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MULTUMIRI

Sotiei mele, Dacia, care mi-a fost aldturi pretutindeni timp de
14 ani, din Roménia pana in SUA, Elvetia, Croatia, Ungaria si, in
cele din urma, Franta, unde am scris aceasta carte.

Tubitei mele fiice, Fabiana, care m-a ajutat la redactarea sectiunii
digitale a acestei carti si la editarea materialelor.

Lucrand in domeniul marketingului de aproape doua decenii,
fie pe pozitie de marketing manager, fie de business development
director sau de chief marketing officer, sau, indirect, prin pozitia
de country manager sau de managing director, am intalnit sute de
teorii, concepte si modele. O lista completa de carti care au constituit
surse de inspiratie poate fi gasita la finalul acestui volum. O alta
sursa de inspiratie a fost iInsdsi munca mea de zi cu zi. Teoria-cheie a
marketingului bazat pe phronesis a fost inspirata de profesorul Bent
Flyvbjerg; ea a fost dezvoltata pentru stiintele sociale, fiind axata
in special pe stiintele politice. Eu am adaptat modelul profesorului
Flyvbjerg pentru marketing si 1i acord acestuia toata recunostinta
cuvenita.

Capitolul 1, dedicat istoriei publicitatii, a fost in mare parte
inspirat de cartea lui Paul Feldwick, Anatomy of Humbug — How
to Think Differently about Advertising, o carte care, dupa parerea
mea, ar trebui citita de toti marketerii.

Pe langa companiile pe care le-am mentionat in studiile de
caz, drepturile de autor, proprietatea intelectuala si marcile inre-
gistrate ale urmatoarelor companii si branduri (enumerate in
ordine alfabeticd) sunt recunoscute ca apartindnd acestora:
Absolut Vodka, Amazon, American Express, Aperol, AT&T, Ayala,
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Ballantine’s, Boondocks, Budweiser, Campari, Captain Morgan,
Carlsberg, Casamigos, Chivas Regal, Ciroc, Coca-Cola, Corsair’s,
Diageo, DeLeon, Disney, Domino’s, DuPont, Facebook, Fentimans,
Fever Tree, General Electric, General Foods, Glenfiddich, Google,
Gordon’s, Gucci, Haig Club, Harley Davidson, Heineken, Home
Depot, Innocent, Instagram, Jack Daniel’s, Jigermeister, Jameson,
Jim Beam, Johnnie Walker, Jose Cuervo, J&B, Kylie Cosmetics,
LinkedIn, Macallan, Mailchimp, Marc Jacobs, Martini, McKinsey,
Microsoft, Monkey 47, Netflix, Nielsen, Orange, Pernod Ricard,
Pfizer, Pointlogic, Procter and Gamble, Puerto de Indias, Ricard,
Seagram, Schweppes, Sipsmith, Smirnoff, Starbucks, Starward,
Stella McCartney, The Glenlivet, Tito’s Vodka, Tom Ford, Tuborg,
Twitter, Uber, Unilever, Walmart, YouTube, 3M.



INTRODUCERE

Era o zi insorita si toridd de iunie, in 2019, in sudul Frantei, in
toiul festivalului international de creativitate Cannes Lions, cand
am avut ocazia sa 1l intalnesc si sa il ascult pe Rory Sutherland,
unul dintre cei mai eruditi profesionisti din domeniul publicitatii,
care a fost creative director timp de peste 20 de ani si acum este
vicepresedinte la Ogilvy. Acesta tinea un discurs in cadrul unui
eveniment organizat de compania mea si a recomandat o carte a lui
Bent Flyvbjerg®, profesor si Chair al Universitatii Oxford si sursa
mea de inspiratie pentru aceasti carte.

Profesorul Flyvbjerg isi bazeaza o buna parte din opera sa din sfera
stiintelor sociale pe o interpretare moderna a conceptului aristo-
telian de phronesis (in greaca veche gpovnoig, romanizat: phronesis),
tradus in franceza ca sagacité, in engleza ca practical wisdom sau
prudence, iar in romana prin intelepciune practici sau sagacitate. In
Antichitate, sagacitatea era, alaturi de justitie, campatare si curaj,
un parametru moral — aspect care a fost uitat de lumea moderna.
,~Phronesis inseamnd mai mult decat cunoasterea stiintifica sau
analitica (episteme) si cunoasterea tehnica sau know-how-ul
(techne), presupunand discerndmant si decizii luate intr-o maniera
tipica unui actor social si politic foarte abil.”® Profesorul Flyvbjerg
porneste de la premisa ca putem folosi phronesis ca un raspuns la
yrazboiul stiintific” dintre stiintele naturale si stiintele sociale. Eu
am realizat ca putem folosi phronesis si pentru a solutiona criza
actuald din marketing, reconciliind teoriile contradictorii din
domeniul publicitatii, intelegand ca toate au atat puncte forte, cat si
minusuri; mai multe despre aceasta, in capitolul 1. Asa cum teoriile



creativitatii in publicitate nu au contribuit in mod semnificativ la
teoria explicativa si predictiva, nici teoriile persuasiunii rationale
nu au participat in mod semnificativ la analiza reflexiva a valorilor
si intereselor. Dar ambele categorii sunt premise indispensabile ale
elaborarii unei strategii de marketing de succes, ele reprezentand
fundamentul conceptului de phronesis. Mai pe larg, in capitolul 5.
Aceasta carte se adreseaza celor care nu au impresia ca stiu deja
totul despre publicitate: celor care lucreaza in publicitate, ca si
clientilor agentiilor de publicitate; celor care au vechime in domeniul
marketingului, dar si celor care se afld in situatia de a lua, in cunostinta
de cauzi, decizii de marketing si de alocare a bugetului, care desfasoara
cercetari de piata, analizeaza date si isi adapteazd in mod constant
strategiile de marketing la un mediu de afaceri aflat in permanenta
schimbare, in scopul obtinerii celor mai bune rezultate.
Daca esti detinatorul unei afaceri mici care are ambitia de
a ajunge o afacere mare sau daca lucrezi deja de multd vreme in
marketing in cadrul unei organizatii mari, aceasta carte este pentru
tine. Te va ajuta si incepi de la zero sau iti va da idei noi despre cum
sa 1ti Imbunétitesti strategia de marketing si cum sd o implementezi
mai bine pentru a obtine rezultate profitabile pe termen lung.
Contextul in care se desfasoara afacerile a devenit mai dificil in
ultimii ani, mai ales dupa criza provocata de COVID-19, iar mediul
in care opereaza publicitatea s-a schimbat: companiile sunt tot mai
presate sa isi majoreze cifra de afaceri si profitul pentru a castiga cota
de piata; s lupte pentru distribuirea produselor, pentru obtinerea
unei marje totale sau pentru marja per unitatea vanduti, pentru
atingerea unei tinte de vanzari si pentru a patrunde in gandirea
colectiva, ceea ce devine din ce in ce mai dificil, odatd cu multiplicarea
punctelor de contact cu consumatorii. Din nefericire, de mai mult de
un deceniu, marketingul, ca functie a unei organizatii, a decazut din
rolul sau strategic, ajungand un departament marginalizat, care se
ocupa cu elaborarea de tactici de vanzare si cu sprijinirea acestora.
Consumatorii s-au schimbat si ei, la randul lor. Au devenit mai
cinici in legatura cu fluxul constant al mesajelor de marketing, care
ajung la ei pe toate canalele de comunicare. In plus, loialitatea lor fati
de branduri s-a erodat si ea, pe masura ce au inceput sa perceapa tot
mai multe produse ca fiind bunuri ce se deosebesc intre ele doar prin
pret, in vreme ce advertiserii se concentreazia mai mult pe rezultate
imediate si mai putin pe construirea pe termen lung a unui brand.



Primul obiectiv al acestei carti este acela de a ajuta marketingul
sd 1si recapete importanta strategicd in cadrul organizatiilor prin
intoarcere la fundamente, folosind un set practic de instrumente si
studii de caz pentru a obtine rezultate care pot fi masurate, analizate
si multiplicate.

Inainte si incepem, trebuie si clarificim la ce anume ne referim
cand spunem marketing, un termen folosit atat de des in lumea
afacerilor, incat a ajuns sa insemne orice, de la conversatiile din
magazinul de la coltul strazii pana la reclamele de milioane de dolari
dela Super Bowl. In aceasti carte folosim termenul pentru a ne referi
la mixul de planificare strategica (definirea pietelor, alocarea
resurselor pentru diferitele branduri si piete, definirea si cuanti-
ficarea nevoilor segmentelor de consumatori din cadrul pietelor
vizate, intelegerea pozitionarii pe piata a competitorilor si emiterea
unei propuneri de valoare care si indeplineasca cererea existenta)
si livrarea valorii (comunicarea acelor propuneri de valoare in
cadrul companiei si implicarea corespunzatoare in obtinerea rezul-
tatelor propuse — stabilirea obiectivelor, a strategiilor si a propu-
nerilor de valoare, ca si monitorizarea valorii realmente livrate).

Existd numeroase cirti despre marketing, dar nu foarte multe
sunt scrise de oameni care au implementat strategii de marketing
pentru diverse branduri. Si sunt mandru sa am reputatia de a fi
obtinut rezultate solide timp de mai bine de 20 de ani, in diverse
regiuni geografice, organizatii si domenii. Din pacate, de multe ori,
oamenii care sunt cel mai bine vazuti in marketing nu sunt aceia
care au un istoric de succes, ci acei ,,guru” care au putina educatie si
experienta in domeniul marketingului cu care sa se laude, dar care
au darul de a fascina audienta cu informatii despre ceea ce urmeaza
sa se intample, dar nu sunt niciodata trasi la raspundere pentru lipsa
acuratetei in predictiile lor, fiind insa foarte apreciati atunci cand se
intampla sd aiba dreptate. Asa cum voi explica in capitolul 5, este
imposibil sa atingi un nivel de excelenta in marketing fara educatie
si experienta.

Existd foarte putine carti de marketing care sa abordeze tema
distribuirii resurselor intre diversele tari sau regiuni de pe glob;
prin urmare, al doilea obiectiv al cartii de fatd este si umple
acest semnificativ gol. Am adunat si am cernut ganduri si invataturi
pe care le-am notat de-a lungul carierei mele de senior executive,
impletindu-le cu idei pe care le-am imprumutat de la oameni mult
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mai inteligenti decat mine si pe care i-am enumerat in bibliografia
de la sfarsitul cartii (care functioneaza si ca sectiune unde apar
notele de final), dar care sunt mentionati de multe ori si in text.

Cele mai multe carti de marketing sunt scrise fie de universitari,
fie de profesionisti din publicitate. Am putea spune cd profesorii
universitari folosesc prea multe modele teoretice si nu au indeajuns
de multa practica in a dezvolta strategii de marketing si planuri de
brand, pe care mai apoi sa le si implementeze. Cu alte cuvinte,
acestia nu au o practicd si nu suportd consecintele atunci cand
teoriile lor nu functioneaza sau nu pot fi implementate in viata reala.
Pe de alta parte, profesionistii din publicitate cred ca succesul nu
depinde de calitatea reclamei realizate de ei pentru a genera profit
pentru clientii lor, atat pe termen scurt, cat si pe termen lung, cata
vreme 1si ating scopul de a aduce noi clienti. Ei se pierd atat de
mult in cifre, incat ajung sa nu mai aiba incredere in importanta
creativitatii. Urmarind doar castigurile si acordand tot mai putina
atentie creativitatii si talentului creativ in comparatie cu tehnologia
si datele statistice, aceasti atitudine aduce rezultate pe termen scurt,
insi nu face nimic pentru un brand recognition pe termen lung si
pentru a genera o crestere scalabila.

Perspectiva asupra politicilor de marketing determinata de
departamentul de achizitii, impartasita de multe agentii de media, a
dus la cresterea presiunii puse pe comisioanele agentiilor de publi-
citate, la scaderea salariilor noilor angajati si la reducerea numaérului
de angajati cu vechime din organizatie. Aceasta tendintd de junio-
rizare a condus la o scadere a competentei intr-o asemenea masura,
incéat clientii nu mai beneficiaza de consilierea unui profesionist cu
experienta, care sa navigheze prin extrem de complexul univers
media. Aceastd sarcina a fost preluata de firmele de consultanta.

Nu e clar cine iese mai castigat din acest duel dintre creativitate
si stiinta atunci cand vine vorba de industria marketingului. De
fapt, totul se rezuma la o lupta pentru putere. Dupd cum spune Paul
Feldwick?,

teoriile despre modul in care functioneaza publicitatea, oricat de
implicite ar fi, influenteaza atat relatiile din cadrul agentiet, cat sirelatia
dintre agentie si client. O teorie care are la bazd intuitia si bunul-gust va
privilegia departamentul de creatie; o teorie elaborata din perspective
psthologice va da mai multd putere departamentului care se ocupa de
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planificare; o teorie bazata de mdasurarea memorabilitatii mesajului
confera autoritate cercetdatorilor si, prin urmare, clientului.*

Consecinta problematica a acestei abordari este ca natura tactica,
gandita pe termen scurt, a reclamelor din spatiul digital are prio-
ritate in fata increderii in publicitatea strategici, care actioneaza pe
termen lung si care este menita sa construiasca imaginea brandului.
Din nefericire, faptul cd industria advertisingului s-a compldcut —
uneori fiind chiar complice — sa fie parte a unor actiuni de frauda
publicitara si de incalcare a intimitatii, alaturi de presiunea pusa
pe scaderea remuneratiilor, mai ales dupa criza din 2009, a facut
ca multe tinere talente creative sa ia decizia de a nu se mai alatura
acestei bresle.

Frauda publicitara este peste tot:

« Aplicatiile malware creeaza in mod fraudulos miliarde de
impresii false.

»  Ceea ce credem ca sunt followeri umani ar putea fi, de fapt, boti.

« Like-urile si distribuirile ar putea, de fapt, sa nu existe in
realitate sau sa fie manipulate.

