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Pasul 1

Cadrele si viziunea lor asupra lumii
au intaietate

Ne dorim cu totii aceleasi lucruri

Cu totii dorim sd avem siguranta, sa fim sandtosi, sa avem succes, sa fim iubiti,
respectati, fericiti si mereu in forma. Cu totii ne dorim sa avem suficienti bani
pentru a cumpara tot ce vrem. Cu totii ne dorim prieteni, distractie si o lume
curatd in care sa ne bucuram de toate acestea.

Insd daca vrem cu totii acelasi lucru, de ce urmam atatea drumuri diferite
pentru a-1 obtine? De ce nu conduce fiecare o Honda sau de ce nu-si adminis-
treaza toti fabrica utilizdnd aceleasi tehnici? De ce nu practicam toti aceeasi
religie si nu purtam aceleasi lucruri? De ce pretul mediu platit pentru o rochie
de mireasa este 799 de dolari — unele femei platind chiar de zece sau de doua-

zeci de ori pe atéat, iar altele imprumutand una gratuit?
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Marele esec al teoriei marketingului este inabilitatea de a explica diver-
sitatea. Niciun marketer nu-ti poate spune de la inceput daca o reclama va da
rezultate sau daca un produs nou va avea succes. Deci totul pare o intreprin-
dere riscanta.

Aceasta diversitate se explica prin viziunea fiecarui consumator asupra
lumii. Se dovedeste ca nu ne dorim cu totii aceleasi lucruri! Fiecare per-
soana are un set diferit de preferinte, valori si presupuneri, iar aceste viziuni
asupra lumii sunt influentate de parinti, de scoald, de locul in care traieste si
de experientele pe care le-a avut pana in acel moment. Viziunea asupra lumii
este lentila pe care fiecare o foloseste pentru a determina daca va crede sau
nu o poveste. Dupa cum spunea marele Red Maxwell, ,lentilele distorsioneaza
lucrurile®. Lentilele pe care le folosesc clientii tdi le aratd acestora o versiune a

realitatii diferita de aceea perceputa de tine, de colegii tai sau de alti clienti ai tai.

Doua definitii si o strategie

Viziune asupra lumii este sintagma pe care o folosesc pentru a ma referi la regu-
lile, valorile, credintele si preferintele pe care un anumit consumator le aduce
intr-o anumita situatie.

Daca Jason a fost tras pe sfoara cdnd a cumpdrat ultima data o masina
de la un vanzator de automobile la ména a doua, viziunea pe care o are asupra
lumii atunci cand viziteaza o reprezentanta auto patru ani mai tarziu este usor
diferitd de aceea a unei persoane care isi cumpara din acelasi loc a treia masina
intr-un interval de patru ani.

Daca Rebecca isi vede slujba de agent de achizitii intr-o mare companie
ca pe una in care trebuie sa evite riscurile, se va uita la noul agent de vanzari
din departamentul ei intr-un mod foarte diferit de cum ar fi facut-o daca si-ar
fi inteles slujba ca pe obligatia de a scadea costurile prin inovare si testarea de
noi alternative.

Oameni diferiti, viziuni diferite asupra lumii. Oamenii pot vedea aceleasi

lucruri si pot lua hotarari complet diferite.
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Cadrele sunt elementele unei povesti prezentate in scopul valorificarii
viziunii asupra lumii pe care un consumator o are deja. Acest termen a fost
popularizat de George Lakoff in lucrarea sa despre discursul politic, dar se apli-
ca pentru orice produs sau serviciu vandut cuiva.

Cei de la Krispy Kreme au facut acest lucru cu expresia Hot Donuts. Hot
inseamna ,,proaspat®, ,senzual® si ,,decadent”. Adauga toate aceste atribute la
felul in care unii dintre noi percepem gogosile. Asa au valorificat si cei de la
Krispy Kreme o viziune deja existenta asupra lumii (gogosi = senzual = fier-
binte = dragoste). Nu a functionat in cazul fiecarui consumator, dar, inainte
ca oamenii sa-si schimbe viziunea (gogosi = carbohidrati = ingrasare), com-
paniei i-a mers foarte bine. Astazi, Krispy Kreme pierde bani, inchide magazi-
ne si se confrunta cu anchete guvernamentale — toate acestea din cauza unei
schimbari de viziune. Cu alte cuvinte, cadrul este felul in care se leagé o poves-
te de viziunea curenta a unui consumator asupra lumii.

Atunci cadnd un magazin de mobila face o lichidare de stoc cu afise la fie-
care colt de stradd, acesta nu vorbeste despre mobila, ci adapteaza povestea la
oamenii care au nevoie de un pretext pentru a-si convinge partenerii zgarciti sa
se dea odata jos din pat si sa-i insoteasca la cumparat de mobila. Acest model
da rezultate in cazul unora dintre oameni, dar nu si in cazul acelora care con-
duc 300 de kilometri pana la un targ de vechituri sau care isi redecoreaza casa
ori de cate ori le spune Martha. Viziuni diferite asupra lumii, cadre diferite.

Nu incerca sd schimbi viziunea oamenilor asupra lumii — iati o
strategie folosita de marketerii inteligenti. Nu incerca sa te folosesti de fapte
pentru a-ti demonstra punctul de vedere si pentru a insista ca oamenii sa-si
schimbe preferintele. Nu ai suficient timp si nici suficienti bani pentru asa
ceva. In schimb, identifica un grup de oameni cu o anumita viziune asupra
lumii, adapteaza-ti povestea la viziunea aceea si vei castiga.

