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Dedicatie

Aceasta carte le este dedicata profesorilor
Andrew Ehrenberg si Gerald Goodhart care au pus bazele
multora dintre primele legi stiintifice ale marketingului.

Generalizarea empiricd este elementul funda-
mental de constructie in stiintd. (Frank Bass,
1993)

Pand si intr-un domeniu despre care se presupu-
ne cd ar fi dominat de impulsurile de cumpdrare
ale oamenilor - marketingul - existd unele re-
gularitdti izbitoare... [dar] oamenii se asteaptd
rareori sd gdseascd regularitdti cu caracter de
lege in stiintele sociale (,,sunt acestea, intr-adevdr,
stiinte?”) si, de aceea, nici mdcar nu se obosesc
sd le caute. (Andrew Ehrenberg, 1993)
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Lista Legilor

Regularitatile cu statut de lege (generalizarile empirice) care
vor fi prezentate in aceasta carte sunt:

Legea , pericolului dublu”: Brandurile care au o
cotd mica de piatd au un numar mult mai mic de
cumparatori, iar acestia sunt mai putin fideli (in
privinta cumparaturilor si a comportamentului).
Vezi capitolul 2.

Retentia ,pericolului dublu”: Toate brandurile
pierd cativa clienti; aceasta pierdere este propor-
tionala cu cota lor de piata (brandurile mari pierd
mai multi clienti; cu toate acestea, ei reprezinta un
procent mai mic din clientela totala). Vezi capitolul 3.
Legea lui Pareto: 60/20: Putin mai mult de juma-
tate din vanzarile unui brand se datoreaza primi-
lor 20% dintre clienti. Restul vanzarilor vin de la
restul de 80% din clientela (legea lui Pareto nu
este 80/20). Vezi capitolul 4.

Legea moderatiei cumparitorului: In perioadele
ulterioare, cumparatorii de categorie grea cumpara
mai rar decat in perioada de referinta care a fost utili-
zata pentru a-i clasifica drept cumparatori de cate-
gorie grea. De asemenea, cumparatorii de categorie
usoara cumpara mai des, iar cativa non-cumparatori
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devin cumpadratori. Acest fenomen al ,regresiei la
medie” se produce chiar si atunci cand nu exista
niciun fel de schimbare in comportamentul cum-
paratorilor. Vezi capitolul 4.

Legea monopolului natural: Brandurile cu o cota
de piata mai mare atrag un procent mai mare de
cumpadratori de categorie usoara. Vezi capitolul 7.
Clientelele sunt rareori diferite: Brandurile rivale
tind sa aiba clientele foarte similare. Vezi capitolul 5.
Atitudinea si credintele referitoare la brand
reflecta fidelitatea comportamentala: Consu-
matorii stiu si spun multe despre brandurile pe
care le aleg, si putine despre brandurile pe care nu
le aleg. Prin urmare, brandurile mai mari obtin in-
totdeauna un punctaj mai ridicat in cercetdrile
care evalueaza atitudinea fata de branduri, pentru
ca au mai multi utilizatori (care sunt, de aseme-
nea, si ceva mai fideli).

Obiceiul determina atitudinea (,,eu o iubesc pe
mama mea si tu o iubesti pe a ta”): Cumparatorii
diferitelor branduri exprima atitudini si perceptii
foarte similare fata de brandurile respective. Vezi
capitolul 5.

Legea prototipicalitatii: Atributele de imagine care
descriu categoria de produse obtin un punctaj mai
mare (sunt asociate mai frecvent cu un brand) decat
atributele mai putin prototipice. Vezi capitolul 8.
Legea de duplicare a cumpararii: Clientela unui
brand se suprapune cu clientela brandurilor rivale
in functie de cotele lor de piata (intr-un anumit in-
terval de timp, un brand va avea un numadr mai
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mare de clienti in comun cu brandurile mai mari si
un numdr mai mic cu brandurile mai mici). Daca
30% dintre cumparatorii unui brand au cumparat
si brandul A intr-un anumit interval de timp,
atunci 30% dintre clientii fiecarui brand rival au
cumpadrat de asemenea brandul A. Vezi capitolul 6.
NBD-Dirichlet. Un model matematic al felului in
care variaza tendintele de cumparare ale cumpa-
ratorilor (mai exact, cat de des cumpara dintr-o
categorie si ce branduri aleg). Acesta explica si
descrie In mod corespunzadtor multe dintre legile
de mai sus. Dirichlet reprezinta una dintre putine-
le teorii stiintifice autentice din marketing. Pentru
mai multe informatii tehnice despre acest mo-
del matematic (si despre software-ul aferent)
vizitati website-ul Institutului Ehrenberg-Bass
www.MarketingScience.info.


http://www.MarketingScience.info
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Prefata

Marketingul este o profesie creativa. La fel si arhitectura:
arhitectii proiecteaza capodopere ca Taj Mahal sau Opera
din Sydney, dar isi utilizeaza creativitatea intre granitele
legilor fizicii. Arhitectii trebuie sa proiecteze cladiri care sa
nu se prabuseasca sub propria greutate si sa nu fie dara-
mate de vant; ei nu au optiunea de a ignora legea gravitatiei
si nici nu pot spera ca o cladire construita de ei sa fie imu-
na la legile fizicii.

Pe de alta parte, specialistilor In marketing, chiar si
universitarilor cu vechime din domeniu, le place sa spuna
ca nu exista legi In acest domeniu. Consumatorii sunt prea
individualisti si imprevizibili, sustin ei.” Cercetarile au do-
vedit ca ideea este complet absurda. Aceasta convingere
nefondata 1i impiedica pe membrii mediului academic sa-si
faca treaba si sa caute tipare cu caracter de lege in compor-
tamentele de cumparare si in efectele marketingului. Tot
ea le permite specialistilor In marketing sa utilizeze in con-
tinuare planuri de marketing de tip ,mergi dupa ureche”.

* Confuzia dintre conceptele ,aleatoriu” si ,imprevizibilitate” este o
greseald raspanditd, dar, asa cum stiu toti proprietarii de cazinouri, eve-
nimentele aleatorii duc la un grad ridicat de predictibilitate. Cazinourile
nu pot sd prezica cine si ce va castiga, dar pot prezice cu foarte multa
exactitate cat de multe castiguri si cat de multe pierderi vor exista per
ansamblu (si, In felul acesta, cat de multi bani va castiga cazinoul). (n.a.)
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Imaginati-va ce s-ar intampla daca arhitectii ar proiecta
planuri ,dupa ureche” (,Hai sa construim totul din vata
de zahar!”, ,Hai sa mai adaugam vreo 68 de etaje!”).

Specialistii In marketing polemizeaza cu privire la lu-
cruri care n-au nicio legatura cu creativitatea disciplinei si
care ar trebui sa fie cunoscute cu certitudine. A venit mo-
mentul ca situatia aceasta sa ia sfarsit. Volumul de fata
dezvaluie tiparele previzibile ale felului In care cumpara
oamenii si In care cresc vanzarile - lucruri pe care ar tre-
bui sa le cunoasca toti specialistii in marketing si asupra
cdrora nu ar trebui sa existe dispute.

Aceste tipare reprezinta cunostinte valoroase. Oame-
nii cred de multe ori ca strategiile grozave de marketing
sunt evidente - retrospectiv vorbind, toata lumea poate sa
vada ce ai facut si poate sa te copieze. S-ar putea ca acest
lucru sa fie adevarat in cazul produselor noi sau al unor
campanii publicitare, dar, in realitate, marketingul iti ofera
posibilitatea de a-ti surclasa competitorii in timp ce ei se
scarpina in cap, intrebandu-se cum se face ca te descurci
atat de bine. Din pacate, de multe ori, nici macar specialistii
in marketing nu au nici cea mai vaga idee de ce una dintre
campaniile lor a dat rezultate, iar celelalte nu. Explicatiile
lor referitoare la ce au facut bine si ce au facut prost sunt
de multe ori foarte departe de realitate, pentru ca presu-
pozitiile (teoriile din mintea lor) sunt eronate.

