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11E | Strategia creativa in publicitate

Experimentul

Aceastd metoddi de cercetare rispunde la intrebirile despre cauzi si efect. 84 presu-
punem ci vrefi sii comparaii atitudinile unui grup care v-a vizut reclama cu cele ale
unui grup care nu a vazut-o. Persoanele din prima categorie au avut o impresie mai
buni fagd de clientul dumneavoastrid 7 Au fost mai informate in privinta brandului 7 5i
asa mai departe.

Vreti sd vi se dezviluie opinii despre utilizarea produsului? Dati-le participantilor
ocazia si foloseasci produsul timp de o saptimind, apoi cereti-le sd vi impirtiseasca
parerile in cadrul unui focus-grup. Specialistii de la Goodby, Silverstein & Partners
au ales o .strategie a privarii” pentru a intelege atitudinea oamenilor fatd de lapte.
Participantilor 1i s-a cerut s nu bea lapte timp de o siptimind, inainte de a fi invitagi
la 0 sedinid de focus-grup.

La inceput, nu au crezul ¢ le va fi greu, dar o siptimand fard lapte a dovedit
contrariul. ldeea pentru faimosul slogan din doud cuvinte ,Got Milk?" (Al lapte 77)
a fost inspiratd de rdspunsurile participantilor la focus-grup, care au fost privati de
lapte timp de o sdptAmind.

Cercetarea online

Coordonarea onling a chestionarelor, interviurilor si a focus-grupurilor este rapidi si
necostisitoare, De asemenea, vii permite sii v adresali unor persoane care nu ar i
dispuse si mearga inir-un loc desiinat intrunirii unui focus-grup sau suni stinjeniie
daci trebuie si dea rispunsuri legate de sublecte sensibile. Existd insd si dezavantaje.
O persoani poate raspunde de mai multe ori la acelagi chestionar. Poate si raspunda
cineva care nu face parte din publicul-tinti sau ati putea crede c¢ii ati intervievat o
Einiird necasitoritd, in varstd de 20 si ceva de ani, cind, in realitate, este vorba de un
birbat cisitorit, in varstid de 00 de ani. De asemenea, nu avell avantajul indicatorilor
nonverbali, precum tonul vocii, expresia fetei §i limbajul trupului.

Utilizarea metodelor multiple de cercetare

Fiecare metoda de cercetare are avantaje si dezavantaje. Din acest motiv, cercetdtorii
vor folosi adeseorl mai multe abordiri pentru a gisi rdspunsuri la intrebdri. Kraft,
producdtorul DiGiorno Pizza, s-a folosit de serviciile a sapte firme de cercetare
pentru a coordona chestionarele, focus-grupurile, testele de degustare si cele scrise,
in vederea identificirii celei mai bune cii de a-si pozitiona brandul. Chestionarele si
focus-grupurile au dezviiluit cii oamenii vor o pizza congelatdi cu gust de proaspit
scoasd din cuptor, insd nu gisiserd nici una in magazine pand la momentul respectiv.
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La testele oarbe de degustare, DiGiorno a inregistrat cel mai bun rezultat dintre
brandurile congelate si s-a plasal pe locul doi, dar in urma unei pizza gata preparate.
Aviind aceste informatii, echipa de creatie a venit cu sloganul @, MNu este livrare. Este
DiGiorno ™,

Reclamele au folosit in mod creativ constatiirile cercetdrii, dar, chiar si asa, mai
riméinea o intrebare ; spoturile erau eficiente 7 Pentru a afla, Kraft a desfisurat teste
cantitative scrise. Aproximativ 64 % dintre respondenti si-au amintit mesajul esential al
spotului, ,gustul de proaspit scoasi din cuptor™, in timp ce media celorlalte reclame a
fost de doar 24 de procente. Reclamele Kraft au generat 31 o puternicd identificare a
brandului, 32% dintre respondenti amintindu-si numele DiGiorno. Iar in final, un alt
set de cifre a dovedit succesul marii idei : dupd trei ani de la lansare, ocupa locul doi
in topul celor mai vandute pizza congelate. Astizi, este brandul cel mai bine vindut'.

