Pasul 1

Cadrele si viziunea lor asupra lumii
au intaietate

Ne dorim cu totii aceleasi lucruri

Cu totii dorim sd avem siguranta, sa fim sandtosi, sa avem succes, sa fim iubiti,
respectati, fericiti si mereu in forma. Cu totii ne dorim sa avem suficienti bani
pentru a cumpara tot ce vrem. Cu totii ne dorim prieteni, distractie si o lume
curatd in care sa ne bucuram de toate acestea.

Insd daca vrem cu totii acelasi lucru, de ce urmam atatea drumuri diferite
pentru a-1 obtine? De ce nu conduce fiecare o Honda sau de ce nu-si adminis-
treaza toti fabrica utilizdnd aceleasi tehnici? De ce nu practicam toti aceeasi
religie si nu purtam aceleasi lucruri? De ce pretul mediu platit pentru o rochie
de mireasa este 799 de dolari — unele femei platind chiar de zece sau de doua-

zeci de ori pe atéat, iar altele imprumutand una gratuit?
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Marele esec al teoriei marketingului este inabilitatea de a explica diver-
sitatea. Niciun marketer nu-ti poate spune de la inceput daca o reclama va da
rezultate sau daca un produs nou va avea succes. Deci totul pare o intreprin-
dere riscanta.

Aceasta diversitate se explica prin viziunea fiecarui consumator asupra
lumii. Se dovedeste ca nu ne dorim cu totii aceleasi lucruri! Fiecare per-
soana are un set diferit de preferinte, valori si presupuneri, iar aceste viziuni
asupra lumii sunt influentate de parinti, de scoald, de locul in care traieste si
de experientele pe care le-a avut pana in acel moment. Viziunea asupra lumii
este lentila pe care fiecare o foloseste pentru a determina daca va crede sau
nu o poveste. Dupa cum spunea marele Red Maxwell, ,lentilele distorsioneaza
lucrurile®. Lentilele pe care le folosesc clientii tdi le aratd acestora o versiune a

realitatii diferita de aceea perceputa de tine, de colegii tai sau de alti clienti ai tai.

Doua definitii si o strategie

Viziune asupra lumii este sintagma pe care o folosesc pentru a ma referi la regu-
lile, valorile, credintele si preferintele pe care un anumit consumator le aduce
intr-o anumita situatie.

Daca Jason a fost tras pe sfoara cdnd a cumpdrat ultima data o masina
de la un vanzator de automobile la ména a doua, viziunea pe care o are asupra
lumii atunci cand viziteaza o reprezentanta auto patru ani mai tarziu este usor
diferitd de aceea a unei persoane care isi cumpara din acelasi loc a treia masina
intr-un interval de patru ani.

Daca Rebecca isi vede slujba de agent de achizitii intr-o mare companie
ca pe una in care trebuie sa evite riscurile, se va uita la noul agent de vanzari
din departamentul ei intr-un mod foarte diferit de cum ar fi facut-o daca si-ar
fi inteles slujba ca pe obligatia de a scadea costurile prin inovare si testarea de
noi alternative.

Oameni diferiti, viziuni diferite asupra lumii. Oamenii pot vedea aceleasi

lucruri si pot lua hotarari complet diferite.
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Cadrele sunt elementele unei povesti prezentate in scopul valorificarii
viziunii asupra lumii pe care un consumator o are deja. Acest termen a fost
popularizat de George Lakoff in lucrarea sa despre discursul politic, dar se apli-
ca pentru orice produs sau serviciu vandut cuiva.

Cei de la Krispy Kreme au facut acest lucru cu expresia Hot Donuts. Hot
inseamna ,,proaspat®, ,senzual® si ,,decadent”. Adauga toate aceste atribute la
felul in care unii dintre noi percepem gogosile. Asa au valorificat si cei de la
Krispy Kreme o viziune deja existenta asupra lumii (gogosi = senzual = fier-
binte = dragoste). Nu a functionat in cazul fiecarui consumator, dar, inainte
ca oamenii sa-si schimbe viziunea (gogosi = carbohidrati = ingrasare), com-
paniei i-a mers foarte bine. Astazi, Krispy Kreme pierde bani, inchide magazi-
ne si se confrunta cu anchete guvernamentale — toate acestea din cauza unei
schimbari de viziune. Cu alte cuvinte, cadrul este felul in care se leagé o poves-
te de viziunea curenta a unui consumator asupra lumii.

