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REZUMAT

Avand convingerea cd menirea profesorilor, pe ldngd ,a face educatie”, reproducdnd la cur-
suri continutul literarurii de specialitate, este si dezvoltarea la studenti a abilitdtilor de analizd
criticd, ne-am propus sd dezbatem unele exigente stiintifice pretinse marketologilor, regdsite in
noianul informational de specialitate existent la moment, trecute prin filtrul unului din cele
trei componente ale inteligentei marketing — psihologia. Avem in vedere argumentarea felului
in care profesionistii de marketing ignord absolutul necesar de a se plasa ,la intersectia a tot ce
este omenesc”, dar si explicarea erorilor care derivi dintr-o asemenea ignorantd, determinate
de o nepotrivire flagrantd dintre perceptia unui marketolog despre propria prestatie si realitatea
clientului. Lucru posibil pentru cd cad in capcana mai multor iluzii cognitive, si anume: iluzia
validitdtii; iluzia mdiestriei; iluzia expertilor; iluzia intelegerii, iluzia predictiei valide.

Cuvinte-cheie: marketing, actiune umand, iluzie cognitivd, iluzie vizuald, iluzia expertului,
iluzia predictiei valide, efect de halo, inovatie, tehnologii, strategii, valoare.

SUMMARY

Persuaded that our reason as instructors, in expansion to ,,doing instruction”, replicating the
substance of specialized writing in classes, is additionally the advancement of students’ basic in-
vestigation abilities, we proposed to talk about a few logical requests made on marketers, found
within the noian current specialized data, passed through the channel of one of the three compo-
nents of promoting insights - brain research. We expected to contend the way in which showcasing
experts disregard the outright need of placing themselves “at the crossing point of all that’s hu-
man”, but moreover to clarify the mistakes that infer from such numbness, decided by a dazzling
bungle between a marketer’s discernment of his possess execution and client reality. This is often
conceivable since they drop into the trap of a few cognitive dreams, to be specific: the figment of
legitimacy; the figment of authority; the dream of specialists; the dream of understanding, the
dream of substantial prediction.

Keywords: marketing, human activity, cognitive illusion, visual illusion, master illusion, the
illusion of valid prediction, innovations, technology, value.
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Derularea evolutiei umane a fost si va fi conditionaté de idei (eventual si false) pe care le
percepem ca germeni esentiali ai schimbarii si ai identificarii adevarului, cunoasterea ciruia
avantajeazi/dezavatajeazd pe oricine: individ, stat, companie, partid politic etc. In acest con-
text, ficand apel la anatomia ideilor, in permanenta actualizare, a parintelui inteligentei (filo-
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sofiei/stiintei) Marketing, afirmdm cu incredere cd acestea rdmén statornice in mintea noastra
si eventual in cea a studentilor, cu care am dezbatut laborioasele exigente stiintifice pretin-
se succesului/esecului entitatilor economice, toate imbratisind reusit sau mai putin reusit
activitatile de marketing. Ipoteze care, de asemenea, au starnit si starnesc multiple emotii in
rindul studentilor, ce se manifestau si se manifestd in nenumérate puzderii verbale. Dupé noi,
contributia majora a initiatorului literaturii de marketing, Philip Kotler, o reprezintd modul in
care a explicat marketingul ca un melanj de psihologie, sociologie (studiul descrierii societatii,
al relatiilor interumane in cadrul grupurilor sociale din societatea data) si antropologie (studi-
aza omul in ambianta sociald, economica si culturald) - cel mai captivant aranjament de idei,
demersul de marketing vizand actiunea umana la intersectia a tot ce este uman si pamantesc.

In anul 2002 Daniel Kahneman, cstigd Premiul Nobel pentru Economie. Psiholog de
origine israeliana concepe cea mai relevantd lucrare, in care integreaza analiza psihologicd
a comportamentului uman in stiinta economica, crercetand judecata umana si procesul de
luare a deciziilor.

Ceea ce ne invata atat Kotler cat si Kahneman, este faptul cd succesul actiunii umane depin-
de, in mod primordial, de maniera in care ideile (la fel, lipsa sau insuficienta acestora) mode-
leaza constructiile mentale pe care oamenii le folosesc pentru a interpreta, a influenta benefic
sau a manipula lumea si pentru a adopta decizii.

In studiul de fatd, ne propunem ca scop, argumentarea felului in care profesionistii de
marketing ignord indemnul permanent al lui Kotler de a se plasa ,,la intersectia a tot ce este
omenesc’, dar si explicarea erorilor care derivd dintr-o asemenea ignorantd, determinate de
o nepotrivire flagrantd dintre perceptia unui marketolog despre propria prestatie si realitatea
clientului.

»Marketing-ul este colectia de activititi umane care vizeaza facilitarea si desavarsirea
schimburilor”, reitereaza permanent Kotler la nenumaratele conferinte la care a participat [1].