Aceasta carte se adreseaza specialistilor in marketing
care sunt dispusi sa invete lucruri noi intemeiate pe stiinta
clasica si sa se debaraseze de superstitii (si de speculatiile
nefondate) care trec drept teoria marketingului in ziua de
azi.
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Citeste presupozitiile din tabelul 1 de mai jos.

Tabelul 1: Presupozitii din marketing

o . Adevarat, fals sau nu
Presupozitii strategice stiu?

Diferentierea brandului nostru este o
misiune vitala de marketing.

Parametrii de fidelitate reflecta robuste-
tea, nu dimensiunile brandului nostru.

Retentia clientilor este mai ieftina decat
atractia.

Promotiile de preturi amplifica patrun-
derea, nu fidelitatea.

Pozitionarea imaginii brandului nostru
stabileste cu cine vom concura.

Marketingul de masa este mort si nu
mai este competitiv.

Cumparatorii au un motiv special sa
cumpere brandul nostru.

Consumatorii nostri sunt persoane
deosebite.

20% dintre cei mai mari cumparatori ai
nostri sunt responsabili de cel putin 80%
din vanzdrile noastre.

Daca tu crezi ca majoritatea acestor enunturi sunt adeva-
rate, Inseamna ca operezi sub o multime de presupozitii
false. Aceasta carte iti va oferi dovezile. Daca te va face sa
te razgandesti, ar putea sa-ti revolutioneze marketingul.
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Tabelul 2: Spre o perspectiva noua a prioritatilor marketingului

Modelul vechi al lumii: Modelul nou al lumii:

Pozitionare Importanta

Diferentiere Specificitate

Intelegerea mesajului Sa te faci remarcat, raspuns
emotional

Propuneri unice de vanzare Asocieri relevante

Persuasiune Reimprospdtarea si construirea
structurilor de memorie

Instruire Conectare
Spectatori implicati rational Spectatori anxiosi emotional

Cele mai importante informatii continute
in aceasta carte

Deceniile de cercetare a felului in care cumpara oamenii si
in care concureaza brandurile au dus la aceste concluzii
surprinzatoare:

1. Cresterea cotei de piata este generata de cresterea
popularitatii; mai exact, prin atragerea mai multor
cumparatori (de toate tipurile), dintre care majori-
tatea sunt clienti de categorie usoara care cumpara
doar ocazional brandul.

2. Brandurile, chiar daca de regula sunt usor diferen-
tiate, concureaza mai mereu de parca ar fi copii
aproape identice; totusi, ele au o popularitate dife-
rita (si, prin urmare, cote diferite de piatd).

3. Competitia si cresterea brandului se rezuma in
cea mai mare parte la construirea a doua active
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intangibile bazate pe piata: disponibilitatea fizica
si disponibilitatea mentala. Brandurile care sunt
mai usor de cumparat - pentru mai multi oameni,
in mai multe situatii - au o cota mai mare de piata.
Inovatia si diferentierea (atunci cand functionea-
zd) formeaza active bazate pe piatd, care dureaza
si dupa ce competitorii copiaza inovatia.

Prin urmare, specialistii In marketing trebuie sa imbu-
natateasca brandingul produsului (trebuie sa iasa in evi-
dentd) si sa ajungad In permanenta la un public numeros de
cumpadratori de categorie usoara intr-un mod rentabil. Ei
trebuie sa stie care sunt proprietatile distinctive ale pro-
priului brand (culori, logouri, ton, fonturi etc.); trebuie sa
le utilizeze si sa le protejeze. Trebuie sa cunoasca totodata
felul in care cumparatorii le cumpara brandul, cand se gan-
desc la el si il observa si cum se potriveste in viata lor. Tre-
buie sa gestioneze mediile de informare si distributia in
conformitate cu aceste lucruri.

In cea mai mare parte, publicitatea functioneazi prin
relmprospatarea si, uneori, cladirea unor structuri de me-
morie. Specialistii trebuie sa studieze aceste structuri de
memorie si sa se asigure ca publicitatea lor revitalizeaza
aceste structuri utilizand cu regularitate proprietatile dis-
tinctive ale brandului.

Pe scurt, sunt multe lucruri de invatat si de descoperit
in domeniul marketingului sofisticat de masa.

Tabelele 3, 4 si 5 rezuma vechile si noile atitudini fata
de diferitele aspecte ale marketingului.



20 CUM CRESC BRANDURILE

Tabelul 3: Comportamentul consumatorului

Perspectiva veche a lumii Perspectiva noua a lumii

Comportamentul se naste din
atitudine

Clienti fideli brandului

Clienti care schimba brandul
Cumparatori profund devotati
Implicare

Spectatori implicati, rationali

Atitudinea se naste din com-
portament

Clienti fideli schimbarii

Clienti fideli schimbarii

Zgarciti cognitivi nepasatori
Euristica

Spectatori neatenti, emotionali

Tabelul 4: Rezultatele brandului

Perspectiva veche a lumii Perspectiva noua a lumii

Crestere prin concentrarea pe
fidelii brandului

Parametri imprevizibili si deru-

tanti ai brandului

Preturile promotionale aduc
clienti noi

Marketing orientat
Concuram pe pozitionare

Diferentiere

Tabelul 5: Publicitate

Crestere prin patrundere

Parametri predictibili si semni-
ficativi

Preturile promotionale se adre-
seaza clientilor fideli deja existenti
Marketing sofisticat de masa

Concuram cu toate brandurile
din categorie

Particularitate

Perspectiva veche a lumii Perspectiva noua a lumii

Pozitionare
Intelegerea mesajului

Propuneri unice de vanzare
Persuasiune

Instruire

Publicitate intensiva limitata la

o perioada de timp

Importanta

Sa fii observat, raspuns emo-
tional

Asocieri relevante

Revitalizarea si cladirea structu-
rilor de memorie

Amploare
Prezenta continua
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Exemplele din aceasta carte

Legile stiintifice prezentate in aceasta carte sunt valabile
pentru numeroase categorii:
e produse si servicii;
e produse industriale si bunuri ambalate pentru
supermarketuri;
¢ branduri nationale si de retail;
e cumpdrarea unui brand si alegerea magazinului.

Legile sunt valabile pentru toate tarile si si-au demonstrat
trainicia decenii intregi. Acesta este motivul pentru care
pot sa ofere predictii utile.

