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Intr-o dimineata din 2014, am simtit vibratiile familiare

marketingului contextual.......c.oorrnninnsieences 291 ale telefonului in buzunar. Era o notificare de pe Facebook
cle fa prietenul meu, Cliff, care ma etichetase intr-un comen-

14. Primul pas si concluziile finale ....ccereenennieeeieeene 316 tariu la ultimul articol din revista Forbes. Salesforce, intre-
': prinderea pentru care lucrez, tocmai fusese desemnata

i .Ceamaiinovatoare companie” din lume, pentru al patrulea

an consecutiv. Dar, pe masura ce am citit povestea, eram tot
mai nedumerit. Articolul, clar relevant, nu ajunsese la mine
333 | in ziua aceea. Pur si simplu, nu-l vazusem. Am vazut in
schimb notificarea din partea lui Cliff, care m-a anuntat des-
‘ pre articolul respectiv.

Poti fi sigur de un lucru: Forbes stie cate ceva despre
puterea experientei clientilor si despre marketingul modern.

d 51 dispunea deja de multe moduri prin care sé-mi atraga
atentia. Este o publicatie pentru care scriu si pe care o ur-
' rmaresc online. Imi trimitea zilnic informatii media prin e-mail

. o1 prin conturile mele de Twitter. Dar desi acest articol ar fi
ajuns direct la mine, in urma cu doar céativa ani,in 2014 nu a
lacut-o, pentru ca la momentul respectiv aveam deja de-a
face cu mii de materiale media, in fiecare zi. Mesajele e-mail
de la Forbes erau mutate automat in abisul directorului meu
de documente ,necitite” din Gmail - cel care capta orice
e-mail care nu provenea de la colegi sau de la contactele
mele directe. In mod similar, pentru ¢ primeam deja mii de
lweeturi pe atunci, doar o mica parte ajungea in fluxul de
postari de pe contul meu de Twitter.

in pofida legaturilor pe care le aveam cu Forbes, mediul
mass-media redusese in mod eficient la tacere procesul de
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Trei aspecte esentiale ale revolutiei
marketingului contextual

Sa ne gandim putin la februarie 2016 si s-ar putea sa-ti
amintesti o modificare a paginii cu rezultatele cautarilor pe
Google. Google Ads (denumit anterior AdWords), adica
lista cu reclame de pe marginea din dreapta a rezultatelor,
a disparut. In schimb, reclamele au inceput sa apara in par-
tea de sus (uneori, si-n cea de jos) a listelor noastre de cau-
tare, un loc de amplasare mult mai putin proeminent. A fost
o miscare ciudata din partea unei companii care castiga
peste o suta de miliarde de dolari anual din vanzari publici-
tare. Dar schimbarea ne-a transmis un semnal clar: in noua
noastra lume nu exista loc pentru idei vechi.

Google Ads reprezinta apogeul marketingului directio-
nat, perfectiunea miscarii unu la unu, alimentat de algoritmi
ce ruleaza pe cele mai puternice supercomputere disponi-
bile. Acceseaza cea mai mare baza de date cu informatii
personale din lume si le combina cu date de cautare in timp
real, care definesc intentia exacta a utilizatorului. Apoi, po-
triveste acele date specifice cu ceea ce crede ca este re-
clama corecta la momentul respectiv.

Atunci de ce a decis Google sa faca schimbarea respec-
tiva? lata care au fost motivele declarate ale companiei: ra-
tele de angrenare scazute pentru reclamele din partea
dreapta si dorinta de a-i oferi consumatorului o experienta
pozitiva. La scurt timp dupa schimbarea amplasarii anuntu-
rilor Google, WordStream (o companie de software care
vinde instrumente marcilor pentru a le ajuta sa-si gestioneze
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wwclamele Google) a facut cateva cercetéri. Analizand chel-
lnelile publicitare de peste un miliard de dolari, pe parcursul
» ddor ani, contractate de catre clienti pe platforma Word-
“lream, s-a constatat c&, in medie, reclamele Google au de-
turmimat actiunea consumatorilor in doar 1,98% dintre
casuri'. Pe scurt, nu a reusit sa genereze nicio actiune in
Vi,02% dintre cazuri. In plus, doar 15% dintre acele actiuni
I consumatorilor au fost generate de reclamele din partea
dreapta a ecranului. Prin urmare, in ciuda faptului ca recla-
mele Google erau mesajul perfect, la momentul perfect,
nunturile din partea dreapta a ecranului au determinat ac-
Lt i randul a doar 0,3% dintre consumatori?.