Toate veveritele vor alune

Daca vrei sa atragi veverite, arata-le niste alune. Mergi la sigur.
Veveritele au nevoie de alune, la fel cum oamenii au nevoie de apa si man-
care. Insd, odatd ce incepem s vorbim despre produse mai sofisticate, despre
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lucruri pe care oamenii le vor, in loc s aiba nevoie de ele, discutia se complica.
Chiar si consumatorii extrem de saraci din tarile in curs de dezvoltare isi ierar-
hizeaza achizitiile pentru a obtine ceea ce vor, adesea ignorand oportunitatea
de a procura ceea ce au nevoie.

Este usor sd cazi in capcana de a te gandi la piata ca la o multime omo-
gend, ca la un grup mare de oameni aseminatori. Insd nu existd vreun monolit
al dorintei.

Nu toti oamenii isi doresc o masina de spélat vase mai buna sau o calatorie
mai rapida cu avionul. Sau, in orice caz, nu suficient de mult cét sa fie dispusi sa
plateasca mai mult pentru aga ceva. Nu ne dorim cu totii ciocolata neagra sau o
casd mare in suburbii.

Pe masura ce numarul alegerilor cu care se confrunta consumatorii
creste, iar diversitatea educatiei, a mediilor si dorintelor sporeste in acelasi fel,
este foarte periculos sa presupui ca toti consumatorii sunt la fel — este chiar

periculos sa presupui ca sunt toti rationali.

Se spune ca gusturile nu se discuta...

Evident ca gusturile se discuta! Gustul este un alt fel de a denumi viziunea
asupra lumii.

La alegerile prezidentiale din 2004, peste 290 de milioane de oameni au
avut acces la aceleasi date. Cu totii ne-am uitat la fel la aceiasi doi candidati.
Cu toate acestea, jumatate dintre noi eram convinsi ca unul dintre cei doi era
mai bun, iar cealalta jumatate nu a fost de acord. Pot gresi 145 de milioane de
oameni? Nu cred. In schimb, cred ci exista zeci sau poate sute de viziuni asu-
pra lumii in rdndul votantilor. Aceste viziuni s-au consolidat cu mult inaintea
inceperii campaniei.

Un vot este o afirmatie despre votant, nu despre candidat.

Viziunile asupra lumii sunt motivul pentru care doi oameni inteligenti
pot privi aceleasi date si pot ajunge la concluzii complet diferite — nu din cauza

ca nu au avut acces la date sau ca au avut o capacitate slaba de analiza, ci

44



pentru ca adoptasera deja o anumita viziune asupra lumii inainte chiar sa li se
puna intrebarea.

Marketingul reuseste atunci cand suficient de multi oameni cu
viziuni similare asupra lumii se unesc intr-un fel care le permite markete-
rilor sa ajunga la ei in mod eficient.

Dar cum ramane cu schimbarea unei viziuni asupra lumii? Ori despre
generarea unor schimbari majore pe piata? Uneori, marketerul este deosebit
de norocos si de abil si reuseste sa determine un segment mare al pietei sa-si
schimbe viziunea asupra lumii. Steve Jobs a facut acest lucru cu Macintosh,
apoi cu iPod. Shawn Fanning, fondatorul Napster, a determinat o intreaga
generatie de copii sa creada ca muzica ar trebui sa fie gratuita. Este interesant
de observat cd, desi contestarea unei viziuni asupra lumii este o treaba destul
de fermecatoare, nu duce, adesea, la un profit semnificativ.

Marketerii nu ezita sa difuzeze reclame diferite pentru barbati si femei,
pentru bogati si sdraci, pentru persoanele care calatoresc si pentru acelea
care nu calatoresc. Greseala este cd nu mergem suficient de departe. Nu exista
o singura piata, ci un milion de piete, toate pline cu oameni care impartésesc o
viziune asupra lumii. Exemplele care au inregistrat rapid cel mai mare succes
sunt cele in care marketerul foloseste un model pentru a valorifica o viziune
curentd asupra lumii, nu pentru a o schimba. $Sansa ta consta in identificarea
unei viziuni ignorate asupra lumii si in incadrarea unei povesti care sa

atraga atentia publicului si pe care sa o poti apoi dezvolta.

~ e

Ce culoare au ochelarii tai?

Nu suntem cu totii la fel.

Piata vanzarilor in masa este moartd. Acum avem de-a face cu grupuri de
indivizi. Poate ca suntem cu totii creati egali, dar viziunile noastre asupra lumii
sunt diferite. Oamenii incep deja sd-si spuna o poveste cu mult inainte sa fie
expusi la un anumit mesaj de marketing.

Prima opinie a unui republican despre un candidat democrat la alegerile

prezidentiale este foarte diferitd de aceea a unui democrat. Investitorii din
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Silicon Valley au avut de la eBay asteptari complet diferite de acelea ale unor
firme similare din Hartford.

Pe masura ce numarul de optiuni de pe fiecare piata creste, sporeste si pute-
rea consumatorilor de a-si satisface propriile viziuni asupra lumii. A intra pe piata
fara sa intelegi diferitele viziuni asupra lumii ale clientilor este ca si cum ai cumpa-
ra o yala fara sa te straduiesti sa observi daca merge cu cheie sau cu cifru.