«  Aplicatiile pot arata descarcari false sau pot raporta achizitii
false.

Autorii fraudelor reusesc sa obtina sume mari de bani jongland cu
ecosistemul reclamelor digitale, fiind mereu cu un pas in fata consu-
matorului de rand sau chiar a agentiilor de publicitate. Kevin Frish,
fostul sef al departamentului de marketing de performanta si CRM
la Uber, afirma: ,Am tdiat 2/3 din suma pe care o investeam in publi-
citate, am taiat 100 de milioane din suma anuala alocata publicitatii,
din 150 de milioane, si nu s-a vazut nicio schimbare”2.

Potrivit World Federation of Advertisers, pana in 2025, frauda
reclamelor va ajunge a doua cea mai mare sursa de venituri ilegale
din lume dupa traficul de droguri.?

Bob Hoffman a descris foarte bine ceea ce se intampla:

Se astepta ca deceniul care tocmai a trecut sa fie cel mai prolific
st productiv din istoria publicitatii. Aveam la dispozitie instrumente si
medii de comunicare noi si nemaipomenite, pe care nu le avusesem
niciodata panda atunci. Abilitatea noastra de a personaliza reclamele
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st de a ajunge mai aproape de fiecare consumator in parte urma, cu
siguranta, sa faca reclamele mai relevante, mai oportune, mai placute.
Abilitatea noastra de a intra in contact cu consumatorii prin inter-
mediul social media si de a reactiona rapid nu putea decat sa aduca
brandurile mai aproape de clientii acestora. Oamenii urmau sd intre
in discutii online despre brandurile noastre si apoi sa inceapa propriile
conversatil, iar aceste conversatii urmau sa se multiplice, nemaifiind
astfel nevoie de alti bani investiti in publicitate. Suna asa de bine...?

Numai ca scenariul de mai sus nu s-a concretizat. De ce oare? Unul
dintre motivele pentru care reclamele personalizate nu au functionat
a fost pentru ca am uitat de rolul strategic, manifestat pe termen
lung, al construirii capitalului de marca, rol pe care marketingul
trebuie s 1l indeplineasca pentru a fi cu adevarat de succes. Industria
marketingului a preluat comportamentul consumatorilor sai, in loc
sa 1i chestioneze in legatura cu raspunsurile pe care acestia credeau
ca le cunosc deja: consumatorii chiar distribuie continut creat de
brand, creeaza povesti mai bune, participa la conversatiile online
si contribuie la crearea brandului sau se simt angajati in evolutia
acestuia la o scara relevanta pentru a justifica investitia?

Ani intregi si milioane de dolari investite in advertising sustin
ideea ca publicitatea In masa este in continuare mai eficienta in
influentarea deciziilor de cuamparare si in construirea reputatiei unui
brand. Intr-adevir, publicitatea in masi este o forma de semna-
lizare. Din punctul de vedere al brandului, ea demonstreaza ca esti
0 companie importantd, solida, care isi permite sa investeascid in
reclame pentru ca ai un produs de succes si ai incredere in produsul
tau si in avantajele lui competitive, altfel nu ai cheltui o gramada
de bani pentru a-1 sustine pe piata. Consumatorii se bazeaza pe
reclamele in masa pentru a afla ce anume este acceptabil si sigur din
punct de vedere cultural.

Cu alte cuvinte, un element important in calculul pe care il facem
inainte de a cumpara ceva nu este numai convingerea noastra ca
produsul X este unul acceptabil, ci si asteptarile noastre ca si alti
oameni sa considere produsul X acceptabil, pentru ca si et stiu ceea
ce stim noi. In mass-media, stiu ceea ce vid prietenii mei. Stiu cd dacd
se uitd la fotbal vor vedea aceleasi reclame pe care le vad si eu. Drept
urmare, am destuld incredere in faptul ca prietenii mei cred ca Nike
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produce pantofi pentru alergat acceptabili, Ford produce camionete
acceptabile, iar Heineken face bere pe care pot sd o beau farda sa ma
simt ciudat.*

Cel de-al treilea obiectiv al acestei carti este sa te ajute sa
intelegi mai bine sau sa iti reaminteasca modul in care functioneaza
publicitatea in viata reald, sid ofere mai multad incredere clientilor
agentiilor de publicitate atunci cand iau decizia de a-si investi banii
in reclame pentru a-si atinge obiectivele strategice si financiare si
sa 1i ajute sd 1si pregateasca mai bine marketerii si sa isi structureze
mai eficient organizatiile, astfel incat sa supravietuiasca in extrem
de complexul mediu de consum actual.

In ultimii ani, consumatorii au inceput si perceapa din ce in ce
mai mult reclamele ca fiind enervante, insinuante, superficiale si
absurde. Si cum publicitatea din mediul online reprezinta una dintre
cele mai neplacute forme de publicitate, aplicatiile de ad-blocking
sunt din ce in ce mai folosite. Dar acest fenomen nu este intalnit
doar in segmentul online al industriei publicitatii. Antipatia pe care
o are omul de rand fata de domeniul marketingului, in general, nu
este de neglijat. Consumatorii isi dau ochii peste cap cand ruleaza
reclame cliseizate la televizor, numara secundele pana pot sa sara
peste clipurile publicitare ce apar in timpul videoclipurilor de pe
YouTube si schimba postul de radio din primele secunde ale unei
reclame plictisitoare. Oamenii de afaceri ridica si ei din umeri cand
sunt intrebati daca marketingul chiar da rezultate, de multe ori
spunand ci prefera o abordare mai stiintifica in generarea profitului.
Absenta unor principii verificabile in domeniul publicitatii este,
dupa parerea mea, motivul principal pentru care noi, ca breasla,
impunem atat de putin respect in comunitatea oamenilor de afaceri.
Aceasta subestimare persistd, chiar si in conditiile in care cerce-
tarile continua sa arate ca experienta pe care o au consumatorii
este semnificativ mai buna atunci cand un produs este asociat cu un
brand, decat atunci cand este unul generic, ceea ce demonstreaza ci
publicitatea creeaza valoare reala.

Sper ca aceasta carte va ajuta la consolidarea pozitiei stra-
tegice a functiei pe care o are marketingul in cadrul companiilor.
Desi subrezita de-a lungul anilor din cauza lipsei principiilor veri-
ficabile, perceptia asupra marketingului s-a imbunatatit in ultimii
ani, in buna masura datoritd muncii lui Byron Sharp, Les Binet,
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Peter Field, Mark Ritson si a multor altora pe care i-am mentionat
in aceasta carte. Sper sa imi aduc si eu contributia la mostenirea lor
prin volumul de fata.

Pana in momentul actual, din nefericire, publicitatea s-a dovedit
a fi diferita de orice alt domeniu de studiu. Dupa cum observau Bob
Hoffman si Mark Ritson, marketerii nu iau in seama lectiile predate
in trecutul nostru, nu respectd niciun principiu si nu sunt uniti
prin nimic. Fiecare generatie arunca pe fereastra toata invatatura
acumulatd pana atunci si o declard moartid. Marketingul este
mort. Big idea este moartd. Pozitionarea este moarta. Brandurile
sunt moarte. Conceptul de funnel este mort. Media traditionala
este moarta. Fiecare generatie isi inventeaza propriul jargon, care,
pentru o scurtd vreme, trece drept intelepciune — likonomie, enga-
gement, conversatii, storytelling, empowerment.>?

Dupid cum argumenteazi Thomas Barta si Patrick Barwise’,
domeniul marketingului se confrunta cu trei mari provocari:

Decalajul de incredere. Marketerii nu reusesc sa cuantifice
impactul financiar pe care il are activitatea lor si nu pot intotdeauna
prevedea viitorul cu acuratete. Datorita faptului cd multe companii
se concentreazi pe rezultate pe termen scurt si pe abilitatea
publicitatii din mediul digital de a aduce dovezi puternice in
favoarea unei rapide recuperari a capitalului (ROI), o mare parte a
investitiilor a fost redirectionata dinspre construirea pe termen lung
a brandurilor cétre ,marketingul de performanta” pe termen scurt,
iar calitatea continutului, necesard pentru a tine pasul cu cererea
uriasd, nu poate fi asa de usor obtinuta. Sa produci reclame de
calitate este foarte greu, in timp ce codificarea (care face legatura
dintre rezultatele pe termen scurt si cele pe termen lung si conduce
la salience) si realizarea de elemente aparte care sa creeze distinctie
si diferentiere sunt concepte aproape uitate.

Decalajul de autoritate. Multi dintre cei care au puterea sa
determine calitatea experientei consumatorului nu raporteazi de
obicei catre departamentul de marketing (de exemplu: IT, trade
marketing, managerii de key acounts). Departamentul de marketing
nu mai este implicat in gandirea strategica, asa cum se intampla
inainte.

Decalajul de abilitate. Marketingul a devenit atat de complex
si se schimba atat de repede, incat profesia de marketer nu mai poate
tine pasul cu progresul tehnologic, in timp ce alte departamente (de
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obicei cel de IT) au preluat conducerea in cursa pentru transformare
digitala, fara ca oamenii de acolo sa aiba o pregatire corespunzatoare
in marketing sau in strategie.

Cele mai multe concepte pe care le veti intalni in aceasta carte nu
sunt noi pentru marketerii cu experienta si fac referire la toate cele
trei decalaje expuse mai sus. Dar ceea ce aduce nou acest volum este
incercarea de a umple acele goluri dintre teorie si realitate si de a
reconcilia scoala de gandire rationala cu scoala gandirii creative, prin
introducerea unui concept nou: phronesis marketing. Dupa parerea
mea, metodologia phronesisului presupune educare si invatare, iar
companiile ar putea sa o implementeze in cadrul organizatiilor lor
pentru a obtine un nivel mai inalt de intelegere a modului in care
functioneazi marketingul si publicitatea. Ea implica o atentie sporita
acordata presupunerilor pe care le facem in legatura cu publicitatea
si necesita folosirea de situatii de business si studii de caz care sa ne
ghideze in luarea deciziilor.

Si astfel ajungem la al patrulea obiectiv al acestei carti: acela
de a reconcilia doud modele contradictorii ale comportamentului
consumatorului, ambele demonstrandu-si validitatea — modelul
rational sau stiintific (marketingul ca stiinta) si modelul emotional
(marketingul ca arta). Pentru a reusi acest lucru, in capitolul 1 voi
trece in revista istoria modului in care oamenii credeau si continua
incd sa creada ca functioneaza publicitatea.

De asemenea, voi pune foarte mult accentul pe arta pierduta a
eficienteiin marketing, sau planificarea comunicarii, cum prefera unii
sa 1i spuna. Adesea este in interesul noilor actori din publicitate (de
reguli acei guru digitali) sd te convinga ca ei sunt singura sursa de acel
gen de noud intelepciune care ne arata cum gandesc si reactioneaza
fiintele umane la mesajele publicitare. Growth hackingul — tehnicile
de crestere accelerata a unei companii — a devenit astizi, in multe
domenii, sinonim cu marketingul. Identificarea potentialilor
clienti (lead generation), palnia vanzirilor (funnel), optimizarea
motoarelor de cautare (SEO) si social media au atras si continua
sa atraga tot mai mult din fondurile alocate publicitatii. Acest lucru
este normal si in concordanta cu tendintele manifestate in consumul
de media, dar exista si un prag, care depinde de fiecare sector in
parte, dincolo de care aceste investitii nu mai cresc valoarea unei
afaceri. Ba, dimpotrivi, un accent prea mare pus pe rezultatele pe
termen scurt si pe recuperarea rapida a investitiei (ROI) datorata
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marketingului direct poate duce la investitii inutile, fara o viziune
strategica. Si mai grav este faptul cd marii actori din spatiul online
refuza sa adere la aceleasi standarde de verificare prin terti la care
adera alte medii. Astfel, nu stim cat de mult cheltuiesc competitorii
pe platformele lor. Cand iti faci reclama pe site-urile lor, nu poti
verifica la cati oameni ajungi de fapt si pentru cat timp. Mai multe
despre acest lucru, in capitolul 6.

In cele din urma, dar nu mai putin important, din cite stiu,
aceasta este prima carte despre marketingul din sectorul bauturilor
alcoolice (cel putin din punct de vedere strategic). Acest sector imi
este foarte familiar, deoarece am dezvoltat si implementat strategii
de marketing pentru bauturile alcoolice o buna parte din cariera
mea. Cu aceasta carte, sper sd incep o atat de necesara conversatie
teoretica si practica pe tema marketingului acestui tip de produse.

Nu exista un Sfant Graal al marketingului. Din pacate, daca asta
cautati in aceasta carte, sau in orice alta carte de marketing, nu il
veti gdsi. Orice agentie care promite rezultate imediate in obtinerea
de ROI cuantificabil in decurs de cateva luni, impreuna cu beneficii
pe termen lung aduse brandului, ori minte, ori nu este constienta
de falsitatea pe care o disemineaza. O strategie de marketing care
aduce succes este si va fi mereu una care a inteles principiile funda-
mentale, care invatd din experientele anterioare si isi optimizeaza
procedurile bazandu-se pe comportamentul consumatorului. Nicio
forma de media nu poate indeplini visul marketerului: imbunatatirea
imaginii de brand, cresterea cotei de piata, indeplinirea sau depasirea
tintelor de profit si realizarea acestor obiective intr-un mod creativ,
care sa starneasca invidia si admiratia colegilor de breasla.
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Cum functioneaza publicitatea:
scurta istorie a cinci teorii fundamentale

Ma4 aflam la o intalnire a boardului, in 2015, undeva in Africa de
Sud, cand un CEO al unei filiale europene a intrebat intr-o doara:
,0are cum functioneaza publicitatea?”. La momentul acela eram
CMO pe regiunea EMEA-LATAM si mi-am spus cd nu auzisem
niciodata o intrebare mai naiva. Dar la care am fost surprins sa
realizez ca nu puteam da un raspuns foarte clar. Mai tarziu am
realizat cd poate intrebarea nu era atat de naivd pe cat mi s-a
parut, asa cd, bazandu-ma pe experienta pe care o acumulasem,
am hotarat sa pun laolalta diversele teorii si sd incerc si gisesc
propria interpretare a modului in care functioneaza publicitatea. A
fost nevoie sa raspund la intrebari precum: Publicitatea ar trebui
sa fie mai mult rationala sau mai mult emotionala? S-a schimbat
lumea marketingului dupa ce a fost inventata social media? Se
supune acest nou spatiu digital, in mod esential, acelorasi reguli
ca st vechea lume a marketingului? Marketingul este mai mult
o stiinta sau este mai mult arta pura? Dupa ce m-am gandit
bine, am realizat ca istoria publicitatii ne ajuta sa rezolvam aceste
dileme, mai ales in era digitala, care pare sa fi venit la pachet cu
probleme noi si necunoscute. Ca sd nu va tin in suspans, o sa va
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spun cu toata convingerea ca, intr-adevar, noul spatiu digital se
supune unor reguli remarcabil de asemandtoare cu cele ale vechii
lumi a marketingului si ca paradigma comunicarii traditionale
este Inca vie si functionala.

