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ANALIZA

Markelting

ldel preconcepute despre marketingul de azi

David Tiltman prezinti cinci dintre principalele concluzii ale unui studiu IPA despre eficienta in activitatea de marketing

redeati cd marketingul nu in-

seamnd decat profitul obtinut in

urma investitiei. Un studiu al In-

stitute of Practioners in Adver-
tising (IPA) desfiinteaza o parte din
miturile din marketing. Raportul inti-
tulat “Marketing in the era of accoun-
tability” se bazeaza pe o bazd de date a
IPA cu studii de caz legate de eficaci-
tatea acordarii de premii si identifica
greselile frecvente ce apar in procesul
demarketing.

MASURATI CEEA CE NU TREBUIE
Notorietatea brandului, imaginea
brandului, atitudinile consumatorilor
—acesteasunt citeva dintre lucrurile ce
trebuie masurate de un marketer. Insa
in ceea ce priveste eficacitatea nu ne
putembaza pe eleinmod fundamental.
Raportul IPA, ce a analizat mai multe
studii de caz din ultimii 25 de ani, con-
cluzioneaza cd marketerii acorda prea
multd atentie acestor factorisi prea pu-
tind elementelor de evaluare care afec-
teaza in mod direct afacerea, cum este
cotade piata.

Desi mai putin de 20% dintre marke-
teri evalueazd efectul pe care comuni-
carea il are asupra profiturilor, studiul
concluzioneazd cd firmele care isi sta-
bilesc obiective greu de atins precum
“Imbundtétirea profiturilor” sunt mai
eficiente decat cele care se concentrea-
zdpeobiectiveintermediare. Markete-
riise axeazd prea mult pe unitdti de ma-
surd intermediare si acordd o prea
mare atentie durateiscurte.

Studiul face distinctie intre eficaci-
tate (a face lucrul potrivit) si credibili-
tate (a fi perceput drept persoana po-
trivitd). Autorii studiului, Les Binet,
director al diviziei europene a DDB
Matrix, si consultantul Peter Field sus-
tincdavand un gradinaltde credibilita-
te, marketerii aleg sistemele de mésura
care sa dovedeasca consiliului cd se in-
tampld ceva. “Nu se pune problema
doar cd marketerii médsoard ceea ce nu
trebuie”, spune Field. “Ei sunt impinsi
sdfacd astade citre nevoia de credibili-
tate.” O altd greseald este mentinerea
unuisingursistemde masurdcadovada
asuccesului.

Cea mai buna metoda

B Stabiliti obiective detaliate pe
baza masuratorilor

M Pentru campaniile comerciale,
profitul ar trebui de obicei sé fie
obiectivul suprem.

B Masuratorile intermediare sunt
folositoare doar in calitate de
indicatori privind performanta
unei campanii.

UITATI DE RATIONAL, LUCRATI CU
EMOTIILE

Cercetarea a descoperit cd, in marea
majoritate a cazurilor, cele mai eficien-
te campanii sunt cele care pun accent
pe aspectele emotionale mai eficiente
decét cele care se bazeazd pe laturara-
tionald. Inmodnatural, asase intampla
in cazul bunurilor de lux, insa chiar siin
cazul unor categorii de produse ratio-
nale, emotia functioneaza cel mai bine
—Cravendale Milk este un brand care a
facuttrecereadelareclamerationalela
reclame emotionale si a observat o im-
bunitétire a performantei.

YES

NO

DON’T KNOW

Aceste descoperiri nu reprezinta
ceva nou, insd marketerii au aplicat cu
greu teoria in practicd. “Multi oameni
au crezut asta mult timp, Insd comuni-
tateade marketing nu areusit sa accep-
te aceastd idee la nivel institutional”,
spune Binet. Emotiile functioneaza cel
mai bine cand economia este in creste-
re. In momentele mai putin prospere,
pretul devine mai important, prin ur-
mareinacestesituatiimarketeriiartre-
bui sd ia in considerare o combinare a
mesajelor de brand emotionale cu o
bund comunicare legatd de pret.

Marketerii nu ar trebui sa renunte la
raspunsurile directe bazate pe stimuli
rationali. Acesteasunteficiente pentru
a avea efect asupra vanzdrilor pe ter-
men scurt si sunt adecvate pentru tar-
getarea unor oameni care au luat deja
decizia de a cumpara. Insd meritd s fie
folosite emotiile pentru “a-iincilzi” pe
consumatoriinainte de aincepe proce-
sul de cumpdrare. Cele mai eficiente
campanii sunt cele care construiesc
renumele unui brand si-i fac pe oameni
sa vorbeascd despre ele. Cele mai noi
reclame pentru Marks & Spencer
reprezintd un exempluin acestsens.

Ceamai buna metoda

B Emotiile ar trebui si reprezinte
piesa de rezistentd a unei
campanii, nu sa fie subordonate
unei persuasiuni de ordin rational.

M Obiectivul ar trebui sé fie
costruirea unui brand cu renume.

B Acest lucru poate determina
cresteri importante ale profitului.

M Folositi stimuli de raspuns direct
pentru obiective pe termen scurt
si pentru a-itargeta pe
cumpardtorii activi.