Viziunea asupra lumii nu arata cine esti, ci ceea ce crezi. Reflectd preferintele
tale.

Viziunea asupra lumii nu este vesnica. Este ceea ce consumatorul crede in
acest moment.

Marketingul are succes cand stabileste o legatura cu un grup de oameni
care impartasesc aceeasi viziune asupra lumii, o viziune care ii determind pe
consumatori sa creada povestea pe care o spune marketerul. Povestile de suc-
ces din marketing (Starbucks, Fast Company, Porsche Cayenne) apar atunci
cand este descoperita pentru prima data acea viziune impartasita asupra lumii.

Ceea ce suntem influenteaza ceea ce vedem

Povestea pe care un consumator si-o spune despre un nou produs ori servi-
ciu este influentatd, in primul rand, de viziunea asupra lumii pe care o avea
inainte chiar de a auzi despre lucrul respectiv. Aceasta viziune asupra lumii
influenteaza trei aspecte:

1. Atentia: viziunea consumatorului asupra lumii determina si disponi-
bilitatea acestuia de a acorda atentie. Daca nu considera cd are nevoie
de o nouad marca de aspirina sau de un calculator mai rapid, este mult
mai putin probabil si observe produsul nou atunci cand apare.

2. Preferintele: toata lumea are o lista de antipatii si dorinte. Cand apare
la orizont un nou produs ori serviciu, aceste predilectii coloreaza in-
stantaneu toate informatiile primite.
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3. Jargon: consumatorii sunt interesati la fel de mult de modul in care
este spus ceva, ca si de ceea ce este spus. Sunt interesati de canalul
media ales, de tonul vocii, de cuvintele folosite, chiar si de felul in care
miros lucrurile. Atunci cdnd povestea spusd consumatorului nu se

potriveste cu jargonul asteptat de acesta, se intampla lucruri ciudate.

Intelegerea modului in care viziunile asupra lumii contesta sau amplificd
povestea spusa de un marketer este cel mai neglijat element al succesului de
marketing. Pana acum s-a facut intuitiv. Marketerii trebuie sa descopere cum

sa procedeze corect de fiecare datd.

Cum arata o viziune asupra lumii

Esti de acord cu urmatoarele afirmatii?

« Tehnologiile noi imi pot imbunatati viata.

 Daca as fi mai frumos/frumoasa, as fi mai popular(a).

« Daca un medicament este prescris pe baza de retetd, probabil ca este
sigur.

+ Imi pot permite ce este mai bun.

« Toti vanzatorii de masini sunt mincinosi.

* Am nevoie de haine noi.

o Imi place opera.

 Este posibil ca un produs promovat in cadrul unei emisiuni de televi-
ziune sa fie o achizitie buna.

 Obiectivul meu este sa trec usor prin viata.

+ Tubesc echipa New York Yankees.

- Fizioterapia ma va vindeca mai repede decét interventia chirurgicala.

» A-mi proteja familia de tot ce este rau este cel mai important lucru pe
care il pot face.

» Sa petrecem!
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« Nu-mi spune povesti banale despre consumerism, viteza si cheltuieli,
cheltuieli, cheltuieli. Vorbeste-mi despre valori perene, despre calitate
si viata.

Indiferent de ,realitate” (agsa cum este determinata de studiile dublu-oar-
be, de cercetdrile extensive sau de o analiza rece, dura a faptelor), afirmatiile
de mai sus sunt crezute sau respinse cu usurinta de diferiti indivizi. Aduna-le
(pe ele si inca o mie) si vei defini preferintele pe care le au diversi consumatori.

Pare evident, nu-i asa? Eu asa cred. Pare foarte clar ca fiecare om este
diferit si ca deosebirile explica de ce suntem atenti la anumite lucruri si de ce
le ignoram pe altele. Totusi, aproape fiecare persoand care are ceva de vandut
(someri, organizatii nonprofit, candidati politici, producatori de bere etc.) il
trateaza pe fiecare consumator ca pe un client potential. $i nu numai ca pe
un client potential, ci si ca pe un client potential care seamana cu toti ceilalti
clienti potentiali.

Desigur, nu toti clientii sunt la fel, dar nici nu sunt foarte diferiti. Oamenii
se aduna in grupuri cu viziuni comune asupra lumii, iar sarcina ta este sa
descoperi un grup necunoscut anterior si sa inventezi o poveste pentru

cei care il compun.

1000 de viziuni asupra lumii

Existd proaspete mamici care considera ca fericirea consta in cel mai nou produs
educational pentru copilul lor; exista culturisti care cred ca cel mai recent supli-
ment alimentar reprezinta scurtatura catre un corp perfect. Exista ecologisti care
sunt convinsi ca noua inovatie stiintifica a omenirii va fi si ultima si xenofobi care
stiu sigur ca elicopterele negre ale Natiunilor Unite trebuie sa soseascd maine.

Fiecare dintre aceste grupuri vrea sa auda povesti care ii confirma viziunea
asupra lumii. Fiecare grup (si nu se exclud reciproc — unele dintre proaspetele
mamici sunt si sustinatoare ale teoriei conspiratiei) se vede aproape de centru, si
nu la periferie. Fiecare grup isi doreste foarte mult sa i se acorde atentie.