Atunci cadnd un magazin de mobila face o lichidare de stoc cu afise la fie-
care colt de stradd, acesta nu vorbeste despre mobila, ci adapteaza povestea la
oamenii care au nevoie de un pretext pentru a-si convinge partenerii zgarciti sa
se dea odata jos din pat si sa-i insoteasca la cumparat de mobila. Acest model
da rezultate in cazul unora dintre oameni, dar nu si in cazul acelora care con-
duc 300 de kilometri pana la un targ de vechituri sau care isi redecoreaza casa
ori de cate ori le spune Martha. Viziuni diferite asupra lumii, cadre diferite.

Nu incerca sd schimbi viziunea oamenilor asupra lumii — iati o
strategie folosita de marketerii inteligenti. Nu incerca sa te folosesti de fapte
pentru a-ti demonstra punctul de vedere si pentru a insista ca oamenii sa-si
schimbe preferintele. Nu ai suficient timp si nici suficienti bani pentru asa
ceva. In schimb, identifica un grup de oameni cu o anumita viziune asupra
lumii, adapteaza-ti povestea la viziunea aceea si vei castiga.

Toate veveritele vor alune

Daca vrei sa atragi veverite, arata-le niste alune. Mergi la sigur.
Veveritele au nevoie de alune, la fel cum oamenii au nevoie de apa si man-
care. Insd, odatd ce incepem s vorbim despre produse mai sofisticate, despre
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lucruri pe care oamenii le vor, in loc s aiba nevoie de ele, discutia se complica.
Chiar si consumatorii extrem de saraci din tarile in curs de dezvoltare isi ierar-
hizeaza achizitiile pentru a obtine ceea ce vor, adesea ignorand oportunitatea
de a procura ceea ce au nevoie.

Este usor sd cazi in capcana de a te gandi la piata ca la o multime omo-
gend, ca la un grup mare de oameni aseminatori. Insd nu existd vreun monolit
al dorintei.

Nu toti oamenii isi doresc o masina de spélat vase mai buna sau o calatorie
mai rapida cu avionul. Sau, in orice caz, nu suficient de mult cét sa fie dispusi sa
plateasca mai mult pentru aga ceva. Nu ne dorim cu totii ciocolata neagra sau o
casd mare in suburbii.

Pe masura ce numarul alegerilor cu care se confrunta consumatorii
creste, iar diversitatea educatiei, a mediilor si dorintelor sporeste in acelasi fel,
este foarte periculos sa presupui ca toti consumatorii sunt la fel — este chiar

periculos sa presupui ca sunt toti rationali.

Se spune ca gusturile nu se discuta...

Evident ca gusturile se discuta! Gustul este un alt fel de a denumi viziunea
asupra lumii.

La alegerile prezidentiale din 2004, peste 290 de milioane de oameni au
avut acces la aceleasi date. Cu totii ne-am uitat la fel la aceiasi doi candidati.
Cu toate acestea, jumatate dintre noi eram convinsi ca unul dintre cei doi era
mai bun, iar cealalta jumatate nu a fost de acord. Pot gresi 145 de milioane de
oameni? Nu cred. In schimb, cred ci exista zeci sau poate sute de viziuni asu-
pra lumii in rdndul votantilor. Aceste viziuni s-au consolidat cu mult inaintea
inceperii campaniei.

Un vot este o afirmatie despre votant, nu despre candidat.

Viziunile asupra lumii sunt motivul pentru care doi oameni inteligenti
pot privi aceleasi date si pot ajunge la concluzii complet diferite — nu din cauza

ca nu au avut acces la date sau ca au avut o capacitate slaba de analiza, ci

44



pentru ca adoptasera deja o anumita viziune asupra lumii inainte chiar sa li se
puna intrebarea.

Marketingul reuseste atunci cand suficient de multi oameni cu
viziuni similare asupra lumii se unesc intr-un fel care le permite markete-
rilor sa ajunga la ei in mod eficient.

