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Marketing intemeiat

pe dovezi
Byron Sharp

maginati-va ca sunteti Insights Director” la Colgate
Palmolive. Margaret, manager de categorie pentru pasta
de dinti, sta in usa biroului dumneavoastra, evident supa-
rata. Flutura un raport primit de curand de la furnizorul de
cercetari pe piata globala si iata ce prezinta acesta:™
Cercetarea arata cd, In SUA, pasta de dinti Crest de la
Procter & Gamble are o cota de piata de doua ori mai mare
decat Colgate.

* Director de strategii vAnzari. (n.ed.)

** Date reale, dintr-o listi cu o singura sursd din Chicago, prezentat in
Spaeth & Hess (1989). (n.a.)
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Figura 1.1: Branduri de pasta de dinti: cotele de pe piata
americana

Crest Colgate

Sursa : Spaeth & Hess, 1989.

Totusi, lucrul acesta este stiut de multa vreme si nu re-
prezinta motivul supararii lui Margaret. Urmatoarele doua
grafice sunt cele care o Ingrijoreaza (vezi figurile 1.2 si 1.3).

Figura 1.2: Clientela Crest
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Sursa: Spaeth & Hess, 1989.



MARKETING INTEMEIAT PE DOVEZI 27

Figura 1.3 Clientela Colgate

Fideli
21%

Clienti infideli
68%

Sursa: Spaeth & Hess, 1989.

Acestea analizeaza volumul de vanzari al fiecarui brand
rival in functie de comportamentul recent de cumparare
repetata al consumatorilor.

Procentul de vanzari catre clientii fideli in cazul Colgate
este cu aproape 50% mai mic decat procentul de vanzari
catre ,fidelii” Crest, ,fideli” fiind persoanele care au ales
brandul in cele mai multe ocazii In care au cumparat pasta
de dinti In timpul perioadei analizate. Vanzarile Colgate se
bazeaza intr-o masura mult mai mare pe ,infideli” - per-
soane care au cumparat Colgate cel putin o data in perioada
analizatd, chiar daca in cea mai mare parte a timpului au
cumparat alte branduri.

Margaret cere o explicatie. Ce Inseamna asta? De ce clien-
tela Colgate este atat de nestatornica? Este cumva brandul
condamnat? Ce Inseamna asta pentru obiectivele ei ambi-
tioase de crestere?



28 CUM CRESC BRANDURILE

Cum ai putea sa raspunzi?

Bineinteles, ai solicita mai multe cercetari. Este dreptul di-
rectorului de strategii.

Cercetarea suplimentara descompune detaliat cota de piata
a fiecarei companii, analizand atat ,infidelii” din clientela
Crest, cat si pe cei din clientela Colgate. Aceasta consta in-
tr-un sondaj; prima Intrebare se refera la loialitatea de ati-
tudine a consumatorilor. Figura 1.4 indica procentul de
Jinfideli” care sunt de acord cu afirmatia: ,Acesta este
brandul meu preferat”. (Grupul ,infidelilor” este cel impor-
tant, deoarece putem presupune ca atat fidelii Crest, cat si
cei ai Colgate vor raspunde ca respectivul brand este cel
preferat.)

Dupa cum puteti vedea, figura 1.4 ne arata ca sunt san-
se substantial mai mari ca ,infidelii” Crest sa declare ca
acesta este brandul lor preferat.

A doua intrebare a sondajului {i chestioneaza pe clienti
despre felul in care percep calitatea. Figura 1.5 ilustreaza
cum percep calitatea ,infidelii” din fiecare clientela.

Atat cumparatorii Crest, cat si cumparatorii Colgate
percep ambele branduri ca fiind produse de calitate - asa
cum ar si trebui, pentru ca ambele sunt produse studiate si
bine realizate. Exista o probabilitate ceva mai mare ca per-
soanele care cumpara Colgate (si care cumpara, adesea, si
alte branduri) sa afirme ca Colgate este un brand de calita-
te fata de Crest.
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Figura 1.4 Procentul cumparatorilor brandului care spun:
~Acesta este brandul meu preferat”
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Sursa: Spaeth & Hess, 1989.

Figura 1.5 Procentul cumpadratorilor brandului care spun:
~Acesta este un produs de calitate”

100 100

Crest Colgate Crest Colgate

Infideli Crest Infideli Colgate

Sursa: Spaeth & Hess, 1989.
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[ata ,concluziile despre brand” pe care le raporteaza agen-
tia de cercetare a pietei:

vanzadrile Colgate se bazeaza in cea mai mare parte
pe cumpadratori non-fideli;

Colgate depinde cu 50% mai mult de ,infideli” de-
cat Crest;

cumpadratorii Colgate sunt mai putin fideli, atat din
punct de vedere comportamental, cat si atitudinal;
pana si cumparatorii Colgate considera Crest a fi un
produs de calitate;

Colgate este un produs de calitate, dar are probleme
in privinta perceptiei si nu se bucura de fidelitate;
Colgate atrage genul nepotrivit de cumparatori.