Baby Einstein, un departament din cadrul companiei Disney, a vandut
anul trecut videoclipuri in valoare de peste 150 de milioane de dolari, furnizand

48



un produs practic inutil femeilor care doreau sd auda o poveste care se potrivea
cu viziunea lor asupra lumii. Acestea au cumparat povestea, au crezut minciuna
si au impartasit-o tuturor celor dispusi sa le asculte vorbele despre educarea
bebelusilor cu ajutorul casetelor video. Oamenii care cumpara videoclipurile
Baby Einstein sunt complici in povestea spusa de companie.

Curand, produsul paraseste grupul obsedat si devine parte a culturii
noastre. Nu este nevoie sa faci parte din grupul initial al fanilor pentru a-ti
dori acum sa cumperi videoclipul pentru bebelusul tau. O faci pentru ca asa se
asteapta vecinii tai. (lar asta inseamna ca videoclipul nu este inutil. Desigur,
este inutil pentru bebelusi, dar satisface o dorinta reala a parintilor.)

Nu sunt acestea doar niste piete de nisd? La urma urmelor, impatimitii de
sosuri condimentate, fanii NASCAR si gurmanzii nu reprezinta altceva decat
piete consacrate, chiar dacd mici. Se dovedeste cé aceastd gandire bazata pe
viziunea asupra lumii iti oferd o sansa mult mai mare: capacitatea de a desco-
peri piete mari si neglijate prin unificarea oamenilor cu viziuni complementare.

Adesea, o viziune impartasita nu reprezintd o piata intreaga, ci doar
o parte a unei piete, iar gestionarea fiecarui subgrup al unei piete in functie de
propria viziune asupra lumii este esentiala daca vrei sa ai succes in a incadra si
a spune o poveste.

Cand ceaiul de calitate superioara a ajuns in Statele Unite, s-a dovedit
cd nu are piatd. Oamenii din grupurile-{inta nu se interesau de el, nu exista
o cerere mare in magazinele de specialitate, iar majoritatea analistilor de piata
declarau ca americanii nu sunt pregatiti sa cheltuiasca mai mult decét costul
unui Tetley pentru o ceasca de ceai.

Daca insisti sa-i tratezi la fel pe toti potentialii bautori de ceai (cum au
facut Tetley si Lipton), vei pierde. Celestial Seasonings a demonstrat cd hipiotii
cumpdra ceai de ierburi, dar in acel caz era vorba intr-adevar de o nisa.

A fost nevoie de marci precum Republic of Tea si Tazo pentru a dovedi ca
expertii gresesc. Ceea ce au descoperit aceste marci, intr-un mod destul de pro-
fitabil, a fost ca existau suficient de multi oameni care impartaseau o viziune
asupra lumii de tipul ,,Nu vreau sa beau cafea chiar acum, dar m-as simti bine
daca ag cheltui ceva in plus pentru o bautura caldé cu adevarat speciala — m-ar
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face sd ma simt ca un connoisseur. O delicatesa, pentru ca nu sunt ca toti ceilalti
si pentru ca o merit.”

Aceste marci au fost construite exact in jurul acestei viziuni asupra lumii. Au
spus o poveste complicata despre origini, sandtate, aroma si productie, iar comuni-
tatea anterior ignorata s-a trezit la viata si a devenit atenta. Povestea despre ceai a
fost construita la fel ca povestile detaliate despre vin, pe care atat de multi oameni
le cred, si asa a fost sedus un segment substantial al pietelor ceaiului si cafelei.

Nu toate viziunile asupra lumii sunt piete in asteptare. Sunt fie prea mici,
fie prea timide, fie prea periferice. Dar existd nenumarate grupuri inca ignorate,
in principal pentru ca gandirea conventionala le-a ignorat intotdeauna.

Unele dintre aceste grupuri sunt mici, dar iti pot populariza povestea.
Sunt capabile sa-ti transforme nisa de piata intr-un cult, intr-o miscare, apoi
intr-o tendinta, iar in final intr-o piata de masa.

Puterea cadrelor

Desi identificarea viziunii potrivite este esentiala, adevarata magie a market-
ingului apare cand te folosesti de cadre. Cadrul iti permite sa prezinti o idee
intr-un fel care adopta, nu contrazice, viziunea consumatorului asupra lumii.

Cadrele nu sunt doar o tacticd, ci constituie insasi esenta marketingului
de astazi. Dacad nu poti sa-ti legi ideea de viziunea unei persoane asupra lumii,
atunci ideea respectiva va fi ignorata. Partajarea de fisiere este diferita de furt.
O poza cu apele poluate si pasarile moarte din Golful Houston este la fel de
corectd ca una cu zgarie-norii sau mallurile aglomerate din Houston, dar spun
povesti foarte diferite unor oameni foarte diferiti. Siguranta armelor de foc este
altceva decat interzicerea armelor de foc, dar ambele sintagme sunt folosite pen-
tru promovarea agendei politice.

Cadrele sunt cuvinte, imagini si interactiuni care consolideaza o
preferinta deja existenta. Mass-media folosesc intotdeauna cadre cand spun
povesti. Cand un ziar numeste pe cineva ,fan al OZN-urilor“ sau ,adept al teo-
riei conspiratiei®, ne incurajeaza pe noi, ceilalti, si credem ca persoana respec-
tiva face parte dintr-un grup periferic. Politicienii devin maestri ai folosirii
cadrelor pentru a-si spune povestile. Cand mergem la vot, avem de ales — ni
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se spune — intre ,fundamentalisti fanatici de dreapta® sau ,,oameni cu convin-
geri puternice®. Fiecare sintagma este usor de imbratisat de o comunitate care
impartaseste aceeasi viziune asupra lumii.

