorii
i-au urmarit pe participanti in timp ce acestia incercau sa
isi formeze obiceiul de a-si curdta dintii cu atd dentara.??
In cazul uneia dintre descoperiri, studiul a concluzionat ca,
cu cat noul comportament era mai frecvent, cu atat obis-
nuinta devenea mai puternica. La fel ca in cazul curatarii
cu ata dentarad, contactul frecvent cu un produs - mai ales
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dupa o perioada scurta de timp - creste probabilitatea de
formare a unor rutine noi.

Motorul de Cautare Google ofera un exemplu de serviciu
creat pe baza unui comportament frecvent, care a ajutat
la formarea obisnuintelor utilizatorilor. Daca esti sceptic
legat de faptul ca Google creeaza obisnuinta (si esti un uti-
lizator frecvent al Google), incearci si folosesti Bing. Intr-o
comparatie de la egal la egal privind eficacitatea unei cau-
tari incognito, produsele sunt aproape identice.**® Chiar
daca geniile de la Google au perfectionat de fapt un al-
goritm mai rapid, timpul economisit este imperceptibil
pentru toatd lumea, in afara de roboti si de dl Spock.
Milisecundele conteazad, dar nu ii captiveaza pe utilizatori.

Asadar, de ce nu au trecut mai multi dintre utilizatorii
serviciului Google la Bing? Obisnuintele fac ca utilizatorii
sa ramana fideli. Daca un utilizator este familiarizat cu in-
terfata Google, trecerea la Bing necesita un efort cognitiv.
Desi multe aspecte ale motorului de cautare Bing sunt si-
milare cu ale lui Google, chiar si o usoara schimbare in am-
plasarea pixelilor 1l obliga pe potentialul utilizator sa
invete un nou mod de a interactiona cu site-ul. De fapt,
adaptarea la diferentele din interfata Bing, nu tehnologia
in sine, este cea care i incetineste pe utilizatorii obisnuiti
care folosesc Google si face ca Bing sa li se para inferior.

Cautdrile pe internet au loc atat de frecvent, incat
Google este capabil sa se consolideze drept singura solutie
din mintea utilizatorilor obisnuiti cu el. Utilizatorii nu mai
trebuie sa se gandeasca daca sa foloseasca sau nu Google,
pur si simplu o fac. In plus, ori de cate ori compania poate sa
identifice utilizatorul prin tehnologia de urmarire, ea imbu-
natateste rezultatele cautarii pe baza comportamentelor
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din trecut, pentru a furniza o experienta mai precisa si mai
personalizata, reintdrind legatura utilizatorului cu moto-
rul de cautare. Cu cat produsul este folosit mai mult, cu
atat algoritmul devine mai bun si, prin urmare, cu atat este
folosit mai mult. Rezultatul este un ciclu virtuos al unui
comportament, determinat de obisnuintd, care duce la do-
minatia de piatd a Google.>*

Obisnuinta ca strategie

Uneori, un comportament nu apare la fel de frecvent ca in
cazul curatarii dintilor cu ata dentara sau ca in cazul cauta-
rii pe Google, dar devine totusi o obisnuinta. Pentru ca o
actiune ocazionala sa devina obisnuinta, utilizatorii tre-
buie sa perceapd un grad inalt de utilitate, fie datorita
faptului ca le provoaca placere, fie datorita faptului ca evi-
ta neplacerile.

Sa luam ca exemplu Amazon. Comerciantul online este
hotarat sa devind magazinul unic cel mai popular la nivel
mondial. Amazon are atat de multa incredere in capacita-
tea sa de a crea obisnuinte ale utilizatorilor, incat vinde si
difuzeaza pe site-ul sau reclame pentru produse oferite de
concurenti directi.>® Clientii vad adesea articolul pe care
sunt pe cale sa il cumpere afisat la un pret mai ieftin si pot da
clic pentru a face tranzactia in alta parte. Unele persoane
ar putea considera asta o adevarata retetd pentru dezastru.
Insa pentru Amazon, este o strategie de afaceri subtila.