Etapa 4: interpretarea datelor

Putetfi stringe munfi de date, dar totul este inutil dacd nu stiti 3 interpretafi ceea ce
ati descoperit, Spre exemplu, cercetarea poate dezvilui anumite opinii negative
despre client, O reactie aproape imediatd ar fi sd incercati 54 schimbati asemenea
perceptii. S-ar putea insi ca aceasta si nu fie cea mai buni solutie.

De exemplu, Sabena Qualitative Research a creat o hartii prin intermediul cireia
clientii evaluau magazinele, de la cel mai bun la cel mai prosi si de la cel mai modern
la cel mai demodat. Talbots a fost plasat in cadranul cel mai bun/cel mai demodat. La
prima vedere, all putea fi tental sd face ceva pentru ca Talbots s pard mai modern,
Compania a incercat aceasta cu cifiva ani in wrmi, introducind lumini colorate si noi
stiluri, Ghiciti ce s-a inthmplat | Vanzdrile au sciizul dramatic, deoarece cliengii
magazinului voiau articole clasice, si nu pe cele de ultimid moda. Talbots a revenit
rapid la ceea ce stia sd faci cel mai bine, iar clientii fideli sunt din nou fericiti.

Etapele viitoare ale procesului

Dupi ce au fost adunate informatiile, directorul sau coordonatorul de cont va pregiti
un brief de creatie, cunoscut si sub numele de definire a strategiei de creafie, pentru
copywriter si directorul artistic (detalii in capitolul 5). Echipa de creatie va folosi
aceste informalii ca sursdl de inspiratie pentru numeroase idei sau concepte creative
(ce vor fi discutate in capitolul 6).

1. Sara Eckel, Jennifer Lach, Intelligence Agents™, American Demographics, martie 1999,
p. 38, si Holly Hetager Bradley, Pizza Pizzazz™, www hakingbusiness.com, 1 aprilic 2005,
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Pentru a se asigura ca ideile se conformeazi strategiei, agentia poate testa
conceptele pe reprezentanii ai publicului-fintd, astfel incdt 53 le vada reacfia inainie
de difuzarea reclamelor. Dupid cum vi puleli imagina, demersul poaie ajuta la evitarea
unor greseli costisitoare, MasterCard intentiona si recurgd la fotbalistul coordonator
de joc Peyton Manning peniru una dintre reclamele sale . De nepretuit™. Cu toate
acestea, focus-grupurile au dezviluit ¢d un numir semmificativ de consumatori nu
stiau cat de renumit era Manning. Pentru a nu renunia la el, agentia de publicitate a
schimbat abordarea. In reclama revizuitd, Manning joaci rolul de fan al oamenilor
obisnuifi, precum mecanicii, chelnerii st vanzitorii din magazinele alimentare.
Manning se infitiseazii acum privitorilor cerindu-i unui vanzator si-1 dea un autograf
pe un pepene pe care abia I-a compiirat. Chiar ii spune numele pe litere vinzitorului
care-i semneazii fructul.

Testarea conceptelor poate fi folositoare in cazul ideilor pentru noi produse $i al
noilor abordiri pentru cele existente. Totusi, este departe de a fi infailibila. Indrigitul
ratoi AFLAC ar fi putut 53 nu ajungi niciodatd pe ecrane daci presedintele companiei
American Family Life Insurance ar fi luat drept literd de lege rezultatele unui
focus-grup. Desi multor participanti le-a plicut ritoiul, altii l-au considerat insultitor.
Convinsi ci ideea sa era valoroasi, firma Kaplan Thaler Group s-a oferit si pliteasci
testarea reclamei de ciitre Ipso-ASI, o firma internationald de cercetare in publicitate.
Rezultatul 7 A obtinut cel mai mare scor de aducere aminte pe care firma il inregistrase
vreodatd in categoria asigurdrilor. Doi ani mai tarziu, 91% dintre americani recu-
nosteau numele AFLAC. 5i partea cea mai curioasi? O treime dintre oameni n-au
putut si rosteascd AFLAC, au trebuit si-1 miciie'.