Cum sa obtii o pozitie avantajoasa

A vorbi cu respect despre viziunea asupra lumii a unei persoane este pretul care
trebuie platit pentru a-i atrage acesteia atentia. Daca mesajul tau este formulat
intr-un mod care 1i contrazice viziunea asupra lumii, esti invizibil pentru ea.

Cadrul este primul pas in spunerea unei povesti convingatoare. Nu iti
recomand sd le spui oamenilor doar ce vor ei sa auda, sa te pliezi pe viziunea
lor asupra lumii, sa crezi ca marketingul nu este altceva decat o repetare a ceea
ce oamenii stiu deja. Nici vorbd de asa ceva. In schimb, cred ca cele mai bune
povesti de marketing sunt spuse (si vindute) in cadre si ca, in cele din urma,
ajung la oameni care accepta sa fie convinsi de ceva nou-nout.

JNimic din toate astea”

Jimmy Carter a fost exceptia care a confirmat regula.

Carter a candidat la presedintie aproape in acelasi fel ca Howard Dean.
A inceput prin a li se adresa oamenilor dezgustati de sistem, care respingeau
statu-quoul, care aveau o viziune asupra lumii de genul ,nimic din toate astea“.

In mod evident, acest grup reactioneaz la discursul unui candidat altfel
decat ar face-o un republican sau democrat cu state vechi. Votantii care aleg
»himic din toate astea“ vad lucruri diferite si isi spun o minciuna diferita.

In tarile europene, acest segment al populatiei are, de obicei, capaci-
tatea de a alege cativa membri ai parlamentului. Rareori are multa influenta
in politica, dar diversificd lucrurile. In schimb, un asemenea grup de votanti
nemultumiti, dar putin implicati, nu are aproape niciodatd sansa in Statele
Unite de a-si alege candidatul preferat in functia de presedinte.

Howard Dean a vazut in acest grup o oportunitate. Le-a spus o poveste
(,Sunt impotriva razboiului din Irak®) si s-a diferentiat imediat de majoritatea
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adversarilor sai. Minciuna pe care publicul sau tinta si-a spus-o (,un contestatar
serios care ne seamand ") era simpla si a ignorat in mod convenabil o gama larga de
factori, de la chestiuni geografice (Dean provenea din zona rurala a Vermontului,
nu dintr-un mare oras traditional democrat) pana la chestiuni economice (Dean
era, in realitate, destul de conservator din punct de vedere financiar).

Vestea s-a raspandit. Era o poveste usor de spus. Populatia de tipul ,nimic
din toate astea“ s-a simtit electrizata si unificata de candidatura lui. A inundat
meetup.com si a umplut internetul cu postari pline de adoratie. A strans bani
si a trimis scrisori.

Pariul pe care I-au facut Dean si oamenii lui a fost riscant, dar simplu.
S-au concentrat pe implicarea acestui grup, dar au stiut ca trebuie sa faca saltul
de la grupul de tip ,,nimic din toate astea“ la populatia generala. Este saltul
pe care si tu trebuie sa-1 faci atunci cand treci de la o lansare a unui produs
atractiv pentru un grup mic, dar pasionat, la un grup mult mai mare care nu
impartaseste interesele si prejudecatile primului grup.

Este exact aceeasi prapastie despre care Geoffrey Moore vorbeste in Traver-
sarea abisului: trecerea de la utilizatorii timpurii la piata de masé. Ceea ce nu
intelege Moore este cd aceasta curba nu este plata, simpla, ci un haos multidimen-
sional, care traverseaza populatii, viziuni asupra lumii si piete intregi.

Indiferent daca vinzi pantofi, calculatoare sau candidati, deplasarea povestii
de la un segment al populatiei la altul este dificild. Dean a esuat. A esuat rapid si
lamentabil. Motivul pentru care a esuat este chiar motivul pentru care a reusit la
inceput: pentru ca li s-a adresat oamenilor care doreau sa demonstreze o teza,
nu sa aleaga un candidat. Povestea care 1-a spulberat pe Dean? Un singur cuvant:
neeligibil. Oamenii de tipul ,,nimic din toate astea® nu au putut sa-si convinga
prietenii democrati cd Dean poate castiga alegerile generale. Povestea a incetat
sa se mai raspandeasca si s-a blocat.

Carter a reusit, dar nu m-as aventura sa pun pariu ca asa ceva se va repe-
ta. Rebelii de pe fiecare piata se confruntéd cu aceeasi provocare atunci cand
incearca sa ajunga la piata de masa. Ai mai multe sanse de reusita cand eviti
concursurile de tipul ,,castigitorul ia tot®.

Este foarte tentant sd iti spui povestea in fata unui public insetat sa
o auda. Problema este ca acest public iti poate accepta povestea, dar nu iti aduce
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bani (sau nu te alege). Nu este suficient sa gisesti o nisa care impartaseste
o viziune asupra lumii. Nisa respectiva trebuie sa fie pregatita si capabila

sa influenteze un grup mare de prieteni.