Am dat deja definitia marketingului in introducere, asa ca voi
incepe acest capitol cu definitia care, in opinia mea, descrie cel mai
bine rolul marketerului: acela de a intelege comportamentul consu-
matorului si de a capitaliza oportunitatile oferite de piata pentru a
castiga un loc pe piata, furnizand valoare prin crearea de structuri
de memorie sau de asocieri care il determinad pe consumator sa
vrea sa aleaga brandul de care marketerul este responsabil.

Pentru a intelege cum functioneaza publicitatea, trebuie mai
intai sa intelegem cum functioneaza comunicarea si procesul de
persuasiune. Totul incepe cu strategia si cu obiectivul campaniei
de advertising — care este influenta pe care reclama trebuie sa o
aiba asupra consumatorului? Chiar daca se poate discuta destul
de mult pe marginea faptului ca vanzarea este cel mai important
obiectiv al comunicarii de marketing, sunt multe alte subobiective
care sustin acest obiectiv primordial, de cele mai multe ori uitate
de marketerul aflat in urmarirea profitabilitatii pe termen scurt.
Mai jos puteti vedea un model simplificat de functionare a comu-
nicarii de marketing si a procesului de persuasiune:

Figura 1. Modelul simplificat al comunicarii de marketing si al
procesului de persuasiune
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Figura 1 arata cum comunicarea nu se opreste la publicul-tinta,
pentru ca acesta se poate angaja intr-o comunicare de tip word
of mouth (fie verbal, direct, fie prin intermediul canalelor
digitale) catre un public mai larg, pe care il numim publicul
consumator (consumption pool). In practici, suntem constienti ci
principala sursa de persuasiune nu este media sau experienta
consumatorului, ci recomandarile prietenilor, ale familiei si chiar
ale strainilor (fie ei influenceri sau nu), acestia constituind o parte
foarte importanta a succesului oricarei campanii de marketing.

Conform lui Rajeev Batra, John G. Myers si David Aaker in
Advertising Management3s, un mesaj publicitar poate avea o
multime de efecte asupra receptorului. Acestea pot:

« constientiza, creand un sentiment de familiaritate fata de
brandul respectiv;

« transmite informatii cu privire la caracteristici ale produ-
sului din care decurg beneficiile acestuia;

« crea sau schimba o imagine sau un anumit tip de persona-
litate prin alegerea persoanei care transmite mesajul sau a
manierelor de executie folosite;

« asociaun brand cu anumite sentimente si emotii si crearea
unei ,personalitati a brandului”;

« crea norme de grup — indivizi sau grupuri cu care consu-
matorii si-ar dori sa se identifice (dorinta de a fi ,,J]amoda”);

« crea impulsul care genereaza un comportament.

Publicitatea poate influenta atitudini, poate ajuta la constien-
tizarea brandului si la crearea personalitatii acestuia, poate genera
norme sociale legate de brand sau sentimente asociate cu aceasta
sau poate induce, pur si simplu, decizia de achizitie. Dar sa incepem
prin a privi mai indeaproape la comportamentul cumparatorului.

TEORIA BUYER BEHAVIOUR

Intelegerea comportamentului cumparatorului trebuie sa
fie una dintre calitatile prealabil necesare ale unui marketer
profesionist.
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Se poate spune ca prima structura teoretica cuprinzatoare
care abordeaza problemele comportamentului consumatorului
si ale alegerii brandului, imprumutand concepte din studiile
derulate de specialistii in stiintele comportamentale, este The
Theory of Buyer Behaviour, al lui Howard si Sheth, publicata
in anul 1969.2° Aceasta a fost prima incercare de a pune la un loc
multimea de date colectate izolat de diversele companii pentru a
crea un pattern cu o semnificatie clara.

Pe scurt, Howard si Sheth descriu procesul de cumparare astfel:

« 1In viata de zi cu zi, cumpdritorul genereazi cicluri de
achizitie pentru diverse produse, acestea determinand
frecventa cu care va cumpara bunurile respective.

« Cand are de luat decizii repetitive in legatura cu alegerea
brandului, consumatorul simplifici procesul de decizie,
stocand informatii relevante si transformand luarea
deciziei intr-o rutina.

« Din acest motiv, este foarte important sa identificam
elementele care contribuie la acest proces de luare a
deciziei, s observam schimbarile importante si sd aratam
cum aceste elemente care influenteaza decizia afecteaza
atat procesele de cdutare, cat si asimilarea informatiilor
din mediul publicitar al cumparatorului.

Howard si Sheth disting doua tipuri de variabile —intrari (sau
stimuli) si iesiri.

Variabilele de intrare pot fi stimuli comerciali — apartinand
brandurilor respective (semnificativi sau impliciti) sau constand
din reprezentiri lingvistice sau picturale (semiotice sau sim-
bolice), precum calitate, pret, caracter distinctiv, beneficii, dispo-
nibilitate — sau stimuli sociali (familie, grupuri de referinta, clasa
sociald), cel mai evident fiind word of mouth, sau comunicarea
de la persoana la persoana.
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Figura 2. O descriere simplificata a comportamentului cumparatorului
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In categoria iesirilor existi cinci variabile: atentia (asimilarea
informatiilor de catre cumparator), intelegerea brandului (ceea
ce afirma cumparatorul despre cat de bine cunoaste brandul),
atitudinea (evaluarea verbald pe care o face cumparatorul
potentialului brand de a-i indeplini nevoile, descrierea intelegerii
conotative a brandului), intentia (asteptarea pe care o are cumpa-
ratorul de a alege acelasi brand data viitoare, cand se va simti
motivat sa cumpere) si achizitia brandului.

Nu vom intra in améanuntele acestui model, dar ne vom folosi
de elementele sale principale cand vom vorbi despre auditul
brandului, in capitolul 4. Am vrut sa le pomenesc aici, deoarece
probabil ca primul lucru care va va atrage atentia la figura 1,
dar mai ales la figura 2, este complexitatea acestora. Exista un
numar mare de variabile care pot influenta comportamentul
consumatorului si de aceea este atat de complicat sa construiesti
o teorie de marketing care sa aiba acuratete si succes.

In 2009, McKinsey a lansat modelul denumit ,Traseul
Deciziei Consumatorului” (Consumer Decision Journey -
CDJ), dupa ce a studiat deciziile de achizitie a 20 000 de consu-
matori din cinci sectoare diferite — automobile, ingrijirea pielii,
asigurari, electrocasnice si telecomunicatii mobile —, de pe
trei continente. Acest studiu a aratat ca, mai degraba decat sa
se confrunte cu limitarea sistematica a optiunilor, ca in modelul
Sfunnelului, consumatorii din ziua de azi parcurg un traseu mult
mai repetitiv si mai putin limitativ, care comporta patru etape:
luarea in consideratie, evaluarea, achizitia si enjoy-advocate-
bond. In conceptia celor de la McKinsey, etapa evaludrii active
modifica procesul ludrii deciziei, in sensul reflectarii unui proces
mai putin liniar, dar mai activ, introducand asa-numita ,bucla
de loialitate” (loyalty loop).®° Bucla de loialitate, dupa McKinsey,
poate sari integral etapele luarii in consideratie si evaluarii.
Implicatiile modelului CDJ pentru marketing sunt importante:
marketerii trebuie sa revizuiasca alocarea de fonduri pe diverse
touchpointuri in functie de etapele-tinta ale traseului decizional,
in care consumatorii sunt cel mai usor de influentat, subliniind
importanta advocacy. ,,Cele mai cool bannere publicitare, cele
mai bune cumparaturi datorate motoarelor de cautare si cele mai
in voga videoclipuri virale pot aduce consideratie unui brand, dar
daca produsul primeste recenzii slabe sau, mai rau, nici macar nu
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se vorbeste despre el online, e putin probabil sa supravietuiasca
procesului de evaluare.”®®

Drept urmare, bugetul de marketing trebuie sa aiba in vedere
nu doar media directd sau media platita, dar si media proprie
(propria pagina de web si paginile de social media) si media
dobandita (canalele create de clienti sau recenziile acestora).
Acest lucru a pus multa presiune pe sporirea cheltuielilor
ne-directe: resurse alocate persoanelor si tehnologiilor necesare
pentru crearea, gestionarea si diseminarea continutului pe
canalele online, precum si monitorizarea acestora si participarea
la activitatile lor.

Un studiu desfasurat recent de echipa de cercetare a Google>® a
definit sase tipuri de biasuri cognitive care influenteaza compor-
tamentul cumparatorului si alegerea unui produs in defavoarea
altuia:

euristica respectivei categorii (category heuristics)
puterea momentului prezent (power of now)
dovada sociala (social proof)

biasul raritatii (scarcity bias)

biasul autoritatii (authority bias)

puterea gratuitatii (power of free)

SARAIE IO

In comparatie cu modelul descris anterior, cel dezvoltat de
echipa de cercetare de la Google introduce doua elemente noi,
tipice erei digitale: puterea momentului prezent, care inseamna
ca propunerea devine din ce in ce mai slaba, pe masura ce
perioada de asteptare pana la dobandirea produsului este mai
mare, si puterea gratuitdatii (un cadou care insoteste achizitia
unui produs, chiar daca nu are legatura cu acesta, reprezinta un
puternic factor motivator). Ambele elemente explica puternica
afirmare si atractivitate a brandului Amazon (in special Amazon
Prime), cu livrarea gratuita in aceeasi zi si preturile atractive
pe care le practica, care au ficut ca Amazon sa devina cea mai
valoroasi companie din lume in anul 2020. In cazul Romaniei,
succesul campaniilor eMAG si FineStore este graitor.

Studiul desfasurat de Google mai arata ca ,,pana si cel mai putin
performant competitor, un brand fictiv de cereale, tot a reusit sa
fie optiunea preferata a 28% dintre cumparatori atunci cand era
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«supraincarcat» cu beneficii, inclusiv recenzii de cinci stele si o
oferta de 20% gratuitate. Si unul dintre cele mai extreme exemple,
o firma de asigurari auto, care a fost optiunea preferata a 87%
dintre consumatori atunci cand a fost supraincarcata cu avan-
tajele tuturor celor sase biasuri”.?® Este important de mentionat
ca acest studiu a fost facut doar pentru touchpointurile digitale
(motoare de cautare, site-uri de recenzii, site-uri de video sharing,
portaluri, social media, site-uri de comparatii, forumuri, cluburi,
site-uri ale retailerilor, agregatori, site-uri de blogging, site-uri
pentru obtinerea voucherelor, site-urile firmelor, publicatii si
aviziere online).

Publicitatea este plina de situatii neprevazute, efecte neinten-
tionate si variabile dependente care pot avea un impact major
asupra rezultatelor obtinute in afaceri. Din aceastd cauza, chiar
si atunci cand departamentele care se ocupa de strategie,
creatie, planuri de comunicare, productie si executie lucreaza
in armonie perfecta, nu existd nicio garantie ca se vor obtine
rezultate perfecte. Dar sansele cresc enorm. Pentru a-1 parafraza
pe Nicholas Taleb, intentia mea in aceasta carte este de a lua
apararea marketingului ca disciplina serioasa — cu o natura duala,
de stiinta logica si de creativitate artistica ilogica — si de a-i critica
pe teoreticienii marketingului atunci cand deviaza de la obiectul
lor de studiu, ca si atunci cand dovedesc o neintelegere a gandirii
critice si, de asemenea, nu isi dovedesc abilitatea de a opera cu
probabilitatile specifice stiintelor sociale si nici nu sunt capabili
sd accepte acest lucru.34 Pe de alta parte, as dori sd subliniez rolul
relativ limitat jucat de creativitate in marketing, dupa cum explic
in capitolul Eficienta marketingului.

Intelegerea procesului de luare a deciziei de cumpirare de
ciitre consumator devine din ce in ce mai dificild. In anul 2020,
imediat dupa izbucnirea pandemiei de COVID-19 si impunerea
ulterioara de restrictii asupra comertului fizic, ponderea
achizitiilor realizate online a atins cote-record pentru toate
categoriile, datoritd penetrarii sporite a pietei (consumatori
noi, care nu mai ficusera niciodata cumparaturi online), dar
si a cresterii frecventei cumparaturilor online si a numarului
de produse cumparate. Chiar daca majoritatea achizitiilor se
fac si se vor mai face offline pentru multe categorii, media si
informatiile care influenteaza acele achizitii sunt online, ceea ce
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determina cresterea exponentiala a complexitatii noilor trasee
decizionale.?