Dar cum ramane cu schimbarea unei viziuni asupra lumii? Ori despre
generarea unor schimbari majore pe piata? Uneori, marketerul este deosebit
de norocos si de abil si reuseste sa determine un segment mare al pietei sa-si
schimbe viziunea asupra lumii. Steve Jobs a facut acest lucru cu Macintosh,
apoi cu iPod. Shawn Fanning, fondatorul Napster, a determinat o intreaga
generatie de copii sa creada ca muzica ar trebui sa fie gratuita. Este interesant
de observat cd, desi contestarea unei viziuni asupra lumii este o treaba destul
de fermecatoare, nu duce, adesea, la un profit semnificativ.

Marketerii nu ezita sa difuzeze reclame diferite pentru barbati si femei,
pentru bogati si sdraci, pentru persoanele care calatoresc si pentru acelea
care nu calatoresc. Greseala este cd nu mergem suficient de departe. Nu exista
o singura piata, ci un milion de piete, toate pline cu oameni care impartésesc o
viziune asupra lumii. Exemplele care au inregistrat rapid cel mai mare succes
sunt cele in care marketerul foloseste un model pentru a valorifica o viziune
curentd asupra lumii, nu pentru a o schimba. $Sansa ta consta in identificarea
unei viziuni ignorate asupra lumii si in incadrarea unei povesti care sa

atraga atentia publicului si pe care sa o poti apoi dezvolta.

~ e

Ce culoare au ochelarii tai?

Nu suntem cu totii la fel.

Piata vanzarilor in masa este moartd. Acum avem de-a face cu grupuri de
indivizi. Poate ca suntem cu totii creati egali, dar viziunile noastre asupra lumii
sunt diferite. Oamenii incep deja sd-si spuna o poveste cu mult inainte sa fie
expusi la un anumit mesaj de marketing.

Prima opinie a unui republican despre un candidat democrat la alegerile

prezidentiale este foarte diferitd de aceea a unui democrat. Investitorii din
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Silicon Valley au avut de la eBay asteptari complet diferite de acelea ale unor
firme similare din Hartford.

Pe masura ce numarul de optiuni de pe fiecare piata creste, sporeste si pute-
rea consumatorilor de a-si satisface propriile viziuni asupra lumii. A intra pe piata
fara sa intelegi diferitele viziuni asupra lumii ale clientilor este ca si cum ai cumpa-
ra o yala fara sa te straduiesti sa observi daca merge cu cheie sau cu cifru.

Viziunea asupra lumii nu arata cine esti, ci ceea ce crezi. Reflectd preferintele
tale.

Viziunea asupra lumii nu este vesnica. Este ceea ce consumatorul crede in
acest moment.

Marketingul are succes cand stabileste o legatura cu un grup de oameni
care impartasesc aceeasi viziune asupra lumii, o viziune care ii determind pe
consumatori sa creada povestea pe care o spune marketerul. Povestile de suc-
ces din marketing (Starbucks, Fast Company, Porsche Cayenne) apar atunci
cand este descoperita pentru prima data acea viziune impartasita asupra lumii.

Ceea ce suntem influenteaza ceea ce vedem

Povestea pe care un consumator si-o spune despre un nou produs ori servi-
ciu este influentatd, in primul rand, de viziunea asupra lumii pe care o avea
inainte chiar de a auzi despre lucrul respectiv. Aceasta viziune asupra lumii
influenteaza trei aspecte:

1. Atentia: viziunea consumatorului asupra lumii determina si disponi-
bilitatea acestuia de a acorda atentie. Daca nu considera cd are nevoie
de o nouad marca de aspirina sau de un calculator mai rapid, este mult
mai putin probabil si observe produsul nou atunci cand apare.

2. Preferintele: toata lumea are o lista de antipatii si dorinte. Cand apare
la orizont un nou produs ori serviciu, aceste predilectii coloreaza in-
stantaneu toate informatiile primite.

46



3. Jargon: consumatorii sunt interesati la fel de mult de modul in care
este spus ceva, ca si de ceea ce este spus. Sunt interesati de canalul
media ales, de tonul vocii, de cuvintele folosite, chiar si de felul in care
miros lucrurile. Atunci cdnd povestea spusd consumatorului nu se

potriveste cu jargonul asteptat de acesta, se intampla lucruri ciudate.

Intelegerea modului in care viziunile asupra lumii contesta sau amplificd
povestea spusa de un marketer este cel mai neglijat element al succesului de
marketing. Pana acum s-a facut intuitiv. Marketerii trebuie sa descopere cum

sa procedeze corect de fiecare datd.