Unii creatori de reclame de top avertizeazd ci, cu cit este mai testatd §i mai
manipulatd o idee publicitard pe baza cercetiirii efectuate printre consumatori, cu atat
devine mai diluati’. Sociologul Hugh Mackay avertizeazi: _Dacd prezentati o
reclami citorva persoane i le rugati si discute despre ea ca i cum ar fi un juriu al
consumatorilor, este aproape cerl ¢l veli obtine o evaluare de fals director artistic sau
de copywriter amator™. insd Mackay conchide :

In cazul in care coordonatorul de cont, copywriterul, directorul artistic i clientul
nu cad de acord ori au indoieli, testarea reclamelor este indicatii. Insd testarea ar
trebui sA fie, pe cit posibil, fireascd si ficurd intotdeauna in casele oamenilor.
Daci este o reclami tipdritd. nu strangeti un grup de discujie ca sd o disece. Dai-le
oamentlor reclama in contextul revister sau al ziarului, cereg-le si o analizeze
peste noapte i reveni{i a doua zi pentru a discura’,

Linda Kaplan Thaler, Robin Koval, Bang ! (Doubleday, New York, 2003), pp. 17-28.
Berger, Advertising Today, p. 470,
Jim Aitchinson, Cutting Edge Advertising (Prentice Hall, Singapore, 1999}, pp. 29-31.

wd b =
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Greseli comune in cercetare

Cercetarea este un instrument valoros, dar nu e lipsita de riscuri. lata cateva greseli
des intdlnite :

o 5 punefi intrebdrile nepotrivite. Inainte si lanseze pe piatd New Coke, Coca-Cola

a coordonat numeroase focus-grupuri care au arital ci oamenii preferau gusiul
noului suc in defavoarea celui vechi. Cercetarea a condus compania la schimbarea
formulei de 100 de ani. Cu toate acestea, consumatorii s-au revoliat, iar Coca-Cola
a trebuit s reintroduci pe piafd vechea savoare. Problema era ¢ nu li s-a spus ci
Coca-Cola originald ar putea dispirea de pe piafa.

Sd credefi tor ceea ce vd spun oamenii. Coordonatorul de cont Jon Steel subliniazd
problema legatd de persoanele care spun .ceea ce trebuie” : .Dacdl ati auzi
oamenii vorbind la focus-grupuri si ati crede rdspunsurile pe care le dau in
chestionarele cantitative, care sunt mai ample si mai demne de incredere, ati putea
trage concluzia ca americanii sunt rasa cea mai curald §i mai sindtoasi de pe
planetd, Toti mananca bine, fac miscare, iar nivelul colesterolului este scazut™,
Sd nu verificafi dacd datele sunt relevante pentru problema clientuiui. Agentia de
publicitate a brandului Jell-O a descoperit ¢ consumatorii erau interesati de
deserturi mai ugoare, asadar a pozitionat Jell-O ca un desert usor gi gustos, care
nu iti di senzatia de greutate in stomac. Si totugi, vanzirile au scizut. Problema
nu consta in fapml cd datele erau eronate, ci in aceea ci ele nu se aplicau
consumatorilor de haza ai Jell-O, care considerau deserturile ca fiind partea cea
mai plicutd a mesei. Vanzirile au crescut atunci cind agentia a repozitionat
brandul ca sursd de divertisment: . Al gelatind Jell-O si ai parte de distracgie”.
Sd firi partinitor fagd de rezultate. Pentru a fi demnd de incredere, cercetarea
trebuie si fie repetabild ; adicd, aceleasi intrebari sau tehnici de cercetare trebuie
s conducd la rezultate similare, indiferent cine coordoneazi studiul. Totusi,
diverst factori pot duce la rezultate contradictorii. De exemplu, in cazul inrer-
vievatorulud pdriinitor, persoana care ia interviu respondentilor oferd indicatii
(zimbete, incruntiiri) care sugereazd cd un rispuns este mai bun decdt altul, in
cazul eganiionulul pdriinitor, esantionul nu esie un grup reprezentativ pentru
publicul-{intd. Astfel, daci vreti si investigali dacd adolescentilor le place o
campante publicitard, nu faceti cercetarea la cumpdrdturi, in mall, intr-o dimineati
din timpul siptimanii, deoarece publicul-tintd va fi (sau cel putin ar trebui si
fie) la scoald. In cazul sursefor peartinitoare, sursa mesajului cercetat influenteazi
raspunsul. Oamenii doresc sd-i muljumeasca pe ceilali, prin urmare pot spune
doar lucrurl drigufe despre compania XYZ daci stin ¢l persoana care le pune

1.