In cele ce urmeazi ne vom concentra asupra modului in care
activitatile de marketing pot influenta atitudini si, implicit,
comportamente. Vom incepe prin a analiza o serie de teorii ale
publicitatii. Din cate stiu eu, cu toate ca literatura care abordeaza
acest subiect este in continua crestere, nu exista nicio descoperire
recenta care sa fi revolutionat principiile general acceptate despre
natura construirii unui brand sau despre comportamentul consu-
matorului, intrucat natura umana nu s-a schimbat fundamental,
in ciuda recentelor progrese tehnologice. Asadar, ma voi rezuma
la a trece in revista teoriile clasice ale publicitatii, dezvoltate de
specialisti practicieni, mentionand totodata si cateva teorii noi,
dezvoltate in principal de companii aflate la inceput de drum,
despre care vom observa ca isi au radacinile in teoriile clasice. Cele
mai mari discrepante nu se afla intre nou si vechi, ci intre interpre-
tarile academice si cele practice ale marketingului. Este cu adevarat
interesant de observat ca teoriile publicitatii care au fost dezvoltate
de practicieni (in mare parte oameni care au lucrat in industria
publicitatii) difera fundamental de cele dezvoltate de comunitatea
academica. Acest lucru explica intr-o anumita masura criza actuala
din domeniul marketingului. Imaginati-va, de exemplu, cum ar fi
dacd medicii ar avea teorii diferite despre functionarea corpului
uman fata de profesorii universitari din domeniu: in cine ati avea
mai multi incredere? In cei din mediul academic sau in practicieni?

Companiile pot trage foloase urmand pasii parcursi de
altii sau, pur si simplu, adoptand principiile de succes care au
fost incercate deja de alte companii, de agentii si de mediul
academic si intelegand teoriile din spatele acelor actiuni.
Bineinteles, fiecare companie este diferita, fiecare problema este
diferita, fiecare brand este diferit si fiecare context este diferit,
dar natura umana nu s-a schimbat fundamental in ultimul secol,
iar teoriile vechi functioneaza perfect si in ziua de azi daca sunt
aplicate iIn mod inteligent. Prin urmare, folosind principiile
marketingului bazat pe phronesis si concepand studii de caz
croite special pentru fiecare domeniu in parte, cu siguranta
veti avea o strategie de marketing mai eficienta si de mai buna
calitate. Mai multe despre acest lucru, in capitolul 7, unde vom
vorbi mai in detaliu despre phronesis marketing.
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Publicitatea este un domeniu in care, adesea, teoria si practica
difera. Unii considera marketingul o stiinta, in timp ce altii cred
ci este mai mult o arti. In ultimii ani, adoptarea principiilor
stiintei datelor, inteligenta artificiala si raspandirea pe scara larga
a accentului pus pe ROI au dus la canalizarea investitiilor citre
marketingul digital. Cu toate acestea, multe branduri care se
bazeaza in principal sau chiar exclusiv pe marketingul digital nu
au reusit sa inteleaga cum functioneaza aceste canale de media.
Oamenii sunt captivati de ideea ca marketingul digital iti permite
sd investesti un anumit buget si sa obtii un ROI masurabil si de
incredere pentru a putea justifica investitiile lunare in marketing.
Parafrazandu-i pe E.F. Schumacher si Paul Feldwick, marketingul
nu este o stiinta exacta, ci mai degraba o ramura a intelepciunii.
Spre deosebire de domeniul stiintific, unde experimentele pot fi
replicate cu un grad mare de acuratete, publicitatea nu poate gasi
conditii similare in piatd, asa ca nu poti replica un experiment
publicitar avand aceleasi asteptari ca atunci cand faci asta intr-un
laborator. Acest lucru este accentuat de faptul ca nu sunt dispo-
nibile date publice despre domeniul advertisingului, companiile
ezitand sa-si prezinte esecurile, prezentandu-si doar succesele,
dar numai dupa o anumita perioada de timp, pentru a se asigura
ca firmele concurente nu vor putea beneficia de aceste informatii.
Natura competitivd a lumii publicitatii continua sa impiedice
progresul in aceasta profesie. Ba, mai mult, cu cat domeniul
devine tot mai populat de oameni aflati la inceput de cariera,
agentiile nu vor putea sa cladeasca nimic pe experientele ante-
rioare, iar asta a avut drept consecintd, din pacate, diminuarea
autoritatii profesionale, lucru care nu se intamplad in domeniul
juridic, in economie sau in medicina.

Acestea sunt motivele pentru care eu cred ca orice discutie
serioasa pe tema marketingului trebuie ancorata in intelegerea
teoriilor de baza ale publicitatii, care au dat nastere acestei
profesii. Niciuna dintre aceste teorii nu detine, de una singura,
adevarul absolut, dar le putem folosi ca surse de inspiratie atunci
cand le aplicim la fiecare industrie, produs, categorie sau context
de afaceri in parte, avand o abordare ghidata de phronesis.



Phronesis Marketing Il

TEORIILE PERSUASIUNII RATIONALE

Teoriile persuasiunii rationale au fost formulate intr-un
moment in care singurele canale de comunicare disponibile
erau materialele printate si trimise direct in cutia postala. Ele
se bazeazd pe un concept fundamental din publicitate, conform
caruia vanzarile implica un proces pur rational de persuasiune,
intelegere si convingere. Aceste teorii pornesc de la premisa ca
deciziile sunt procese rationale, iar rolul publicitatii este acela de
a pune la dispozitie informatii si/sau instrumente pentru redu-
cerea costurilor de cautare (timpul petrecut cu achizitiile).

John Wanamaker a fost primul retailer care a publicat o
reclama de jumatate de pagind de ziar in 1874. Initial, isi scria
singur reclamele, dar mai apoi l-a angajat pe primul copywriter cu
norma intreagd din lume. El este renumit pentru descrierea
comica, dar credibila, a procesului de realizare a publicitatii:
s~Jumatate din banii pe care 1i bag in advertising sunt bani irositi;
problema e ca nu stiu care jumatate”.

Modelul AIDA (atribuit Iui E St Elmo Lewis, 1898, de citre
Strong, 1925) a fost dezvoltat initial pentru a-i educa pe agentii
comerciali, fiind mai apoi folosit pentru a explica modul in care
functioneaza publicitatea. Acest model sustine ca publicitatea
este un traseu pe care consumatorul il parcurge, trecand prin
etape succesive: de la atentie la interes, apoi la dorinta si, in final,
la actiune. El reflectd convingerea des intalnita ca publicitatea
genereaza vanzari, spunandu-le consumatorilor lucruri pe care nu
le stiu sau schimbandu-le convingerile prin persuasiune rationala.®
AIDA a introdus conceptul de ierarhie a efectelor, efectele initiale,
care au rolul unor preconditii necesare, avand o importanta sporita.

Publicitatea ca ,,abilitatea de a vinde in format tiparit”
(salesmanship in print) a fost introdusd de John E. Kennedy
in 1904, pe cand lucra pentru Lord & Thomas, cea mai mare
agentie americana de publicitate de la vremea aceea. Reclamele
tiparite erau cele mai avansate canale de comunicare, inlocuind
vanzarile traditionale fata-in-fatad si venind in completarea
mesajelor trimise direct prin posta. Lord & Thomas se distingea
de celelalte agentii deoarece era de parere cad ,publicitatea
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generala” sau orice alta forma de publicitate ar trebui judecata
dupa aceleasi standarde ca si un agent de vanzari, cu alte cuvinte,
prin cantitatea de bunuri pe care poate dovedi ca le-a vandut la
un anumit cost, inregistrat pe fiecare dolar investit in acestea.+
La inceputul secolului XX, calitatea produselor varia in mod
considerabil, industrializarea abia incepand sa isi pund amprenta
asupra economiei Americii.

Efortul de a atrage atentia, in locul stradaniei de a vinde bunuri,
este punctul de plecare al tuturor incurcaturilor din publicitate. Atat
timp cat ,atragerea atentiei” ramdne obiectivul celor din publicitate,
procesul de atragere a atentiei va ramdane in mainile agentiilor
de publicitate, care pot mai degraba influenta atitudinea literara
st artisticd a ,agentului comercial tiparit” decat atitudinea sa de
convingere pe cale rationala. Pentru ca ispita de a te considera istet,
stralucitor, atragator, elocvent si talentat este mare. Creatorul celor
mai atragatoare ,reclame generale” primeste aplauze si laude chiar
daca nu face vanzari. Creatorii de publicitate la scara largad stiu ca
nu pot sa garanteze rezultate cu acel gen de reclame, pentru ca nu pot
promite nimic anume prin ele.*

Lord & Thomas derula o treime din afacere prin mesaje
directe prin posta si doud treimi prin publicitate generala
(vanzari in centre comerciale), sustinand ca principiile mesajelor
trimise prin posta erau aceleasi cu cele aplicate in retail. Ei au
conceput primul test al reclamelor, care presupunea moni-
torizarea pe o perioada de patru luni a vanzarilor obtinute in
doud orase de aceeasi marime, cu acelasi climat si dispunand
de media de calitate similara: in unul dintre orase se difuzau in
continuare reclamele curente, pe cand in celalalt circula reclama
Salesmanship on paper conceputa de Lord & Thomas, ambele
campanii avand acelasi buget. Rezultatele acestui test erau
pastrate in Arhiva rezultatelor (Record of Results), o baza de
date a campaniilor precedente (figura 3). Fara a avea o astfel
de baza de date, sustineau ei, ,toate reclamele, ca si selectarea
mediilor de difuzare sunt aidoma jocurilor de noroc — pareri care
nu se sprijina pe nimic, supozitii si experimente”.

Acest concept a fost atat de simplu, de eficient si de puternic,
incat se foloseste si in ziua de azi (desigur, a evoluat, astfel incat
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acum include si vanzarile obtinute prin alte canale media).
Kennedy a inventat si metoda de publicitate rationald (reason
why) si aintrodus copywritingul in marketing, devenind el insusi
cel mai bine plitit copywriter de la momentul respectiv. Lord &
Thomas propaga ideea ca acele ,calitati” ale produsului ,care
erau sustinute si dovedite de reclama lor nu ar fi fost niciodata
descoperite in urma unei achizitii facute din «curiozitate», ca
rezultat al publicitatii generale.”#°

Figura 3. Baza de date Record of Results a celor de la Lord & Thomas

~Metoda stiintifica” a fost pentru prima oara folosita de Claude
Hopkins, in 1923. Un citat celebru din cartea acestuia, Scientific
Advertising3, de fapt chiar fraza de inceput, ofera un rezumat
excelent al teoriei din spatele metodei sale:

A sosit vremea in care publicitatea, in mainile unora, a ajuns sa
aiba statut de stiinta. Ea se bazeazda pe principii bine determinate si
este rezonabil de precisa. Cauzele si efectele au fost analizate pana
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cand au fost bine intelese. Metodele procedurale corecte au fost veri-
ficate si consacrate. Stim ce este mai eficient si actiondm in baza unei
legi fundamentale. Publicitatea, candva un joc de noroc, a devenit, sub
o indrumare abild, una dintre cele mai sigure afacert.

Cele 17 principii ale lui Hopkins se bazau pe urmarirea
reactiilor la comenzile expediate prin posta (generate in mare
parte prin utilizarea de cupoane):

o Abilitatea de a vinde (singurul scop al reclamei este de
a realiza vanzari) — un concept luat de la Kennedy

e Oferirea unui serviciu (reclamele trebuie si ofere
informatii pe care clientul le vrea si de care are nevoie)

o Headlinere (creeaza headlinere pentru cei interesati
de oferta voastra si selectati acele caracteristici pe care le
cauta cititorii)

» Psihologie (reclamele sunt bazate pe cunoasterea psiho-
logiei cumparatorului, principiile acesteia fiind fixe si
durabile)

e Precizie (greutatea unui argument se multiplica atunci
cand faci referiri precise)

e Spuneti-va toata povestea (testeaza-ti afirmatiile atra-
gatoare si prezinta-i-le pe toate cititorului)

e Arta (foloseste imagini doar pentru a-i atrage pe cei care
iti vor aduce profit; nu face nimic doar pentru a starni
interes, a amuza sau a atrage)

¢ Lucrurile prea costisitoare (evitd demersurile prea
costisitoare, ca de exemplu crearea unei tendinte sau
educarea populatiei; in schimb, profiti de pe urma
tendintelor deja existente si lasa-i pe altii sa se ocupe de
educatie)

o Informatiile (faptele sunt cheia succesului, fa cercetari
folosindu-te de cat mai multe date si asa vei gasi infor-
matiile potrivite)

e Strategia (numele brandului, pretul, concurenta, furnizorii,
distribuitorii)

¢ Folosirea mostrelor (majoritatea oamenilor vor sa
incerce produsul inainte de a investi, iar mostrele sunt, de
regula, cel mai ieftin mod de a atrage noi clienti)
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e Distributia (incepe cu publicitate locala inainte de a trece
la scara nationald; promoveaza impreuna cu dealerii)

o Testeaza campaniile (incepe cu un test restrans inainte
de a trece la scarda mai larga; compara reclamele prin
testarea A/B)

o Bazeaza-te pe dealeri (reducerile si cadourile pot fi
utilizate mai bine pentru atragerea de noi clienti)

e Personalitate (da personalitate reclamelor tale si nu
schimba niciodata tonul)

 Reclame negative (sa ataci un rival nu este niciodata o
reclama buna; arata partea fericita si atractiva, sanatoasa
si de succes, nu partea intunecata si respingatoare a
afacerii tale)

e Corespondenta (testeaza scrisorile sau e-mailurile la
fel cum testezi si reclamele)

Raspunsul direct, dupa cum sustine metoda stiintifica, este
o formd de publicitate in care oamenii sunt indemnati sa
reactioneze in mod direct la reclamele tale, el bazandu-se pe
experimente comportamentale bine fundamentate. S-ar putea
spune ca, din multe puncte de vedere, abilitatea de a vinde
prin reclame tiparite si invataturile metodei stiintifice bazate
pe marketingul raspunsului direct pot fi usor de folosit pentru
a intelege cum functioneaza raspunsul direct al lumii moderne:
e-commerce si marketingul digital. Intr-adevir, Kennedy si
Hopkins pot fi considerati parintii raspunsului direct, ai testarii
A/B si ai diferitelor altor tehnici de growth marketing. Ambele
teorii se bazeaza pe premisa cd poti masura cu usurinta randa-
mentul capitalului investit, datoritd corelatiei directe dintre
intrarile din procesul de marketing (continut, pret) si iesiri
(vanzari). Acest proces este, in ziua de azi, mai simplu, datorita
metodologiei avansate de urmarire, dar, totodata, si mai dificil,
din cauza marii frecvente a erorilor de atribuire.