Amazon nu face bani doar din difuzarea reclamelor de
la companiile concurente, dar mai si utilizeaza banii pe
care alte companii i investesc in marketing pentru a forma
o obisnuinta in mintea celui care face cumparaturi. Amazon
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urmareste sa devind solutia pentru o nevoie care apare
frecvent - dorinta clientului de a gasi articolele pe care le
vrea.

Pentru ca tine cont de preocuparea cumpadratorilor fata
de pret, Amazon castiga fidelitate, chiar daca nu face van-
zarea, si ajunge sa para demn de incredere In acest proces.
Tactica este sustinuta de un studiu din 2003, care a de-
monstrat cd preferinta consumatorilor pentru un comerci-
ant online creste atunci cand le sunt oferite informatii
privind preturile concurente.?® Tehnica a fost folosita si de
Progressive, compania pentru asigurari de masini, pentru
a obtine peste 15 milioane de dolari din vanzarile de asigu-
rari, de la doar 3,4 milioane, Tnainte ca tactica sa fie pusa in
aplicare.

Permitandu-le utilizatorilor sa compare preturile di-
rect de pe site, Amazon le furnizeaza clientilor sai o extra-
ordinara utilitate. Desi cumparaturile pe Amazon poate ca
nu apar la fel de frecvent ca si cautarile de pe Google, com-
pania isi consolideaza locul cu fiecare tranzactie reusita,
pozitionandu-se ca solutia implicita pentru nevoile de
cumparaturi ale clientilor. De fapt, oamenii se simt atat de
confortabil sa compare preturile pe Amazon, incat folosesc
frecvent aplicatia mobila a companiei pentru a verifica
preturile, atunci cand stau pe culoarele magazinelor fizice
- facand adesea o achizitie chiar din magazinul unui co-
merciant concurent.’’
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In zona obisnuintei

O companie poate incepe sa determine potentialul produ-
sului ei de a forma obisnuinte reprezentand grafic doi factori:
frecventa (cat de des apare un comportament) si utilitatea
aparenta (cat de folositor si de satisfacator este comporta-
mentul conform utilizatorilor, In comparatie cu solutiile
alternative).

Cautarea pe Google are loc de mai multe ori pe zi, dar
orice cautare individuald este neglijabil mai buna decat
serviciile rivale, precum Bing. Dimpotriva, utilizarea
Amazon poate fi un eveniment mai putin frecvent, dar uti-
lizatorii primesc o valoare extraordinara, stiind ca vor gasi

orice au nevoie la unicul ,magazin cu de toate”.3®

Dupa cum este reprezentat in figura 1, un comportament
care are loc destul de frecvent si care are o utilitate eviden-
ta, intra in Zona Obisnuintei, ceea ce 1l ajutd sa devina un
comportament implicit. Daca oricare dintre acesti factori
lasa de dorit si comportamentul se afla sub un anumit
prag, atunci este mai putin probabil ca acel comportament
dorit sa devind obisnuinta.

Observa faptul ca linia se inclina In jos, dar nu atinge
intru totul axa utilitatii evidente. Unele comportamente nu
devin obisnuinte pentru ca nu au loc destul de frecvent.
Indiferent de utilitatea lor, comportamentele rare raman
actiuni constiente si nu creeaza niciodata raspunsul auto-
mat caracteristic obisnuintelor. Totusi, pe cealalta axa,
chiar si un comportament care ofera un beneficiu minim
aparent poate deveni obisnuinta doar pentru ca are loc
frecvent.
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mai mult
Cautarea
pe Google i d
Zona obisnuintei
|
Frecventa
Cumparaturile
pe Amazon
mai putin
mai pufin Utilitate aparenta mai mult
Figura 1