Cum arata o viziune asupra lumii

Esti de acord cu urmatoarele afirmatii?

« Tehnologiile noi imi pot imbunatati viata.

 Daca as fi mai frumos/frumoasa, as fi mai popular(a).

« Daca un medicament este prescris pe baza de retetd, probabil ca este
sigur.

+ Imi pot permite ce este mai bun.

« Toti vanzatorii de masini sunt mincinosi.

* Am nevoie de haine noi.

o Imi place opera.

 Este posibil ca un produs promovat in cadrul unei emisiuni de televi-
ziune sa fie o achizitie buna.

 Obiectivul meu este sa trec usor prin viata.

+ Tubesc echipa New York Yankees.

- Fizioterapia ma va vindeca mai repede decét interventia chirurgicala.

» A-mi proteja familia de tot ce este rau este cel mai important lucru pe
care il pot face.

» Sa petrecem!
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« Nu-mi spune povesti banale despre consumerism, viteza si cheltuieli,
cheltuieli, cheltuieli. Vorbeste-mi despre valori perene, despre calitate
si viata.

Indiferent de ,realitate” (agsa cum este determinata de studiile dublu-oar-
be, de cercetdrile extensive sau de o analiza rece, dura a faptelor), afirmatiile
de mai sus sunt crezute sau respinse cu usurinta de diferiti indivizi. Aduna-le
(pe ele si inca o mie) si vei defini preferintele pe care le au diversi consumatori.

Pare evident, nu-i asa? Eu asa cred. Pare foarte clar ca fiecare om este
diferit si ca deosebirile explica de ce suntem atenti la anumite lucruri si de ce
le ignoram pe altele. Totusi, aproape fiecare persoand care are ceva de vandut
(someri, organizatii nonprofit, candidati politici, producatori de bere etc.) il
trateaza pe fiecare consumator ca pe un client potential. $i nu numai ca pe
un client potential, ci si ca pe un client potential care seamana cu toti ceilalti
clienti potentiali.

Desigur, nu toti clientii sunt la fel, dar nici nu sunt foarte diferiti. Oamenii
se aduna in grupuri cu viziuni comune asupra lumii, iar sarcina ta este sa
descoperi un grup necunoscut anterior si sa inventezi o poveste pentru

cei care il compun.

1000 de viziuni asupra lumii

Existd proaspete mamici care considera ca fericirea consta in cel mai nou produs
educational pentru copilul lor; exista culturisti care cred ca cel mai recent supli-
ment alimentar reprezinta scurtatura catre un corp perfect. Exista ecologisti care
sunt convinsi ca noua inovatie stiintifica a omenirii va fi si ultima si xenofobi care
stiu sigur ca elicopterele negre ale Natiunilor Unite trebuie sa soseascd maine.

Fiecare dintre aceste grupuri vrea sa auda povesti care ii confirma viziunea
asupra lumii. Fiecare grup (si nu se exclud reciproc — unele dintre proaspetele
mamici sunt si sustinatoare ale teoriei conspiratiei) se vede aproape de centru, si
nu la periferie. Fiecare grup isi doreste foarte mult sa i se acorde atentie.

Baby Einstein, un departament din cadrul companiei Disney, a vandut
anul trecut videoclipuri in valoare de peste 150 de milioane de dolari, furnizand
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un produs practic inutil femeilor care doreau sd auda o poveste care se potrivea
cu viziunea lor asupra lumii. Acestea au cumparat povestea, au crezut minciuna
si au impartasit-o tuturor celor dispusi sa le asculte vorbele despre educarea
bebelusilor cu ajutorul casetelor video. Oamenii care cumpara videoclipurile
Baby Einstein sunt complici in povestea spusa de companie.

Curand, produsul paraseste grupul obsedat si devine parte a culturii
noastre. Nu este nevoie sa faci parte din grupul initial al fanilor pentru a-ti
dori acum sa cumperi videoclipul pentru bebelusul tau. O faci pentru ca asa se
asteapta vecinii tai. (lar asta inseamna ca videoclipul nu este inutil. Desigur,
este inutil pentru bebelusi, dar satisface o dorinta reala a parintilor.)