Ingeri si demoni

Best Buy este una dintre companiile mele preferate, pentru ca imbina obsesia
fata de date si fapte cu oameni prietenosi si un stil autentic. Noua lor abordare
impotriva demonilor din industrie te ajuta sa intelegi de ce trebuie sa fii foarte
selectiv atunci cand decizi unde sa-ti spui povestea.

Ca majoritatea comerciantilor, Best Buy isi doreste sa vada cat mai multi
oameni plimbandu-se prin magazinele sale. Inchiriaza spatii de vinzare bune,
plateste milioane de dolari pe reclame si promotii si detine o gama variata de
produse si preturi.

Totusi, Brad Anderson, directorul executiv de la Best Buy, a descoperit
recent cd in jur de 100 de milioane dintre clientii Best Buy (adica aproximativ
20%) constituie de fapt o cheltuiala pentru companie. S-a gandit ca, daca si-ar
putea concentra energia asupra celorlalti 80%, magazinele ar fi un loc mai pla-
cut pentru cumparaturi, iar profitabilitatea companiei ar creste.

Problema este ca Best Buy spune o poveste unor grupuri diferite de clienti
cu doua viziuni despre lume radical diferite.

Primul grup (,ingerii“) crede ca a cumpara produse electronice de con-
sum este ceva distractiv. Crede ca a detine cel mai nou proiector cu LCD sau
televizor cu ecran lat este un lux care merita toti banii. Acest grup crede ca Best
Buy ofera servicii excelente si un mediu placut pentru cumparaturi. Membrii
acestui grup nu dau atata importanta pretului, incat sa alerge la Wal-Mart ime-
diat ce pot economisi 30 de dolari.

Al doilea grup (,demonii®) crede ca este esential sa plateasca cel mai
mic pret posibil. Unii membri ai acestui grup se injosesc atat de mult, incat
cumpara un produs, il despacheteaza si il inapoiaza a doua zi pentru a profita
de politica generoasa de returnare oferita de Best Buy. Bunurile returnate se

pun in vanzare la jumatate de pret, moment in care cumparatorul respectiv
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se reintoarce la magazin $i cumpara obiectul pe care 1-a returnat cu doar o zi
inainte; economiseste astfel 50%.

Dupa cum iti poti imagina, aceste doua grupuri de clienti isi spun povesti
foarte diferite despre Best Buy. Ingerii vad reclama in ziar i viseaza la ce sa-si
cumpere pentru a-si satisface o placere. Demonii viziteazd website-uri ca
SlickDeals.net si Techbargains.com, care ofera ponturi pentru valorificarea
avantajelor magazinului.

Daca i-ai considera pe toti consumatorii ca fiind de acelasi fel, atunci ar
fi totuna pentru tine daca iti faci reclama in Techbargains.com sau in Dallas
Morning News. Totusi, doar pentru ca cineva doreste sa-si construiasca o fan-
tasma despre ceea ce reprezinti nu inseamna ca trebuie s-o incurajezi.

Poate fi surprinzator, dar decizia Best Buy de a renunta la o serie de
clienti si de a se ingriji de aceia care impartasesc o viziune profitabila (si pozi-

tiva) despre lume este exact ceea ce trebuia facut.

Lucky Charms este 0 mancare sanatoasa?

Afacerea cu cereale a mers foarte bine. Timp de peste douazeci de ani, preturile
au crescut, spatiul de pe rafturi s-a extins, profiturile s-au marit si cererea
a fost constanta.

Apoi a lovit Atkins. Viziunea despre lume a unui mare segment al publi-
cului s-a schimbat aproape peste noapte. Dintr-odata, mamicile nu au mai fost
atat de dornice sd-si retraiascd primii ani de viata oferindu-le copiilor la dejun
dulciuri cu zahar rafinat si produse fdinoase. Interstate Bakeries, care furnizau
Twinkies si Wonder Bread, au dat faliment. Brusc, minciunile pe care si le spu-
neau consumatorii despre cerealele mancate la micul dejun si despre sénatate
au fost puse sub semnul indoielii.

Jay Gouliard (tipul care ne-a adus Gogurt) si echipa sa de la General Mills
au sesizat schimbarea si au decis s ia masuri. In nici o suta de zile de la hota-
rarea de a-si modifica povestea, fiecare mare sortiment de cereale de la General
Mills a fost convertit in cereale integrale 100%. Noua formula de la General

Mills cu cereale integrale constituie o reactie rapida la o viziune complet noua:
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constientizarea de catre o categorie de parinti ca alimentele cu cereale inte-
grale sunt mult mai bune pentru ei si copiii lor. General Mills nu 1-a inventat
pe Atkins, dar, odata ce Atkins a schimbat preferintele unui public larg, General
Mills a reactionat suficient de rapid incat sd le spuna o alta poveste acestor
oameni — cat inca erau dispusi sa asculte.

Patru factori au crescut probabilitatea ca reactia companiei General Mills
sa functioneze: in primul rand, au actionat rapid, astfel ca au iesit in evidenta
ca fiind primii. In al doilea rand, cerealele au in continuare un gust bun. In
al treilea rand, compania a valorificat povestile la care a lucrat atat de mult
(,Magic de savuros!“) pentru a da greutate noii povesti. In al patrulea rand (si
cel mai important), noul cadru pe care il atageaza vechilor marci va gasi un grup
mare de clienti care impartasesc viziunea continutului scazut de carbohidrati.