A fost limpede ca atunci cand cea mai puternica intre-
prindere de tehnologie din lume, care foloseste mai multe
date si putere de calcul decét a visat vreodata cineva, nu
soate face ca apogeul teoriei de marketing sa functioneze,
sratimpul sd apard o noud idee despre ce este marketingul.
Acest lucru era inevitabil, desigur. Ziarele au fost depasite
(i melodiile radio din anii 1930, care au fost depasite de
roclamele tv din anii 1950. Afisele publicitare din anii 1990

autransformat intr-o serie de reclame digitale n anii 2000,
ar acum (miscare de prestidigitatie!), postarile promovate
o influenceri si alte segmente ale retelelor sociale domina
anii 2010. Intrebarea pe care si-o pun agentii de marketing
iproape in fiecare zi este urmatoarea: ,Unde trebuie sa
lim?" Urmarim constant cuvinte la moda si canale noi si desi
Htrnul este rapid ne simtim, in general, confortabil sa urmam
aceasta traiectorie. Nu ne intrebam atat de mult ce facem,
i1, mai degraba, ce canal folosim.

Problema este cd am ajuns sa ne simtim atat de confor-
tubil in microcosmosul nostru individual de marketing (PR,
publicitate, retele sociale, mediul digital), incdt nu am
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observat ca epoca de aur a marketingului, cu tot ceea ce a
lacurorsafiende aur, s-a incheiat cuiceva ani in urma. Cu
loale acestea, continuam sa ne bazam pe moduri vechi de
a lace afaceri care pur si simplu, nu functioneaza asa cum o
faceau céndva, spre frustrarea organizatiilor si a conducerii
acestora. Prea multi dintre noi am dat vina pe ritmul rapid al
tehnologiei. Cu totii am simtit ca ceilalti creau reclame mai
bune sau mai bine directionate sau ca ,obtineau” mai de-
vreme rezultate pe retelele sociale. Dar in tot efortul nostru
de a fi in varf nu am inteles o schimbare foarte importanta:
consumatorul nu ne mai ascultd. Consumatorul detine
controlul si face asta din iunie 2009, cand a inceput epoca
mass-mediei infinite. In caz c& cineva avea nevoie s3 i se
reaminteasca acest lucru, sd ne gandim la cele sase sute de
milioane de dispozitive care folosesc astazi un software de
blocare a reclamelor.

Capitolul de fata examineaza tranzitia profunda pe care
am parcurs-o de la epoca mass-mediei limitate si motivul
pentru care noi, agentii de marketing, continuam sa ne com-
portam ca si cum nimic nu s-ar fi schimbat in detrimentul
nostru. Voi detalia de asemenea cele trei elemente ale mar-
ketingului contextual si modul in care acestea pot functiona
pentru a reduce decalajul dintre epoca veche si cea noua.

Dar mai intai permite-mi sa-ti impartasesc cum a luat fi-
inta aceasta carte, dar si cercetarea surprinzatoare care se
afla la baza ei.

Studii multiple, o singurd mare descoperire

Din 2015 panain 2019, am lucrat cu o echipa de cerce-
tatori de la Salesforce pentru a identifica trasaturile-cheie
ale organizatiilor de marketing performante din intreaga
lume. In fiecare an, am organizat un sondaj anonim global
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arm examinat multe mii de marci din toate sectoarele. De-
lungul celor patru ani, am chestionat peste unsprezece mii
‘o companii si, prin intermediul acelor studii multiple pe

e le-am realizat, am putut sa identificam cu exactitate
modul in care companiile cu performante ridicate difera de
ol ceilalti. Am descoperit ca atdt companiile cu perfor-
mante inalte, cat si cele cu performante slabe foloseau lu-
crun, precum retele sociale, marketing de continut si
mbound marketing. Toti citeau aceleasi carti si urmareau
nceiasi oameni. Cu toate acestea, probabilitatea ca organi-
atinle de marketing cu performante inalte sa-si devanseze
concurenta directd a fost mai ridicata - in mod semnificativ,
cuun factor de 96,3 ori® - decat in cazul companiilor cu per-
lrmante scazute.

