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_@ Care este cea mai buna cale
—! de a transforma o slabiciune
intr-o calitate?

Cu aproape jumitate de secol Tn urmd, compania de publicitate
Doyle, Dane & Bernbach s-a confruniat cu sarcina aproape
improsibild de a introduce pe piata americand un mic automobil
german, in condiiile Tn care avtovehiculele nagionale aveaw
un succes covirsitor, Inte-o perioadi scurtd, Volkswagen Beetle
i Fost transfommal dintr-un pretext de jronizare intr-un popular
simbol al conditied socizle, Succesul modelului Beetle poate fi
atribuit indprerii uneia dintre cele mai mari campanii din istoria
publicitijii. Poate $i mai surprinzditor ¢ felul In care firma a
pornit Tn aceastd campanie : atunct Cind a0 promovat marca,
dcestia nu au accentuat punclele forte ale produsalui, cum ar
fi prequl relativ scizul sau consumul modest de combustibil.
In locul lor, € au subliniat punctele slabe. De ce?
Campania de publicitaie a contrazis cu siguranid la acel
moment cunostingele conventionale din industria promeosyvirii.
Areasta s-a concentrat pe faptul o Volkswagen nu era atit de
plicutd la vedere asemenca autovehiculelor tipice produse in
America. Afirmatiile precentate in aceste reclame erau sloganan
precum JUrdjenia este doar de suprafagd” si Va cdmine wriil
mal mult timp®. Este ugor de infeles de ce au ateas atenfia
aceste afirmatii si de ce Intreaga campanie a fost foarte plicud,
Dar nu numai acest factori sint considerapi responsabili pentru
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cifra imensd de vinzdn Tnregistratd dupd lansare si pe Tntreaga
pericadd a campaniei. Gum au rewsit aceste reclame 58 vindd
ath e mulie aviovehicule?

Menjlonarea unui mic neajuns al unul produs creeazd
percepia of firma care promoveazd respectivul produs este
miti onestd si mai demnd de incredere decit aliele. Acest lucm
conferfi companiel o putere mai mare de convingere anendc
cind promoveazd calidple produsalui — in caxal autove-
hiculului Beetle, dupil cum s-a mentionat deja, consumul mic
de combustibil si prejul convenabil. In mod similar, Avis, @
dona companie din lume ca mirme de inchiderd aoto a
exploatat acest principiu dupd cum se vede din mottoul lor
memoraldl Avis. Sintem pe locul 2, dar ne strdduim. (Atuenci
cind nu esti pe locul 1 trebuie s3 faci asta )", Alle exemple:
JListerine : gustul pe care 1 ariti de tred ori pe 27 si L'Oréal:
sintem costisitort, dar dumneavossod meritali®.

Dowvezi ale succesului acestei strategii pot 6 glsite de ase-
menea §iin afars domeniului publicitii. S0 luam ca exemply
folosieea s injustifie : ntr-un stucdiu efectuat de cercetdtorul
behaviorist Kip Williams si colegii s3i, atunci cind juragii o
fost prevenitl de avocat o existd un punct slab in cazul sio
inainte ca procuroral 53 1 menfionsze, acestia au considernt
mati demn de incredere si oo Faivorizat la pronantarea ver-
dictului chatoritl sincerititii percepute. Ca urmire, oricine
doreste 53 i schimbe carera trebuie &3 stie ¢ in cadrul unui
studiu privind recrutarea s-a relevat o aplicantii al ciror curri-
culum vitae contine numai referinie pozitive au fost invitati la
i pufine intervion decit aceia care ao sublinial mai intdi o
slibiciune sau un defect inainte de a descrie caracteristicile
poEitive.

Existd numercase alte aplicalii pentru aceastd metodd de
convingere, De exemplyu, atunci cind vindei o magind s un
potenjial cumpdritor vine s efectueze un test drive, dezvi-
luirez in med voluntar a informatiilor negative privind auto-
vehicubul, in special a celor pe care cumpdrdtorul nu poate =4
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le descopere de unul singur (de exemplu lemina din interior
esle slabd sau consumul de combustibil este mare) va face
minuni in igtigarea increderii compdritorilor,

Strategla poate H de asemenea aplicatd la masa negorie-
rilor. De exemplu, daed existd o micd arie in care performanga
dumneavoastrd este modestd, pantencrul dumneasvoastrl de
negociere vl va acorda mal multd incredere dacl menficnati
acest lucre inainte si nu agteptali sa e descopent mai tirziu,
Acelagi lucr se aplicd In vingdri - dac vindefi copiatoare color
unet firme, far produsul dumneavoasted poate B Incireat cu
mead pugind hirtie decit cel al concurented, ar fi bine 58 menionati
acest lucru la inceput pentmi a cistiga increderea posibilului
cumpdritor, Apol va i mal usor s3 convinge cumpdritorul
de caracteristivile superioare ale copiatorului.

MNu witagi insl ¢l orice slibiciune pe care o scoateti in
evidenld trebuie s fie minoci. De aceea oo vedem decit rar
campanii de publicitate cu mottourd precum Clasat pe ultimul
loc in domeniu de clitre 1.1, Power and Associates, dar de
indaed ce inchelem aceste procese pentri neglijentd, ne vom
straclui mai mult”.



M Ce defecte ,,deschid”
seifurile oamenilor ?