Jay si echipa lui au inteles cum sa se foloseasca de cadre pentru a spune
o poveste diferitd despre o marca foarte apreciata. Firma si-a spus povestea, noi

am crezut o minciuna si vorba a inceput sa zboare.

Atentia, preferintele si jargonul
Atentia

Este un bun pretios, din pacate ignorat. Clientii nu observa nimic inainte sa
acorde atentie, iar ,a acorda“ este cuvantul perfect pentru a descrie aceasta
situatie. Fiecare client dispune de o cantitate finita de timp pe durata unei zile,
iar modul in care ajunge sd o foloseasca reprezinta o hotarare semnificativa.
Unii acordd atentie bursei, constientizand fiecare trepidatie si freamat ale indi-
celui bursier. Altii folosesc acest timp pentru a studia Vogue, devenind experti
in tocuri si croieli. Totusi, unii aleg sa ignore aproape orice nu este solicitat,
concentrandu-se asupra activitatilor interpersonale din viata lor.

In calitate de comerciant, nu-i mai poti forta pe oameni sa acorde
atentie. Achizitionarea de reclame la televiziune sau sunarea oamenilor acasa
nu reprezinta garantii ca acestia vor asculta ce ai de spus. Tocmai de aceea

marketingul bazat pe permisiune este atat de eficient: ajungi sa li te adresezi
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oamenilor a caror viziune asupra lumii spune ca mesajele pe care promiti sa le
trimiti sunt o parte valoroasa a vietii lor.

Desigur, fortareata atentiei nu este impenetrabila. Oamenii observa
si lucruri pe care nu intentioneaza sa le vada. Au capricii, remarcad reclame
neobisnuite, nu se pot abtine sa nu acorde atentie unei situatii de pe strada.
Dar acestea sunt intreruperi aleatorii, nu efecte predictibile, masurabile, pe

care se pot baza comerciantii.

Preferintele

In urma cu cativa ani, prietena mea Lisa a scris un bestseller; parcurgerea
recenziilor de pe Amazon este o experienta uimitoare. Aproximativ jumatate
dintre cititori i-au acordat cartii cinci stele. Au vorbit despre cat de profunda
si de bine scrisa este cartea. Au spus cd au cumparat patru sau cinci exemplare
pentru prietenii lor. Reprezentantii celeilalte jumatati i-au acordat o stea. Au
criticat-o pe Lisa, i-au criticat scrisul, stilul de viatd, chiar si pe oamenii care
i-au apreciat cartea.

Ce se intampla de fapt? Cum poate genera o carte puncte de vedere dia-
metral opuse? Simplu: cartea nu a generat nimic. Tot ce a facut a fost sa le ofere
oamenilor ocazia de a-si exprima preferintele pe care le aveau inainte chiar de
a deschide cartea.

Este tentant sa fii un comerciant revolutionar. Sa-ti propui sa-i trans-
formi pe bautorii de cafea in bautori de ceai, pe bautorii de vodca in abstinenti,
pe republicani in democrati. Si, uneori, ai noroc si reusesti intr-o astfel de
intreprindere. Insd asemenea initiative sunt dificile si epuizante.

Oamenii nu vor sa-si schimbe viziunea asupra lumii pentru ca sunt
multumiti de ea, asa ca o asimileaza si vor ca toate celelalte experiente

de viata sa le-o confirme.

Jargonul

Odata ce le-ai spus o poveste oamenilor care impartagesc viziunea ta despre
lume si imediat ce observi ca iti acorda atentie, limbajul pe care il folosesti
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devine uimitor de important. Cuvintele, culorile, caracterele, imaginile, mijloa-
cele promotionale, ambalajul, pretul, adica toate felurile in care iti poti colora
povestea, devin mult mai importante decét povestea in sine.

In timp ce scriu toate acestea, mi aflu in cafeneaua Dragonfly din
Pleasantville, in New York. Jargonul este perfect pentru povestea pe care vrea
sa o spund locul. La radio se aude Elvis (cel din tinerete). Pe pervazul feres-
trei sunt asezate statui de piatra ale lui Buddha, iar canile de ceramica pro-
duc un anumit sunet, armonios, atunci cand ating suprafata meselor de piatra.
Meniurile sunt scrise de méana, iar un caine-insotitor, aflat in perioada de dre-
saj, sta sub masa scheunénd incet.

Cafeaua si ceaiul (,produsele” vandute aici de ochii lumii) sunt identice
cu cele vandute la jumatate de pret in restaurantul de peste drum. Insa nimeni
nu are nicio obiectie. Pentru ca nimeni nu vine aici pentru produse, ci pentru
poveste si pentru senzatiile starnite de cumpérarea povestii.

Tocmai de aceea sunt atat de importante publicitatea, webdesignul si
fotografiile. Tocmai de aceea conteaza cum se imbracd si cum vorbesc mar-
keterii. Cdnd Pat Holt enumera o listd de cuvinte care nu trebuie folosite in
exces — ,de fapt®, ,in totalitate, ,absolut®, ,complet®, ,in mod continuu®, ,in
mod constant®, ,literalmente”, ,intr-adevar®, ,din pacate, ,in mod ironic",
»incredibil®, ,sa speram*®, ,in sfarsit“ —, nu o facea pentru ca ar fi fost o maniaca
a formalismului si a pedanteriei lingvistice. Dimpotriva, ea dorea sa ne reamin-
teasca faptul ca toate cuvintele conteaza, ca folosirea lor gresita declanseaza
antipatia persoanei care tinde sa te ignore.