Ce faceau acestea diferit? In fiecare industrie, in fiecare
rona geografica, toate companiile cu performante ridicate
beneficiau de sprijin din partea conducerii executive si de
imnplicare a acesteia intr-o schimbare revolutionara: nu idei
dle marketing noi, ci 0 noua idee despre ce inseamna mar-
leting. Studiile Salesforce au dezvaluit, de asemenea, cd or-
ganizatile de marketing cu performanta ridicatd se
concentrau, in mare parte, pe experientele clientilor. Tot ce
faceau companiile respective - valorile, tacticile, rolurile si
obiectivele lor in activitate - erau centrate pe experientele
pe care le creau.

Dupa cum am subliniat in introducere, stim cu totii ca
importanta ,experientei clientilor” nu este o perspectiva
noua. Dar analiza noastra a aratat ca definitia acordata de
companiile cu performante ridicate expresiei ,experienta
clientilor” difera de a majoritatii companiilor. $i chiar ar tre-
bui sa fie diferita, nu? Daca experienta clientilor este cunos-
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cutd de toate companiile, dar exista o probabilitate crescuta
ca cele cu performanta ridicata sa-si invinga concurenta di-
recta-o probabilitate de aproape zece ori mai mare - atunci
cu siguranta ca trebuie sa existe o diferenta in conceptul lor
privind experienta clientilor.

Am descoperit ca aceasta diferenta consta in intelege-
rea lor privind modul in care functioneaza noul mediu mass-
media sau, mai exact, pentru cine functioneaza acesta.
Aminteste-ti exemplul cu care am inceput aceasta carte,
cum am ratat o stire importanta de la Forbes, desi eram pe
toate listele interne si de marketing ale companiei. In cele
din urma, mi-a atras atentia, in mijlocul celorlalte zgomote
cu care aveam de-a face in ziua aceea, dar numai pentru ca
prietenul meu, Cliff, m-a atentionat in legatura cu stirea
respectiva.

Prin urmare, de ce a reusit un individ sa ajunga la mine
atunci cand o putere mass-media nu a putut? Teoretic, ras-
punsul este destul de simplu: in acest mediu nou, consuma-
torul conduce. Intelegem deja acest lucru, intr-o oarecare
masurd. Dupa cum am mentionat, cercetarea noastra a ara-
tat ca atdt companiile cu performanta ridicata, cat si cele cu
performanta redusa folosesc tactici si canale similare, cum
ar fi retelele sociale, care se concentreaza toate asupra ne-
voilor individuale. Chiar si asa, companiile cu performanta
redusa nu reusesc sa ajunga la consumatori. Dupa cum ilus-
treaza experienta mea cu Forbes, mediul mass-media actual
a redus efectiv la tacere marketingul companiei, in ciuda tu-
turor legaturilor mele cu Forbes. Asadar, urmatoarea piesa
a puzzle-ului pe care trebuia sa o inteleg era mediul nostru.