Sa luam un exemplu: planificarea strategica de marketing tinteste stabilirea scopului si a
obiectivelor unei companii si a mijloacelor alese pentru atingerea acestora. Difera aceasta de
continutul actiunii umane? Deloc! Pentru cé actiunea umana vizeazd comportamentul con-
stient, intentionat, orientat catre atingerea unor scopuri, prin utilizarea unor mijloace, com-
portament ce poate fi controlat prin vointd. Doar cd nu despre acest ,,uman’, raportat doar
la entitatea care practica marketingul ne atentioneaza Kotler, ci despre cel care ar trebui sa
invéluie ,.facilitarea si desavérsirea schimburilor”, tindnd cont de toti participantii la schimb.
Considerdm necesard precizarea faptului ca schimbul este, fara indoiala, schimb de valori ine-
gale, cel putin intr-o etapa ex-ante sau anticipata. Cu alte cuvinte, participantii la o tranzactie
apreciaza ca isi vor satisface nevoile mai bine prin efectuarea schimbului, decat in absenta lui.
Daci clientul decide sa renunte la 0 anumitd suma de bani in schimbul unui produs/serviciu,
ceea ce putem afirma este cd, pentru el, produsul ,,valoreaza” mai mult decét banii la care
renunta sau mai mult decét alte produse care pot fi achizitionate cu aceeasi cantitate de bani.
Dar cu cat mai mult? Nu putem clarifica aceastd dilemd, pentru ca valoarea este o categorie
economica subiectivd, preocuparea si exercitiul de masurare a valorii fiind, deci, zadarnice.
Acest fapt, complicé lucrurile, intrucat clientii vor si vada/simta dovada valorii pe care o oferd
companiile, iar acestea din urma, vor sa cunoascd, de facto, ,,mdrimea” valorii pe care clientii
ar asocia-o cu produsul propus/scos pe piatd. Din punctul nostru de vedere, cel mai bine au
exploatat aceasta nevoie hotelurile din Turcia, care au implementate sistemele all inclusive,
clientii intradevar avdnd ocazia s-o vadd/simta!
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Foarte multi specialisti avertizeaza ca marketingul trece printr-o crizd existentiald. Si cei
care il practica, detinatori de posturi in cele mai cunoscute branduri par sa s se confrunte cu
o mare anevointd. Pe autorul cartii ,Rebeliune in marketing” Mark Schaefer, la una din intal-
nirile cu directori cu experientd, profund respectati, din unele dintre cele mai mari companii
din lume ,,l-a cuprins rasul” la auzul exclamatei: ,,Rdménem atit de mult in urma...pe toate
planurile!” Rdmam in urma, avand resurse nelimitate, acces la cei mai buni oameni si relatii
priveligiate cu agentiile, totusi afisdnd cu totii acelasi aer de disperare, regisit in I mici, ONG,
antreprenori cu buget mic sau fara [2, pp. 37-38].

Ceea ce poate aduce lumind este, tocmai, analiza psihologicd a comportamentului uman ce
tinteste judecata umand in procesul de luare a deciziilor a lui Daniel Kahneman.

Fiecare dintre noi avem doud tipuri de gandire, unul rapid si unul lent, Daniel Kahneman
facand distinctia (ideea acestei simple distinctii si i-a adus premiul Nobel) intre ,,gandirea
rapida sau Sistemul 1% linistitoare, dar foarte des eronata si ,gandirea lenta sau Sistemul 2,
inceata, laborioasa, de multe ori neinteresanta si plicticoasa.

Pentru o persoand, majoritatea judecdtilor pe care le face, provin din Sistemul 1, deoare-
ce ele apar intuitiv, automat si au o componenta emotionald. Problema este ca nu tot timpul
se poate rationa/gandi cu acest sistem, deoarece genereaza numeroase intuitii/decizii gresite,
erori de judecatd, acele ,,cognitive bias” de care se fac vinovati indivizii atunci cand iau deci-
zii incorecte. La fel, gandirea rapidd o folosim in mod constant in vietile noastre, pe baza de
experiente si cunostinte temeinice: spre exemplu atunci cand jucatorii de sah vad miscarea
salvatoare fard a se gandi prea mult la ea sau atunci cand un pasionat al matematicii calculeaza
automat produsul numerelor 25325 si 11 sau 72 si 78. A gandi rapid nu inseamnad sa gandesti
repede, ci sa ei decizii fard sa gandesti/rationezi prea mult, adica pe baza de intuitii, emotii, dar
si pe baza de cunostinte solide si experienta. Asta nu inseamna cd gandirea rapida e lipsita de
riscuri si prejudeciti care ne impiedica judecata.

Gandirea lenta e cel mai probabil, deductivd, porneste de la ipoteze si agunge la concluzii
pe calea rationamentului logic, este singura care poate rezolva probleme dificile, dar acest
lucru trebuie sa implice améanarea/contracararea sugestiilor sistemului emotional (pregitit sa
creada si sa nu se indoiascd) si atragerea unui imens efort cognitiv. E asociata cu planifica-
rea, gandirea logica si autocontrolul: autoindemnul ,,fa ce trebuie ficut” apare in campul de
constiinta al unui individ atunci cand ,,gandeste lent”.