Acest concept se vrea a fi o teorie care sa te ghideze,
iar scara graficului este lasata necompletata in mod inten-
tionat. Din nefericire pentru companii, cercetdrile de pana
acum nu au descoperit un interval de timp universal pentru
transformarea tuturor comportamentelor in obisnuinte.
Un studiu din 2010 a descoperit ca unele obisnuinte se pot
forma in decurs de cateva saptamani, in timp ce pentru
altele poate dura mai bine de cinci luni.?” Cercetitorii au mai
descoperit si ca gradul de complexitate al comportamentului
si importanta obisnuintei pentru acea persoana au influ-
entat mult rapiditatea cu care s-a format rutina.
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Exista cateva reguli atunci cand trebuie sa raspundem
laintrebarea: ,Cat de des este suficient de des?” si probabil
ca raspunsul difera in cazul fiecarei companii si in cazul
fiecarui comportament. Cu toate acestea, dupa cum de-
monstreaza studiul cu ata dentara mentionat mai devreme,
stim ca un comportament mai frecvent este mai bun.

Gandeste-te la produsele si la serviciile pe care poti le
sa identifici ca fiind din categoria celor care creeaza obis-
nuintd. Majoritatea dintre ele sunt folosite zilnic, daca nu
chiar de mai multe ori pe zi. Si acum hai sa analizam moti-
vul pentru care folosim aceste produse atat de des.

ok >k

Vitamine vs. calmante

E mai usor ca niciodata sa lansezi un produs sau un servi-
ciu nou si totusi, cea mai mare parte dintre initiativele noi
esueaza. De ce? Produsele esueaza dintr-o multime de mo-
tive: Companiile nu mai primesc finantare, produsele intra
pe piatd prea devreme sau prea tarziu, piata nu are nevoie
de ceea ce ofera companiile sau, pur si simplu, fondatorii
se dau batuti. Asa cum esecul intervine din mai multe mo-
tive, tot asa si succesul poate fi atribuit mai multor factori.
Totusi, toate inventiile de succes au in comun un anumit
lucru - ele rezolva probleme. Poate ca pare un lucru evi-
dent, dar intelegerea genului de problema pe care un pro-
dus nou o rezolva poate fi subiect de controversa.

,Creezi o vitamina sau un calmant?” este o intrebare
obisnuita, aproape o intrebare cliseu pe care multi investi-
tori o pun fondatorilor dornici sa incaseze primul lor cec
de capital de risc. Raspunsul corect, din perspectiva celor
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mai multi investitori este urmatorul: un calmant. in mod
similar, inventatorilor din companiile mari si mici li se cere
constant sa dovedeasca ca ideea lor este suficient de im-
portanta pentru a merita timpul si banii necesari pentru
dezvoltarea ei. Cei care vegheaza, the gatekeepers, precum
investitorii si managerii, vor sa investeasca in rezolvarea
problemelor reale - sau in satisfacerea unor nevoi imedia-
te - sustinand calmantele.

Calmantele rezolva o nevoie evident3, alinind o anu-
mita durere si avand adesea categorii de cumparatori
cuantificabile. Ganditi-va la Tylenol, versiunea numelui de
brand al paracetamolului si la promisiunea produsului, si
anume alinarea sigura a durerii. Este genul de solutie la
care poti apela si pentru care oamenii platesc bucurosi.

In schimb, vitaminele nu rezolvi neapdrat o nevoie
evidenta. Prin comparatie, ele fac apel mai degraba la ne-
voile emotionale ale utilizatorilor, decatla cele functionale.
Atunci cand ne luam in fiecare dimineata pastila de multi-
vitamine, nu stim cu adevarat daca efectiv devenim mai
sanatosi. De fapt, dovezile recente arata ca un consum de
multivitamine poate face de fapt mai mult rau decat bine.*°

Insa noud nu prea ne pasi, nu-i asa? Motivul pentru
care luam vitamine nu este eficacitatea lor. Luarea unei
vitamine este un comportament de tip ,bifam de pe lista”,
pe care il apreciem mai degraba din punct de vedere al
alinarii psihologice, decat al celei fizice. Atunci cand facem
ceva bun pentru corpul nostru avem un sentiment de sa-
tisfactie - chiar daca nu ne dam seama cat de mult bine ne
face de fapt.

