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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, cumpardatorii 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 cumparatori. 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
cumparatori 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 iIn 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

. . 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
cumparatori 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.
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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;
e branduri nationale si de retail;
e cumpadrarea 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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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

Clienticare’
cumpara
0 singura data

16%

Clienti infideli
46%

Fideli
38%

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

11%
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 Tnseamna 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 ii 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

32%

Sunt
deacord

Nu sunt 43%

de acord

57%

Infideli Crest

Infideli Colgate

Sursa: Spaeth & Hess, 1989.

Figura 1.5 Procentul cumpadratorilor brandului care spun:

~Acesta este un produs de calitate”

100 100
60
Crest Colgate
40
0 0

Infideli Crest

Crest Colgate

Infideli Colgate

Sursa: Spaeth & Hess, 1989.
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