Simultan cu studiile desfasurate la Salesforce, faceam
cercetdri separate despre viitorul cost al marketingului, in
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jpecial, despre cat ar costa sa patrunzi prin zgomot. Acest
licru a presupus, mai intdi, sa analizez mass-media inca de
winceputurile ei, in masura in care poate fi urmarita in mod
bl (1900) si sa fac previziuni pana in 2030, folosind traiec-
lorile actuale. Pornind de la aceste lucruri, am putut sa exa-
minez cele trei straturi ale mediului nostru mass-media:
participanti, zgomot si canale. Participantii sunt cei care
reeaza si distribuie zgomot. Zgomot inseamna orice com-
ponenta mass-media remarcata, care este creata si distri-
Liuita de un participant, indiferent daca acel participant este
o companie, un individ sau un dispozitiv. Conform acestei
definttii, miile de postari pe care le creeazd retelele tale de
uciahzare (care nu ajung niciodata in feed-ul tau), sutele
e panouri publicitare (pe 1anga care treci, dar la care nu
to witi niciodata) si nesfarsitele bunuri de consum ambalate,
o langa care treci, in fiecare zi, sunt sau nu sunt luate in
considerare in acest studiu, pentru ca daca nu le poti
/nclea sau nu le constientizezi este putin probabil ca ele sa
niba vreun efect. In cele din urma3, ultimul strat al mediului,
analul, reprezinta orice mediu in care mesajele pot fi
tieate, distribuite si consumate. Aceasta definitie ampla
mi-a permis sa tin cont de aspectele moderne ale mediului
nostru, cum ar fi notificarile, mesajele text si aplicatiile de
un-uagerie.

Dupa ce am analizat o cantitate uriasa de date, am des-
toperit ca firmele cu performante ridicate nu erau doar mai
bune la valorificarea tehnologiei, mai rapide in a adopta noi
tanale sau mai creative, ci mai degraba jucau un joc com-
plet nou, conceput pentru un mediu mass-media schimbat.
atele au confirmat ceea ce companiile respective stiau in
mod intrinsec: o era mass-media se sfarsise si o alta ince-
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puse, iar data de 24 iunie 2009, cand oamenii au inceput sa
domine creatia de'elemente'mass:medis, a fost punctul de
cotitura.

Limitarea este inlocuita de infinit

In timpul erei mass-media limitate (1900-1995), dupa
cum sugereaza si numele, crearea si distributia materialelor
media erau limitate la cei care detineau capitalul necesar
pentru a participa - in principal, companii -, iar canalele dis-
tribuiau mesajele promovate de grupul dominant. Datorita
acestor limitari, volumul total de zgomot era relativ scazut.
Era respectiva a dat nastere epocii de aur a marketingului
(1955-1970), ascensiunii marilor agentii de publicitate si ac-
centului urias, pus pe identitatea de marca. Agentii de mar-
keting transmiteau cate un mesaj, pe rand, care era de fapt
acelasi pentru toata lumea.

Cénd a aparut pentru prima data e-mailul, in 1971,
acesta era o retea subterang, folosita doar de cateva sute
de oameni. Ainceput sa fie utilizat cu adevarat la scara mai
larga abia in anii 1990, cdnd computerele personale in retea
si clientii de posta electronica au facut acest mediu accesibil
maselor®. Apoi lucrurile au inceput sa se schimbe, pe ma-
sura ce tot mai multi consumatori s-au conectat si au inceput
sa creeze, sa distribuie pe Twitter, sa posteze si sa partajeze
continut media pana cand, asa cum am descris in introdu-
cere, balanta s-a inclinat intr-o anume zi, din iunie 2009. n
ziua aceea, datele arata clar ca indivizii au depasit compa-
niile si au devenit cei mai mari si mai puternici creatori de
continut media. Din momentul acela, companiile nu au mai
fost stapanii mediului mass-media si toate canalele au ince-

46 MATHEW SWEEZEY

jut sa se optimizeze pentru indivizii creatori de continut
media. Monopolul pe care it detineau brandurile si organi-
‘atiile de mai bine de un secol nu mai exista.

In mod semnificativ, conceptul de marketing, cel pe

are inca il folosim cei mai multi dintre noi, a fost creat si re-

petat de multe ori, in timpul erei mass-mediei limitate. Dar
1bia in ziua aceea de iunie a anului 2009 s-a schimbat fun-
fatia de bazad a mediului nostru mass-media. Cei mai multi
nu am observat indiciile schimbarii curentului de opinie,
cum ar fi faptul ca indivizi de pe retelele sociale creau pro-
teste globale masive. TIn ciuda schimbarilor masive din
modul In care oamenii foloseau retelele sociale si mobile,
multora dintre noi nu ne-a trecut prin minte ca vechile noas-
tre idei despre marketing vor iesi din uz atat de rapid. Acum,
cste clar ca mass-media moderna nu s-a multiplicat, pur si
wmplu, ci este un mediu radical diferit, la scara macro, com-
plet adaptat unui nou obiectiv. In loc s& livreze cate un mesaj
odlata - acelasi mesaj - tuturor (stil panou publicitar), epoca
mass-mediei infinite foloseste algoritmi pentru a conecta
persoanele potrivite cu continutul potrivit, in timp real.