Deci cum ne ajutd analiza lui Kahneman sa elucidam problemele cu care se confruntd atat
companiile cét si clientii acestora?

1. Cu patru ani in urma, Kotler la varstd de 87 ani, a afirmat intr-un interviu: in lumea in-
altelor tehnologii, ceea ce le lipseste clientilor sunt relatiile si comunicarea adevarate, le lipseste
satisfactia si constiinta cd alti oameni sunt ingrijorati de soarta lor. Ceea ce dispare in relatia
companie-client este emotia. Pe timpuri produsul era pozitionat ca raspuns perfect pentru o
nevoie bine inteleasd. Dar, spijinind acest deziderat, am ajuns sa vindem iluzii (sd dezamagim
oamenii), inventand mesaje de genul: acest automobil va va face atat de atragdtor pentru sexul
opus, incat trebuie sa-1 cumparati. Marketingul a ajuns sa fie asociat cu promisiuni exagerate.
Profesionistii de marketing, intr-adevar, sunt tentati (si o fac intentionat) sa faca promisiuni
mdrinimoase in prestatiile lor publicitare, vorbind despre excelenta calitatii, originalitate, des-
pre cum isi propun ca scop primordial rezolvarea problemelor clientilor, promisiuni rar inde-
plinite. Or, dacd promit ceva ce nu intentioneaza din start sd ofere, acest lucru, nu ne da drep-
tul sd-i catalogam ca impostori/minciunosi desavarsiti? De ce o fac? Pentru ca au posibilitatea
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sd o faca, iar explicatia lui Kahneman este geniala: ,O modalitate fiabild de a-i face pe oameni
sd creada in minciuni este repetarea frecventd, deoarece familiaritatea nu se distinge usor de
adevdr. Institutiile autoritare si specialistii in marketing au cunoscut intotdeauna acest fapt.”

Asa s-a ajuns la realitatea care relevd cd ,mai mult de jumdtate din populatie nu crede in
afirmatiile de marketing’, declaratie facuta de Avtar Ram Singh, director de startegie la Falcon
Agency din Singapore.

2. Ceea ce in prezent modifica enorm de mult conjunctura afacerilor, este numérul impuna-
tor al tehnologiilor inovationale in materie de marketing: inteligenta artificiala, automatizare
a marketingului, sisteme de administrare a continutului, social media, realitate virtuala, SEO,
cautare vocald etc. Or, implementate, doar alimenteaza iluzia cd reprezintd sursa succesului,
ceea ce face ca strategiile bine cunoscute sa devind perimate, astfel incat, vor valora foarte
putin daca excludem din tabloul organizarii si planificarii strategice, transformarile care au
loc la nivelul clientilor. In unul din multiplele interviuri la care a participat, Kahneman vine cu
precizarea: ,,Am invatat sd nu fac previziuni niciodatd. Dar un lucru care pare foarte probabil
este ca schimbdrile uriase determinate de inteligenta artificiala, nu vor avea loc in liniste. Va
exista un zgomot imens. Tehnologia se dezvolta foarte rapid, posibil exponential. Dar oamenii
sunt liniari. Cind oamenii liniari se confrunta cu schimbari exponentiale, nu vor putea sa se
adapteze la asta foarte usor. Deci, clar, ceva ne asteapta... Modul in care oamenii se vor adapta
la asta este o problema fascinantd — dar una pentru copiii si nepotii mei, nu pentru mine” [3].

Noile tehnologii devin ineficiente daca strategiile aplicate vor fi gresite. $Si multe din ele
sunt gresite. Intr-un articol de Tom Farrell: ,,Diferenta de relevanti: companiile cred ci comu-
nicarile de marketing sunt eficiente, consumatorii nu sunt de acord”, se puncteazd o socanta
discrepanta intre modul in care companiile cred ca se descurcd si modul in care consumatorii
percep eforturile de marketing:

e  Companiile considerd 13% din mesajele de marketing ca fiind nesolicitate, in
comparatie cu 85% din clienti care le percep cé sunt doar spam-uri;

e 81% dintre firme au convingerea ca astfel de mesaje sunt relevante si utile, in contrast
cu 84% de clienti care spun ca aceste mesaje nu sunt utile deloc;

e  Companiile suspecteazd cd 26% dintre raspunsurile lor la solicitarile consumatorilor
nu sunt oportune, dar 83% dintre consumatori cred ca raspunsurile sunt lente.

e  Avand in vedere frecventa mesajelor de marketing, doar 17% dintre companii le in-
terpretaeza ca prea frecvente, in schimb consumatorii simt ca 79% dintre mesaje vin prea des.

e  Companiile cred cé folosesc metoda de comunicare preferatd de consumatori in 83%
din timp, desi consumatorii nu sunt de accord, spunand ca doar 33% din mesajele de market-
ing ajung peste metodele lor preferate de comunicare [4].

