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the bright touch for your brand




INDRA NOOY]|

CEO Pepsi-Co 2006-2018

PERFORMANCE WITH PURPOSE

1. Cauta tot ce inseamna
megatrends (care ar putea s3
aiba un impact in produsele,
serviciile si cultura
organizationala)

. Gaseste unulin care crezi—tu

si echipa

. Planifica invers - unde vrei s&
ajungi peste 5,10 ani si cum
faci sé ajungi acolo?

Tonitza, UNARTE, AItMBA alumni

Din 2006 in industrie

Executive Creative Director @pastel
Co-fondator @ COPERA Branding

CDA (Cadru Didactic Asociat) @ FCRP

Coachin training la CO-ACTIVE Training Institute
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What We Can Learn from the
Boldest Brand Campaigns




O CAMPANIE CARE IESE TN EVIDENTA NU ESTE NEAPARAT CEA MAI ZGOMOTOASA SAU CEA MAI SCUMPA, Cl CEA CARE ARE
CURAJUL SA RUPA RUTINA, SA PROVOACE GANDIREA SI SA CREEZE UN MOMENT DE FRICTIUNE PSIHOLOGICA. INTR-UN
PEISA) DOMINAT DE MESA MLED | FORMULE TESTATE PUBLICUL DEVINE IMUN LA COMUNICAREA “SAFE”.
CREIERUL UMAN ESTE ANTH AR S1 PRFV|ZIBIL, DAR DEVINE BRUSC ATENT ATUNCI
CAND TNTALNESTE CEVA CU ADEVARAT BOLD: EA
CAPTEAZA ATENTIA NU PRI NG @ m DISCONFORT, CURIOZITATE,
INDIGNARE SAU ADMIRATI

, e ik Y o DOAR INFORMEAZA, CI S
MISCA. ACESTE CAMPANI @ ALORILE SAU LE PROVOACA

LIMITELE. NU SE TEM SA e~ b.'::;f:g 19805 OTI%IVA CURENTULUI. SUNT
CAMPANII CARE NU CAUTES' 4 ";';;:;:;e. X i A £ . AZA. S| TOCMAI DIN ACEST
MOTIV, RAMAN TN MEMOJ (Mt ;ngkrm ﬂ\?/ A IMBA COMPORTAMENTE. IN
ESENTA, O CAMPANIE CAN ¥ ,,,,”2::..',:, g oW A W A COMUNICA, Cl PENTRU A

e ' ) RN-URILOR AUTOMATE DE

GENERA IMPACT MENTA L., @ )
GANDIRE S| CONSUM ME]|
AT S| SA CREEZE O MICRO-

SCANEAZA. DE ACEEA, O e@ .

SECVENTA DE ATENTIE RE @ N EASTEPTAT, CAND IMAGINILE
SUNT INCONFORTABIL D ::::,",::: - - UIT SA VEDEM N INDUSTRIE.
DINCOLO DE FORMA, C Yy & ARE CEVA DE SPUS? IESE SAU
NU IESE DIN CONVENTIE? CANTI T JIME O POZITIE, SA PROVOACE
CONVERSATIE SI SA INVITE PUBLICUL INTR-O RELATIE MAI AUTEN O | ESTE DOAR UN EXERCITIU DE
COMUNICARE — DEVINE UN STATEMENT CULTURAL. ASTA ESTE, DE FAPT, ARTA DE A IESI IN EVIDENTA: NU FACI ZGOMOT
DE DRAGUL ZGOMOTULUI, CI CREEZI ECOU. T1 FACI LOC IN MINTEA OAMENILOR NU PRIN A 1l INFORMA DESPRE CEVA, Cl
PRIN RELEVANTA, EMOTIE SI CURA.
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The best of the best
drive sales and gain
customers

Sales is a key hard metric of
effectiveness, and almost two
thirds of the most creative and
effective ideas had a measurable
impact on sales.

ROl and revenue are connected
metrics, and these also index
highly in the best of the best, at
28% and 26% respectively. These
are the two hard metrics which
most notably over-index versus
all case studies published on
WARC. They are metrics found in
strong effectiveness papers,
where there is tangible evidence
of an idea’s commercial impact.

Example: Heinz Draw Ketchup

WARC Creative

Highly creative and effective ideas drive sales

Hard metrics, highly creative and effective ideas

Sales

63%

Market penetration/customer gain 46%

|

Market share

|

31%
ROI

|

Revenue

|

26%

Behavioural change

L

14%
; 12%
Efficiency gain 11%

Profit

1

5%
Price .2309‘%
Customer loyalty -".3‘?6%

Attitude change (non-profit) lo;‘&

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

» Allcases m Best of the best

Note: Excludes non-profit ideas. "All cases’ is cases published on WARC over the same time period.
Best of the best n=120, All cases n=9027.

Source: WARC Rankings, 2016 - 2023
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*sursa: Warc — The health of creativity




BLAND
PRODUCT

MAYBE THE REASON
OUR AD ISN'T BREAKING
THROUGH IS THE LEVEL
OF MEDIA SPEND?

By Tom Fishburne

® marketoonist.com

*sursa: Systemlgroup.com/the-extraordinary-cost-of-dull




Ce au 1nh comun cele mai creative
si eficiente campanii?




Expectancy Violation

Creierul functioneaza pe baza asteptarilor automate. Cand cevaincalca o idee bine fixata in
mintea noastra, creierul ,se trezeste” siincepe procesarea constienta.

L oss Aversion

Pierderea potentiala este mai motivanta decat promisiunea unui castig.
Daca arati publicului ce anume risca sa piarda — sanatate, echilibru,
libertate — le activezi instinctele de protectie.

Asta poate declansa nu doar empatie, ci si actiune.

Cognitive Dissonance

Cand ceea ce vedem sau auzim intrain conflict cu valorile noastre
declarate, simtim o tensiune psihologica. Asta ne face sa ascultam, sa ne
reanalizam convingerile.



Sensory Contrast

Majoritatea contentului incearca saiasain evidenta folosind stimuli puternici —
culoare, sunet, miscare. Dar cand alegem directia opusa si reducem intensitatea,
tocmai asta devine remarcabil si poate saiasain evidenta.

Moral Norm Priming

Oamenii actioneaza adeseain functie de norme morale interne — acele convingeri
despre ,ce este bine” si ,ce este corect”. Priming-ul moral inseamna sa le aduci
aceste norme in minte inainte de a cere ceva sau de a-i expune la un mesa,j.

Nu spui direct ,fa asta pentru ca e bine”, ci creezi contextul in care ei ajung singuri
la concluzia asta.

Curiosity G
Cand oferi un inceput neobisnuit, dar nu ne spui tot — se creeaza o tensiune cognitiva.
Curiosity Gap — spatiul dintre ce stiu si ce vreau sa stiu.

Zeigarnik Effect — tindem sa ne amintim mai bine sarcinile neterminate decat pe cele finalizate.
Aceasta tensiune ne forteazd sa ramanem conectati pana primim ,rezolvarea”.
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