Am incercat sa demonstrez anvergura generalizarii
utilizand intentionat exemple felurite; spre exemplu, nive-
lurile de retentie pentru automobile in Franta si pentru
banci in Australia. Le sunt recunoscator companiilor Nielsen
si TNS pentru ca mi-au oferit date care se refera la mai
multe tari. Va rog sa nu concluzionati ca, daca exemplul se
referd, sa zicem, la brandurile de magazine din UK, atunci
legea nu este valabila si pentru categoria dumneavoastra.
Daca aveti dubii, va rog sa verificati referintele citate, din
moment ce acestea vor oferi si mai multe exemple care
ilustreaza anvergura legilor.
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Poate ca legile din aceasta carte nu ar fi fost descoperite
fara anii de cercetari finantate de corporatii din intreaga
lume. Le multumesc urmatoarelor corporatii pentru spriji-
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BankSA

BASES
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BP
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Cadbury

Caxton Publishers & Printers
CBS

Channel 4

Clemenger BBDO
Coca-Cola

Colgate-Palmolive
Commonwealth Bank of
Australia

ConAgra Foods

Dairy Farmers

SA Department for Environ-
ment and Heritage

DDB Worldwide Communi-
cations Group

Diageo

Distell

Dulux

dunnhumby

Elders

ESPN

FirstRand

Fonterra Brands
Foster’s Wine Estates
General Mills
General Motors
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Insurance Australia Group
[PC Magazines

ITV

] Walter Thompson
Kellogg’s
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Leo Burnett

London South Bank
University

Marks & Spencer

Mars Inc

Meat & Livestock Australia
Mediaedge:cia

Media Trust

Millward Brown
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Mountainview Learning
MTV
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News International

Ogilvy & Mather
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PepsiCo
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Research International
Roy Morgan Research
SABMiller

St.George Bank
S.C.Johnson

Selleys

Simplot Australia
South Australian R&D
Institute

South Australian Tourism
Commission

Standard Life
TD Canada Trust
The Edrington Group

The Queen Elizabeth
Hospital Research
Foundation

The Nielsen Company
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TNS

Tourism Australia
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Turner Broadcasting
TVNZ
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University of South Australia
Wm. Wrigley Jr. Company
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siti si muncitori de la Institutul Ehrenberg-Bass, Universi-
tatii South Australia si Centrului Ehrenberg din cadrul
Universitatii London South-Bank. fi adresez, de asemenea,
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multumiri speciale dr. Thomas Bayne de la Mountainview
Learning, pentru ca m-a ajutat sa le aratam directorilor de
marketing din toatd lumea felul in care descoperirile stiin-
tifice le pot revolutiona strategiile.



Marketing intemeiat

pe dovezi
Byron Sharp

maginati-va ca sunteti Insights Director” la Colgate
Palmolive. Margaret, manager de categorie pentru pasta
de dinti, sta in usa biroului dumneavoastra, evident supa-
rata. Flutura un raport primit de curand de la furnizorul de
cercetari pe piata globala si iata ce prezinta acesta:™
Cercetarea arata cd, In SUA, pasta de dinti Crest de la
Procter & Gamble are o cota de piata de doua ori mai mare
decat Colgate.

* Director de strategii vAnzari. (n.ed.)

** Date reale, dintr-o listi cu o singura sursd din Chicago, prezentat in
Spaeth & Hess (1989). (n.a.)
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Figura 1.1: Branduri de pasta de dinti: cotele de pe piata
americana

Crest Colgate

Sursa : Spaeth & Hess, 1989.

Totusi, lucrul acesta este stiut de multa vreme si nu re-
prezinta motivul supararii lui Margaret. Urmatoarele doua
grafice sunt cele care o Ingrijoreaza (vezi figurile 1.2 si 1.3).

Figura 1.2: Clientela Crest

Clienti care
cumpara
o'singura data

16%

Clienti infideli

46%

Fideli
38%

Sursa: Spaeth & Hess, 1989.
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Figura 1.3 Clientela Colgate

Fideli
21%

Clienti infideli
68%

Sursa: Spaeth & Hess, 1989.

Acestea analizeaza volumul de vanzari al fiecarui brand
rival in functie de comportamentul recent de cumparare
repetata al consumatorilor.

Procentul de vanzari catre clientii fideli in cazul Colgate
este cu aproape 50% mai mic decat procentul de vanzari
catre ,fidelii” Crest, ,fideli” fiind persoanele care au ales
brandul in cele mai multe ocazii In care au cumparat pasta
de dinti In timpul perioadei analizate. Vanzarile Colgate se
bazeaza intr-o masura mult mai mare pe ,infideli” - per-
soane care au cumparat Colgate cel putin o data in perioada
analizatd, chiar daca in cea mai mare parte a timpului au
cumparat alte branduri.

Margaret cere o explicatie. Ce Inseamna asta? De ce clien-
tela Colgate este atat de nestatornica? Este cumva brandul
condamnat? Ce Inseamna asta pentru obiectivele ei ambi-
tioase de crestere?
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Cum ai putea sa raspunzi?

Bineinteles, ai solicita mai multe cercetari. Este dreptul di-
rectorului de strategii.

Cercetarea suplimentara descompune detaliat cota de piata
a fiecarei companii, analizand atat ,infidelii” din clientela
Crest, cat si pe cei din clientela Colgate. Aceasta consta in-
tr-un sondaj; prima Intrebare se refera la loialitatea de ati-
tudine a consumatorilor. Figura 1.4 indica procentul de
Jinfideli” care sunt de acord cu afirmatia: ,Acesta este
brandul meu preferat”. (Grupul ,infidelilor” este cel impor-
tant, deoarece putem presupune ca atat fidelii Crest, cat si
cei ai Colgate vor raspunde ca respectivul brand este cel
preferat.)

Dupa cum puteti vedea, figura 1.4 ne arata ca sunt san-
se substantial mai mari ca ,infidelii” Crest sa declare ca
acesta este brandul lor preferat.

A doua intrebare a sondajului {i chestioneaza pe clienti
despre felul in care percep calitatea. Figura 1.5 ilustreaza
cum percep calitatea ,infidelii” din fiecare clientela.

Atat cumparatorii Crest, cat si cumparatorii Colgate
percep ambele branduri ca fiind produse de calitate - asa
cum ar si trebui, pentru ca ambele sunt produse studiate si
bine realizate. Exista o probabilitate ceva mai mare ca per-
soanele care cumpara Colgate (si care cumpara, adesea, si
alte branduri) sa afirme ca Colgate este un brand de calita-
te fata de Crest.
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Figura 1.4 Procentul cumparatorilor brandului care spun:
~Acesta este brandul meu preferat”

Nu sunt

de acord sunt

32% deacord
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Infideli Crest Infideli Colgate

Sursa: Spaeth & Hess, 1989.

Figura 1.5 Procentul cumpadratorilor brandului care spun:
~Acesta este un produs de calitate”

100 100

Crest Colgate Crest Colgate

Infideli Crest Infideli Colgate

Sursa: Spaeth & Hess, 1989.
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[ata ,concluziile despre brand” pe care le raporteaza agen-
tia de cercetare a pietei:

vanzadrile Colgate se bazeaza in cea mai mare parte
pe cumpadratori non-fideli;

Colgate depinde cu 50% mai mult de ,infideli” de-
cat Crest;

cumpadratorii Colgate sunt mai putin fideli, atat din
punct de vedere comportamental, cat si atitudinal;
pana si cumparatorii Colgate considera Crest a fi un
produs de calitate;

Colgate este un produs de calitate, dar are probleme
in privinta perceptiei si nu se bucura de fidelitate;
Colgate atrage genul nepotrivit de cumparatori.

Aceste concluzii se traduc in urmatoarele recomandari
de actiune. Colgate are nevoie de:

0 promovare mai convingatoare care sa puna ac-
centul pe calitatea Colgate;

publicitate comparativa directionata impotriva Crest;
programe de presa care sa accentueze frecventa
expunerii (pentru a schimba atitudinea);

o cercetare care sa determine profilul ,fidelilor”
Colgate, cu scopul de a atrage mai multe persoane
de acest fel.

Toate aceste lucruri par absolut normale. Au loc in de-
partamentele de marketing din Intreaga lume, in fiecare zi.
Poate ca tu, personal, ai fi venit cu o strategie de marketing
oarecum diferita, in functie de experienta proprie, de pre-
ferinte sau de creativitate, dar concluziile si strategia par



MARKETING INTEMEIAT PE DOVEZI 31

rezonabile si deloc iesite din comun. Cu exceptia faptului ca
sunt gresite.