Sunt cifre, dupd noi, care reliefeaza o discrepantd izbitoare, coplesitor de nefasta, intre
perceptia unui marketolog despre propria prestatie si realitatea clientului.

In capitolul ,,Scandalul predictiei” din ,,Lebdda Neagrd” de Nassim Taleb (autor citat de
nenumarate ori de catre Kahneman) se afirma: ,,...suntem demonstrabil aroganti cu privire la
ceea ce credem cd stim. Cu sigurantd stim multe, dar avem o tendinta naturald de a crede cd
stim ceva mai mult decat stim de fapt...suficient pentru a intdmpina necazuri serioase... nu
putem ignora autoamdgirea. Problema expertilor este cd ei nu stiu ce nu stiu. Lipsa cunoasterii
in privinta calitatii cunostintelor noastre sunt strans legate: acelasi proces care ne face sa stim
mai putine ne face sa fim satisfacuti cu ceea ce stim” [5, pp.169-180]. Faptul ca s-a ajuns la
asemenea rezultate denotd nu altceva, decat aroganta si increderea exageratd a profesionistilor,
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iclusiv de marketing, in ceea ce fac si ignorarea posibilitatii/adevdrului cd exista totusi o
absentd acuta a cunoasterii in privinta calitatii cunostintelor acestora.

Sa analizdm si pledoaria lui Kahneman, apeland la cateva idei, dupa noi, logice si statornice
si care din punctul nostru de vedere, ar elucida reusit filosofia acestui decalaj.

Revenim la Sistemul 1 care e proiectat sd ajunga in salturi rapide la concluzii, bazandu-se
pe cateva dovezi, nefiind planuit ,,sa fie constient de marimea salturilor pe care le face”. Avand
in vedere cat de putine stim, afirmd Kahneman, increderea pe care o avem in opiniile noastre
este ridicola.

Isi amintegte de iluzia Muller-Lyer, in care stim c4 liniile sunt egale si totusi le vedem ca
fiind diferite, consecventa inchegata ca consecinta logica fiind: pur si simplu, nu putem avea
incredere in ceea ce vedem. Rationamentele fiecarui individ pot fi, deci, afectate de asa-zisele
iluzii vizuale, care nu sunt unicele. Este vorba de mai multe iluzii cognitive: iluzia validitatii;
iluzia mdiestriei; iluzia expertilor; iluzia intelegerii, iluzia predictiei valide si toate, pot sd fie
mai incapatanate decét cele vizuale.

»ldeea cd viitorul este imprevizibil este subminaté in fiecare zi de usurinta cu care se ex-
plicd trecutul” remarcd Kahneman, citdnd ,Lebdda neagra” de Nassim Taleb, potrivit caruia:
»tendinta noastra de a construi naratiuni coerente ale trecutului ne face sa acceptdm cu greu
limitele noastre predictive”. Cu alte cuvinte iluzia ca intelegem trecutul alimenteaza increderea
exagerata in abilitatea noastra de a prevedea viitorul. Sau iluzia ca studentii (dar, de fapt si noi
profesorii) inteleg teorii descriptive: strategii si tactici impresionante ale multinationalelor -
evenimente consumate, mai mult, utlizate in varii circumstante, alimenteaza increderea exce-
siva in judecatile noastre, ca aplicandu-le ne vor garanta rezultate bune.

Si totusi iluzia predictiei valide rdmane intacta, fapt ce este exploatat de oameni a caror
ocupatie e preveziunea: experti financiari, in afaceri, in politicd. Plasam in aceasta categorie si
profesionistii de marketing, inclusiv auditorii de marketing, ultimii avdnd menirea, asa cum
ne explica Bruno Camus sé ,,examineze profesional, precis si exact o situatie care trebuie sd
constituie un ajutor in fundamentarea deciziilor pe baza unui studiu exploratoriu si explicativ
al trecutului si prezentului, util pentru viitor”. Posturile de TV, radio si ziarele au echipele lor
de experti, a ciror meserie e si comenteze trecutul recent si sd prezicd viitorul. Telespectatorii/
ascultdtorii au impresia ca primesc informatii oarecum priveligiate sau cel putin extrem de
patrunzatoare, iar expertii, fard indoiald, chiar cred cé ofera astfel de informatii. Philip Tetlock
a intervievat peste 280 de experti care isi castigd traiul ,,comentand sau dand sfaturi in legatura
cu tendintele politice sau economice” Le-a cerut sd evalueze probabilitati cd anumite eveni-
mente vor survine in viitorul nu foarte indepartat; i-a intrebat cum au ajuns la concluziile lor,
cum au reactionat cand s-a dovedit cd s-au inselat; cum evaluau dovezile care nu le sustineau
pozitiile. Rezultatele au fost devastatoare.

