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Introducere

De ce contextul este rege

Intr-o dimineata din 2014, am simtit vibratiile familiare
ale telefonului in buzunar. Era o notificare de pe Facebook
de la prietenul meu, Cliff, care ma etichetase intr-un comen-
tariu la ultimul articol din revista Forbes. Salesforce, intre-
prinderea pentru care lucrez, tocmai fusese desemnata
.Cea mai inovatoare companie” din lume, pentru al patrulea
an consecutiv. Dar, pe masura ce am citit povestea, eram tot
mai nedumerit. Articolul, clar relevant, nu ajunsese la mine
in ziua aceea. Pur si simplu, nu-l vazusem. Am vazut in
schimb notificarea din partea lui Cliff, care m-a anuntat des-
pre articolul respectiv.

Poti fi sigur de un lucru: Forbes stie cate ceva despre
puterea experientei clientilor si despre marketingul modern.
Si dispunea deja de multe moduri prin care sa-mi atraga
atentia. Este o publicatie pentru care scriu si pe care o ur-
maresc online. Imi trimitea zilnic informatii media prin e-mail
si prin conturile mele de Twitter. Dar desi acest articol ar fi
ajuns direct la mine, in urma cu doar cativa ani,in 2014 nu a
facut-o, pentru ca la momentul respectiv aveam deja de-a
face cu mii de materiale media, in fiecare zi. Mesajele e-mail
de la Forbes erau mutate automat in abisul directorului meu
de documente ,necitite” din Gmail - cel care capta orice
e-mail care nu provenea de la colegi sau de la contactele
mele directe. In mod similar, pentru ca primeam deja mii de
tweeturi pe atunci, doar o mica parte ajungea in fluxul de
postari de pe contul meu de Twitter.

In pofida legaturilor pe care le aveam cu Forbes, mediul
mass-media redusese in mod eficient la tacere procesul de
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marketing al companiei. Faptul ca am reusit cu succes sa am
acces la acel articol nu a avut nimic de-a face cu forta media
dinamica, veche de un secol, a Forbes, ci totul a avut de-a face
cu prietenul meu, Cliff, care m-a etichetat la postarea respec-
tiva. Metoda ,push” si orice altceva mai facea revista pentru a
se vinde si a se promova nu mai erau suficiente.

Acum inteleg de ce: marketingul, asa cum il stiam noi,
murise.

Ziua in care consumatorii au incetat sa mai asculte

S-aintamplatin data de 24 iunie 2009. Apusul unei epodi,
ascuns in mijlocul zgomotului unui scandal politic de culise
si a aparitiei telefoanelor iPhone, a avut loc in mod silentios
siinvizibil. Nu s-au auzit clopote, nici alarme, nici proteste. Nici
macar nu l-a observat cineva. Ziua aceea a fost la fel ca ziua
de dinaintea ei si ca urmatoarea de dupa ea. Si, totusi, mo-
mentul acela din luna iunie a anului 2009 a marcat o schim-
bare fara precedent in istoria mass-mediei, a afacerilor si, as
spune eu, a omenirii. A fost ziua in care indivizii - nu marcile,
nu companiile sau institutiile media traditionale - au devenit
cei mai mari producatori de continut media din lume.

Daca am fi inteles semnele, ne-am fi dat seama ce
avea sa urmeze. Situatia dificila a ziarelor si a altor tipuri
de presa tiparita a fost cu siguranta un element prevesti-
tor, la fel ca puterea indivizilor care au creat in mod
colectiv proteste politice folosind retelele sociale, cum ar
fi in timpul Primaverii arabe’ si a miscarilor Occupy

* M.tr. - o serie de miscari de protest care au avut loc impotriva regi-
mului in mai multe tari din Orientul Mijlociu si Africa de Nord incepand
cu sfarsitul anului 2010. Organizarea lor a fost inlesnita de existenta mij-
loacelor de comunicatie moderna, precum Facebook sau Twitter. Sursa:
hitps://ro.wikipedia.org/wiki/Primavara_araba.
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antiausteritate”. In plus, ratele de implicare in marketing,
in cadrul tuturor canalelor media, scazusera deja constant,
in timp ce utilizarea mass-mediei a continuat sa creasca.

