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NOUL MARKETING: O RECAPITULARE

Se stie de mult ci modul de functionare a afacerilor
s-a schimbat. Inci din 2002, Seth Godin semnala schimba-
rea peisajului de afaceri, subliniind principiile noului mar-
keting si importanta povestilor (a se vedea cirgile Purple
Cow, Free Prize Inside si All Marketers Tell Stories). Totusi,
daci nu sunteti la curent cu aceasta noua perspectiva, iatd
ce ar trebui si aflati:

In momentul de fati, atentia este mai greu de obti-
nut si de pistrat. Trdiim intr-o epoci in care clientii au
deplini libertate de alegere: daci doresc, pot si navigheze
pe internet pini cind descoperd, pe anumite site-uri, con-
tinutul preferat; de asemenea, pot si ignore reclamele, s
schimbe canalele TV si s vi evite elementele de marketing.
Teoretic, oamenii par mai usor de abordat in acest fel, insd,
in realitate, devine tot mai dificil si le captim atentia. $i, cu
toate ci au apirut noi modalititi de interactiune on-line,
cu orice persoand din lume — prin e-mail, bloguri, Face-
book, Twitter s.a.m.d. —, aceste instrumente pot contine

propriile surse de distragere a atentiei.
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Publicitatea nu inseamnd marketing. O reclami
pe doud pagini, publicatd in editia de weekend a ziarului,
nu reprezinta marketing. Un zweet promovat nu inseamni
marketing. Un panou publicitar dintr-o gard nu este mar-
keting.

Marketingul nu trebuie abordat la sfarsit. Nu mai
putem gandi in urmatorii termeni: , Fiinded am creat un
nou tip de software, vom angaja o renumita echipa creativa
pentru a spune povestea produsului”.

Marketingul real este incorporat in tot ceea ce

PR

faceti si in motivele pentru care actionati astfel. Repre-
zintd o parte a povestii, desemnand actiunile voastre atunci
cand businessul se armonizeazi cu misiunea si valorile
pe care le sustineti. Promisiuni respectate, retururi gratu-
ite asigurate, grija pentru detalii, raspunsuri la e-mailuri,
mese curate si un personal atent — toate acestea reprezintd
marketingul real. Marketingul real produce o schimbare
radicala, creeaza o impresie de lunga durata si provoaca un
zambet destins.

Captarea atentiei cumpdratorilor nu este o garan-
tie definitorie a succesului. Potrivit lui Brian Solis, doar
71 de companii din topul initial Forrune 500, alcatuit in
1955, se mai afld astdzi pe lista'. Generatii intregi, care
au surprins pe peliculd ,momente Kodak”, nu au fost in
masurd sa impiedice declinul companiei. In 2012, Kodak

s-a plasat sub protectia Legii falimentului. In acelasi an,
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firma lansata de cei patru creatori ai aplicatiei Instagram
de distribuire a fotografilor, oferite gratuit milioanelor de
utilizatori, a fost preluata de Facebook pentru suma record
de un miliard de dolari.

Se pare ci tot ceea ce stiam despre valoarea de brand
s-a schimbat radical.
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INTRODUCERE

In 1997, un tanir CEO lansa un nou produs,

adresand echipei sale urmatorul mesaj:

Marketingul tine de valori. [...] Clientii nostri vor
sa stie ce fel de valori sustinem. [...] lar ceea ce sun-
tem nu se reduce la niste ambalaje menite si-i ajute
pe oameni sa-si desfasoare bine treaba, desi ne pri-
cepem si la acestea. [Ceea ce suntem] inseamna mai
mult decat atit. [...] credem ca oamenii pasionati

pot schimba lumea in bine”.

Apoi a derulat videoclipul campaniei publicitare
»Gandegte diferit” [, Think Different”], care incepea cu
enuntul ,lati-i pe cei nebuni...”

Materialul publicitar era conceput, desigur, pen-
tru computerul Apple, iar ,cei nebuni” erau oamenii care
indraznisera sa creadd ca pot schimba lumea. Steve Jobs
a condus firma si in anii urmarcori, cind au fost dezvol-
tate iMac, iPod, iPhone si iPad, transformand Apple in
cea mai valoroasa companie din istorie’. Apple a schimbat
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INTRODUCERE

modul in care ascultim muzicd, felul cum lucrdm si obice-
iurile noastre de cumpdrare. Felul cum receptdm produsele
mediatice, cum triim si comunicim. Apple ne-a schimbat
pana si obiceiurile din timpul asteptarii trenului de dimi-
neatd, purtind castile albe in urechi si tastind pe ecranul
telefonului mobil.

Steve Jobs nu ne-a oferit doar un player cu o capa-
citate de 32 MB. Ne-a oferit o mie de cintece pe care le
avem oricand la dispozitie, intr-un buzunar. Nu ne-a ofe-
rit apeluri video. Ne-a dat, in schimb, posibilitatea de a
ne conecta prin FaceTime cu bunicii nostri. Apple ne-a
schimbat pentru totdeauna perspectiva despre tehnolo-
gie, devenind parte din povestea noastri. lar aceasta ne-a
modelat gandirea si actiunile. Aproape nimeni nu se mai
simte astazi coplesit de plictiseala. In timp ce oamenii se
conecteaza cu prietenii pe Twitter, angajatii magazinelor se
ocupi de cumpdraturile lor. leri, la sala de sport, in timpul
programului de exercitii Body Pump®, am observat cum o
tanard isi accesa contul de Facebook in pauza dintre doud
piese muzicale.

Felul cum Apple isi prezinta povestea de brand la toate
nivelurile — aviand ca elemente un scop precis, o conducere
eficienta, un design deosebit si o experienta plicuta pentru
utilizator — reprezintd motivul pentru care produsele sale
sunt deosebit de atractive. Tntreaga poveste — inclusiv cea a
utilizatorului de computer Mac, care se considerd un crea-

tor nonconformist, sau cea a adolescentului ce doreste si se
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conecteze non-stop la toate retelele sociale —, combinati cu
tehnologia de virf si cu ingeniosul design Apple, ii deter-
minad pe oameni nu doar si cumpere, ci si sd indrageasca
brandul Apple. Da, Apple ne-a schimbat relatia cu tehno-
logia. Dar, mai mult decét atat, compania ne-a schimbat
perceptia despre noi insine in preajma produselor sale.

Dar nu-mi propun ca aceasta si fie o alta carte de
business despre Apple. Intentia mea este de a elucida
o parte din strategia prin care marile companii, precum
Apple, reusesc si creeze si s spund o excelentd poveste de
brand. Si de a va ajuta sa vd spuneti propria poveste de
succes.

Cum imi veti capta interesul?

Pini si o mica antreprenoare in varsta de 4 ani, care
detine primul siu stand de preparare a limonadei, stie ci
nu conteazi cit de buna este o idee daci nimeni nu a aflat
incd despre ea. Nu e suficient sd-ti deschizi propria afacere.
Si totusi, in business facem exact acest lucru. Avem ideea,
produsul, inovatia si asteptdm ca oamenii sa le acorde aten-
tie. Incercim si schimbim modul de gandire al cumpira-
torilor (folosind fapre si date), astfel incat sd le putem influ-
enta deciziile (si cumpere produsele si serviciile noastre).
Astizi, cumpdritorii au mai multe optiuni decat le sunt cu
adevirat necesare si pot ignora, pur si simplu, lucrurile de
care nu sunt interesati. Nu mai e atat de simplu si le schim-

bam perspectiva si sa-i convingem sa actioneze.

21