e  Chiar si in zona pe care o cunosteau cel mai bine, expertii nu au fost semnificativ
mai buni ca nespecialistii. ,,Profesorii cu multe lucrari publicate nu s-au descurcat mai bine
decat jurnalistii. Singura constantd gasitd de Telock a fost efectul negativ al reputatiei asupra
predictiei: cei care aveau o reputatie mai bund au facut predictii mai proaste decét cei fard
nici o reputatie” [5, p. 184]. De ce? Pentru ca persoana care acumuleaza mai multe cunostinte
capitd o iluzie accentuata a competentei sale si devine nerealist de increzatoare in sine insasi,
conchide Kahneman.

e  Expertii opuneau rezistenta fatd de recunoasterea faptului ca se ingelasera, iar atunci
cand erau nevoiti sd admita eroarea, aveau o bogatd colectie de scuze ,,...tesand niste povesti
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pentru a se justifica” [5, p. 185] - un eveniment neprevazut intervenise, ori se inselasera din
motive intemeiate. Motivul: ,,...exista ceva in noi care are functia de a ne proteja respectul de
sine..” [5, p. 185].

e  Ei sunt ametiti de propria stralucire si detesta sd nu aiba dreptate. Tetlock foloseste
terminologia din eseul despre Tolstoi scris de Isaiah Berlin ,,Ariciul si vulpea”. Aricii stiu un
singur lucru important si au o intreagd teorie despre lume; se infurie pe cei care nu vad lu-
crurile la fel ca ei; foarte reticenti in a-si recunoaste greselile; pentru ei o predictie ratata este
una foarte aproape de adevar; au opinii ferme si clare, adicd exact ceea ce producatorii adora
sd vadd in programele lor: doi arici intr-o disputd, fiecare atacand ideile idioate ale adversa-
rului, fac un show foarte reusit. Vulpile dimpotriva sunt ganditori complecsi. Ele recunosc ca
realitatea se naste din interactiuni intre numeroase forte si agenti diferiti, printre care si noro-
cul chior, producand frecvent consecinte mari si imprevizibile. S$i Kotler deslusind fenomenul
modei, il descrie ca unul ,,ce nu poate fi previzionat, e trecator si fard semnificatie sociala si
economica...companiile pot beneficia de pe urma modei, dar totul e doar o problema de no-
roc si de actiune la momentul oportun” [6, p. 209].

Iluzia predictiei valide raiméne intactd, dupa noi, si-n domeniul complicat al marketingului.

Ideea nu este ci specialistii in marketing care incearca sa prevadd viitorul comit erori gra-
ve, aceasta se subédntelege. $i prin incercarea lor de a prevedea viitorul avem in vedere, spre
exemplu, exagerarea avantajelor planificdrii strategice invocate de unii autori: probabilitate
mai mare de identificare a evolutiilor ulterioare ale pietelor si produselor din care rezulta con-
secventele - capacitate mai mare de a face fatd schimbdrilor si alocarea mai eficienta a re-
surselor organizationale in functie de oportunitatile pietei, anticiparea oportunitatilor si am
enintdrilor mediului extern, raportarea reusitd a mixului de marketing la conjunctura pietei
etc. Lectia care se desprinde: erorile de predictie sunt inevitabile deoarece lumea (indivizi in
diversele ambiante sociala, economica si culturald, relatii interumane in cadrul grupurilor
sociale dintr-o societate) este imprevizibila. Tendintele pe termen scurt pot fi prevazute, iar
comportamentul si realizarile pot fi anticipate cu acuratete pe baza celor anterioare. Insa nu ar
trebui sd ne asteptam ca performanta studentilor, de exemplu, sa fie previzibila pe baza com-
portamentului pe terenul de antrenament: sala de curs. Atat comportamentul la teste cat si cel
din lumea reald sunt determinate de numerosi factori specifici situatiei particulare.

3. Deciziile referitoare la clienti sunt ldsate pe seama statisticienilor, specialisti ai datelor,
specialisi in SEO etc. care nu interactioneazd cu realitatea primilor, indepartandu-i de inima
lor - un sediu al sentimentelor umane, transforméndu-i din clienti prietenosi si loiali in unii
furiosi. Aceastd dependentd exageratd de tehnologie ne determinad sd uitam cd cei pe care do-
rim sa-i convingem sa ne fie fideli sunt oameni, nu simple date din CRM sau puncte segmen-
tate pe un grafic.