Reclama de mai jos este un exemplu practic potrivit pentru a
ilustra abilitatea de vanzare prin material tiparit.
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In 1923, Daniel Starch, profesor la Harvard Business School, a
imbunatitit modelul AIDA si modelele de salesmanship in print,
bazate pe abilitatea de a vinde cu ajutorul materialelor tiparite,
venind cu un element nou: memoria — o extensie a modelelor ante-
rioare — necesara pentru a se explica decalajul dintre convingere
si actiune atunci cand reclama nu conduce la o achizitie imediata.
Starch a introdus in 1937 celebrul scor Starch, care este folosit si
astazi si care considera recunoasterea drept o masuri a eficientei
publicitatii. Scorul Starch a fost criticat pentru ca nu ofera o relatie
clara intre recunoastere si vanzari si poate fi usor manipulat prin
prezentarea, spre exemplu, a unor personaje atragatoare, a unor
imagini ciudate, a unor titluri criptice sau a oricarui alt tertip prin
care poti atrage atentia, fira a reusi insd sa produci vanzari.'® Totusi,
acest scor si accentul pus pe atragerea atentiei au functionat foarte
bine in epoca dominata de reviste color de circulatie in masa.*

In 1924, William Townsend a introdus, in asociatie cu
modelul AIDA, conceptul de purchase funnel, cunoscut si
sub numele de customer funnel, marketing funnel, sales funnel
sau conversion funnel. Conceptul de funnel este folosit astazi
in mod intensiv pentru a ghida campaniile promotionale care
au ca tinta anumite etape ale traseului clientului si sta la baza
programelor de gestionare a relatiilor cu clientii (customer rela-
tionship management — CRM) si a campaniilor de gestionare a
preferintelor consumatorilor.
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In 1961, Rosser Reeves a introdus conceptul de oferti unici
de vanzare (unique selling proposition — USP) ca raspuns
la aparitia televiziunii ca nou mediu pentru marketing, sustinand
cd, intrucat cele mai multe produse aflate in competitie nu erau atat
de diferite intre ele, publicitatea avea nevoie de un mesaj simplu si
usor de retinut: o afirmatie puternica, un concept puternic.

Reeves a redefinit publicitatea ca ,arta de a sadi un USP in
mintea a cat mai multi oameni, la cel mai mic cost posibil”. Aceasta
definitie a supravietuit pana in zilele noastre, fiind un lucru de la
sine acceptat in agentiile de publicitate, cu toate ca nu se sprijina
pe dovezi reale sau teorii coerente'. Reeves a creat USP ca parte
din ideea demult recunoscuta, numita astazi pozitionare, ca un
brand trebuie sa se distinga pe cat posibil de celelalte branduri prin
caracteristici tangibile, pe care sa le comunice in mod pozitiv.+
Reeves credea ca USP ficea diferenta dintre un produs care avea
vanzari importante si un produs umflat, de vitrina.

Reeves mai credea ca daca faci o afirmatie falsd despre un
produs, prezentand atribute pe care nu le are (diferentiere
inselatoare) sau pe care consumatorul nu le poate observa, asta
nu face decat sa mareasca frecventa cu care consumatorii vor
observa absenta acelor atribute. El recomanda, de asemenea,
evitarea comparatiilor cu produse minore, cu distributie restransa,
necunoscute publicului larg, sau in general campaniile bazate
pe comparatii cu alte produse. ,Daca este adevarat, spune-o.
Felul cum o spui tine de conceptul creativ, de gust sau de masura
entuziasmului tau de a vinde. Daca nu este adevarat, nu o spune.
Gandeste USP nu atat ca pe ceva ce incluzi in reclama, ci ca pe ceva
ce consumatorul retine din reclama. Este ceea ce transpare.”¢

In 1961, intr-un raport al Asociatiei Nationale de Publicitate,
Russel Colley a prezentat modelul DAGMAR (Defining Adver-
tising Goals for Measured Advertising Results’), menit sa
stabileasca obiective clare pentru o campanie de publicitate,
ca mai apoi sa 1i masoare reusita. Modelul a fost extins in anii
1990 de citre Solomon Dutka. DAGMAR a demonstrat cum
atingerea obiectivelor publicititii poate fi cu mult sporita prin
proceduri de alegere a unor obiective clare si prin masurarea

* Definirea Obiectivelor Publicititii pentru Obtinerea de Rezultate Masurabile
(n. trad.)
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continua a rezultatelor obtinute.®® Un obiectiv al publicitatii
este definit ca ,,0 sarcina specifica de comunicare ce trebuie
indeplinitd in cadrul unei audiente prestabilite, intr-un anumit
mod, intr-o perioadi dati”®. In etapa definirii obiectivelor,
sarcina nu este aceea de a scrie reclama, ci de a stabili ceea ce
trebuie comunicat. Un exemplu de obiectiv DAGMAR este: ,,Sa
se mareasca de la 10% la 40%, printre cele 70 de milioane de
femei casnice care folosesc masini de spalat automate, numarul
acelora care identifica brandul X cu ingredientul Y ca fiind un
detergent cu spuma redusad care curatd hainele mai bine si
mai repede decat altele”®. Trebuie sa se ajunga la o intelegere
privind ceea ce trebuie spus si cui, in vreme ce planificarea vine
separat, referindu-se la cati bani trebuie cheltuiti pentru a o
spune cat mai bine.

Modelul DAGMAR defineste cei patru pasi ai unei campanii
eficiente ca producand familiarizare, informare, convingere si
actiune. Colley a specificat patru cerinte de baza pentru evaluarea
eficientei unei campanii publicitare®°:

« sa fie concreta si masurabila;

» sa stabileasca publicul-tinta si segmentul de piatd;

« sa identifice esantionul de referinta si gradul schimbarii
asteptate;

« sa stabileasca o perioada in care sa se indeplineasca
obiectivul.

In anii 1990 a apirut conceptul de moment al adevdrului si
cel de gestionare a experientei clientului (customer experience
management). Ideea este ca inca se manifestd o dorinta a consu-
matorilor pentru o propunere clara legata de brand si de ofertele
de valoare ale acestuia, dar ceea ce s-a schimbat reprezinta
gasirea acelor touchpointuri in care consumatorii sunt cel mai
usor de influentat si modul in care poti sa interactionezi cu ei in
cel mai eficient mod folosind aceste puncte de contact digitale.

In 1989, Jan Carlzon a scris o celebri carte numiti Moments
of Truth: New Strategies for Today’s Customer-Driven
Economy’+. Carlzon a reusit sa redreseze Scandinavian Airlines
concentrandu-se pe ceea ce mai tarziu a numit ,momentele
adevarului” — diferitele puncte in care reprezentanti ai companiei
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aeriene intrau in contact cu clientii lor. Acesta a observat ca ,,daca
vrei sa fii cu adevarat orientat pe afacere si pe experienta clientului,
trebuie sa predai responsabilitatea nu celor din managementul de
varf al companiei, nici celui de mijloc, ci fiecdrei persoane in parte
care gestioneaza aceste momente ale adevarului in zona de contact
direct cu clientii”®.

In 2005, AG Lafley, presedinte si CEO la Procter & Gamble, a
introdus notiunile de primul si al doilea moment al adevarului.
Primul moment al adevarului se refera la prima confruntare
a clientului cu produsul, fie online, fie offline®>. Aceasta are loc
in primele 3-7 secunde in care consumatorul face cunostinta cu
produsul si tocmai in acest interval marketerul are oportunitatea
de a transforma un vizitator (fizic sau digital) intr-un cumparator.®®
Procter & Gamble descrie primul moment al adevarului ca
»-momentul in care clientul alege un produs in defavoarea ofertelor
competitoare™®.

Al doilea moment al adevarului este atunci cind un
consumator cumpara un produs si 1i gaseste calitatea ca fiind
aceeasi cu cea promisa de brand.%? Al doilea moment al adevarului
poate fide fiecare data cand un produs este consumat sau folosit®®,
oferindu-i consumatorului informatii pentru achizitii viitoare si
pentru impartasirea experientei avute cu produsul sau serviciul.®”

Momentul zero al adevarului este un concept lansat
de Google in 2011. Acesta se refera la situatia in care un
potential client isi constientizeaza o nevoie si cauta informatii
in mediul online inainte de a face o achizitie (desigur, folosind
motorul de cautare Google, din moment ce acesta este utilizat
in 86% din cautdrile lansate de pe desktop, dupa cum arata
studiul din aprilie 2020 realizat de Statista)®®. Conform
unui studiu desfasurat de Google, in 2011, oamenii consultau
10,4 surse de informare inainte de a lua o decizie, o crestere de la
5,3 surse, in 2010.%

In concluzie, teoriile persuasiunii rationale sunt folosite
si in ziua de astdzi, deoarece oamenii au o afinitate naturald
pentru certitudine si predictibilitate si pentru ci, de multe ori,
acestea chiar functioneaza!
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Critica teoriilor persuasiunii rationale

Criticii teoriilor persuasiunii rationale sustin ca publicitatea
are in general o slaba forta de persuasiune, iar consumatorii nu
iau in seama afirmatiile persuasive din reclame, fiind constienti
ca publicitatea presupune propagarea unui mesaj partizan,
menit sa 1i determine sa cumpere ceva. Ei argumenteaza ca
mesajul publicitar distribuit publicului larg, si care de obicei
dureaza cateva secunde, functioneaza foarte diferit, comparativ
cu interactiunea fata in fatd cu un agent comercial, care poate
dura mai mult timp si poate fi mai convingatoare, conversatia
adaptandu-se pentru a atinge puncte relevante pentru client.3¢
Mai mult de atat, ei raman de parere ca un brand ar trebui sa
se concentreze mai degrabd pe formularea unei povesti decat
pe o propunere, ca in cazul Jack Daniel’s (vezi studiul de caz de
la capitolul 5). Nimeni nu poate contrazice o poveste buna, una
care reuseste sa atragd atentia clientului, stabilind o legatura
emotionalad si creand o structura in memorie, lucru care nu poate
fi obtinut prin mesaje rationale.

Unele branduri de renume nu ar mai fi existat daca trebuiau
sd se bazeze pe gandirea logica propusa de modelul reason why,
»,din ce motiv”’. De exemplu, se poate spune ca bautura ener-
gizanta Red Bull, bitterul Jagermeister si whisky-ul single malt
Lagavulin au un gust pe care majoritatea il detesta si ca Starbucks
vinde cafea la un pret de zece ori mai mare decat aceea pe care
ai putea sa o prepari acasa; ,ginul fara alcool” este, de fapt, apa
cu arome, vanduta ca bautura racoritoare pentru adulti, la un
pret de cinci ori mai mare decat alte bauturi racoritoare si asa
mai departe. Aceste branduri si multe alte branduri de bauturi
se bazeaza pe faptul ca situatia, locul sau contextul social in care
ne aflam ne pot schimba perceptia sau modul de judecata.

Metoda stiintifici este parte a genealogiei raspunsului
direct pe care il asociem cu ceea ce obisnuiam sa numim junk
mail, corespondenta nedorita: reclame cu cupoane, numere
de telefon cu prefixul 800 si butoanele cumpara acum de pe
ecranele de astazi. Hopkins este exemplul definitoriu pentru
scoala de vanzare directa care avea ca idee centrala marirea
numarului de vanzari face-to-face si care se preteaza foarte bine
la mesaje rationale, pe termen scurt. In orice caz, este o abordare



Phronesis Marketing 21

grozava daca e aplicata in continuare in e-commerce sau vanzari
B2B. Totusi, cercetarile recente arata ca mesajele emotionale
genereaza rezultate mai bune decat mesajele rationale atunci
cand vine vorba de construirea pe termen lung a unui brand.'+ 5
Nu doar ci publicitatea nu functioneaza intotdeauna in confor-
mitate cu teoriile rationale traditionale, dar odata cu dezvoltarea
proceselor de productie, diferentele la nivel de atribute fizice
dintre produse sunt foarte mici, ceea ce face foarte dificila
vanzarea bazata pe atribute distinctive, asa cum era la inceputul
secolului al XIX-lea.

Jenni Romaniuk a demonstrat in Building Distinctive Brand
Assets™ ca mai degraba caracterul distinctiv al brandurilor si
consecventa, si nu pozitionarea, duc la construirea unei identitati
de brand puternice pe termen lung.

Teoria ofertei unice de vanzare (USP) a lui Rosser Reeves,
bazatd pe anti-creativitate si anti-gargara, desi uneori aceasta
este eficienta, nu poate sa 1i opreasca pe competitori s foloseasca
aceeasi USP la un pret mai atractiv. In ziua de azi, multe produse
de pe piata nu sunt nici mai bune, nici mai rele decat produsul
tau, cu exceptia ambalajului, probabil.

Dest stilul de publicitate al lui Reeves este de multe ori eficient, el
il trateaza pe consumator ca pe un idiot lipsit de bun-gust, gata sa
creada orice afirmatie, indiferent cat de lipsita de sens sau de super-
ficiala ar fi, ca o oaie ascultatoare. Pe mdsura ce mesajul lui a devenit
tot mai raspandit si tot mai multe agentii au inceput sa ii imite stilul,
industria publicitdtii s-a transformat intr-o glumad, fiind parodiata si
ridiculizata in carti, la radio, in filme si la televizor.#

TEORIA GROWTH MARKETINGULUI

Teoria marketingului dezvoltarii sau teoria growth marke-
tingului, care este practic metoda stiintifica aplicata lumii
digitale, a luat amploare datorita start-upurilor care aveau
nevoie de o dezvoltare masiva intr-o perioada scurta de timp, la
pretul cel mai mic posibil, pentru a demonstra cd au un model
de afacere sustenabil si pentru a atrage astfel investitori. Intr-o
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maniera similara cu ceea ce s-a intamplat atunci cand impactul
televiziunii a produs deplasarea puterii creative de la autorii de
reclame catre duetul copywriter — creative director, acum suntem
martorii unei alte deplasari a puterii de la creative directors la
specialistii in prelucrarea datelor.