Jon Steel, Truth, Lies & Advertising : The Art of Account Planning (Wiley, New York,
1998), p. 83.
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intrebérile lucreazi pentru acea companie. In cazul nonrdspunsurilor pdri-
nifoare, mu se taspunde la intrebdri, pentru ¢d acestea sunt prea dificile, confuze,
personale etc,

o Sd nu studiapi pe cineva ripic publicului-fingd. Bill Oberlander avertizeazd in
privinia focus-grupurilor :  Eu cred ci toli oamenii care isi rup, intr-o searii de
joi, 0 ord $i jumdtate din timpul lor pentru a merge intr-o camaruti iluminati de
neoane, cu fursecuri rincede si cafea proasti, ca si vorbeascd despre modul in
care ulilizeazii o alifie pentru musgciturile de tAngari, ei bine, cred ci acel oameni
sunt niste ratati”’.

Activitati recomandate

1. Selectati doud orase din zone diferite ale drii §i pregititi un raport al asemindrilor
si deosebirilor dintre obiceiurile de cumpdrare, preferiniele culinare, nivelurile de
venit, forma de definere a locuiniei, numdrul de copii etc.

2. Observati modul in care publicul-tintd foloseste produsul ciruia sunteli pe cale
si-i face(i publicitate. Dacd vindeti mingi de golf, mergefi la un curs de golf si
urmirifi jucitorii in actiune. Dacd vindeli detergent, mergefi la o spilitorie
automatd $i observali modul in care oamenii incarcd maginile de spalat. Daca
vindeti hrand pentru cdini, urmdrifi-vd prietenii cum isi hriinese animalele de
companie. Ce ati observat? Ati fost surprins de ceva anume? De vreun gest
comun? Ce informatii vd pot ajuta si vi directionati publicitatea?

3. Jucati un joc cu prietenii. Alegeti o categorie de produse (precum masinile, blugii
sau parfumurile) si scrieti numele diverselor branduri din categoria de produs pe
cite un cartonas. Distribuiti cite un cartonas jucitorilor si cereti-le si descrie
brandul respectiv ca si cum ar fi o persoand, dar fard s3-i dezviluie numele.
(Pentru a-i incuraja si inceapd, puteti si le puneti citeva intrebiiri, precum: Cu
ce se ocupd brandul 7 Unde locuieste? Ce fel de filme ii plac ? Ce fel de cirgi ?
Reviste 7 Emisiuni de televiziune 7 Cine este cel mai bun prieten al siu? Cum se
imbraci? Ce fel de coafurdi ar purta?) Apoi, cerefi-le celorlalti jucitori si
ghiceascd brandul deseris? Ce-ati descoperit?

4. Alegeti una dintre urmitoarele categorii si recurgeti la biblioteca si Internet
pentru a strange cit mai multe informatii despre categoria de produs: cine o
foloseste, care sunt tendiniele in domeniu, care sunt brandurile de top de pe piata,
prin ce se diferenfiazd produsele de cele ale concurentei, cum sunt folosite
produsele si in ce directie se indreapid acea calegorie.

1. Aitchison, Cutting Edge Advertising, p. 26.
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Ingrijire personala pentru adulti
Pasta de dingi

Apd de guri

Sampon

Sdipun

Cremi pentru maini si pentru corp
Deodorante/antiperspirante

Aparate electrice de ras

Remedii

Remedii pentru ciuperca piciorului
Stimulente digestive

Solutii pentru ingrijirea casei si alte
materiale

Solutii de curdtare

Solutii de curditare pentru geamuri
Balsam de rufe

Céarbune
Sprayuri de cameri

Cautati online! Descoperiti
mai multe despre creativitate

Copturi, gustari si deserturi
laurturi congelate

Deserturi congelate

Fursceuri

Biscuin

Carne si mancaruri preparate
Pizza congelati

Mancare mexicand

Cine preparale

Bauturi fara alcool

Ceai rece instant

Biuturi energizante

Apd imbuteliati, carbogazoasi si platd
Supe, fructe si legume

Supe la cutie sau la borcan

Orez picant sau aromat

in afard de website-urile recomandate in acest capitol, urmitoarele site-uri v vor da
acces la un set cuprinzitor de linkuri §i articole despre publicitate :

* Universitatea din Texas: advertising.utexas.edu/world.
* World Advertising Research Center : www. warc.com.