»De-a lungul ultimelor doua decenii, Amazon a devenit unul dintre cei mai mari giganti
ai tehnologiei, preludnd comertul electronic si spatiul de vanzare cu amanuntul ca niciun alt
retailer online vreodata. Iar Jeff Bezos, fondatorul si CEO-ul companiei, a fost, fara indoiala,
o parte esentiala a acestui succes. Se estimeazd ca Bezos are o valoare de aproximativ 200 de
miliarde de dolari fiind unul din cei mai bogati oameni din istorie. Intr-un interviu acesta a
relatat urmatoarele: mi se pune des intrebarea: ce se va schimba in urmétorii 10 ani? E o in-
trebare interesantd, dar nu mi se pune niciodata intrebarea: ce nu se va schimba in urmatorii
10 ani? Una cu mult mai importantd, pentru ca o strategie de afaceri se construieste in jurul
lucrurilor care sunt stabile in timp. In afacerea noastra clientii vor preturi mici, iar eu stiu ci
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asta va fi adevdrat i peste 10 ani. Vor livrare rapida, selectie vasta. E de neimaginat un viitor in
care un client vine si-mi spune ,Jeff, eu ibesc Amazonul, dar vreau ca preturile sd fie mai mari
sau as vrea sd livrezi un pic mai incet. Si astfel stim ca energia pe care o investim in satisfacerea
acestor nevoi va da randament si peste 10 ani, ceva ce stii cd e valabil pe termen lung” [7]. La
prima vedere, Amazon pare sd fie modelul desavarsit pentru tehnologia care revolutioneaza.
Dar, de fapt, reala inovatie, e ca Jeff Bezos se axeaza pe ceea ce nu e subordonat revolutiei.
Compania e construita pe citeva nevoi omenesti care sunt stabile in timp - preturi mici, livra-
re rapida, selectie vasta, nu pe drone si algoritmi ai viitorului. Nu e posibil ca tehnologia sd fi
creat aceste nevoi umane, adevaruri umane perene, din contra, preocuparea de a le satisface a
creat tehnologia.

4. Profesionistii atentioneaza asupra faptului cd obiectivele multor companii nu au un im-
pact direct asupra business-ului - spre exemplu marketologii isi propun ca obiectiv marirea
traficului pe site. Or, indicatori precum traficul pe site, numar de descarcari, vizite etc. sunt
ceia ce growth hackerii numesc indicatori de vanitate, numere care sunt usor influentabile,
usor de crescut, dar care nu au un impact asupra cresterii afacerii [8]. Solutia? Ignoram aceste
obiective? Sau mergem mai departe si facem calculele de rigoare, raspunzand la intrebarea:
»-Cum masuram succesul activitatilor/campaniilor de marketing?” de exemplu. Simplu: com-
param banii castigati cu cei cheltuiti = rata rentabilitatii investitiei. Daca banii castigati > ca
cei cheltuiti => succes, si invers. Existd voci care sustin ca si campaniile esuate sunt valoroase,
pentru cd au facut un exercitiu de branding si au facut cunoscut numele companiei. Dar daca
o firma nu e ca Nike, Apple sau Coca-Cola atunci e probabil sa nu-si permita sa arda milioane
de dolari pe un marketing confuz care ,;sa le fluture numele-n vant”. Acest drum nu e pentru
companiile mici, astfel incat devine obligatorie analiza meticuloasa a cifrelor. Presupunem cd
cheltuielile campaniei de marketing care tinteste 100 destinatari = 300 $; din care raspund 10
oameni => rata de raspuns =10%; din care 2 cumpara => rata/cumparare = 20 %. Sunt sufici-
ente cifrele? Nul!!! Aici intervine partea cea mai importantd = costul de achizitie al unui cum-
parator => 300 $ : 2=150 $. Daca produsul aduce profit doar de 100 $ pe vinzare, firma pierde
50 $ pentru fiecare client ce cumpard, rata rentabilitatii investitiei fiind, deci, negativd. Este un
exemplu simplu, dar care arata cat de lipsite de relevanta sunt statisticile cu rate de raspuns
si de cumpdrare, principala preocupare pentru analisti fiind, prin urmare, rata rentabilitatii
investitiei. Mai mult, in acest exemplu nu se ia in calcul o alté cifra necesara pentru masurarea
succesului campaniei de marketing = valoarea clientului pe durata vietii (bani care vin din
etapa de atragere a clientului, si cei din achizitii ulterioare): daca s-a castigat 100 $ pe vanzare,
dar apoi clientul continua sd cumpare, se schimba rezultatul campaniei, desi la inceput parea
cé firma era in pierdere.

5. Growth hackerii (termen utilizat si pus in circulatie recent) ii acuza pe multi cd asociaza
marketingul doar cu atragerea de noi clienti sau alte obiective de la inceputul pélniei de van-
zéri, considerand mult mai eficientd concentrarea pe optimizarea ratei de conversie (procesul
de eficientizare a performantei unui website cu scopul de a mari probabilitatea ca vizitato-
rii (de exemplu 200 mii) sa finalizeze o actiune specifica). Concentrarea pe obiective clare
si specifice de conversie, afirma acestea, influenteazd direct si masurabil profitabilitatea unei
companii, venind cu-n exemplu: presupunand ca valoarea medie a 4 000 de vanziri este de
5 euro, valoarea lunard ar fi de 20 000 de euro, iar cea anuala de 240 000 de euro. Un obiectiv
de majorare a ratei de conversie de la 2% la 2,5% ar insemna o crestere a vanzdrilor anuale
cu 60 000 de euro, cele anuale constituind in acest caz 300 000 de euro. Din punctul nostru
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de vedere, este un exemplu de calcul iluzoriu. Tintirea obiectivului de majorare a ratei de
conversie de la 2% la 2,5%, fara precizarea si alegerea corecta a strategiilor (produs, pret, ser-
vicii care inconjoara vanzarea etc.) si a tacticilor nu garanteazd profitabilitatea unei companii.
Concluzia referitoare la pretinsul beneficiu invocat de growth hackerii e, deci, urmatoarea: cu
mari pretentii fata de marketingul clasic si dandu-si ifose ca abordeazd marketingul axandu-
se pe date si experimentare, propunind o abordare moderna si creativd, bazatd pe mdsurare
si testare, demersul lor sfarseste prin a ignora costul de achizitie al unui cumpardtor, rata de
rentabilitate a investitiei si valoarea clientului pe durata vietii.