Acesta este motivul pentru care marketingul a incetat
<a mai functioneze si pentru care organizatiile de marketing
cu performanta ridicata din ziua de astazi par sa inteleaga
ceva ce nu inteleg companiile cu performante mai slabe.
Mai exact, ca epoca mass-mediei infinite a inversat sau a in-
locuit trei caracteristici fundamentale ale erei mass-mediei
limitate: cine, ce si cum se motiveaza consumatorii.

Aceste trei aspecte traseaza si calea de urmat de acum
inainte: schimbarile pe care agentii de marketing trebuie sa
l faca in revolutia marketingului contextual.
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Trei aspecte-cheie, privind marketingul contextual

in primulrand; trecerea de fa eradimitata la era infinita
reformuleaza.cine sunt actorii(sauparticipantii). Indivizii in-
locuiesc companiile, in calitate de creatori dominanti de
zgomot, astfel incat astazi consumatorii fac zgomot de trei
ori mai mult decét toate companiile la un loc. $i nu este
vorba doar despre mai mult zgomot, ¢i e un nou tip de zgo-
mot care i angreneaza pe consumatori din motive diferite,
mai convingatoare, asa cum este descris in urmatoarea
schimbare.

In al doilea rand, trecerea la era mass-mediei infinite
schimba ce facem (sau, altfel spus, schimba tipul de zgomot
pe care il facem). Contextul inlocuieste atentia ca modus
operandi al marketingului.In era mass-mediei limitate, mar-
ketingul folosea metode de captare a atentiei pentru a dis-
trage atentia persoanelor de la sarcina pe care o aveau de
indeplinit, cu scopul de a vinde mesaje; in era mass-mediei
infinite, contextul cauta sa coreleze un brand cu sarcina pe
care o are de indeplinit o persoana, crednd o experienta
care sa satisfaca dorinta fiecarui consumator din momentul
respectiv, ceea ce ne duce la a treia schimbare.

in al treilea rand, era mass-mediei infinite schimba
modulin care (sau canalul prin care) mesajele sunt transmise
cel mai bine. Mesajele statice sunt inlocuite de experiente
dinamice. Mediul mass-media din era infinitd este concen-
trat pe indivizi, iar acestia pretuiesc experientele. Agentii de
marketing trebuie sa treaca de la a fi creatorii mesajelor laa
actiona ca detinatori si sustinatori ai tuturor experientelor
de brand, care sunt oferite doar atunci cdnd si acolo unde
le doresc indivizii. Organizatiile de marketing cu perfor-
manta ridicata din studiul nostru demonstreaza ca aceste lu-
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cruri sunt radical mai eficiente decat incercarea de a atrage
tentia oamenilor prin campanii care constau in mesaje.
5a analizérn mai indeaproape fiecare dintre aceste trei
chimbari si ce implica ele, in ceea ce priveste modalitatea
tle & ajunge la consumatorii de astazi.

Producatorii de zgomot nu mai sunt cei de dinainte

In 2018, mai multi oameni de pe planeta noastra aveau
un dispozitiv mobil (7,3 miliarde®) decét electricitate (6,7 mi-
hircle®). lar cea mai parte din acele sapte miliarde de dispo-

ihive le-au permis oamenilor sa creeze, sa distribuie si s&
acceseze cat de mult continut doreau.

53 ne gandim putin: acum este prima dat3 in istoria
lurnii cand un asemenea nivel de schimb si consum media-
lic este posibil si, practic, fara frictiuni. Din ce in ce mai mult,
hepozitivele noastre creeaza ele insele continut: cercetarea
vlectuata de 1HS Markit estimeaza ca, pana in 2025, vor

“ista cincisprezece dispozitive conectate pentru fiecare
persoana de pe planets, fiecare, capabil sa consume, s
ieeze si sa distribuie continut media fara ajutor din partea
armulul’. Prin urmare, actuala era a mass-mediei infinite este
winaltimea numelui ei, fara a se intrezari un sfarsit al domi-
natiel indivizilor si a dispozitivelor lor sau a cantitatii tot mai
mart de continut pe care il vor crea.