In mod clar avea loc o schimbare masiva, dar niciunul
dintre noi nu si-a dat seama de amploarea ei. Asa ca data
de 24 iunie 2009 a venit si a trecut fara prea mare tam-tam.
Avea sa mai dureze opt ani, ca camenii sa realizeze ce se
intamplase. Abia in 2017, in timp ce cercetam costurile vi-
itoare ale marketingului, am aflat ce se intamplase in 2009.
Nu am cdutat aceasta informatie in mod special, ci doar in-
cercam sa urmaresc volumul de zgomot™ si sa calculez cos-
tul unui marketing de succes in viitor.

Am descoperit nu doar ca aveam parte de mai mult
zgomot, creat, mai degraba, de catre indivizi decat de com-
panii. Intrasem intr-o noua epoca a mass-mediei. Asa cum
voi demonstra in aceasta carte, zgomotul nu mai este ceea
ce a fost candva. Mai mult nu Tnseamnd doar mai mult, ci
este exponential diferit.

Si totusi, Tn ziua de astazi, judecand dupa numarul redus
de companii care si-au schimbat felul in care incearca sa-si
motiveze clientii, este ca si cum ziua aceea cruciala de iunie
nu ar fi avut loc niciodata. Cercetarile mele arata ca noi, cei
care lucram in marketing, continuam sa bajbaim, incercand
sa le atragem atentia clientilor, dar reusind doar sa-i ener-
vam cu intruziuni nesfarsite (sa ne gandim putin: reclame in

* N.tr. - proteste de strada si campanii populare din mai multe tari,
preponderent in Europa, organizate de la debutul Marii Recesiuni mon-
diale impotriva masurilor de austeritate adoptate. Sursa: https://ro.wiki-
pedia.org/wiki/Miscarea_antiausteritate.

** N. tr. - Conceptul de zgomot in marketing se refera in esenta la
cantitatea coplesitoare de mesaje comerciale si de marketing la care este
expusa in mod constant o persoana.
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videoclipuri pe YouTube, telemarketing si videoclipuri cu re-
dare automata pe care trebuie sa le ascunzi, inainte de a citi
un articol). Daca chiar nu-i enervam pe consumatori, acest
lucru se datoreaza faptului ca acestia ignora eforturile extra-
ordinar de costisitoare ale agentilor de publicitate prin blo-
carea reclamelor si, din ce in ce mai mult, chiar canalele fac
acest lucru pentru ei. Tocmai in acest fapt consta nebunia:
din ce in ce mai mult, consumatorii nu trebuie sa miste un
deget pentru a te evita. Mediul in sine filtreaza mesajele care
cauta sa atraga atentia asupra marcilor utilizand acelasi gen
de filtre pentru e-mailuri si retelele sociale ca cele care au
ascuns de mine articolul publicat de Forbes.

Mesajul este cét se poate de evident: consumatorii pur
si simplu nu mai asculta. Si nici nu trebuie sé o faca. In ziua
de astazi, ei sunt cei care se afla la conducere, nu agentii de
marketing. Chiar daca nimeni nu a observat, cu atat mai
putin sa fi actionat in aceasta privinta, ziua aceea din iunie
2009 a fost un punct de cotitura cu consecinte uriase. A re-
definit pentru totdeauna modul in care construim relatii,
felul in care ne conectam cu lumea din jurul nostru si chiar
si cel in care functioneaza economia noastra. A fost incepu-
tul a ceea ce eu numesc epoca mass-mediei infinite.