6. Descoperirea internetului a generat, in adevaratul inteles al cuvantului, o conjunctu-
ra compacta a concurentilor: daca inainte concurentii se aflau aproape, peste drum, in pre-
zent pot fi de cealaltd parte a lumii si asta in afara faptului ca gratie micsordrii permanente a
solvabilittii clientilor, bunurile si serviciile ,,neconcurente” incep sd concureze si mai mult.
Dependenta de tehnologie a facut multe companii fragile, devenind o amenintare imprevizi-
bild cu care se pot confrunta toti. Autorul cdrtii ,,Planul de marketing intr-o pagina: atrage noi
clienti, sporeste-ti vanzdrile si remarcé-te din multime”, Allan Dib, vine cu cateva exemple.
»Iransmiterea de reclame prin fax a fost interzisa prin lege... si multe companii care se bazau
pe asta ca sursa unica de potentiali clienti practic au falimentat. Activitatea multor companii a
fost lezata cand Google a schimbat algoritmul motorului sau de cdutare. Acele companii si-au
folosit tot bugetul si efortul lor de marketing pentru optimizarea motoarelor de cautare si, pur
si simplus peste noapte, au constat ca singura lor sursi de clenti potentiali a disparut. In mod
similar, atunci cand Google a decis sa modifice tipurile de reclamad platite pe care dorea sd le
afiseze, chiar si agentii de publicitate care ii plateau lui Google sume enorme in fiecare lund
au fost loviti din plin, deoarece Google a inceput sd-i taxeze de patru ori, de cinci ori, chiar
de zece ori mai mult ca inainte. Aceste schimbari au fortat companiile sa inceteze campaniile
lor de publicitate...afacerile practic blocindu-se” [9, pp. 130-131]. Intr-adevir companiile au
Google, retele sociale, site-uri, bloguri, email-uri, ele pot apela la agentii care promit optimi-
zare pe motoarele de cdutare si cresterea ratelor de conversie etc. Cu toate acestea, Kotler face
recomandari cu privire la modul in care ar trebui sa folosim social media de exemplu... Acesta
a precizat ca nu ar trebui sa investim de la inceput foarte mult in social media si ca bugetul
ar trebui directionat treptat in aceasta privinta: ,Nu cheltuiti dintr-o data jumatate din buget
pentru Facebook, Twitter. Investiti 5% si, dacd functioneazd, mai investiti 5%~ [10 Totusi,
multe companii care se lanseaza sau decid sa apeleze la asemenea prestatori, cad in capcana
»sindromului efectului de halo” si devin incremeniti de strélucirea stupefiantd a tacticilor de
marketing, una mai lucitoare ca alta: SEO, PPC, CPC (metoda de marketing online prin care
se pot plasa anunturi in locuri strategice, pentru care se plateste doar atunci cand un vizitator
da clic pe anunt), podcasting, inclusiv tehnici intruzive ce tin mai mult de zona de advertising:
spre exemplu, celebrele Facebook Ads, bannerele de pe anumite site-uri (existand si mecanis-
mul psihologic de autoapdrare, cautand acel X ca si le inchidem), spamul (ilegal si imoral),
sponsored post (continut scris si platit ca sa ajunga la mai multi oameni). Clientul nu are cum
sd le evite, pentru cd vin cu consumul de digital. Asemenea firme sunt orbite de ,,sindromului
efectului de halo” si atunci cdnd se avinta sd puna in practica aceste tactici fara a fundamenta
si strategia, ingraimadindu-le in speranta ca vor atrage clientii si ca-i vor mdguli sa finalizeze
achizitia, deoarece au auzit cd un concurent a beneficiat enorm pentru cé a sclipuit un website
sau au realizat ca aceasta tacticd e ultima lor sansa. Acest ,,deoarece” explica intr-un fel efectul
de halo, Kahneman etichetand-o ca o iluzie a intelegerii, pe care nu e dificil s-o intelegem: dacd
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apreciem cd un jucator e urat, vom subevalua, probabil, si abilitatile lui sportive si invers. Pe
scurt, efectu de halo ne face sa exageram consecventa evaludrilor noastre: de exemplu, oamenii
buni fac numai lucruri bune, cei rai sunt in totalitate rai. Afirmatia cd ,Hitler iubea cainii si
copilasii” socheazd, pentru cd orice urma de bunatate in cineva ca el, violeaza asteptarile ge-
nerate de efectul de halo. Contradictiile reduc lejeritatea gandurilor si claritatea sentimentelor
[11, pp. 308]. E important ca vanzatorii, care apreciaza incorect dacd un client are intentia de a
cumpara ceva sau doar viziteaza magazinul, neglijind-ul vehement in primul caz si menajan-
du-11in cel de-al doilea, sd cunoasca acest lucru?