Noi termeni si indicatori de performanta (key performance
indicators — KPI) au fost introdusi in domeniul publicitatii,
cum ar fi pivot, produs minim viabil, build-measure-learn,
rata de click (CTR) si cost de achizitie, toate bazandu-se
exclusiv pe contabilitate, matematica si masuratori. O echipa de
growth marketing este compusa din marketeri, dezvoltatori
de software, ingineri si manageri de produs care se concentreaza
pe construirea si targetarea unei baze de potentiali cumparatori
in care utilizatorii sunt implicati prin intermediul canalelor
digitale: social media, SEO, SEM si publicitate online targetata
(e-mail, programmatic advertising, retargetare).

Numarul formatelor digitale a explodat: de la fotografii si
videoclipuri de 30 de secunde, avem acum gifuri, videoclipuri mai
scurte (de 1-6 secunde sau 6-15 secunde), poze si videoclipuri
360°, canvas, povesti IG, carusel video/foto, live streaming, video
in-stream si lista poate continua.

Productia creativa trebuie sa fie optimizatd pentru a viza
publicul potrivit si pentru a livra continutul potrivit la pretul
potrivit. Continutul poate fi creat automat in functie de reclamele
care dau cel mai bun randament. O varietate larga de articole este
produsa pe plan intern, in studiouri de creatie, sau folosind free-
lanceri, oferindu-le agentiilor posibilitatea de economisire, dar
riscand consecventa.

Pentru a face fata acestei complexititi, investitorul in capital de
risc Dave McClure a dezvoltat o versiune a modelului AIDA care
identifica cinci elemente distincte care contribuie la construirea
unei afaceri de succes: achizitie, activare, retentie, rentabi-
litate, referinte (AARRR). Aceste elemente nu se afla neaparat
intr-o progresie clara si pot fi masurate in diverse moduri (de
exemplu, achizitia se masoara prin trafic, mentionari, cost-per-
clic, rezultate ale cautarii, cost de achizitie, rata de deschidere, iar
rentabilitatea se masoara prin profitabilitatea resimtita de client
pentru intreaga viata [customer lifetime value — CLV], rata de
conversie, marimea cosului de cumparaturi, rata de clic).?”
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EricRies vorbeste de trei motoare care propulseaza dezvoltarea
unui start-up: motorul retentiei (masurat prin retentia consu-
matorilor si timpul scurs de la ultima vizita), motorul viralitatii
(masurat prin coeficientul de viralitate, sau numarul utilizatorilor
noi pe care 1i aduc utilizatorii existenti) si motorul plati (unitatea
de masura esentiala pentru determinarea unui model de afacere
sustenabila, masurata prin profitabilitatea unui client nou
pentru intreaga viata [customer lifetime value — CLV] si costul
de achizitie al clientului).®® Ries este de parere ca persoanele care
lucreaza in marile corporatii difera fundamental de antreprenorii
creativi care ies din tipare, diferenta constand in faptul ca antre-
prenorii care sparg tiparele sunt mai de succes in situatii incerte
sau cu desfasurare rapida.s®

In zilele de inceput ale paginilor web, vanzirile se rezumau la
pagini web tranzactionale, care mergeau pe un principiu destul
de simplu al funnelurilor: intrai pe home page, apoi navigai
catre pagina produsului dorit, introduceai informatiile pentru
plata si confirmai comanda. Funnelul din ziua de azi se extinde
dincolo de site-ul produsului, in retelele sociale, pe platforme
de distribuire sau de marketing afiliat, motoare de recomandari,
site-uri de comparare a preturilor, toate masurate printr-un
cod de urmarire (cum sunt cookie-urile), atasat clientului dupa
prima interactiune cu brandul. Azi avem platforme cu date ale
clientilor, magazii de date, platforme de automatizari de marketing
si clouduri de marketing. Odata cu ascensiunea e-commerce,
companiile sunt din ce in ce mai interesate de un funnel tot
mai cuprinzator, care sd inceapa cu o postare pe Facebook sau
pe Instagram, un mesaj pe Twitter, un video sau un link si sa se
incheie cu o achizitie. Comerciantii online trebuie sa inteleaga
ce mesaje, distribuite pe ce platforme si cu ce frecventa, reusesc
sa genereze genul de vizite care vor conduce la achizitionarea
produselor lor. Odata ce potentialii cumparatori se afla pe site,
accentul se pune pe maximizarea cantitatii de produse sau
servicii pe care o achizitioneaza intr-o singura tranzactie.

Progresul tehnologic recent are un impact enorm asupra
modului in care agentii publicitari inteleg si abordeaza
comportamentul consumatorului.' Un exemplu de schimbare
a paradigmei tehnologice este analiza prezentata de Seth
Stephens-Davidowitz', un expert al internetului si fost inginer
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de date la Google, care este de parere ca Google este un gen de
~cerebroscop”, un instrument mitic care poate afisa gandurile
unei persoane pe un ecran: ceea ce vrea cu adevirat, ceea ce
face cu adevarat si cine este de fapt. Aceasta parere face parte
dintr-o tendintd de mai mare amploare, de a crede ca ascultand
si observand ceea ce fac si ceea ce spun consumatorii pe internet
este mai relevant decat ceea ce spun ei atunci cand sunt intrebati,
deoarece consumatorii ,mint” in sondajele de opinie, dar ,,spun
adevarul” prin cautarile pe internet. Acesta foloseste (in mare
parte) Google Trends, un instrument lansat in 2009 pentru a-i
informa pe utilizatori cu ce frecventa a fost cautat un anumit
cuvant sau o anumita expresie in diverse regiuni si momente,
avand ca obiect de studiu (in special) psihicul american. ,,Puterea
datelor colectate de Google consta in faptul ca oamenii 1i spun
giganticului motor de cautare lucruri pe care nu le-ar spune (sau
nu le-ar recunoaste) de fata cu nimeni altcineva”, cum ar fi viata
lor sexuala (Stephen-Davidowitz a descoperit ca oamenii fac sex
mai putin decat declara de fapt) sau cum alegerea lui Obama a
schimbat distributia rasismului pe harta Statelor Unite, sau ca
regiunile cu nivel scazut al educatiei si nivel scazut al venitului
arata un nivel crescut al anxietatii si asa mai departe. ,,Datele
digitale ne aratda acum mai multe despre societatea umana decat
credeam ca stim; ar putea fi microscopul sau telescopul epocii
noastre — scotand la iveala observatii importante sau chiar
revolutionare”.

Dar ceea ce ma surprinde pe mine cel mai mult si ceea ce
face diferenta dintre profesionistii din growth marketing si
agentiile traditionale este modul in care actorii digitali folosesc
cele mai potrivite practici de sharing (un aspect foarte important
al marketingului bazat pe phronesis, vezi capitolul 5) pentru
a impartasi experienta acumulata despre o multitudine de
inovatii tehnologice. De exemplu, Facebook a facut recent o
serie de schimbari pe platformad, venind cu ceea ce ei numesc
The Power of Five, ,puterea celor cinci” (reclame dinamice,
corelare automata avansata, simplificarea contului, optimizarea
bugetului de campanie si plasare automata), ceea ce se refera in
esenta la folosirea machine learning pentru a-i ajuta pe adver-
tiseri s determine cele mai bune strategii de licitatie si cele mai
adecvate structuri de model de funnel pentru a spori performanta.



Phronesis Marketing 25

Algoritmii Facebook sunt capabili acum sa optimizeze reclamele
in timp real pe mai multe platforme si in diverse plasamente,
intr-un mod mai eficient decat ai face-o tu singur, ficand testarea
elementelor creative din online (imagini, continut si titluri),
inclusiv a elementelor creative dinamice, mai simpla ca oricand.
La scurt timp dupa ce Facebook a anuntat aceste inovatii, comu-
nitatea de marketing digital a inceput sa dezvaluie practicile cele
mai eficiente bazate pe experientele utilizatorilor individuali si
ale agentiilor, ceea ce a rezultat intr-o rata mare de adoptare
a noilor tehnologii. Chiar si marketerii amatori care vor sa se
foloseasca de publicitatea pe Facebook pentru a-si creste mica
afacere cunosc principiile fundamentale ale publicitatii Facebook
si urmarirea conversiilor datorita cantitatii de informatii puse la
dispozitie de altii. Instagram ofera in momentul de fata cel mai
mic pret la mia de afisari (CPM) si pune la dispozitia adverti-
serilor online o varietate de optiuni la care se tot adauga noi
canale de comunicare prin care sa atraga baza de utilizatori aflata
in continua crestere. De exemplu, in 2016, Instagram a lansat
Instagram Stories si, la scurt timp, in 2017, a reusit sa obtina
profit din acesta, permitand agentiilor publicitare sd intrerupa
scrolarea publicului cu o reclama de 15 secunde. Mai apoi, in 2018,
Instagram a lansat IGTV, pentru a profita de piata tot mai mare
a videoclipurilor, care permite agentilor publicitari s promoveze
continut in format lung. Si, in cele din urma, Facebook a reusit sa
profite de pe urma progreselor facute de programele de procesare
a limbajului uman, introducand chatboti in aplicatia Facebook
Messenger. Acestia pot fi folositi atat in relatiile cu clientii, cat
si pentru a face reclame si pentru a prospecta eventuali clienti.
In momentul de fati, mesageria privati si continutul video
captivant sunt cele mai noi si populare tendinte in comunicarea
online. Este uimitor cat de rapid sunt adoptate aceste inovatii,
iar acest lucru se datoreaza distribuirii de informatii in cadrul
comunitatii de marketing digital.

Growth marketingul functioneaza cel mai bine pe piete
unde consumatorii necesita multa informatie inainte de a face
o achizitie costisitoare — finante, asigurari, calatorii si turism,
transport, restaurante, automobile, B2B, anumite sectoare din
retail, dar si la clienti care sunt interesati de ceea ce este vandut
(moda, beauty, electronice, electrocasnice). E-mailurile catre
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clientii existenti, care deja au mai cumparat, sunt deosebit de
eficiente din punctul de vedere al costului cand vine vorba
de produse precum vinuri, carti, vacante, divertisment, desi
volumul afacerii este relativ mic.5

Critica teoriei growth marketingului

Asa cum ar spune Bob Hoffman, ,crezi cd Donald Trump ar
fi ajuns presedinte daca The Apprentice ar fi fost un webinar?”.

Implicarea in social media este in scidere, in timp ce CPM-urile
suntin crestere. In momentul in care este scrisd aceasti carte, CPM
la Facebook costa cam 10 dolari si poate urca pana la 60 de dolari,
mai ales dupa ce Facebook a decis sd deprioritizeze continutul
publicat in news feedul sau, conform Adstage per Recode. Lucrurile
stau la fel si pentru Google AdWords: CPM (costul per mie) si CPC
(costul per clic) au crescut, in timp ce CTR (rata de clic) a scazut.

Cu toate acestea, cel mai mare dezavantaj asociat cu marke-
tingul digital este legat de viziunea sa ingusta, concentrata pe
atingerea unor obiective pe termen scurt. Multi marketeri se
asteptau ca publicitatea online sd indeplineascad obiectivele de
construire a unui brand pe termen lung si chiar sa inlocuiasca
publicitatea traditionala si PR-ul, dar, pur si simplu, nu s-a ajuns
la asa ceva. Ea s-a dovedit a fi in mare parte o fabrica augmentata
de raspunsuri directe — o sursa de mesaje electronice neso-
licitate. Multe departamente creative sunt acum conduse de
experti in cliconomie, care creeaza imagini si continut video
menite mai degraba sa genereze un raspuns decat sa creeze un
narativ al brandului.?? Importanta pe care o are broadcast media
continua sa creasca atat pe pietele dezvoltate, cat si pe pietele
aflate in dezvoltare, si, cu toate ca acuratetea targetarii digitale
s-a imbunatatit, ele nu pot inlocui nevoia de comunicare masiva
pe piata, dupa cum au demonstrat Byron Sharp, Les Binet si Peter
Field. Totusi, modul in care este accesata televiziunea in ziua de
azi, care permite o mai precisa targetare, se schimba rapid si va
avea implicatii pentru publicitate.*

De curand, boicotarea Facebookului si a Instagramului de
catre marii advertiseri a avut la baza perceptia ineficientei efor-
turilor celor de la Facebook de a reprima interventiile haterilor,
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in contextul unei cresteri a prezentei continutului plin de ura in
spatiul online.

Growth marketingul produce multe sisteme de masurare
false, numere care te fac sa te simti bine, dar care sunt amagitoare,
cum ar fi numarul de vizualizari si de clicuri pe care le primeste
reclama ta. E nevoie de o noua intelegere a modului in care este
masurat progresul in spatiul digital, daca vrem sa prezentam cu
acuratete rezultatele acestor campanii. Cei mai multi marketeri
colectioneaza date pentru a avea o intelegere mai buna a clientului
si apoi trimit mesaje personalizate prin sisteme de management
al relatiilor cu clientii (CRM). Desi aceastd abordare pare logica
si poate chiar sa aduca succes pe termen scurt, aceste date sunt
in general folosite pentru a trimite continut inutil si enervant si
pot fi o mare risipa de timp, bani si energie din partea depar-
tamentului de marketing. Datele au valoare doar daca faci ceva
util cu ele, in afara de a irita potentialii consumatori invadandu-le
casuta postala virtuala.