Mass-media infinitd nu inseamna doar mai multe tipuri
de mass-media, ci un mediu mass-media radical diferit, In
care posibilitdtile sunt literalmente infinite. Ce inseamna
toate acestea pentru organizatii si pentru agentii de marke-
ting in special? O diferenta atat de mare, fata de modul in
care functionau lucrurile candva nu poate fi acoperita con-
tinuand a derula o activitate ca pana atunci. Necesita nu
doar noi idei de marketing, ci, mai degrab3, o idee de mar-
keting complet noua. Este nevoie de o revolutie in ceea ce
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facem, in modul in care o facem si in modul in care gandim
despre construirea marcilor si motivarea clientilor. Indiferent
de dimensiunea sau de tipul afacerii tale sau de nivelul locului
de munca pe care il ai, pregateste-te sa fii expus la un mod
cu totul nou de a-ti vedea, vinde si dezvolta brandul, definit
printr-un tip diferit de marketing intr-un mediu schimbat.

Eu o numesc revolutia marketingului contextual. Moti-
varea consumatorilor de astdzi nu are nimic de-a face cu a
le capta atentia, ci de a le intelege contextul - adica pozitia
lor actuala in timp si spatiu, oricare ar fi sarcina lor la mo-
mentul respectiv. In ziua de astizi, sa-i ajuti pe oameni si-si
atinga obiectivele imediate este singura modalitate de a
razbi prin zgomot si de a-i motiva pe consumatori sa actio-
neze.

Epoca mass-mediei infinite se desfasoara deja de un
deceniu sau chiar mai mult, asa ca ar fi bine sa ne urnim. lar
aceasta carte te va ajuta sa o faci.

Asta schimba totul

Deoarece modul in care consumatorii parcurg epoca
mass-mediei infinite este complet diferit, marcile trebuie sa
interactioneze cu indivizii intr-un mod total diferit. S3 facem
un pas in spate si sa ne uitam la ceea ce erainainte; sa-i spu-
nem epoca mass-mediei limitate. Incepand din anul 1900
si pana in jurul anului 1995, crearea si distribuirea continu-
tului media erau limitate la cei care dispuneau de capitalul
necesar pentru a participa la acest proces, cum ar fi ,oame-
nii din publicitate”, agentii, institutii media, asa ca volumul
de zgomot era relativ scazut si format dintr-o substanta di-
ferita fatd de cea de astazi, dupa cum voi detalia mai tarziu.
intrucat numai marcile si institutiile media traditionale pu-
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teau crea si distribui zgomot, acestea concurau doar intre
ele, folosind mesaje creative pentru a le capta oamenilor
atentia si pentru a-si promova cat mai mult produsele. Te-
mele sexuale aveau succes, asa ca marcile foloseau trucuri
subliminale pentru a ramane ,in mintea omului”, Publicarea
si promovarea erau esenta procesului de construire a unui
brand.

Odata cu cresterea utilizarii e-mailurilor de catre con-
sumatori, in anii ‘90, am intrezarit prima scanteie a revo-
lutiei.! Odata cu trecerea timpului, din ce in ce mai multi
consumatori deveneau mass-media - creand, scriind mesaje
pe Twitter, postand si distribuind - pana in acea zi fatidica,
din iunie 2009, cand balanta s-a inclinat. Odata cu inceputul
epocii mass-mediei infinite, trecerea la un nou stapéan, indi-
vidul, a fost finalizata. Companiile nu mai conduceau mass-
media. Monopolul lor se incheiase.

In capitolele urmatoare vom explora, in detaliu, diferen-
tele dintre epoca limitata si epoca infinita. Dar deocamdata
este suficient sa intelegem ca noua era a transformat totul,
insasi notiunea de zgomot, ceea ce isi doresc consumatorii
si modul in care marcile reusesc sa-si atinga obiectivele.
Aceste lucruri nu mai sunt facute intr-un mod limitat si static,
ci, mai degraba, intr-o maniera care este infinit dinamica. Pen-
tru a castiga in epoca mass-mediei infinite, trebuie sa inte-
legem un adevar care este deopotriva simplu si complex.
Ceea ce conteaza nu sunt reclamele, mesajele creative, tex-
tul elegant sau chiar continutul uluitor, ci contextul: intele-
gerea modului in care consumatorii pot fi ajutati sa-si atinga
obiectivele in momentul respectiv.

Gigantul suedez din domeniul mobilierului, IKEA, a reu-
sit sa stapaneasca aceasta notiune a contextului. Dar nu a
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