»Concluziile” sugerate aici reflecta lipsa de cunoastere
a legilor stiintifice relevante ale comportamentelor de cum-
pdrare si ale parametrilor de marketing, legi pe care le vom
expune in aceasta carte.

Prin urmare, directorul fictiv de strategii de la Colgate
se sperie degeaba si o face pe Margaret sa se ingrijoreze
prea mult. Parametrii de fidelitate ai Colgate, atat atitu-
dinald, cat si comportamentald, sunt normali pentru un
brand care are jumatate din cota de piata a Crest. Toate
celelalte rezultate ale cercetarii nu fac altceva decat sa re-
pete rezultatele din primul grafic (figura 1.1), si anume ca,
pe aceasta piatd, Colgate are jumatate din dimensiunile
Crest. Acesti parametri nu ne spun care sunt motivele
acestui fapt; ei sunt astfel din cauza dimensiunilor Colgate.
Toate acestea vor fi explicate in capitolele urmatoare (daca
nu ai rabdare, vezi pagina 7 pentru explicatia legilor care
au legatura cu studiul de caz Colgate).

Oare specialistii in marketing irosesc banii
companiilor angajatoare?

Sunt profund impresionat de economia de piatd moderna,
de diversitatea si calitatea produselor oferite. Aceasta eco-
nomie moderna este rezultatul unuia dintre cele mai in-
credibile experimente sociale: in secolul XX, economiile
planificate, clasice, au fost testate cot la cot cu economiile
mai inclinate spre piata (Hunt & Morgan, 1995). Rezultatele
au fost surprinzatoare. Economiile de piata au castigat
fara drept de apel, din moment ce ele pun la dispozitia
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oamenilor mai multe optiuni, se formeaza mai putine cozi
si ofera produse si servicii mai bune si mai ieftine. Spre
exemplu, pe o raza de cateva sute de metri din locul in care
ma aflu, pot alege Intre mai multe magazine alimentare,
brutarii, farmacii, cafenele, magazine de vinuri si chiar
intre mai multe magazine cu sortimente de ciocolata fina.
Nu e rau deloc!

Cand eram in Thailanda, Incantatoarea mea gazda,
profesorul Tasman Smith, m-a Intrebat daca exista multe
restaurante cu specific thailandez acasa, in Adelaide, Aus-
tralia. Le-am numarat repede in minte si i-am raspuns: ,,Da,
sunt sase la mica distanta de casa noastra”. Lucrul acesta
exemplifica faptul ca cei care traiesc intr-o economie de
piata dezvoltata au foarte multe optiuni la dispozitie -
daca vrem, putem sa mancam o pizza in Thailanda sau sa
comanddam curry la Paris. Asta pentru ca specialistii In
marketing din zilele noastre fac treaba buna aducand bu-
nuri atractive pe piata.

Dar marketingul nu este nici pe departe perfect; exista
multa risipa. Acest lucru e important, Intrucat activitatile
de marketing ne consuma foarte mult timp - asa cum a
spus Robert Louis Stevenson, ,toata lumea traieste din
vanzarea a ceva”. Marketingul necorespunzator iroseste o
cantitate incalculabila de resurse si incetineste raspandi-
rea produselor si a initiativelor sociale care ne imbogatesc
viata.

In ciuda tuturor progreselor, marketingul nu a stat
niciodata bine la capitolul evaluare; exista foarte multa
ineficienta si destul loc pentru imbunatatiri. Ratele de
raspuns la publicitate sunt un exemplu bun de ineficienta
in marketing. Indiferent cum definesti raspunsul unui
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consumator - de la clicul pe o reclama de pe internet si
pana la mersul la magazin - nivelurile de raspuns sunt
extrem de reduse si in scadere. Situatia devine si mai ingri-
joratoare daca te uiti la impactul publicitatii asupra me-
moriei. Spre exemplu, unul dintre studiile noastre in curs
de publicare despre productivitatea publicitdtii a examinat
143 de reclame difuzate de televiziunea australiana in seri
consecutive din cursul siptimanii. in weekendul respectiv,
repondentii au fost sunati, iar cei care au urmarit emisiu-
nile In timpul carora au fost difuzate reclame au fost intre-
bati daca recunosc o anumita reclama televizata (fiecare
reclama le-a fost descrisa verbal doar acelora care au vazut-o).
Punctajul mediu de recunoastere a unei reclame televizate
a fost de doar 40% (40% dintre potentialii spectatori au
observat reclama atunci cand a fost difuzata). Responden-
tii care au recunoscut reclama au fost apoi Intrebati carui
brand i apartinea si, In medie, doar 40% dintre reclame au
fost asociate cu brandul corespunzator. Trebuie sa tinem
cont de faptul ca, pentru a functiona, o reclama trebuie sa
fie remarcatd, procesata si asociata cu brandul respectiv.
Asa ca doar 16%" dintre aceste vizionari ale publicitatii au
trecut de cele doua praguri necesare; altfel spus, risipa a
fost de 84%)!

Trebuie remarcat faptul ca eficienta reclamelor a variat
foarte mult. Cateva au fost remarcate de mai multi specta-
tori si au fost asociate cu brandul corespunzator, dar cele

* Rezultate aproape identice au fost raportate cu 15 ani in urmai in du
Plessis (1994). O cifra de circa 16% nu este deloc neobisnuita in pri-
vinta aspectului daca 1ti amintesti sau nu materialele publicitare (mai
exact, acolo unde numele brandului este indiciul utilizat pentru a invo-
ca amintirea reclamei). (n.a.)



34 CUM CRESC BRANDURILE

mai multe, nu. Asta sugereaza ca avem multe de castigat
daca Invatam sa facem publicitate mai bine.

Sunt multe de invatat despre marketing. Pana si specia-
listii instruiti si cu vechime in acest domeniu cred In multe
aspecte gresite si exista numeroase fapte importante care
pur si simplu nu sunt cunoscute. Multi specialisti bine
platiti actioneaza pe baza unor presupozitii eronate, asa
ca fac greseli si irosesc bani fara sa-si dea seama.

Profesionistii contemporani sunt mai bine instruiti de-
catin trecut si au acces la mult mai multe date despre com-
portamentul de cumparare. Dar studiul marketingului este
atat de nou, incat am da dovada de aroganta daca am crede
ca stim deja totul sau chiar ca am ajuns sa stapanim notiu-
nile de baza. Putem face o analogie cu practica medicala.
Aceasta profesiune nobila a atras timp de secole o parte
dintre cei mai buni si mai straluciti oameni din societate,
care erau de obicei mult mai bine educati decat restul pro-
fesionistilor. Cu toate acestea, timp de 2.500 de ani, acesti
experti au predat si au practicat In mod universal sdngera-
rea terapeutica (un ,tratament” in general inutil si deseori
fatal). Abia de curand, cu vreo 80 de ani In urma, specialistii
din medicina au Inceput sa faca opusul si, in prezent, trans-
fuziile de sange salveaza o multime de vieti in fiecare zi.
Directorii de marketing actioneaza oarecum asemeni doc-
torilor medievali - lucreaza sprijinindu-se pe impresii si
explicatii care provin din mituri.

Am fi aroganti daca ne-am Inchipui ca ,cele mai bune
practici” actuale din marketing nu contin o multime de
greseli si de presupozitii eronate. Si eu le-am predat stu-
dentilor mei de la universitate cateva lucruri gresite; stiu
cat de usor este sa repeti absurditati ca un papagal doar
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pentru ca asa ai fost invatat sa gandesti si lucrurile par sa
aiba sens. Aceasta carte pune la Indoiala o parte din inte-
lepciunea conventionald, bazandu-se pe probe empirice.
Sper ca aceste cunostinte ,demitizante” ti se vor parea in
aceeasi masura eliberatoare si utile.