Din punctul nostru de vedere, suntem si noi sussceptibili efectului de halo, atat profesorii
cat si studentii, atunci cAnd evaludm esenta si continutul aspectelor teoretice. ,,O naratiune
convingdtoare hraneste o iluzie de inevitabilitate...mintea omeneasca nu se descurca prea bine
cand are de-a face cu nonevenimente” sustine Kahneman [11, p. 308]. S& cercetam urmatorul
reper teoretic: planificarea strategicd orientatd catre piata reprezinta procesul managerial de
stabilire si mentinere a unei relatii viabile intre obiectivele, pregatirea angajatilor si resursele
unei organizatii, pe de o parte si conjunctura pietei, pe de altd parte” [6, p. 103]. Prima con-
cluzie la care ajung studentii atunci cdnd il rumega este urmaétoarea: dacd compania va adopta
abordarea planificérii strategice, va profita de relatii viabile intre obiective, profesionalism,
resurse si conjunctura pietei. Dar garanteazd aceasta abordare performanta? Nu, pentrucd e o
simpla naratiune convingatoare care hraneste iluzia (de inevitabilitate) convigerii ca obiecti-
vele sunt corect formulate, personalul - dibaci, talentat, abil, responsabil, resursele - suficien-
te, configuratia mixului - ideald, conjunctura pietei - generatoare de oportunitati detectabile,
inexistenta situatiilor cind mixul nu poate fi raportat la conjunctura pietei. Prin urmare, din
punctul nostru de vedere, aceasta formula reflectd doar aspiratie, dispozitie fireasca pentru
ceva, actiune constientd orientata spre un scop determinat (o relatie viabila), definitia gra-
vitand in jurul efectului asteptat garantat, ignordnd premizele: ratiunea/motivul, tot ceea ce
produce acest efect.

In argumentarea efectului de halo ca iluzie a intelegerii sa analizim si exemplul unei com-
panii, gigantul industriei tehnologice, Google: doi tineri creativi au inventat un mod superior
de cautare a informatiilor pe Internet. Au gasit bani, iar dupa cétiva ani cei doi se numara
printre cei mai bogati oameni ai planetei. Intr-o situatie memorabild au avut noroc, ceea ce
face povestea si mai convingatoare: la un an dupa ce au fondat Google, au vrut sa vanda com-
pania pentru un milion de dolari, insd cumparatorul a spus ca pretul e prea mare. Mentionarea
unicului incident norocos usureazd, de fapt, subestimarea modalitatii in care norocul a afectat
rezultatul. Totusi avem de-a face cu o istorie foarte buna: decizii cu rezultate spectaculoa-
se, invingerea concurentilor etc. Imbricati in mai multe detalii, povestea ne di senzatia c
intelegem ce a determinat succesul companiei, ca am invatat o lectie generald despre ceea ce
face ca afacerile sa reuseascd. Din pécate, senzatia este in mare parte iluzorie.

Sunt, deci, putine sanse si oprtunitdti pentru tineri de a invita cum sé creeze o companie
giganticd si inca mai putine sanse de a evita riscurile si incertitudinile — cum ar fi o inovatie
sclipitoare a unei companii concurente. Si cu cét a fost vorba de mai mult noroc, cu atit e mai
putin de invatat [11, pp. 308-311].

In ultima analiza, sustinem ideea ci majoritatea companiilor fac planuri pentru ca con-
siderd cd stiu cum sd le facd, dar planificarea nu produce strategii, pentru ci nu exista teorii
de creare a strategiilor. Literatura de specialitate abunda in teorii care explica de ce firmele
esueaza sau reusesc, totusi, acestea sunt mai degraba, descriptive decat prescriptive. Nu exista,
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din punctul nostru de vedere, niciun model progresiv care sd indice in termeni exacti cum isi
pot firmele formula si executa strategia pentru a obtine o performanti ridicati. Imbracate in
multe detalii, aceste teorii ne dau senzatia cd intelegem cum companiile obtin performante
ridicate, doar ca perceptia este de cele mai multe ori iluzorie. Mai mult, urmatoarea concluzie
formulata vizeaza lipsa cunoasterii/constientizdrii si de cdtre profesionistii de marketing ca
sunt supusi erorilor de judecatd (cognitive bias), explicate cu lux de amdnunte de citre Daniel
Kahneman, ignorand, spre exemplu, indemnurile lui Kotler, astfel incat fard Sistemul 2, aso-
ciat cu planificarea meticuloasa, gandirea logicd si autocontrolul toti indivizii, indiferent de
ocupatie nu vor avea prea multe sanse de reusita.
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