[ucele Frangois de La Bochefoucauld, scritor si moralist al
secolului al saptesprezecelen, a prefipurat succesul uimitor al
faimoasei campanii publicitare pentru VW Beetle atunci cind
a soris of Ne méarturisim micile defecte pentru a convinge
camenil ¢l nu avem altele mail mari®, Desi campania a pirut
i manevreazd cu abilitite defectele produsulod, incercarea
e a folosi acest tip de mesaje ne pune in Gua unet dilemse : ce
defecte mic ar trebui 58 alegem pentru a le face publice?

Studivl efectuat de sociologul Gerd Bohner si colegii s
sugereazi ol acest tip de afirmatii persuasive ou doud fefe”
ating nivelul maxim de eficiensd cind existd o legitord clard
intre atributele negative si pozitive care sint transmise. Intr-unul
dintre studii, Bohner a creat trei versiuni diferite ale uned
reclame pentru un restaurant. Unal dintre mesaje prezenta
doar atribute pozitive. De exemplu, reclams prezenta atmao-
sfera intimd a restaurantului. Un oal doilea mesaj mentiona
aceste trdsdtur pozitive 5i In plus unele atribute negative
firfi legiori, De exemplu, in plus fagl de mengionarea
armosferei intime, reclama afirma cd restaurantul nu avea
parcare. Un al treilea mesa) descria anumite caracteristici
negative s adduga la acestea aspecte pozitive legate de cele
negative menpionate. De pildd, prezentarea descria resta-
urantul ca fiind foarte mic, dar menjiona de asemenea cd
acest avea o atmosberd intimi.



LS | gy socrele sl arl persisiunil

Tn concluzie, participaniii care au vizut a treia reclamd au
fost capabili 53 facd o legiond intre risiturile negative s cele
pozitive ale restaurantului (Este un spativ mic, dar aceasta ¢
o trisfiturd ce creeazd atmosfera intima”). Pe scurt, cu toate o
ambele tipuri de mesaje cu doud fele au produs o crestere o
credibilititii proprietarului restaurantulud, evaluares resta-
urantului a fost mai favorabild dupd ce a fost prezentat mesajul
in care atnburele negative §i cele poxitive erau legate unele
de altele.

Aceste rezullate relevi ¢ atunci cind uemidest 33 obfinegi o
crestere 2 nivelului de incredere, numai slibiciunile pe care
le faceti publice prin mesajele duble nu vor conta foarte mult.
Daca doripi 54 obtinefi o atitudine pogitiva privind obiectul
disculiei — un restaurant, un prodos sau chiar referingele
dumneavoastril =, amnci e bine 1 stiti i orice nor pe care 1l
descriefi mebuie 5§ aibd in spate o razd de soare care s3
alunge norul respectiv. 54 ludm un exemplu din viaga reald:
atunci cind presedinele Statelor Unite Ronald Reagan a can-
didar din nou in 1984, uni vouang si-au expeimat teimered of
deesta er prea in viestd pentru un al doilea mandar, In impul
dezharerii electorale dintre presedinie si contracandidatl o
Walter Mondale, Reagan a recunoscuat od era foarte in virsui,
dar a declarat: [Tin s v spun cf nu voi face din virsta mea
o problemd in aceastil campanie. Nu vol exploata in scop
politic tinerefea s lipsa de experentd a oponentulud meo”,
Cu toate ¢ Moncale a inceput 53 ridd, cu siguranté nici mécar
nu a mai zimbit atanci cind a fost invins intr-unul dintre cele
mai risundioare esecuri din istoria alegerilor prezidentiale a
Statelor Unite,

Acest stucliu are numeroase aplicatii in cacrul afacerilor,
De exemplu, 58 spunem o prezentali un produs pe care
compania dumneavoastrd l-a lansat recent unui client nou.
Procdusul are unele caracteristicd si avantaje notabile Tn faga
competitorilor dumneavoastrd, dar prepul e pe misurd. Ca
rezultat, acesta costd cu aproximativ 20 la sutd mai mult deci
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produsul pe care potentialul dumneavoastrd client 1l foloseste
la acel moment. $im de asemenea o diferenia de 20 la sutd
va fi amortizatd de fapiul ci produsul dumneavoasted are o
duraid de viaga mal lungd 51 este mal economic de Intrefinut
e asemenes, acesta este mai rapid si mai compact, solicitind
un spatiu semnificativ. mai mic decht cet al concurente.

Rezultaml studivlui sugereazd of, dupd ce menjionari -
situr negativd reprezentatd de preful mai mare, trebuie s
venifi cu oafirmatie privind beneficiile legate de costuri si no
alte atribute ale produsului. O afirmagie precom NVorbind
sincer, noul nostru produs are un prey oo doudzect la sutd mi
mare, dar aceastd sumd se amortizeazi dacd luagi in con-
siclerare durata mare de viagd sl costurile micd pentru intre-
finere” este mull mai convingtoare decil un enunf de tipul
Norhind sincer, noul nostru produs prezintd un pret cu
doudzect la sutd mai mare, dar este mult mar rapid st ocupd
mult mai putin spatiu”.

Cu alte cuvinte, asigurati-v o punerca in discutie a unui
defect va fi urmatd de o calitate legatd de respectivul defect
care neutralizeazd hiba prezentatd. Atunci cind soarta ne oferd
tmii ar trebui 58 incercim =1 objinem limonadd, si nu suc de
e,
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