Materiale de marketing

Marketingul se mandreste cu faptul ca este o disciplina
practica, asa ca materialele de marketing (manualele, re-
vistele, rapoartele consultantilor etc.) ar trebui sa fie pline
de raspunsuri pentru intrebari practice, cum ar fi:

e (e sevaintampla cu vanzarile daca schimb pretul
produsului?

¢ De ce potvedea efectul preturilor promotionale in
datele referitoare la vanzari, dar campaniile de
promovare sunt invizibile sau abia sesizabile?
Oare publicitatea nu genereaza vanzari?

e Cum ar arata un obiectiv rezonabil de vanzare
incrucisata?

e Oare noul brand va anihila vanzarile actualului
brand? Daca da, cat de mult?

e Ar trebui oare sa platesc dublu pentru o reclama
de o paginad intreaga de ziar sau sa cumpar spatiu
pentru o jumatate de pagina?

e (Cand ar trebui utilizate reclamele televizate de
15 secunde?

Cu toate acestea, este dificil sa gasesti raspunsuri la astfel
de Intrebari practice, nemaivorbind de teorii explicative si
predictive care pot fi utilizate pentru a oferi solutii.
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Un bun coleg de-al meu, Scot Armstrong, profesor la
Wharton School, a testat la un moment dat principiile de
marketing (Armstrong & Schultz, 1992, pp. 253-265). El a
cerut unui numar de patru studenti doctoranzi sa parcur-
ga noud materiale de capatai si sa caute principii manage-
riale. Acestia au gasit numeroase (566) enunturi normative
(,ar trebui sa faci”), dar textele nu sustineau aceste enun-
turi cu dovezi empirice. Studentii au gasit doar 20 de enun-
turi clare si cu sens. Trimise profesorilor de marketing,
acestia au considerat ca doar jumatate dintre ele sunt ade-
varate si au spus ca doar in cazul a doua dintre ele cunosc
dovezi care le sprijinda. Doar unul dintre enunturi a fost
considerat in mod universal adevarat, sustinut de dovezi si
a fost apreciat ca fiind util si din punct de vedere manage-
rial -, dar a fost de asemenea descris ca un principiu , deloc
surprinzator, chiar si pentru cineva care nu a facut niciodata

nE

un curs de marketing”".

Am putea scoate din discutie aceste materiale sub pre-
textul ca sunt introduceri inofensive in practica marketingu-
lui, dar textele de marketing nu sunt inofensive pentru ca,
de obicei, ele i induc pe manageri in eroare. Materialele ne
spun pentru ce ar trebui sa ne facem griji (satisfactia clien-
tilor, perceptia imaginii, valoarea marcii, fidelitatea), ce ar
trebui sa facem (segmentare, targetare™), ce tehnici sa uti-

* Enuntul respectiv spunea ci, atunci cand sunt efectuate experimente
de publicitate, orasele in care se fac testele ar trebui sa fie izolate, astfel
incat promotiile dintr-un oras sa nu influenteze vanzarile din altul. (n.a.)

** Din englezescul targeting - 1. a stabili publicul tinti al unei campanii
de publicitate sau al unui produs; 2. a stabili preferintele unui pu-
blic-tinta si a realiza un produs in functie de acestea; 3. a limita, a loca-
liza, a restrange o campanie la un anumit public-tintd sau la o anumita
zona. (n.ed.)
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lizim si ce parametri sa masuram. In cea mai mare parte,
materialele de marketing reflecta si consolideaza practica
actuala si convingerile curente. Ele contin foarte multe in-
formatii elementare bune, ca de exemplu ne spun ca, daca
vrem sa facem publicitate, ar trebui sa incheiem contracte
cu presa. Dar sunt si pline de mituri; genul de mituri care
submineaza eficienta si productivitatea departamentelor
de marketing.

Multe dintre lucrurile pe care oamenii din marketing
le considera importante, cum ar fi programele de fideliza-
re, nu sunt asa In realitate (vezi capitolul 11). Multe dintre
»,adevarurile” pe care oamenii de marketing le cred, mai
ales cele despre cumpararea unui brand, sunt incorecte. In
plus, multor specialisti in marketing le lipseste cunoaste-
rea profunda necesara pentru a pune intrebarile care sa-i
conduca la noi descoperiri valoroase.

Fa urmatorul test despre presupozitii strategice (tabe-
lul 1.1). Profesionistii din marketing sunt de acord ca aces-
te presupozitii sunt realmente importante; ele stau la baza
unor decizii strategice de marketing asociate cu cheltuieli
substantiale. Cum ati raspunde tu si colegii tai de market-
ing la aceste intrebari? Ar exista un consens? Daca raspun-
surile tale ar fi puse la Indoiala, ai putea sa apelezi la ceva
mai consistent decat simple povestiri pentru a-ti sustine
punctul de vedere?
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Tabelul 1.1 Testul presupozitiilor strategice

Adevarat, fals
sau nu stiu?

Presupozitii strategice

Diferentierea brandului nostru este o misiu-
ne vitala de marketing.

Parametrii de fidelitate reflecta puterea, nu
dimensiunile brandului nostru.

Retentia este mai ieftina decat atragerea.

Promotiile de preturi sporesc penetrarea, nu
fidelitatea.

Pozitionarea imaginii brandului nostru deter-
mina cine ne vor fi concurentii.

Marketingul de masa este mort sau, cel putin,
nu mai este competitiv in zilele noastre.

Cumparatorii au un motiv special pentru
care cumpadra brandul nostru.

Cumpadratorii nostri reprezinta un tip aparte
de persoane.

20% dintre cumparatorii nostri ne asigura cel
putin 80% din vanzari.

Daca ai raspuns cu ,adevdrat” la majoritatea intrebarilor
de mai sus, atunci te bazezi pe presupozitii false. Aceasta
carte iti va oferi dovezile. Asa cum scria Mark Twain in jur-
nalul sau in 1898, ,educatia este formata in principal din
lucrurile de care ne-am dezvatat”.

Presupozitiile false ne-au indus in eroare in trecut

Modalitatea sistematica prin care stiinta abordeaza desco-
peririle este o practica relativ recentd, care a inceput sa fie
pusa in practica abia pe la inceputul anilor 1700. Inainte
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de asta, cunoasterea venea in cea mai mare parte din mi-
turi, basme populare si de la expertii cu autoritate (capeteni-
ile, preotii, regii si reginele). Nimeni nu stia si nu indraznea
sd intrebe cum capatasera acestia cunoasterea. De cele mai
multe ori, Intelegerea lor era eronata si aveau lacune stri-
dente. Aceasta lipsa a cunoasterii exacte a insemnat ca nu
ne-am gandit sa punem intrebari utile. Asa cd, vreme de
milioane de ani, fiintele umane au progresat prea putin;
viata era de regula scurta si dureroasa si oamenii erau in-
fometati si infrigurati in cea mai mare parte a timpului. In
ultimele cateva sute de ani, am facut progrese extraordina-
re. Cunoasterea noastra combinata a crescut rapid si, prin
comparatie, acum traim in lux.