Aceste concluzii se traduc in urmatoarele recomandari
de actiune. Colgate are nevoie de:

0 promovare mai convingatoare care sa puna ac-
centul pe calitatea Colgate;

publicitate comparativa directionata impotriva Crest;
programe de presa care sa accentueze frecventa
expunerii (pentru a schimba atitudinea);

o cercetare care sa determine profilul ,fidelilor”
Colgate, cu scopul de a atrage mai multe persoane
de acest fel.

Toate aceste lucruri par absolut normale. Au loc in de-
partamentele de marketing din Intreaga lume, in fiecare zi.
Poate ca tu, personal, ai fi venit cu o strategie de marketing
oarecum diferita, in functie de experienta proprie, de pre-
ferinte sau de creativitate, dar concluziile si strategia par



MARKETING INTEMEIAT PE DOVEZI 31

rezonabile si deloc iesite din comun. Cu exceptia faptului ca
sunt gresite.

»Concluziile” sugerate aici reflecta lipsa de cunoastere
a legilor stiintifice relevante ale comportamentelor de cum-
pdrare si ale parametrilor de marketing, legi pe care le vom
expune in aceasta carte.

Prin urmare, directorul fictiv de strategii de la Colgate
se sperie degeaba si o face pe Margaret sa se ingrijoreze
prea mult. Parametrii de fidelitate ai Colgate, atat atitu-
dinald, cat si comportamentald, sunt normali pentru un
brand care are jumatate din cota de piata a Crest. Toate
celelalte rezultate ale cercetarii nu fac altceva decat sa re-
pete rezultatele din primul grafic (figura 1.1), si anume ca,
pe aceasta piatd, Colgate are jumatate din dimensiunile
Crest. Acesti parametri nu ne spun care sunt motivele
acestui fapt; ei sunt astfel din cauza dimensiunilor Colgate.
Toate acestea vor fi explicate in capitolele urmatoare (daca
nu ai rabdare, vezi pagina 7 pentru explicatia legilor care
au legatura cu studiul de caz Colgate).

Oare specialistii in marketing irosesc banii
companiilor angajatoare?

Sunt profund impresionat de economia de piatd moderna,
de diversitatea si calitatea produselor oferite. Aceasta eco-
nomie moderna este rezultatul unuia dintre cele mai in-
credibile experimente sociale: in secolul XX, economiile
planificate, clasice, au fost testate cot la cot cu economiile
mai inclinate spre piata (Hunt & Morgan, 1995). Rezultatele
au fost surprinzatoare. Economiile de piata au castigat
fara drept de apel, din moment ce ele pun la dispozitia



32 CUM CRESC BRANDURILE

oamenilor mai multe optiuni, se formeaza mai putine cozi
si ofera produse si servicii mai bune si mai ieftine. Spre
exemplu, pe o raza de cateva sute de metri din locul in care
ma aflu, pot alege Intre mai multe magazine alimentare,
brutarii, farmacii, cafenele, magazine de vinuri si chiar
intre mai multe magazine cu sortimente de ciocolata fina.
Nu e rau deloc!

Cand eram in Thailanda, Incantatoarea mea gazda,
profesorul Tasman Smith, m-a Intrebat daca exista multe
restaurante cu specific thailandez acasa, in Adelaide, Aus-
tralia. Le-am numarat repede in minte si i-am raspuns: ,,Da,
sunt sase la mica distanta de casa noastra”. Lucrul acesta
exemplifica faptul ca cei care traiesc intr-o economie de
piata dezvoltata au foarte multe optiuni la dispozitie -
daca vrem, putem sa mancam o pizza in Thailanda sau sa
comanddam curry la Paris. Asta pentru ca specialistii In
marketing din zilele noastre fac treaba buna aducand bu-
nuri atractive pe piata.

Dar marketingul nu este nici pe departe perfect; exista
multa risipa. Acest lucru e important, Intrucat activitatile
de marketing ne consuma foarte mult timp - asa cum a
spus Robert Louis Stevenson, ,toata lumea traieste din
vanzarea a ceva”. Marketingul necorespunzator iroseste o
cantitate incalculabila de resurse si incetineste raspandi-
rea produselor si a initiativelor sociale care ne imbogatesc
viata.