George Carlin

Orice autor de carti motivationale nu rateaza ocazia ocazia de a include in tex-
tele sale cate ceva din gandurile lui George Carlin; eu am un motiv bun pentru
a face apel la aceasta sursa: eufemismele.

Eufemismele pot parea un fel de corectitudine politica dusa pana in pan-
zele albe, dar, de fapt, urmaresc sa spund povesti inventate pentru a strapunge
zidul prejudecatilor si pentru a-i da vorbitorului sansa de a-si relata povestea.
Iata zece eufemisme — destul de hazlii — de la Carlin:
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prostituata = lucratoare in comertul sexual
necredinciosi = neinclusi in biserica

minciuna la interviul de angajare = ameliorare a CV-ului
bate ale politiei = bastoane

star porno = animatoare pentru adulti

room service = cina privata

bar de noapte = spatiu pentru petreceri

grasand = doamna corpolenta

comitet = grup operativ

servitoare = camerista

In fiecare caz, eufemismul 1i permite persoanei care spune povestea si
zugraveasca un tablou seducator inainte ca usa atentiei sa-i fie trantita in
nas. Nimeni nu doreste sa faca parte dintr-un comitet, chiar daca este unul
bun. Comitetul genereaza un reflex, o hotarare rapida care trimite cu gandul
la inertie si plictiseala. Grupul operativ (cel putin intr-o prima etapa) inspira
suficienta energie pentru a ne permite sa ascultam restul frazei.

Acelasi lucru este adevarat despre barul de noapte. Nimeni nu face rezer-
vare pentru un majorat, oricat ar fi de indraznet, intr-un bar de noapte. Dar un
spatiu pentru petreceri ne indeamna sd aruncdm macar o privire inainte de a-1
refuza.

Utilizatorii timpurii si asa mai departe
Vanzatorilor de tehnologie le place sa vorbeasca despre utilizatori timpurii si
despre piata de masa. Utilizatorii timpurii sunt obsedatii de tehnologie, care
cauta si cumpara ultimele inovatii. Piata de masa asteaptd, uneori ani la rand,
péna cand o tehnologie este mult mai ieftind si complet omologata. DVD-ul
a urmat aceasta cale. A avut nevoie de aproximativ zece ani pentru a ajunge din
sufrageria obsedatilor in sufrageria mamei tale.

Ei bine, diferenta dintre utilizatorii timpurii si piata de masa sta, de fapt,
in viziunea asupra lumii, numai ca, de data aceasta, primeste un nume nou.
Este la fel ca diferenta dintre oamenii care au tendinta sa mearga la doctor in
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loc sa stea acasa cand au gripa. Sau ca diferenta dintre oamenii care sunt vege-
tarieni si aceia care ar prefera o friptura la cina.

Geoffrey Moore a studiat (in Traversarea abisului) felul in care produsele
avanseazd pe curba adoptarii (utilizatorii timpurii si asa mai departe). O parte
importanta din succesul povestilor provine din constientizarea faptului ca
multe categorii functioneaza in acelasi fel.

Greseala este sa presupui cd exista o singura curba a ciclului de viata al
adoptarii produsului, ca singura viziune care conteaza este inclinatia unei per-
soane spre a accepta o noua tehnologie. Este doar un mic aspect al viziunii asu-
pra lumii, chiar daca rezultatele calculelor matematice si principiile directoare
spun acelasi lucru.

-

| N

INOVATORII MAJORITATEA
TIMPURIE SI TARZIE

UTILIZATORII TIMPURII CODASII

Aceasta curba reflecta viziunea publicului asupra noilor dispozitive tehnologice. Tipii
din stanga (o minoritate) vor cumpara cu inflacarare aproape orice este nou. Piata de
mas3 se afli in centru. Tn dreapta sunt oamenii care inci au probleme cu manevrarea
videocasetofonului.
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GREENPEACE | VOR SA FACA CE TREBUIE
DACA ESTE IEFTIN

SIERRA CLUB NUKE THE
BABY SEALS

Pentru a ilustra ideea expusa mai sus, iata aceeasi curba aplicata populatiei SUA si viziunii
acesteia asupra problemelor de mediu.

Marketerii se concentreaza intotdeauna asupra centrului fiecarei curbe
pe care o intélnesc. Si, de fiecare datd, sunt dezamagiti. Centrul este aglomerat,
plin de zgomot si fara dorinte neimplinite. Doar la margini vei gasi oameni cu
viziuni asupra lumii nesatisfacute.

Tn realitate, este mai mica decat lumea

Ma ingrijoreaza folosirea sintagmei ,,viziune asupra lumii®. Ea sugereaza faptul
ca preferintele unui consumator influenteaza modul in care se raporteaza la
lucrurile mari, cum ar fi problemele planetei. De fapt, de cele mai multe ori,
viziunea asupra lumii influenteaza felul in care ne raportam la lucrurile mici.
Afecteaza felul in care consumatorii se gandesc la batoanele de ciocolata, la
CV-uri si la reclamele de la radio. Viziunea asupra lumii este lentila folosita
la analizarea fiecarei hotarari pe care o ia o persoana.

In acelasi timp, este naiv sd credem ca un milion de oameni au un milion
de viziuni diferite asupra lumii. Dimpotriva, viziunile asupra lumii pot fi incluse
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Toti mavketerii spun povestil