Spre deosebire de un calmant, fara de care nu putem
functiona, nu e mare lucru ca uitdm sa ne ludm vitaminele
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timp de cateva zile, cat suntem in vacanta, sa zicem. Asa ca
poate managerii si investitorii se pricep cel mai bine?
Poate ca strategia potrivita este sa creezi intotdeauna cal-
mante si nu vitamine.

Sa nu ne grabim.

Hai sa examinam cateva dintre companiile cele mai in
voga in randul consumatorilor de azi din domeniul tehno-
logiei - sa zicem Facebook, Twitter, Instagram si Pinterest.
Ce vand ele - vitamine sau calmante? Majoritatea oameni-
lor ar presupune ca vitamine, gandindu-se ca utilizatorii
nu fac ceva important, in afara poate de faptul ca urmaresc
sa obtina rapid o validare sociala tot mai mare. La urma
urmei, gandeste-te la perioada dinainte sa incepi sa folo-
sesti prima oard aceste servicii. Nu s-a trezit nimeni nicio-
datd in toiul noptii strigand: ,Am nevoie de ceva care sa ma
ajute sa imi actualizez statusul!”.

Dar la fel ca in cazul multor altor inventii, nu am stiut
ca aveam nevoie de ele pana cand nu au devenit parte a
vietii zilnice. Inainte s te decizi asupra dezbaterii legate
de vitamine sau calmante, in cazul unora dintre cele mai
de succes companii din domeniul tehnologiei, gdndeste-te
la aceasta idee: O obisnuinta apare atunci cand lipsa unei
actiuni provoaca un pic de durere.

E important sa clarificam ca termenul ,,durere”, asa cum
este el folosit In scolile de afaceri si in cartile de marketing
este oarecum exagerat. In realitate, experienta despre care
vorbim seamdna mai degraba cu o nevoie, un sentiment
care apare si care provoaca disconfort, panad cand primeste
alinare. Produsele pe care le folosim si care creeaza obis-
nuintd exista pur si simplu pentru a ne furniza o anumita
alinare. Folosirea unei tehnologii sau a unui produs pentru
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a oferi o solutie pentru o nevoie ne ofera o satisfactie mai
rapida decat daca am ignora-o. Odata ce ajungem sa depin-
dem de un instrument, nimic nu va mai fi la fel de bun.

Raspunsul meu la intrebarea cu vitaminele ori calman-
tele este ca tehnologiile care creeaza obisnuinta sunt si una,
si alta. La Inceput, aceste servicii par sa ofere vitamine pe
care e bine sd le iei, dar de Indata ce se stabileste obisnuinta,
ele ofera un remediu necontenit pentru durere.

Cautarea placerii si evitarea durerii sunt doi factori
motivationali cheie in cazul tuturor speciilor. Cand simtim
o stare de disconfort, Incercam sa scapam de senzatia ne-
placuti. In capitolul urmator vom analiza modul in care
emotiile, adesea cele negative, 1i impulsioneaza pe utiliza-
tori sa caute solutii. Deocamdata insa, lucrul important
pe care sa-1 ai in vedere este ca produsele care dau obis-
nuinta creeaza asocieri in mintea utilizatorilor - si ca
atunci cand folosesc produsul tau, au parte de solutia
pentru nevoia lor.

Vom discuta despre cat de morala este manipularea in
capitolul opt; merita totusi sa remarcam ca, desi unii oa-
meni folosesc intersanjabil termenii, obisnuintele nu sunt
acelasi lucru cu dependentele. Dependentele sunt per-
sistente, sunt dependente compulsive de un comporta-
ment sau de o substanta. Prin definitie, dependentele sunt
auto-distructive. Este asadar iresponsabil sa faci produse
care se bazeaza pe crearea si mentinerea dependentei uti-
lizatorului, de vreme ce acest lucru ar insemna ca le faci
rau oamenilor in mod intentionat.