TELEVIZIUNEA ESTE iNCA LA PUTERE

Daci ar fi sd credem unele voci din in-
dustria marketingului, televiziunea se
afla pe patul de moarte. Insa, de fapt,
studiul IPA dezviluie cé televiziunea
riamane cel mai eficient mediu, bazan-
du-se pe emotie maibine decat orice alt
canal de comunicare, si a fost forta mo-
trice a multora dintre cele mai bune
campanii din arhiva IPA, chiar si din

categoria celor cu buget redus. Pentru
brandurile care cautd si-si construias-
cd un renume, televiziunea rdmane
esentiald. Televiziunea devine mai im-
portantd ca niciodatd. Cota medie de
piatd a campaniilor pentru care televi-
ziunea reprezinta principalul mediu de
comunicare a crescut in ultimii 20 de
ani. Siin plus, avand posibilitatea de a
alege dintr-o gama larga de canale ce
permit o targetare mai eficientd, cos-
turile pentru acoperirea unei anumite
categorii de public prin intermediul
televiziunii au scdzut. Autorii studiului
estimeaza cd televiziunea este acum cu
42% maieficientd decaterain anii’80.

Acestea fiind spuse, advertisingul
inseamnd mult mai mult decat televizi-
unea. Campaniile multimedia sunt mai
eficiente decatcelerulate prininterme-
diul unuisingur mediu, cu toate ca sunt
maigreude evaluat.

Cea mai buna metoda

B Transmiteti reclame prin mai mult
de un singur canal. Insa nu apelati
la mai mult de patru canale media.

M Televiziunea nu ar trebui sé fie
neglijatd. Canalele media precum
outdoor-ul functioneaza cel mai
bune atunci cand sunt folosite in
calitate de canale secundare.

B Dacé obiectivul este crearea unui
brand pe termen lung, analizati
oportunitdtile media in functie de
puterea lor de a comunica la nivel
emotional cu clientii.

NU PUTETI CONSTRUI LOIALITATEA
CLIENTILOR
Doud dintre obiectivele majore ale
unei campanii de marketing sunt cres-
terea ratei de penetrare a brandului si
construirea loialitatii clientilor. Dintre
cele doud, campaniile care se concen-
treazd peratade penetrare suntmaiefi-
ciente, chiar daca campaniile de loiali-
zare suntde doud ori maifrecvente.
Campaniile de loializare stau prost cu
aproape toate mdsuratorile; doar 9%
crescloialitatea in mod semnificativ, nu
cumult fatd de campaniile care care nu
sunt de loializare. Penetrarea este un
obiectivde marketing mult mai fertil.

—

Studiul IPA...
recomandd ceea ce
artrebuisd facd
marketerii pentru
a-si imbundtati
performanta

Daca demonstrati un bun tratament
fata declientiacestlucru poate functio-
nacauninstrument de recrutare. Binet
aminteste de o campanie a O, care vor-
bea de beneficiile oferite clientilor ac-
tuali. Potrivit analizei sale, era mai
eficientd pentru cresterea ratei de pe-
netrare decat pentru imbunétitirea lo-
ialitdtii in randul celor deja existenti.
“Nu spunem cd loialitatea nu este im-
portantd”, afirma el. “Insd nu asa se
construieste un brand. Nimeni nu vrea
sdcreaddasta.”

Cea mai bund metoda

B Sd nu presupuneti cd marketingul
va poate imbundtdti in mod
semnificativ loialitatea.

m Folositi penetrarea, nu loializarea,
pentru masurarea peformantei,
doar dacd o rata mai mare de
penetrare nu este imposibila.

M Tintiti mai degrabd o schimbare,
decat o consolidare a
comportamentului. Strategia de
consolidare s-ar putea sd fie mai
putin eficienta.

PROFITUL OBTINUT PE BAZA
INVESTITIEI NU ESTE OBIECTIVUL
VOSTRU SUPREM

Teoretic, conceptul de “profit obtinut
pebazainvestitiei” este simplu—repre-
zinta raportul profiturilor rezultate din
marketing pentru cheltuieli de marke-
ting. Totusistudiul de fatd araté ca pro-
fitul obtinut pe baza investitiei este in-
teles gresitin lumea marketingului.

Interpretarea profitului obtinut pe
bazainvestitiei poate fifoarte generala
— multi presupun cd toatd cresterea
vanzdrilor se datoreazd comunicarii si
toate vanzarile directe sunt pur si sim-
plurezultatul unui rdspuns direct la co-
municare. Venitul obtinut ar trebui sa
fie In cele din urma legat de profit, insa
multi confunda profitul addugat cu
venitul addugat — aproape doud treimi
dintre studiile de caz din acest studiu
facaceasta greseala.

O altd conceptie gresitd este sd se
considere maximizarea profitului obti-
nut pe baza investitiei un obiectiv in
sine. Deoarece profitul obtinut pe baza
investitiei este o cifrd, cea mai usoara
metodd de a o imbunatati este reduce-
rea unei cheltuieli, care totusi nu ar
afectabrandul. Inschimb marketerii ar
trebui sd se concentreze pe obiective
care sunt definite in termeni absoluti,
precum generarea unor anumite sume
de profit.

De fapt, efectele pe termen lung asu-
pra investitiei sunt deseori subestima-
te. Pentru brandurile de pe pietele ma-
ture, marketingul poate sd insemne
mai mult mentinerea vanzarilor decét
cresterealor.

Cea mai buna metoda

B Nu faceti din profitul obtinut pe
baza investitiei un obiectiv in sine.

m Fiti clariin legatura cu ceea ce
inseamna venit si ce Inseamna
profit si asigurati-va ci se foloseste
marja corectd de profit.

H Tineti cont atat de efectele pe
termen scurt, cat si de cele pe
termen lung.
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