Sa revenim pentru o clipa la cazul medicilor nostri
eruditi, care practicau insa sangerarea terapeutica. Vreme
de secole, ei le-au luat sange pacientilor pentru aproape
toate afectiunile posibile si, efectiv, multi pledau in favoa-
rea sangerdrii pentru mentinerea unei stari bune de sana-
tate. In cea mai mare parte a ultimului mileniu, singerarea
terapeutica era la fel de populara in Europa si insufla la fel
de multd incredere ca aspirina in ziua de azi (Starr, 1998)."
De-a lungul anilor, medicii probabil ca au ucis sute de mii
de pacienti. Printre ei, si pe presedintele SUA George
Washington, care a murit cand medicii i-au luat mult sange
ca safi vindece o durere in gat. Doctorul unui alt om politic
american a scris odata ca isi tratase pacientul luandu-i
4,88 litri de sange in cinci zile (aproape tot sangele din

* Aspirina nu a fost doar unul dintre primele medicamente cu un efect
demonstrat, ci si unul dintre primele care a avut parte de marketing de
masa. Fiecare doctor din UK a primit informatii prin posta despre noul
medicament, lucru care a accelerat considerabil adoptarea acestuia,
spre binele primilor pacienti. (n.a.)
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trup!). Doctorul a scris: ,a murit... daca i-am fi luat o canti-
tate si mai mare [de sange], poate ca soarta i-ar fi fost mai
fericitd”. (Starr, 1998) Cu exceptia catorva conditii medi-
cale rare, sangerarea terapeutica nu face niciun bine. Si
atunci, cum a fost cu putinta ca acesti medici bine intentio-
nati si bine educati sa greseasca atat de grav atat de mult
timp?

In primul rand, a fost posibil pentru ci ei credeau in
teorii neverificate care recomandau sangerarea. Aseme-
nea tuturor practicantilor, ei aveau o abordare profund
teoreticd, probabil fara sa-si dea seama. Vechii greci (de
exemplu, Hipocrate) au elaborat o teorie conform careia
toate bolile sunt rezultatul unui dezechilibru al umorilor;
sangerarea si purgativele erau modalitati comune de soluti-
onare a unor astfel de dezechilibre. Aceasta teorie a dezechili-
brelor umorale a dominat gandirea medicala din Europa si
din Orientul Mijlociu timp de 2.000 de ani, pentru ca ni-
meni nu a facut teste sa vada daca aceasta era efectiv cauza
bolilor.

In al doilea rand, aceastd metodi de tratament a conti-
nuat pentru ca nimeni nu a facut o cercetare sistematica a
efectelor sale. Daca pacientii isi reveneau de pe urma bolii,
atunci sangerarea era laudata ca leac, iar daca mureau... pai,
doar erau bolnavi! Doctorii lucrau folosindu-si impresiile,
presupozitiile, bunul-simt, Intelepciunea acceptata si date
dispersate. Situatia aceasta este foarte similara cu practica
de lucru a directorilor de marketing din ziua de azi.

Sporind primejdia, doctorii supraestimau cantitatea
de sange din corpul uman - nimeni nu verificase cum
trebuie. Si subestimau intervalul de care avea nevoie
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corpul pentru a produce sange nou - nici aici nu verifi-
case nimeni.

Douglas Starr (1998) sustine ca sangerarea terapeutica
era atat de populara pentru ca le oferea doctorilor senti-
mentul ca detin controlul. Aceasta producea rezultate dra-
matice - pacientii lesinau (lucrul acesta a fost considerat
bun multa vreme). Pacientii doreau sa-i vada pe doctori
facand ceva si luarea de sange satisfacea aceasta dorinta.
Nu este greu sa vedem asemanadri cu multe interventii din
marketing (cum ar fi preturile promotionale, publicitatea
intensiva pe o perioada limitata de timp si goana spre ,new
media” ca proverbialii lemingi)’.

Revolutia stiintifica a transformat practica medicala
pe masura ce doctori si statisticieni ca Florence Nightingale
au Inceput sa stranga la un loc dosare si istorii de caz deta-
liate. Cifrele inregistrate de ei au inceput sa arunce lumina
asupra cauzelor si efectelor si teoria microbiana a ajuns in
cele din urma sa Invinga teoria dezechilibrelor umorale.
Experimentele medicale au inceput treptat sa separe lu-
crurile eficiente de cele ineficiente si de cele absolut
periculoase.

Directorii contemporani de marketing actioneaza in-
trucatva similar cu medicii din secolul al XIX-lea; sunt afec-
tati de revolutia stiintifica, dar nu se lasa inca ghidati de ea.
Chiar si ,cele mai bune practici” continua sa fie dominate
de impresii si presupozitii neverificate. Materialele contin
inca teorii si mituri netestate si neintemeiate, iar experi-
mentarea serioasa e rara.

* De fapt, ideea cid lemingii s-ar sinucide in masa este un mit. (n.a.)
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Este posibil ca echivalentul in marketing al teoriei de-
zechilibrului umoral sa fie perspectiva kotleriana” , diferen-
tiaza-te sau mori”, unde succesul din marketing se reduce
intru totul la crearea unor produse superioare, la vanzarea
lor la pret mare, concentrarea eforturilor pe persoanele
care sunt cel mai probabil sa cumpere si o publicitate care
sa convinga oamenii de superioritatea produsului.

Ai in fata ta o carte despre fapte din lumea reala si des-
pre relatii cu caracter de lege, care pun la indoiala dogmele
fundamentale ale teoriei marketingului modern, convinge-
rile foarte raspandite care afecteaza atat deciziile directorilor
de marketing, cat si felul In care acestia percep lumea.

Greseli frecvente in marketing

Chiar si cei mai inteligenti specialisti In marketing, din cele
mai bune organizatii, comit deseori greseli. Din moment ce
numerosi specialisti In marketing actioneaza pe baza unor
presupozitii incorecte despre cum cumpadra oamenii si
cum functioneaza marketingul, ei pun accentul pe ce nu
trebuie si ignora aspecte importante, ajungand sa faca gre-
seli, cum ar fi:
¢ schimba ambalajul astfel incat {i deruteaza pe con-
sumatori si reduc capacitatea brandului de a fi
observat;

* Dupd numele lui Philip Kotler (n. 27 mai 1931 la Chicago), fondato-
rul ,managementului marketingului” modern, profesor de marketing
international la Scoala Superioard de Management J. L. Kellogg, din ca-
drul Universitatii din Northwestern, SUA. Este licentiat in economie al
Universitatii din Chicago si doctor In economie la Institutul de tehnolo-
gie din Massachusetts. (n.ed.)
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e elaboreaza reclame care nici nu creeaza si nici nu
revitalizeaza structuri relevante de memorie;

e nu studiaza ce structuri de memorie sunt alocate
brandului;

e nu cerceteaza care sunt trasaturile care fac brandul
distinctiv si observabil;

e fac publicitate care nu este legata de brand (In afa-
ra de un instantaneu cu numele brandului);

e investesc nenumadrate ore si o multime de bani pe
cercetari inutile de monitorizare care nu ajung sa
influenteze vreo decizie;

e investesc prea mult in clientii care au deja un grad
ridicat de fidelitate, in timp ce neglijeaza sa atraga
noi cumparatori;

e stabilesc un pret prea mare si apoi Incearca sa-1
compenseze oferind reduceri regulate de preturi;

e fisi invatd clientii sa cumpere doar atunci cand
brandul ofera un discount;

e toaca banii pentru presa prin cateva rafale de pu-
blicitate, dupa care dispar timp indelungat (cand
consumatorii continud sa cumpere);

e  platesc sume mari publicatiilor cu un public restrans.