Pe de alta parte, o obisnuinta este un comportament
care poate avea o influenta pozitiva asupra vietii unei per-
soane. Obisnuintele pot fi sdndtoase sau nu si probabil ca
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ai cateva obisnuinte care iti sunt de folos si la care apelezi
de-a lungul zilei. Te-ai spalat pe dinti azi? Ai facut dus? Ti-ai
exprimat recunostinta spunand ,,multumesc”? Sau, in cazul
meu ,Buna dimineata” in timpul alergarii de seara? Acestea
sunt comportamente obisnuite, pe care le facem fara a de-
libera prea mult sau chiar fara a delibera deloc - sunt
obisnuinte.

kkk

Sa analizam in profunzime Modelul Capcanei

Esti gata sa inveti mai multe despre crearea unor obisnuin-
te pozitive pentru utilizatori? Citeste mai departe pentru a
dobandi o intelegere mai profunda a Modelului Capcanei:
o metoda simpla si totusi eficientd de a-ti ajuta clientii sa
isi formeze obisnuinte care fac o conexiune intre problema
lor si solutia ta.

In urmitoarele capitole vom aborda fiecare fazi a
Modelului Capcanei. Pe parcurs, iti voi oferi exemple pe
care le poti folosi pentru a proiecta propriul tau produs
sau serviciu. Inviatand despre cateva aspecte fundamenta-
le ale modului in care functioneaza mintea, iti vei spori
sansele de a crea mai repede produsul potrivit.

Facandu-i pe utilizatori sa Inainteze prin cei patru pasi
ai Modelului Capcanei - trigger, actiune, recompensa varia-
bila si investitie - capcanele formeaza obisnuinte.

ok >k
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De tinut minte si de dat mai departe

Pentru unele companii, formarea obisnuintelor este
0 componentd cruciald pentru a avea succes, dar nu
orice afacere necesitd un angajament curent din
partea utilizatorilor.

Atunci cdnd are succes, formarea unor obisnuinte
mai puternice ale utilizatorilor poate avea cdteva
beneficii pentru afacere, inclusiv: valoarea de viata
a clientului mai ridicatd, o mai mare flexibilitate in
stabilirea preturilor, cresterea acceleratd si un avan-
taj competitiv sporit.

Obisnuintele nu se pot forma in afara ,Zonei Obisnu-
intei’, acolo unde comportamentul apare destul de
frecvent si are o utilitate evidentd.

Produsele care creeazd obisnuintd incep adesea ca
niste lucruri pe care e bine sd le ai (vitamine), dar
odatd ce se formeazd obisnuinta, ele devin lucruri
pe care trebuie sd le ai (calmante).

Produsele care creeazd obisnuintd usureazd dure-
rea utilizatorilor, alindnd o nevoie considerabild.

Proiectarea produselor ce creeazd obisnuintd este o
formd de manipulare. Creatorilor de produse le-ar
prinde bine putind introspectie inainte sd incerce sd
ii captiveze pe utilizatori, pentru a se asigura cd
dezvoltd obisnuinte sdndtoase, nu dependente nesd-
ndtoase (mai mult despre acest subiect in capitolul

opt).

k3kk
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Ce ai de facut acum

Daca creezi un produs care da obisnuinta, scrie raspunsul
la aceste intrebari:

Care sunt obisnuintele de care are nevoie modelul
tdu de afacere?

Ce problemd vor sd rezolve utilizatorii apeldand la
produsul tdau ?

Cum rezolva utilizatorii in prezent acea problemd si
de ce are ea nevoie de o solutie?

Cat de frecvent te astepti ca utilizatorii sd intre in
contact cu produsul tau?

Care este comportamentul utilizatorului pe care
vrei sd il transformi in obisnuinta?



Trigger

Extern
Intern




2. TRIGGERUL

Yin (nume fals) are in jur de 25 de ani, locuieste in Palo
Alto si urmeaza cursurile Universitatii Standford. Este
echilibrata si are prestantd, asa cum te-ai astepta sa fie o
studenta a unei scoli prestigioase si totusi, de-a lungul zilei,
ea cade prada unui obicei persistent. Nu se poate abtine;
este captivata in mod compulsiv de Instagram.