Din pacate pentru cei care militeaza pentru date, reducerea
publicitatii la un set de reguli si principii psihologice care sa poata
fi puse in practica cu succes invariabil, ca apoi sa fie programate
si folosite in programe de machine learning, s-a dovedit a fi un
esec in majoritatea cazurilor. Consumatorul este bombardat cu
mii de mesaje de marketing pe zi, deci este aproape imposibil
ca vreunul dintre acestea sa iasa in evidenta sau sa fie memorat.
Frauda reclamelor online continua si deformeze statisticile, iar
asteptdrile crescute cu privire la construirea digitala a brandului
nu s-au concretizat. Ba, mai mult, se poate vedea ca brandurile
care au inregistrat succes in lumea digitala, atat din punct de
vedere financiar, cat si in ceea ce priveste constientizarea bran-
dului, s-au bazat pe o serie de canale de publicitate si de strategii
care nu au urmat o schema stricta specifica marketingului digital.
Putine marci pot indica mediul online ca fiind sursa succesului si
a dezvoltarii lor continue, desi cu siguranta ca acesta are un rol
important, in special pentru afacerile de e-commerce.

Recenta boicotare a Facebookului a aratat ca primele 100 de
mari companii care ruleaza reclame pe Facebook (printre ele
Home Depot, Disney, Walmart, American Express, Microsoft,
Starbucks, Procter & Gamble, Unilever, Pfizer, Uber, Netflix,
Domino’s si AT&T) reprezinta in total doar 6% din venitul anual
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obtinut din reclame de catre Facebook, care este de 71 miliarde
de dolari.5> Marea parte a banilor obtinuti din reclame vine de
la afacerile mici si mijlocii care nu isi permit publicitatea in
mediile traditionale sau au un model de afacere D2C care nu are
nevoie de media traditionald. Conform Pathmetric si recentelor
rezultate financiare date publicitatii, companii precum P&G si
Unilever cheltuiesc in jur de 0,5-1,3% din bugetul lor total dedicat
publicitatii pentru reclame pe Facebook.5?

Desi nu sunt un sceptic in ceea ce priveste Big Data, ba
dimpotriva, si cred ca ,putem gasi un ac intr-un car cu fan tot
mai mare”, ca sa il parafrazez pe Nassim Taleb, consider totusi
ca Big Data are limitarile sale. Cateodata livreaza informatii prea
evidente sau inutile, iar alteori pune la dispozitie informatii utile,
dar care nu pot fi folosite din cauza prevederilor GDPR.

Prin anul 2015 am desfasurat o cercetare centrata pe analiza
de text, trecand prin sute de mii de comentarii de pe paginile de
social media ale marcilor de whisky din Statele Unite, incercand
sa inteleg diferentele dintre imaginile brandurilor, sa fac predictii
cu privire la cotele de piata in functie de anumite cuvinte folosite
de consumatori si sa masor ,sentimentul consumatorului”. Am
prezis ca cota de piatd a unui anumit brand de whisky, al carui
nume nu il voi dezvilui, va scidea din cauza sentimentului negativ
provocat de achizitionarea sa de catre o companie japoneza (nu
s-a intamplat asta, ba dimpotriva) si, totodata, cum consumatorii
unui celebru brand de whisky irlandez il prefera pe acesta sec
sau cu gheata (stiam deja asta si nu era un caracter distinctiv al
respectivului brand).

Atunci cand informatia de care beneficiem creste mai repede
decat puterea noastra de a intelege cum sa o procesam, este cazul
sa facem un pas inapoi si sa reevaluam in mod realist ce ne poate
aduce noua tehnologie. Dupa cum observa Nate Silver, ,,Chris
Anderson, editorul revistei Wired, scria in 2007 ca simplul volum
de date va inlatura nevoia de a avea un cadru teoretic sau chiar o
metoda stiintifica”.5” Bineinteles, acest lucru nu s-a intdmplat si
este putin probabil sa se intample. Din experienta mea personala,
analizarea datelor si generarea de predictii pot esua daca nu ne
jucam bine rolul in interpretarea lor, bazandu-ne pe experienta
noastra in contextul respectiv. Fuziunea dintre judecata umana
si puterea computerului poate livra rezultate uimitoare. Avem
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nevoie de modele si trebuie sa cunoastem limitarile acelor modele
pentru a le putea folosi corect, fiind constienti de distorsiunile pe
care le producem prin incercarea de a simplifica lumea complexa
in care traim.

Datele pot dezvilui informatii de valoare, dar pot crea si
prapastii periculoase, cum ar fi increderea excesiva in corelatii.
Cei care lucreaza cu date stiu ca, atunci cand ai esantioane foarte
mari, multe informatii obtinute se coreleaza semnificativ cu altele,
deoarece, de la un anumit nivel, toate lucrurile sunt conectate
intre ele.’> Pericolul consta in crearea relatiilor fals pozitive,
adica obtinerea unor rezultate sustinute de veridicitate statistica,
dar care sunt gresite. Pentru a evita acest lucru, avem nevoie de
tehnici statistice care sa ne livreze corelatii mai precise, dar si
de competenta contextuala: o intelegere profunda a comporta-
mentului consumatorului si competenta in segmentul de piata
respectiv, lucru care se dobandeste odata cu experienta. Desigur,
experienta are si ea limitarile ei. De exemplu, cand datele sunt
aleatorii, dar se intampla sa contina o serie (ca si cum ai arunca
o moneda si ar cadea cu stema in sus de sase ori consecutiv),
avem tendinta sa suprainterpretam acest tipar. Oamenilor, ca si
masinilor, le place sa gaseasca tipare si sa le aloce un sens, chiar
si acolo unde acesta nu exista.®

Afirmatia conform cireia consumatorii sunt acum mai capabili
de a face mai usor comparatii intre produse si preturi, gratie
recentelor inovatii digitale, se bazeaza pe supozitia ca in trecut
acestia erau cam naivi, iar acum au incetat sa mai fie influentati
de branduri. Insi studiile ne arati c4, in continuare, consumatorii
achizitioneaza branduri si cauta experienta asociata cu un anumit
brand, iar marcile proprii (private labels) nu au reusit sa cuce-
reasca lumea, asa cum au prezis unii nihilisti ai publicitatii.

Pe de alta parte, eu nu cunosc niciun brand de bauturi care sa
fi avut succes folosind strategii de growth marketing.

Voi incheia acest subcapitol cu lista lui Paul Feldwick! de lucruri
care nu au suferit schimbari majore in ultimul secol, in ciuda
schimbarilor tehnologice, deoarece principiile care guverneaza
modul in care oamenii invata, percep, aleg si se influenteaza unii
pe altii nu s-au schimbat nici dupa aparitia televiziunii, nici a tele-
foniei mobile, nici a Twitterului si nu se vor schimba nici in viitorul
apropiat:



30 Corneliu Vilsan

« baza emotionala a luarii deciziilor;

« interesul oamenilor fata de textul scris;

« ceea ce 1i amuza sau 1i intristeaza pe oameni;

« dorinta de a impartasi pareri cu ceilalti;

« nevoia de a lua legatura cu cineva care se afla la conducere
atunci cand ceva merge prost;

« duratain care consumatorii pot acorda atentie unui obiect sau
unui fenomen (in ciuda afirmatiilor care sustin contrariul);

« atitudinea fata de intreruperile la momentul nepotrivit;

« deciziile de cumparare mediate de branduri

« importanta pretului;

« importanta procesarii atentiei scurte (Low Attention
Processing) in timpul actului de persuasiune;

« interesul fata de informatii relevante inainte de anumite
achizitii;

« abilitatea persoanelor de peste 50 de ani de a citi litere
mici;

« susceptibilitatea la atractia sexuala;

« placerea de a asculta muzica;

« dorinta de a te simti conectat;

« aprecierea serviciilor de calitate si dorinta de a te simti un
client pretuit.

TEORIA CREATIVITATII

Teoria creativitatii sustine in continuare ca rolul cel mai
important in construirea unui brand il joaca creativitatea.
Publicitatea este o ramura a intelepciunii, nu? Sau, cum spunea
Rory Sutherland, unul dintre autorii mei preferati, e ca o magie:
,Daca in fizica opusul unei idei bune este, in general, o idee
proasta, in psihologie, opusul unei idei bune poate fi o idee chiar
foarte buna — contrariile functioneaza adesea bine impreuna”.
,Principiile vanzarilor si schimbarilor de comportament sunt
pline de contradictii.”

Multe campaniireusitede publicitatenu contin nicioinformatie
folositoare despre brand. Peste treizeci de ani de cercetari expe-
rimentale in psihologia sociala desfasurate de catre cercetatori
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in domeniul comportamental au aratat ca luarea deciziilor se
bazeaza pe emotii, sentimente si conjuncturi si ca deciziile nu
sunt luate pe cale pur rationala.

Ernest Dichter, care era originar din Austria, a introdus
in 1940 notiunea de cercetare motivationala. Principala idee,
preluata de la Freud, era cd oamenii nu cunosc motivatiile pentru
actiunile lor, acestea fiind doar rezultatul unor rationalizari ulte-
rioare, pe cand adevaratele motive sunt subconstiente si deter-
minate de factori emotionali precum sentimentul de siguranta,
statutul si sexul. Dichter a dezvoltat si perfectionat metoda focus
grupului (si a consacrat termenul), injectand astfel psihologia in
cercetdrile de piatd. Mai tarziu, a anticipat lucrarile unor semio-
ticieni si a sustinut ca ar fi inventat conceptul imaginii de brand,
desi, in mod oficial, imaginea de brand a luat nastere in 1955,
odata cu publicarea articolului lui Gardner si Levy in Harvard
Business Review. Un citat celebru al lui Dichter este: ,De cele
mai multe ori, oamenii dau banii de fapt pe diferente psihologice,
pe niste imagini iluzorii de brand”.®

Un alt nume celebru in cercetarea motivationala este Louis
Cheskin, care, impreuna cu Leo Burnett, a regandit brandul
Marlboro pentru a starni interesul barbatilor, prin folosirea
nuantei specifice de rosu puternic si a insemnului grafic caracte-
ristic, despre care credea ca evoca in subconstient imaginea unei
medalii militare si, prin aceasta, ideea de masculinitate eroica.
Acelasi insemn grafic a ajutat la relansarea marcii de scotch
whisky Ballantine’s, in anul 2000.

Ins# pani si directorii de creatie au secretele lor, delalayout pani
la tipul de litera si dispunerea corpurilor de text intr-o reclama.’
Obtinerea succesului este deosebit de dificila, daca nu chiar impo-
sibila, daca nu detii ceea ce este absolut necesar pentru acest lucru:
bani si creativitate. Iar cum banii sunt rari in ziua de azi, singura
sansa de succes ramane de cele mai multe ori creativitatea.

Cartea lui James Webb Young, A Technique for Producing
Ideas®, o carticica scrisa in anii 1940 si prefatata de Bill Bernbach,
este nca relevanta si in ziua de azi pentru creativi, dar si pentru
cei care vor sa genereze idei, in general. Ea contine o descriere
graitoare a procesului creativ, oferind atat indrumare, cat si
garantia ca aparitia unei idei noi este un proces, nu un accident
sau o pura intuitie. Scopul lui era acela de a identifica procesul
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de construire a unei idei in profunzimea lui, dincolo de partea
constienta a mintii, si de a-1 documenta. ,Producerea ideilor
este un proces la fel de bine definit ca producerea de masini
Ford; si producerea unei idei are propria ei banda de asamblare;
in faza de productie, mintea urmeaza o tehnica operativa care
poate fi invatatd si controlatd; folosirea ei eficienta tine de
exersarea tehnicii, ca orice altd tehnica de folosire eficientd a
unui instrument.”3 Mai jos, voi detalia aceasta tehnica, intrucat
ea este rar mentionata in literatura de specialitate.

Acest proces caleidoscopic se bazeaza pe douad principii majore
si pe o metoda. Cele doua principii sunt:

» oidee este o combinatie de concepte vechi si concepte noi;
 abilitatea de a crea noi combinatii depinde de obisnuinta
mintii de a cauta relatii intre lucruri.

Relatiile pot fi cuvinte care sa simbolizeze idei (de exemplu:
Care simbol asociat unui singur cuvant este cel mai
indicat sa starneascd emotia cu care vreau sd fie incarcata
aceasta reclama? sau Care este relatia dintre produs si
consumatorul-tintd?) sau relatii intre doua realitati. Aceasta
obisnuintd a mintii, dacd este cultivata, spune Webb Young,
conduce la conturarea unui principiu general, care va putea sugera
o noua aplicare, o noua combinatie, iar rezultatul va fi o idee.

Metoda lui Webb Young de a produce o idee contine cinci pasi:

« aduna materiale informationale (specifice produsului si
tintelor strategice, cat si cunostinte generale despre ceea
ce se petrece in jurul tau);

« lasa-le sa fie digerate de minte;

« incearca pe cat posibil sa iti scoti din minte problema
pentru a stimula procesul creativ al subconstientului;

« ideea va aparea cand te astepti mai putin, deci fii pregatit;

« supune ideea criticii altora, incurajandu-i sa adauge
lucruri care ti-au scapat din vedere.

James Webb Young este, de asemenea, renumit pentru ca, in
How to Become an Advertising Man”’, a propus cinci moduri
in care functioneaza publicitatea: familiarizarea, reamintirea
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(reminding), propagarea informatiei (spreading news), depasirea
inertiei (overcoming inertia) si adaugarea unei valori care ii
lipseste produsului.

In capitolul 7, in cadrul studiului de caz Absolut Vodka, voi
prezenta cea mai creativd campanie produsa vreodata pentru un
brand de bautura.