Nu e nimic in neregula cu inteligenta specialistilor in
marketing, dar, la fel ca toti ceilalti specialisti, ei au nevoie
de recomandari intemeiate empiric.
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Tipare cu caracter de lege care se repeta

Cercetarea care std la baza acestei carti este diferita de cer-
cetarea de pe piata comerciald, pentru cad se concentreaza
pe gasirea unor tipare fundamentale, nu a unor evenimen-
te unice. Acestea sunt rezultate care au un termen de vala-
bilitate foarte lung, pentru ca s-au dovedit a fi adevarate pe
perioade indelungate de timp, in orice fel de conditii (in-
clusiv de la o categorie de produse sau servicii la alta si de
la o tara la alta). De asemenea, aceste cercetari sunt foarte
diferite de majoritatea cercetarilor academice, unde fieca-
re studiu se bazeaza de regula pe un singur set de date,
colectate Tn anumite conditii, asa ca nu ne spun aproape
nimic despre masura in care rezultatul ar putea fi genera-
lizat (unde este valabil si unde nu este)’.

Descoperirea tiparelor care pot fi generalizate constitu-
ie activitatea fundamentala a stiintei. Aceste legi stiintifice
pot fi utilizate pentru emiterea de predictii doar pentru ca
stim ca sunt valabile intr-o gama larga de conditii. Si, cu-
noscand factorii numerosi care nu afecteaza legile, si poate
si pe acei cativa care le influenteaza, obtinem o cunoastere
explicativa profunda a motivelor pentru care lucrurile sunt
asa cum sunt si a felului in care functioneaza.

Acesta este felul in care lucreaza stiinta.

* Ideea ci testele care determin relevanta statistici ne spun ceva des-
pre mdsura in care un rezultat poate fi generalizat este o greseald co-
mung, intalnita pana si in randurile cercetatorilor cu experienta. Aces-
tea nu ne spun nimic despre asta si nu au acest scop. Ele nu indica decat
posibilitatea ca rezultatul nostru sa fie datorat in realitate variatiei
esantionarii aleatorii, adica faptului ca am examinat un esantion al po-
pulatiei, nu pe toti indivizii. Testele de relevanta statistica nu ne spun
care este populatia pe care ar putea sa o reprezinte rezultatul nostru si
nici nu ne spun nimic despre conditiile in care rezultatul ar varia. (n.a.)
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De unde vin aceste descoperiri?

Aceasta carte se inspira in mare masura din eforturile cer-
cetatorilor Institutului Ehrenberg-Bass de Stiinte ale
Marketingului. Descoperirile timpurii au aparut din activi-
tatea demarata de profesorii Andrew Ehrenberg si Gerald
Goodhardt, cu cinci decenii in urmai. in prezent, aceasta
cercetare fundamentald continua la Institutul Ehren-
berg-Bass, in cadrul Universitatii South Australia si la
Centrul Ehrenberg din cadrul Universitatii London South
Bank. Exista, de asemenea, numerosi cercetdtori cu vederi
similare care lucreaza in cadrul, dar si in afara universita-
tilor din toata lumea. Aceste eforturi sunt incurajate si sus-
tinute financiar de corporatii progresive din intreaga lume,
printre care Turner Broadcasting, Mars, Colgate, Kraft,
Procter & Gamble, General Motors, Network Ten, Mountain
View Learning si multe altele. Le suntem foarte recunosca-
tori pentru acest sprijin neintrerupt.

Multe dintre descoperirile din aceasta carte contrariaza
emotional vorbind, pentru ca intra in conflict cu intelep-
ciunea conventionala. Pentru a-1 face pe cititor sa se simta
mai In largul sau la nivel psihologic in privinta acestei de-
mitizadri, am incercat sa ofer o aproximare buna a datelor
empirice’ si a felului in care a fost efectuata analiza. Am
facut lucrul acesta evitand complet algebra si statisticile
complicate obscure; nu sunt utilizate tehnici de tip ,cutie

* Toate tabelele din aceastd carte Tncearcd si respecte principiile de
reducere a datelor ale lui Andrew Ehrenberg; vezi Ehrenberg (1998,
1999, 2000). (n.a.)
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neagra” (sau ,crede-ma pe cuvant”) si sunt oferite referinte
astfel incat cititorii interesati sa poatd aprofunda subiectele.

Stiinta are un potential mare sa imbunatateasca efici-
enta marketingului. Marile progrese pe care le vom face in
secolul acesta in marketing nu se vor datora computerelor
sau statisticii sofisticate. La fel ca in alte domenii, sursa
progreselor autentice va fi elaborarea si aplicarea unor
legi stiintifice bine fundamentate (generalizari empirice).
In numele colegilor si coautorilor mei, sper ci veti fi entu-
ziasmati de noile cunostinte prezentate in acest volum si
mai sper ca vor schimba felul In care percepeti si faceti
marketing.



Cum cresc brandurile
Byron S/Jarp

C are este cheia secreta a cresterii? Toate agentiile de cer-
cetare a pietei globale sustin ca ne ofera un serviciu ex-
clusiv care iti poate spune daca brandul tau se apreciaza sau
se depreciaza. Fiecare firma de consultantd in domeniul
strategiei spune ca ea si numai ea te poate calauzi pe dru-
mul spre cresterea profitabild a cotei de piata. Expertii in
modelare econometrica pretind ca pot cuantifica foarte
exact mixul de marketing” care va duce la cea mai mare cres-
tere. Toate astea sunt absurditati. Daca aceasta crestere ar fi
atat de usor de obtinut, directorii de marketing ar ramane
fara locuri de munca sau ar fi platiti cu o suma derizorie fata
de salariul actual. Nimeni nu poate garanta cresterea.

* Mix de marketing - defineste un ansamblu de instrumente tactice
si strategice controlabile de cdtre o firmd, grupate sau axate in jurul
a minim 4 aspecte importante ale activitdtii de marketing (produsul,
pretul, distributia si promovarea), pe care aceasta le combing, intr-un
anumit dozaj, in functie de conditiile specifice ale pietei, cu scopul de
a produce o reactie pozitiva pe pietele tinta privitor la cererea pentru
produsele sale. (n.ed.)
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Acestea fiind spuse, volumul de fata scoate la iveala
foarte multe lucruri despre felul in care cresc brandurile.
Stiinta marketingului a descifrat aceasta problema bucata
cu bucata, timp de mai multe decenii. Exista deja cateva
descoperiri revolutionare despre care ar trebui sa afle ab-
solut toti profesionistii din marketing.

Dorinta de crestere

Ai Intalnit vreodata un specialist In marketing care sa nu fie
interesat de cresterea vanzarilor sau, cel putin, de prevenirea
pierderilor? Cresterea este o parte indisolubila a culturii
noastre economice. Se asteaptd ca departamentele de market-
ing sa planifice si sa ofere crestere. Initiativele de marketing
trebuie justificate Tn termenii potentialului de crestere. Prin-
cipala cauza a acestei obsesii a cresterii este reprezentata de
costurile fixe substantiale ale celor mai multe firme; asta in-
seamna c3, in ce priveste profitabilitatea, firmele pot avea
parte de cresteri considerabile daca isi maresc volumul van-
zarilor, sau aceasta poate fi complet distrusa de pierderi com-
parativ mici In vanzari. Deci cresterea este foarte atractiva.

Pe de alta parte, cresterea cotei de piata este un lucru difi-
cil. Pietele sunt mai competitive ca niciodata. Specialistii in
marketing trebuie sa depuna eforturi mari doar pentru a-si
pastra actuala pozitie in ierarhia cotelor de piatd; trebuie sa
alerge foarte tare pentru a ramane in acelasi loc. Spre exemplu,
masura In care preturile promotionale pot genera crestere su-
plimentara este limitata de faptul ca desfasuram deja un ma-
ximum de promotii la care poate sa faca fata sistemul retail.

Ar fi multe de dezbatut in jurul intrebarii daca obsesia
pentru cresterea vanzarilor este buna pentru profituri pe
termen lung, dar haideti sa acceptam ideea ca ar fi bine sa
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stim mai multe despre felul In care am putea sa obtinem
cresterea cotei de piata si sa prevenim declinul.