Reteaua sociald pentru distribuirea de fotografii si cli-
puri video, cumparata de Facebook in 2012, pentru un mi-
liard de dolari, a pus stapanire pe mintea si atentia lui Yin
si ale altor 150 de milioane de utilizatori asemenea ei.**
Achizitia companiei demonstreaza puterea crescanda a
tehnologiei care creeaza obisnuinta si valoarea baneasca
imensa pe care aceasta o creeaza. Bineinteles ca pretul de
achizitie al companiei Instagram a fost determinat de o
multime de factori, inclusiv de zvonurile despre un razboi
al ofertelor pentru companie.*? Ins3, in esent, Instagram
reprezintda exemplul unei echipe intreprinzatoare - familiari-
zatd atat cu psihologia, cat si cu tehnologia - care a realizat un
produs ce creeaza obisnuintd pentru utilizatorii care l-au
transformat ulterior intr-un element din rutina lor zilnica.*?

Yin nu isi da seama ca este captivata, desi recunoaste

ca face zeci de fotografii pe zi si le posteaza regulat folosind
aplicatia. ,,Pur si simplu e ceva distractiv”, spune ea in timp
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ce trece In revista ultima ei colectie de instantanee melan-
colice, care au filtre gratie carora arata de parca ar fi fost facu-
te in ultima parte a anilor 1970. ,N-am o problema sau ceva
de genul asta. O folosesc doar atunci cand vad ceva grozav.
Simt sa trebuie sa surprind momentul inainte sa dispara”.

Ce a condus la formarea obisnuintei lui Yin legata de
Instagram? Cum a devenit aceasta aplicatie aparent simpla
o parte atat de importanta a vietii ei? Dupa cum vom afla in
curand, obisnuintele ca cea a lui Yin se formeaza in timp,
dar reactia in lant care formeaza o obisnuinta incepe intot-
deauna cu un trigger.

Obisnuintele nu sunt create, se bazeaza pe ceva

Obisnuintele sunt ca perlele. Scoicile creeaza perle natura-
le, acumuland strat peste strat dintr-o substanta numita sidef,
formand in cele din urma, de-a lungul anilor, comoara lustruita.
Dar care este motivul pentru care sideful formeaza o perla?
Aparitia unui mic factor iritant, cum ar fi un firicel de nisip sau
un parazit nedorit, face ca organismul scoicii sa inceapa sa aco-
pere invadatorul cu straturi de depuneri stralucitoare.

In mod similar, noile obisnuinte au nevoie de o fundatie
care sa le sustina. Triggerii ofera baza pentru o schimbare
de durata a comportamentului.

Gandeste-te o clipa la viata ta. Ce te-a facut sa te trezesti
azi-dimineata? Ce te-a facut sa te speli pe dinti? Ce te-a de-
terminat sa citesti aceasta carte?

Triggerii pot fi niste indicii evidente precum alarma de
dimineatd, dar apar si sub forma unor semnale mai subtile,
uneori subconstiente, care ne influenteaza la fel de eficient
comportamentul zilnic. Triggerul este dispozitivul care ne
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face sa actionam si sa adoptam un anumit comportament
- nisipul din scoica, care initiaza depunerea perlei. Fie ca
stim sau nu care sunt ei, triggerii ne imping sa actionam.

Triggerii sunt de doua tipuri: externi si interni.

Triggerii externi

Tehnologiile care creeaza obisnuinta incep sa modifice
comportamentul, impulsionand la inceput utilizatorii
printr-un apel la actiune. Acesti stimuli senzoriali sunt
transmisi printr-o gramada de lucruri din mediul nostru.
Triggerii externi vin cu anumite informatii, care le spun uti-
lizatorilor ce sd facd in continuare.

Un trigger extern comunica urmatoarea actiune pe
care ar trebui sa o faca utilizatorul. Adesea, actiunea dorita
este exprimata clar. De exemplu, ce triggeri externi vezi pe
acest automat Coca-Cola din figura 2?7

Figura 2