Nu sunt acestea doar niste piete de nisd? La urma urmelor, impatimitii de
sosuri condimentate, fanii NASCAR si gurmanzii nu reprezinta altceva decat
piete consacrate, chiar dacd mici. Se dovedeste cé aceastd gandire bazata pe
viziunea asupra lumii iti oferd o sansa mult mai mare: capacitatea de a desco-
peri piete mari si neglijate prin unificarea oamenilor cu viziuni complementare.

Adesea, o viziune impartasita nu reprezintd o piata intreaga, ci doar
o parte a unei piete, iar gestionarea fiecarui subgrup al unei piete in functie de
propria viziune asupra lumii este esentiala daca vrei sa ai succes in a incadra si
a spune o poveste.

Cand ceaiul de calitate superioara a ajuns in Statele Unite, s-a dovedit
cd nu are piatd. Oamenii din grupurile-{inta nu se interesau de el, nu exista
o cerere mare in magazinele de specialitate, iar majoritatea analistilor de piata
declarau ca americanii nu sunt pregatiti sa cheltuiasca mai mult decét costul
unui Tetley pentru o ceasca de ceai.

Daca insisti sa-i tratezi la fel pe toti potentialii bautori de ceai (cum au
facut Tetley si Lipton), vei pierde. Celestial Seasonings a demonstrat cd hipiotii
cumpdra ceai de ierburi, dar in acel caz era vorba intr-adevar de o nisa.

A fost nevoie de marci precum Republic of Tea si Tazo pentru a dovedi ca
expertii gresesc. Ceea ce au descoperit aceste marci, intr-un mod destul de pro-
fitabil, a fost ca existau suficient de multi oameni care impartaseau o viziune
asupra lumii de tipul ,,Nu vreau sa beau cafea chiar acum, dar m-as simti bine
daca ag cheltui ceva in plus pentru o bautura caldé cu adevarat speciala — m-ar
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face sd ma simt ca un connoisseur. O delicatesa, pentru ca nu sunt ca toti ceilalti
si pentru ca o merit.”

Aceste marci au fost construite exact in jurul acestei viziuni asupra lumii. Au
spus o poveste complicata despre origini, sandtate, aroma si productie, iar comuni-
tatea anterior ignorata s-a trezit la viata si a devenit atenta. Povestea despre ceai a
fost construita la fel ca povestile detaliate despre vin, pe care atat de multi oameni
le cred, si asa a fost sedus un segment substantial al pietelor ceaiului si cafelei.

Nu toate viziunile asupra lumii sunt piete in asteptare. Sunt fie prea mici,
fie prea timide, fie prea periferice. Dar existd nenumarate grupuri inca ignorate,
in principal pentru ca gandirea conventionala le-a ignorat intotdeauna.

Unele dintre aceste grupuri sunt mici, dar iti pot populariza povestea.
Sunt capabile sa-ti transforme nisa de piata intr-un cult, intr-o miscare, apoi
intr-o tendinta, iar in final intr-o piata de masa.

Puterea cadrelor

Desi identificarea viziunii potrivite este esentiala, adevarata magie a market-
ingului apare cand te folosesti de cadre. Cadrul iti permite sa prezinti o idee
intr-un fel care adopta, nu contrazice, viziunea consumatorului asupra lumii.

Cadrele nu sunt doar o tacticd, ci constituie insasi esenta marketingului
de astazi. Dacad nu poti sa-ti legi ideea de viziunea unei persoane asupra lumii,
atunci ideea respectiva va fi ignorata. Partajarea de fisiere este diferita de furt.
O poza cu apele poluate si pasarile moarte din Golful Houston este la fel de
corectd ca una cu zgarie-norii sau mallurile aglomerate din Houston, dar spun
povesti foarte diferite unor oameni foarte diferiti. Siguranta armelor de foc este
altceva decat interzicerea armelor de foc, dar ambele sintagme sunt folosite pen-
tru promovarea agendei politice.

Cadrele sunt cuvinte, imagini si interactiuni care consolideaza o
preferinta deja existenta. Mass-media folosesc intotdeauna cadre cand spun
povesti. Cand un ziar numeste pe cineva ,fan al OZN-urilor“ sau ,adept al teo-
riei conspiratiei®, ne incurajeaza pe noi, ceilalti, si credem ca persoana respec-
tiva face parte dintr-un grup periferic. Politicienii devin maestri ai folosirii
cadrelor pentru a-si spune povestile. Cand mergem la vot, avem de ales — ni
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