In ciuda tuturor progreselor, marketingul nu a stat
niciodata bine la capitolul evaluare; exista foarte multa
ineficienta si destul loc pentru imbunatatiri. Ratele de
raspuns la publicitate sunt un exemplu bun de ineficienta
in marketing. Indiferent cum definesti raspunsul unui



MARKETING INTEMEIAT PE DOVEZI 33

consumator - de la clicul pe o reclama de pe internet si
pana la mersul la magazin - nivelurile de raspuns sunt
extrem de reduse si in scadere. Situatia devine si mai ingri-
joratoare daca te uiti la impactul publicitatii asupra me-
moriei. Spre exemplu, unul dintre studiile noastre in curs
de publicare despre productivitatea publicitdtii a examinat
143 de reclame difuzate de televiziunea australiana in seri
consecutive din cursul siptimanii. in weekendul respectiv,
repondentii au fost sunati, iar cei care au urmarit emisiu-
nile In timpul carora au fost difuzate reclame au fost intre-
bati daca recunosc o anumita reclama televizata (fiecare
reclama le-a fost descrisa verbal doar acelora care au vazut-o).
Punctajul mediu de recunoastere a unei reclame televizate
a fost de doar 40% (40% dintre potentialii spectatori au
observat reclama atunci cand a fost difuzata). Responden-
tii care au recunoscut reclama au fost apoi Intrebati carui
brand i apartinea si, In medie, doar 40% dintre reclame au
fost asociate cu brandul corespunzator. Trebuie sa tinem
cont de faptul ca, pentru a functiona, o reclama trebuie sa
fie remarcatd, procesata si asociata cu brandul respectiv.
Asa ca doar 16%" dintre aceste vizionari ale publicitatii au
trecut de cele doua praguri necesare; altfel spus, risipa a
fost de 84%)!

Trebuie remarcat faptul ca eficienta reclamelor a variat
foarte mult. Cateva au fost remarcate de mai multi specta-
tori si au fost asociate cu brandul corespunzator, dar cele

* Rezultate aproape identice au fost raportate cu 15 ani in urmai in du
Plessis (1994). O cifra de circa 16% nu este deloc neobisnuita in pri-
vinta aspectului daca 1ti amintesti sau nu materialele publicitare (mai
exact, acolo unde numele brandului este indiciul utilizat pentru a invo-
ca amintirea reclamei). (n.a.)
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mai multe, nu. Asta sugereaza ca avem multe de castigat
daca Invatam sa facem publicitate mai bine.

Sunt multe de invatat despre marketing. Pana si specia-
listii instruiti si cu vechime in acest domeniu cred In multe
aspecte gresite si exista numeroase fapte importante care
pur si simplu nu sunt cunoscute. Multi specialisti bine
platiti actioneaza pe baza unor presupozitii eronate, asa
ca fac greseli si irosesc bani fara sa-si dea seama.

Profesionistii contemporani sunt mai bine instruiti de-
catin trecut si au acces la mult mai multe date despre com-
portamentul de cumparare. Dar studiul marketingului este
atat de nou, incat am da dovada de aroganta daca am crede
ca stim deja totul sau chiar ca am ajuns sa stapanim notiu-
nile de baza. Putem face o analogie cu practica medicala.
Aceasta profesiune nobila a atras timp de secole o parte
dintre cei mai buni si mai straluciti oameni din societate,
care erau de obicei mult mai bine educati decat restul pro-
fesionistilor. Cu toate acestea, timp de 2.500 de ani, acesti
experti au predat si au practicat In mod universal sdngera-
rea terapeutica (un ,tratament” in general inutil si deseori
fatal). Abia de curand, cu vreo 80 de ani In urma, specialistii
din medicina au Inceput sa faca opusul si, in prezent, trans-
fuziile de sange salveaza o multime de vieti in fiecare zi.
Directorii de marketing actioneaza oarecum asemeni doc-
torilor medievali - lucreaza sprijinindu-se pe impresii si
explicatii care provin din mituri.

Am fi aroganti daca ne-am Inchipui ca ,cele mai bune
practici” actuale din marketing nu contin o multime de
greseli si de presupozitii eronate. Si eu le-am predat stu-
dentilor mei de la universitate cateva lucruri gresite; stiu
cat de usor este sa repeti absurditati ca un papagal doar
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pentru ca asa ai fost invatat sa gandesti si lucrurile par sa
aiba sens. Aceasta carte pune la Indoiala o parte din inte-
lepciunea conventionald, bazandu-se pe probe empirice.
Sper ca aceste cunostinte ,demitizante” ti se vor parea in
aceeasi masura eliberatoare si utile.