Diferenta dintre brandurile mari si cele mici

Un punct rezonabil de la care putem pleca pentru a intele-
ge cresterea este compararea brandurilor concurente care
au cote diferite de piata. Un milion de branduri au incercat
sa creasca - unele au avut succes, altele nu. Putem oare
utiliza aceste experimente naturale in valoare de trilioane
de dolari pentru a descoperi un element universal valabil
despre diferentele dintre brandurile mari si cele mici? Da!
Diferenta dintre brandurile mari si cele mici, dintre cele in
ascensiune si cele In cadere, este foarte edificatoare.

In repetate randuri, la numeroase categorii de produ-
se, In piete si tari diverse, s-a vazut ca exista o lege funda-
mentala a dimensiunii brandului”: brandurile mari au
clientele considerabil mai mari.

Ideea aceasta pare evidenta - mai multe vanzari inseamna
mai multi clienti -, dar nu este obligatoriu ca lucrurile sa stea
asa. Volumul de vanzari al unui brand depinde de doua lucruri:

1 - cati cumparatori are;

2 - cat de des cumpara acestia brandul.

* 0 mare parte din aceasti cercetare a fost efectuatd de Andrew Ehren-
berg, Gerald Goodhardt si colegii asociati incepand cu anii 1960. Aceasta
a fost de asemenea confirmata de analistii comerciali din cadrul marilor
firme de marketing, cum ar fi Kraft, P&G si Unilever si de marile companii
de cercetari, ca TNS si Nielsen. De asemenea, legea a fost redescoperitd in-
dependent, de curand, intr-o analiza a 10.000 de branduri din SUA de cétre
cercetatori care nu stiau nimic despre ea anterior (Hall & Stamp, 2004) si
intr-o analiza a brandurilor in curs de expansiune efectuata de Research
International (prezentatd de Jim Findlay in 2003, in cadrul ,Saptamanii de
workshopuri” a Advertising Research Foundation (ARF). (n.a.)
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Unul Inmultit cu celalalt reprezinta vanzarile. Astfel, un
brand ar putea fi mare deoarece clientii il cumpara foarte
des, fara ca acestia sa fie multi. Teoretic, ar putea sa existe
douad branduri de dimensiuni egale, unul cu multi clienti
care cumpadra brandul ocazional, in timp ce celalalt are ju-
matate din numarul de clienti ai primului, dar acestia cum-
para de doua ori mai des.” Vezi tabelul 2.1 de mai jos pentru
o ilustrare a acestei idei.

Tabelul 2.1: Parametri diferiti care pot duce la volume de
vanzari si cote de piata egale

Branduri ipote- | Penetrarea Numarul de Cota de piata
tice de dimen- | anuala a pietei | achizitii teore- | rezultanta (%)

siuni egale (%) tice per cumpa-
rator pe an

Dell-icious 32 14
AppleCore 16 6 14

Dar situatia aceasta apare doar in teorie, niciodata in
practica.” In lumea reald, doua branduri cu cote de piata

* 0 intrebare interesant ar fi care este brandul pe care ai prefera si-1 ad-
ministrezi sau sa-1 detii? Brandul cu clientela mica, dar aparent foarte lo-
iald, sau brandul cu o clienteld mai mare, dar care cumpara mai rar? Moda
actuald ar vota in favoarea primului, cu argumentul ca deservirea unei cli-
entele mai restranse ar fi mai ieftind. Dar am putea construi o pledoarie la
fel de convingdtoare si pentru clientela mai numeroasd, care are o valoare
strategica si financiard mai mare. Totusi, nu-ti face griji, fiindca toatd aceas-
ta discutie se dovedeste a fi una pur academica. Realitatea (legea ,perico-
lului dublu”) face ca aceasta intrebare sa devind inutila. (n.a.)

** Eun lucru obisnuit sd spunem ci nu existd absolut in stiintele sociale,
dar acesta este unul dintre ele: doud branduri rivale cu cote de piata
egale nu au niciodatd parametri de penetrare si de fidelitate complet
opusi. (n.a.)
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aproximativ egale au o penetrare aproximativ egala a pie-
tei, asa ca trebuie sa fie achizitionate de clientii lor cu o
ratd medie similara.

Exista o alta descoperire inrudita: atunci cand examinezi
branduri de dimensiuni considerabil diferite, poti observa
de obicei ca parametrii lor de penetrare sunt foarte diferiti’,
in timp ce rata lor medie de cumparare fluctueaza foarte
putin. Altfel spus: fidelitatea nu variazda mult.

Dar literatura moderna de marketing nu ajunge la
aceasta concluzie. Am fost cu totii invatati ca brandurile
variaza foarte mult la capitolul fidelitate, cele ca Apple fiind
prezentate drept campioane ale fidelitatii. Vom investiga
nivelurile de fidelitate ale companiei Apple mai tarziu in
capitolul 7, dar, pe moment, haideti sa abordam descoperi-
rea conform cdareia parametrii fidelitatii pentru brandurile
concurente sunt destul de asemanatori.

Fidelitatea nu variaza mult

Daca ne uitam la parametrii de marketing (la cei din pa-
nelele” de consumatori alcatuite de agentiile globale de
cercetare a pietei, cum ar fi Nielsen si TNS), vom vedea ca

* Penetrarea este un parametru care indicd cat de multi oameni au cum-
parat brandul cel putin o data intr-o anumita perioada de timp. Asa ca
penetrarea fiecarui brand creste in timp, dar nu se dubleaza atunci cand
dublezi perioada de timp, pentru ca o multime de vanzari se datoreaza
unor consumatori care revin si cumpira in mod repetat. in multe categorii,
gradul de penetrare a unui brand nu reuseste nici macar sa se apropie de
100% intr-o perioada foarte lungd de timp (adicd, ani), pentru cd nume-
rosi cumparatori pur si simplu nu au brandul respectiv in repertoriu. (n.a.)
** Panel - esantion, in general stabil, folositin activitatile de marketing,
alcatuit din persoane, unitati de comert etc. si care isi permite studie-
rea evolutiei unui fenomen de piata. (n.ed.)
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brandurile mari au un nivel mult mai ridicat al penetrarii
si ca sunt cumparate ceva mai des de clientii lor, dar nu cu
foarte mult.

Tabelul urmator (tabelul 2.2) analizeaza in detalii co-
tele de piata ale principalelor branduri de detergenti pen-
tru masina de spalat. Putem vedea ca toate brandurile sunt
achizitionate de cumparatorii lor putin mai rar de patru
ori pe an. Cel mai mare brand, Persil, este cumparat de
aproape patru ori pe an. Surf, cel mai mic, are mai putin de
jumadtate din numarul de cumparatori ai Persil-ului, dar
acestia cumpara Surf de trei ori si jumatate pe an. Acest
tipar este cunoscut sub numele de legea pericolului dublu,
pentru ca brandurile mai mici sunt ,lovite de doua ori”:
vanzdrile lor sunt mai mici pentru ca au mai putini clienti
care cumpadra brandul mai rar.

Tabelul 2.2: Legea pericolului dublu - detergent pudrd, UK
2005

Branduri de - ..~ | Penetrarea Frecventa
detergent cota (1e piata ELE]E] cumpararii
pudra (%) a pietei (%) (media)
Persil 22 41 3,9
Ariel 14 26 3,9
Bold 10 19 3,8

Daz 9 17 3,7
Surf 8 17 3,4
Medie 3,7

Nota: Clientii fiecarui brand cumpara brandul la preturi similare.

Sursa: TNS.