Alfred Politz si firma sa omonima de cercetari de piata, care
au dominat dezvoltarea si implementarea de noi metode canti-
tative in domeniul cercetarii in publicitate timp de aproape 30 de
ani, ne-au lasat mostenire esantionarea probabila aleatorie, care
a ajutat la profilarea cercetirii de piata. Politz a scos in evidenta
faptul cd, desi ,vanzarea este scopul final al publicitatii, compor-
tamentul consumatorului in sine este, strict vorbind, o actiune
fizica. Efectele publicitatii sunt insa fenomene psihologice”.®°

In 1957, Pierre Martineau observa in cartea sa Motivation for
Advertising” ca

publicitatea moderna [...] este departe de a fi ceva ce se bazeaza doar
pe cuvinte si pe logica. Mai degrabd, ea este o fuziune a mai multor
tipuri de comunicare umana, inclusiv limba vorbita. Publicitatea [...]
se foloseste de layout si de ilustratie, atat fotografie, cat si grafica;
ea foloseste culoare si muzica, chiar si coregrafie si dramd. Ba chiar
foloseste limbajul intr-un mod mult mai expresiv decat doar pentru a
prezenta idei rationale. Orice reclama [ ...] poate avea o anumita atrac-
tivitate esteticd, un anumit grad de divertisment, sau poate sa contind
informatii irelevante, dar foarte valoroase, ca si diverse elemente
menite sd fie atractive din punct de vedere psthologic. Dincolo de inte-
resele sale economice, publicitatea se bazeaza intr-o mare masura
pe procese psihologice precum sugestia, asocierea, repetitia, identi-
ficarea, fantezia etc... Deci este mult mai mult decat un argument in
favoarea consumului.

Martineau este de parere ca, ,,de cele mai multe ori, cuvintele
joacd un rol destul de marunt in ceea ce se petrece de fapt”. Ca
atare, secretul campaniilor de succes este stabilirea unei
conexiuni intre imaginea brandului si subconstientul consuma-
torilor, folosind simboluri vizuale in loc de cuvinte. Simbolurile
vizuale sunt mult mai semnificative, comunica mai rapid, sunt
mai directe, nu necesita niciun efort mental si creeaza imagini si
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stari prezentand niste realitati psihologice la fel de puternice ca
realitatile fizice. Potrivit lui Hoffman, imaginile de brand sunt ,,0
componenta a peisajului cultural din care facem parte. Acestea
ne pun la dispozitie informatii culturale. Cand ignoram mesajele
brandului, ne lipsim de informatii culturale pretioase si ne
instrainam de Zeitgeist”.22 Acest lucru ne expune pericolului de a
ajunge desueti, demodati sau sa devenim subiectii unui alt tip de
excludere sociala. Devenim ,copilul care poarta costumul vechi
al tatdlui la primul bal din gimnaziu”. Cu alte cuvinte, alegerea
brandului transmite cumva celorlalti felul nostru de a fi. Si doar
un sociopat ar dori sa transmita mesajul gresit.>?

In capitolul 7, in studiul de caz Jack Daniel’s, voi prezenta,
spre exemplificare, cea mai redutabila campanie de imagine de
brand produsa vreodata pentru o bautura alcoolica.

Rosser Reeves, fost presedinte al boardului Ted Bates & Co
si copywriter extrem de energic si inteligent, a venit cu o abordare
realista a afacerii si a atras atentia asupra egoului copywriterilor,
care, dupa parerea lui, 1i iIndeamna pe acestia sa puna valoarea
creativa a reclamelor mai presus de mesajul de vanzare al unui
produs. Acesta sustinea ca reusise sa reconcilieze USP cuimaginea
brandului, spunand ca imaginea brandului este filosofia unui
sentiment, pe cand USP-ul este filosofia unei revendicari. ,,Ceea
ce 1ti amintesti la un orator — hainele, personalitatea, convin-
gerile sale —, aceasta este imaginea brandului. Ceea ce a spus —
acela este USP-ul. Fiecare, in lipsa celeilalte, poate fi de succes,
dar impreuna pot avea o putere coplesitoare.”® Reeves, un
adept al sondajelor de opinie, a infiintat Copy Laboratory, un loc
unde copywriterii puteau sa testeze eficacitatea mesajelor lor.
Personalitatea unei marci este ca piesele unui mozaic sau ca un
cuib de pasari. Ea este compusa din bucati mai mici care trebuie
asamblate intr-un tablou memorabil si graitor, intrucat consu-
matorul nu poate retine fiecare bucatd in parte.

Asa-zisa revolutie creativa le este atribuitd lui Bernbach si
lui Ogilvy, in anii 1950. Celebrul Bill Bernbach, unul dintre
fondatorii si geniul creativ din spatele DDB (Doyle Dane
Bernbach), este vazut de multi ca singura forta creatoare extrem
de influenta din istoria publicitatii. Acesta obisnuia sa spuna:
sPublicitatea este, in esenta, persuasiune, iar persuasiunea se
intampla sd nu fie o stiintd, ci o arta. Un artist incalca intotdeauna
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regulile; ceea ce devine memorabil nu apare niciodata dintr-o
formula.”” Bernbach este cel care a adus har, farmec, cildura,
umanitate, umor si istetime, dar si egalitarism in publicitate, prin
ambitia sa de a angaja talente reale, care au revolutionat industria
reclamelor. Tot lui 1i este atribuita crearea versiunii paradoxale a
realitatii dupa care agentiile se ghideaza si astazi. Pe de o parte,
publicitatea este vazuta ca fiind un domeniu al logicii, al faptelor
si al abilitdtii de a vinde — produsul, propunerea care poate fi
negociata cu clientul. Pe de alta parte, executia trebuie realizata
cu gust, trebuie sa fie ireprosabila din punct de vedere artistic si
sa aiba o magie aparte, iar aceste lucruri sunt deasupra oricarei
discutii. Acest fapt creeaza o fisura intre conduita rationala in
afaceri, bazata pe segmentare, targetarea audientei, propuneri
si beneficii functionale incluse in creative brief, si alte elemente
creative care nu sunt incluse in brief, dar care au insa potentialul
de a produce vanzari. Sau reclama nu se potriveste cu brieful si
nu produce vanzari!

David Ogilvy a venit cu doua abordari proprii: long copy
(copy de dimensiuni extinse) si incercarea de a reconcilia teoriile
rationale si teoriile creativitatii. Acesta credea in valoarea
cercetarii si recunostea ca doar un mic procent dintre consumatori
citea mai departe de titlul si de primul paragraf al unei reclame,
dar acesti atat de putini consumatori se intampla sa fie tocmai
aceia care erau cei mai interesati de produsul prezentat. Si, odata
ce ai atras atentia acestui public important, poti sa le spui totul.4
Un lucru interesant este ca Ogilvy il venera pe Claude Hopkins
si 1i oferea cate un exemplar din Scientific Advertising fiecarui
angajat, bucurandu-se totodata de reclamele de succes ale altor
agentii care incalcau regulile urmate de el. Ogilvy nu voia sa se
spuna despre el ca urmeaza sau ca impune reguli; si totusi, iata o
serie de sfaturi extrase din cartea sa®', care ar trebui sa fie o lectura
obligatorie pentru toti cei care lucreaza in agentii de publicitate:

1. Fa-ti temele. ,Advertiserii care ignora cercetarea sunt
la fel de periculosi ca si generalii care ignora mesajele
decodate ale inamicilor.”! De-a lungul anilor pe care i-a
petrecut lucrand pentru George Gallup, fondatorul Gallup
Poll, Ogilvy a realizat ca este cu adevarat important sa
iti cunosti publicul-tintd, ce limbaj foloseste acesta atunci
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cand discuta despre produs, ce atribute sunt importante
pentru ei si ce promisiuni i-ar determina intr-o mai mare
masura sa cumpere brandul tdu. De asemenea, el a recu-
noscut cd este important sa te interesezi in ce gen de publi-
citate este angajata concurenta.

2. Pozitionarea. ,Ce face produsul si cui i se adreseaza.”
Nu poti crea o reclama daca nu stii pentru cine scrii, cum
gandeste acea persoana si care sunt nevoile acesteia.

3. Imaginea sau personalitatea de brand. Ce imagine
iti doresti sa aiba brandul. ,Personalitatea brandului este
un amestec in care intra numele acestuia, ambalajul,
pretul, stilul publicitar si, mai presus de toate, natura
produsului in sine.”

4. Care este marea idee. .E nevoie de o idee brilianta
pentru a atrage atentia consumatorilor si a-i determina sa
cumpere produsul.” Ogilvy a recunoscut ci el, in toata viata
lui, a avut doar 20 de mari idei (unice, care s-au potrivit
perfect cu strategia si care functioneaza de 30 de ani) si
ca, pentru a le genera, s-a folosit de un proces similar cu
acela propus de Webb Young.

5. Fa din produs un erou. ,Nu exista produs plictisitor,
doar copywriteri plictisitori”. ,Expuneti-va virtutile
intr-un mod mai persuasiv decat concurenta si dati-le un
caracter distinctiv prin stilul vostru de a face reclama.”

6. Categoric bun. S-ar putea sa nu fie necesar sa iti convingi
consumatorii ca produsul tdu este superior, ba chiar,
incercand asta, ai putea sa le insulti inteligenta. S-ar putea
sa fie suficient s 1i convingi cd produsul tau este, fara
indoiald, unul bun: spune doar ce este bun la produsul
tau si fa asta intr-un mod mai clar, mai sincer si dand mai
multe informatii decat concurenta.

7. Continua cu castigatorii. Repeta reclamele care au avut
succes pana cand acestea inceteaza sa mai produca vanzari.

8.Nu pierde din vedere obiectivul de a produce

~

vanzari. ,Daci nu vinde, nu este creativa.

In 1961, consultantul in management Russell Colley afirma
in celebra sa carte DAGMAR: Defyning Advertising Goals
for Measured Advertising Results®® ca nu este posibil sa
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corelezi publicitatea cu rezultatele financiare si propunea in
schimb teoria ,masurarii dupa obiective”: constientizarea
brandului (brand awareness), constientizarea reclamei (adver-
tising awareness), memorarea mesajului (message recall),
claimed usership, atitudinea fatd de brand. Colley produce
versiunea sa de AIDA: necunostinta-constientizare-intelegere-
convingere-actiune. Modelul DAGMAR sustine ca reclamele
trebuie intelese si crezute inainte sd determine actiune, ambele
supozitii fiind discutabile.

O critica a teoriei creativitatii

Dupd cum este bine stiut printre directorii-executivi cu
experientd, rezultatul final dorit de la publicitate ar trebui sa fie
unul financiar (fie profit, fie vanzari, fie ambele), iar arta si crea-
tivitatea sunt doar niste cai prin care atingem aceste obiective.
In jur de 14% (sau poate mai mult) dintre campaniile recu-
noscute ca fiind creative au esuat in a obtine succes comercial,
de regula din cauza unei strategii gresite.’* Din pacate, cei care
vad publicitatea ca pe o forma de artad au o viziune oarecum
aroganta si cred ca daca ceea ce produc este creativ sau artistic,
consumatorii vor adopta, ca prin magie, o atitudine favorabila
fata de brand. Cu alte cuvinte, creeaza si vei atrage public.
Aceasta este o viziune oarecum naiva a ceea ce inseamna sa fii
cu adevarat un artist: uitati-va la procentul artistilor de succes
din ziua de azi. Asa cum se arata in modelul nostru de marketing
eficient, creativitatea ocupa doar o parte, chiar daca una foarte
importanta. Alte elemente ,Jlumesti” de marketing au si ele rolul
lor in atingerea succesului unui brand: o strategie buna, un
nivel adecvat de investitii, distribution, marketing mix si asa
mai departe. La urma urmei, cel mai bun mod de a construi un
brand este prin publicitate orientata spre produs. De obicei, cei
care considera publicitatea strict ca pe o artd sunt in minoritate,
asa cd rar se intampla sa aiba ultimul cuvant cand vine vorba de
modul in care se va face reclama.

Unele teorii ale creativitatii subestimeaza grav puterea unei
asertiuni sau a unei informatii detaliate. Dupa parerea mea,
Martineau nu are dreptate atunci cand afirma ca oamenii nu pot
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sa faca fata cuvintelor pentru ca au fost crescuti cu o dieta inte-
lectuald bazata pe filme de categoria B si pentru ca oamenii de
rand nu sunt mesteri la vorbe, ceea ce le provoaca o neincredere
profunda in advertiseri care promoveaza afirmatii false sau
exagerate.

Pe de alta parte, Reeves era de parere ca ,poti sa 1i spui patru
cuvinte oarecare unui om gsi sa il faci sa iti dea un pumn. Poti sa 1i
spui aceluiasi om o poveste si acesta sa izbucneasca in lacrimi”.4¢
Celmaivaloros lucrulegat de teoriaimaginii de brand este puterea
simbolului vizual, dar imaginea unui brand este ceva subiectiv.
Doi oameni luati la intamplare, oricat de asemanitori ar fi, nu vor
avea aceeasi opinie despre aceleasi branduri. Cea mai puternica
influenta asupra valorii unui brand se afla in mainile competi-
torilor (pentru ca si ei construiesc structuri mentale concurente
in mintile consumatorilor). Ca atare, ambitia de a avea un brand
global (in sensul unei imagini consistente de brand peste tot in
lume) este o contradictie in termeni.

Aspectele nonrationale ale deciziei sunt folosite in ziua de
azi doar in constructul sociologic al atitudinilor, iar pomenirea
inconstientului este evitatd de teama aparitiei unor probleme
etice, precum manipularea comportamentului si a convingerilor
oamenilor. Modul in care atitudinile sunt intelese si masurate in
studiile de cercetare depinde de afirmatii verbale bazate pe atribute
functionale (ex.: brandul X are un gust bun) sau pe tehnici de
proiectie (ex.: un brand pentru persoane tinere, un brand la moda).

TEORIA FAMILIARITATII SAU A CELEBRITATII

Marketerii petrec mult timp cautand cea mai buna strategie
pentru o reclama, certandu-se in legatura cu adjectivele cele mai
potrivite, creand cea mai buna experienta de brand sau cautand
cel mai bun parteneriat pentru brand, in timp ce ignora cea mai
probabili cale catre succesul in afaceri: celebritatea. Celebritatea
se bazeaza pe o teorie simpla, a expunerii, care sugereaza faptul
ca potentialii consumatori sau clienti isi formeaza preferinte in
functie de sentimentul de familiaritate declansat de expunerea
la reclama, mai degraba decat din informatiile despre calitatile