Materiale de marketing

Marketingul se mandreste cu faptul ca este o disciplina
practica, asa ca materialele de marketing (manualele, re-
vistele, rapoartele consultantilor etc.) ar trebui sa fie pline
de raspunsuri pentru intrebari practice, cum ar fi:

e (e sevaintampla cu vanzarile daca schimb pretul
produsului?

¢ De ce potvedea efectul preturilor promotionale in
datele referitoare la vanzari, dar campaniile de
promovare sunt invizibile sau abia sesizabile?
Oare publicitatea nu genereaza vanzari?

e Cum ar arata un obiectiv rezonabil de vanzare
incrucisata?

e Oare noul brand va anihila vanzarile actualului
brand? Daca da, cat de mult?

e Ar trebui oare sa platesc dublu pentru o reclama
de o paginad intreaga de ziar sau sa cumpar spatiu
pentru o jumatate de pagina?

e (Cand ar trebui utilizate reclamele televizate de
15 secunde?

Cu toate acestea, este dificil sa gasesti raspunsuri la astfel
de Intrebari practice, nemaivorbind de teorii explicative si
predictive care pot fi utilizate pentru a oferi solutii.
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Un bun coleg de-al meu, Scot Armstrong, profesor la
Wharton School, a testat la un moment dat principiile de
marketing (Armstrong & Schultz, 1992, pp. 253-265). El a
cerut unui numar de patru studenti doctoranzi sa parcur-
ga noud materiale de capatai si sa caute principii manage-
riale. Acestia au gasit numeroase (566) enunturi normative
(,ar trebui sa faci”), dar textele nu sustineau aceste enun-
turi cu dovezi empirice. Studentii au gasit doar 20 de enun-
turi clare si cu sens. Trimise profesorilor de marketing,
acestia au considerat ca doar jumatate dintre ele sunt ade-
varate si au spus ca doar in cazul a doua dintre ele cunosc
dovezi care le sprijinda. Doar unul dintre enunturi a fost
considerat in mod universal adevarat, sustinut de dovezi si
a fost apreciat ca fiind util si din punct de vedere manage-
rial -, dar a fost de asemenea descris ca un principiu , deloc
surprinzator, chiar si pentru cineva care nu a facut niciodata

nE

un curs de marketing”".

Am putea scoate din discutie aceste materiale sub pre-
textul ca sunt introduceri inofensive in practica marketingu-
lui, dar textele de marketing nu sunt inofensive pentru ca,
de obicei, ele i induc pe manageri in eroare. Materialele ne
spun pentru ce ar trebui sa ne facem griji (satisfactia clien-
tilor, perceptia imaginii, valoarea marcii, fidelitatea), ce ar
trebui sa facem (segmentare, targetare™), ce tehnici sa uti-

* Enuntul respectiv spunea ci, atunci cand sunt efectuate experimente
de publicitate, orasele in care se fac testele ar trebui sa fie izolate, astfel
incat promotiile dintr-un oras sa nu influenteze vanzarile din altul. (n.a.)

** Din englezescul targeting - 1. a stabili publicul tinti al unei campanii
de publicitate sau al unui produs; 2. a stabili preferintele unui pu-
blic-tinta si a realiza un produs in functie de acestea; 3. a limita, a loca-
liza, a restrange o campanie la un anumit public-tintd sau la o anumita
zona. (n.ed.)
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lizim si ce parametri sa masuram. In cea mai mare parte,
materialele de marketing reflecta si consolideaza practica
actuala si convingerile curente. Ele contin foarte multe in-
formatii elementare bune, ca de exemplu ne spun ca, daca
vrem sa facem publicitate, ar trebui sa incheiem contracte
cu presa. Dar sunt si pline de mituri; genul de mituri care
submineaza eficienta si productivitatea departamentelor
de marketing.

Multe dintre lucrurile pe care oamenii din marketing
le considera importante, cum ar fi programele de fideliza-
re, nu sunt asa In realitate (vezi capitolul 11). Multe dintre
»,adevarurile” pe care oamenii de marketing le cred, mai
ales cele despre cumpararea unui brand, sunt incorecte. In
plus, multor specialisti in marketing le lipseste cunoaste-
rea profunda necesara pentru a pune intrebarile care sa-i
conduca la noi descoperiri valoroase.

Fa urmatorul test despre presupozitii strategice (tabe-
lul 1.1). Profesionistii din marketing sunt de acord ca aces-
te presupozitii sunt realmente importante; ele stau la baza
unor decizii strategice de marketing asociate cu cheltuieli
substantiale. Cum ati raspunde tu si colegii tai de market-
ing la aceste intrebari? Ar exista un consens? Daca raspun-
surile tale ar fi puse la Indoiala, ai putea sa apelezi la ceva
mai consistent decat simple povestiri pentru a-ti sustine
punctul de vedere?