Asa ca nu este de mirare cd zgomotul creat este de
peste o sutd de ori mai mare decat era atunci cand a fost
masurat pentru prima data in 1900, insa acest lucru nu ex-
plica faptul ca zgomotul este si mult mai complicat. Daca
nurmim totul zgomot, cumuldm tipuri foarte diferite si pre-

ipunem ca toate functioneaza in mod similar. Nu este asa.
I era limitata, mass-media era dominatd de zgomotul pro-
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venit de la companii, mai ales, reclame si mesaje de marke-
ting; era infinita a introdus zgomotul produs de indivizi, cum
arfi SMS-urile, postarile sociale, mesajele e-mail si alte zgo-
mote generate de dispozitive, cum ar fi notificarile aplicati-
ilor. Varietatea si volumul zgomotului inseamna ca oamenii
trebuie sa fie mai selectivi, in ce priveste zgomotul pe care
il accepta.

Totusi, in zilele noastre, zgomotul poate fi impartit, in ge-
neral, in una din doua categorii: zgomot generat de com-
panii si zgomot generat de indivizi (si de dispozitivele lor
individuale). Cand privim zgomotul prin aceste doua obiec-
tive, obtinem o imagine mult mai clara cu privire la motivul
pentru care avem nevoie de o revolutie, in ce priveste ideea
noastra de marketing pentru a patrunde prin el.

FIGURA 1-1
Zgomotul produs de companii versus zgomotul produs de
indivizi, 1900-2030 (estimat)

W Zgomot generat de
indivizi/dispozitive

% Zgomot generat
de companii

24 lunje 2009,

Volum de zgomot pe zi
(reclame observate, continut si mesaje)
ny
[a:3
fol
:

Era mass-medici limitate

Fra mass-mediei infinite
L
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54 luam in considerare mai intdi zgomotul generat de
simpanii: reclame tiparite, reclame la radio, reclame la ty,
smpanii prin e-mail, postari sponsorizate pe retelele sociale
«le.In figura 1-1, putem observa cresterea volumului total
‘I zgomot generat de companii, dupa introducerea fiecarui
o canal major: radio (1920), televiziune (1940) si, in cele
dinurma, internetul (1990) si retelele sociale (2000). Fiecare
it este urmat de un plafon - cu alte cuvinte, un punct de
aturatie - dincolo de care zgomotul generat de companii
" poate creste pana la introducerea in mediu a unui alt
anal mass-media. Cea mai importanta concluzie de aici este
1 zgomotul generat de companii este un produs secundar
Wl oportunitatii pietei, nu al dorintei consumatorilor.

In schimb, zgomotul creat de persoane si dispozitive are
un tipar de crestere foarte diferit, farad puncte de saturatie.
/gomotul respectiv - postari pe Twitter, diverse postari,
“MS-uri, notificari si videoclipuri, ca sa numim doar cateva
dlintre ele - Tncepe cu utilizarea in masa a e-mailului de catre
consumatori in anii 1990 si continua sa creasca intr-un ritm
relativ uluitor. Dupa cum arata cifrele, in 2009, volumul zgo-
motului produs de indivizi a depasit volumul zgomotului
produs de companii si nu s-a redus de atunci.

Dupa ani de crestere a nivelurilor de zgomot produs de
indivizi, In 2018, consumatorul mediu observa 500 de ele-
mente de zgomot pe zi: 150 dintre acestea erau create de
companii, care au fost depasite de 350 de elemente de zgo-
mot provenind de la indivizi. Doua lucruri ies in evidenta, in
cadrul acestui tipar de crestere. In primul rand, zgomotul
produs de indivizi nu doar cunoaste o crestere constanta, ci
nu pare sa aiba un punct de saturatie, iar acest lucru se da-
loreaza unui motiv profund: este dorit (permis) de individ.
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