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Impotriva
vantului

A fost comparat cu George Clooney
in ,Upinthe Air", pentru ca parcurge,
anual, 350.000 de kilometri pentru
Zippo. Totusi, David Warfel are mai
multe in comun cu personajele din
.Mad Men": trebuie sa cucereasca
o lume in care fumatulnu maiela
modad. Brichetele, in schimb, da.

ME., DE DIANA-FLORINA COSMIN
i

&g Mo



hiar in primul episod al celebru-
lui serial american,, Mad Men*,
personajul Don Draper, director de
creatie intr-o agentie de publicitate
din anii’60, are de pregatit o campanie pentru
o cunoscutd marcd de tigdri. Actiunea se petrece

la cateva luni dupa ce primul studiu despre caracte-

rul nociv al tutunului a iesit pe piata si toti produca-

torii stau in cumpéana: cum s vinzi un produs cizut,
brusc, sub semnul unor indoieli periculoase? Solutia
lui Draper: esti liber sa spui orice doresti. ,,Domnilor,
publicitatea porneste de la un singur lucru: ferici-
rea“, isi incepe el pledoaria in fata oficialilor compa-

' niei. ,,Iar fericirea inseamna un banner pe margi-

( nea drumului care sa-ti confirme cd stilul tdu de viata
este perfectinregula.“ Acelasi discurs ar fi putut
foarte bine sa fie rostit, in zilele noastre, si de ameri-
canul David Warfel, dar nu pentru vreo marca de
tigari, ci pentru produsul pe care il promoveaza in
toata lumea: Zippo, legendarele brichete americane
anti-vant. In peste 79 de ani de existenti, acestea s-au
transformat din obiecte utilitare in etalon al statu-

tului social, simbol national (in timpul celui de-Al e

Doilea Razboi Mondial, Zippo a oprit productia
comerciald, furnizand servicii armatei ameri-
cane), element de lifestyle si piese de colectie,
simultan caderii tot mai adanci in dizgratie a
elementului pentru care au fost create in prima
instanta: fumatul.

,In anii’30, cAnd a inceput povestea Zippo,
tutunul era foarte lamoda,
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ba chiar un simbol al statutului®, recunoaste Warfel,
in varsta de 56 de ani, director de marketing global in
cadrul Zippo. Venitin Roméania pentru a lansa oficial
si gama de produse lifestyle marca Zippo, Warfel
recunoaste ca e timpul unei strategii sustinute
pentru piata romaneasca: ,Suntem prezenti aici de
20 de ani, dar incercam si fim mai agresivi in efortu-
rile noastre de marketing*.
E un moment tocmai bun, pentru ca vremu-

rile despre care povesteste Warfel, ale fumatului ca
moda, sunt acum istorie, iar vintul bate din directia
specialistilor in sindtate care condamna, cu fiecare
ocazie, fumatul. intocmai motivul pentru care Zippo
a fost nevoit sa adauge povestii noi capitole: vesti-
mentatie, ceasuri, ba chiar sio linie de parfumuri si
produse cosmetice pentru barbati. Exact produsele
de lifestyle pe care se pregiteste si le introducd si in
Romania. , In urmitorul an sijumatate vom lansa
incd cel putin 12 noi produse la nivel mondial®, afirma
americanul, care isi recunoaste, deschis, statutul de
cruciat pentru o cauza deloc usoara: mesajul Zippo

este acelasi dintotdeauna, insa contextul e mult

# maiputin prietenos decat pe vremuri. ,Nu pot

nega ca provocdrile cu care se confrunti indus-
tria tutunului ne-au afectat si pe noi“, recunoaste

¥ Warfel, dar existaincd o comunitate puternica

: de fumatori in lumea intreagd, iar liniile secun-

dare pe care le dezvoltim vor face ca viitorul
nostru si nu depinda numai de ei.“ Comunitatea
de fumatori despre care vorbeste Warfel este,
intr-adevir, puternica: 70% dintre barbatii rusi
fumeaza, iar 300 de milioane de chinezi
au acelasi obicei (piata chineza
reprezinta, de altfel, 10% din
tot businessul). Motive sufi-
ciente pentru ca Zippo sd nu
se teama pentru viitorul
segmentului de 50-55%
din afacere pe care
il ocupa, in prezent,
brichetele. Unul
semnificativ mai
mic decat
procentul
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de 90% pe care il ocupau in 1996, cind Zippo vindea
17,3 milioane de brichete anual. In prezent, compo-
nenta cistigitoare riman editiile de colectie. In lume
existd citeva zeci de mii de cluburi ale colectionarilor
de brichete Zippo, cele mai multe in SUA siin China,
dar si pe noile piete precum America Latina si India.
Acestea din urma reprezintd, de altfel, si zonele in
care brandul a crescut rapid si neasteptat de consis-
tent pentru o perioadd in care, lanivel de teorie, chiar
siluxul aintratin vria crizei: 300% in Brazilia (20%
lanivelul intregii Americi Latine) si, respectiv, 70% in
India. Totul intr-un singur an, din 2010 pand acum,
semn ca marketingul agresiv al lui Warfel functi-
oneazd. Parci totin ciuda crizei, vinzarile la nivel
mondial au crescut cu 8% in 2010, iar profitul a luat-o
inaintea previziunilor cu 10%.

In prezent, vinzirile Zippo din SUA insumeazi
doar 40% din cifra de afaceri de 200 de milioane de
dolari a companiei, restul de 60% revenind celor 160
de alte tdri in care brandul este prezent de ani de zile.

Ce se ascunde insd in spatele istoriei Zippo?
,Multid lume crede cé aria noastra de expertiza este
realizarea de obiecte frumoase din metal®, isi incepe
explicatia Warfel. Dacd il iei la intrebariinsg, cele
aproape 500 de milioane de brichete vindute in
ultimii 79 de ani au labaza un alt element de dife-
rentiere: designul si tehnicile de gravare siimpri-
mare laser. Anual, cei 12 de designeri ai Zippo - plus
colaboratorii de pe fiecare piatd in parte - creeaza

20.000 de noi desene pentru brichetele Zippo.
»Suntem la fel de americani ca plicinta american,
glumeste Warfel. N-ai cum si-I contrazici, pentru
ci Zippo vine din Bradford, Pennsylvania, un
orasel american tipic, cu nici 10.000 de locuitori,
; dintre care aproape o mie lucreazi, anual, la
» producerea celor 12 milioane de brichete Zippo.
Din 1932, cdnd americanul George G. Blaisdell
acreat prima bricheta - fiind martor la stra-
dania nereusitd a unui prieten de a manevraun
complicat mecanism austriac -, fiecare Zippo din
lume a iesit de pe poarta fabricii din Bradford.
Desi produsele sale se adreseaza mai ales
barbatilor, in special celor cu un anumit statut

A A suntem prezentiin

social, marketingul agresiv al Zippo se canali- Romaniade20de ani, dar
zeazd, In prezent, spre alte doua directii esentiale. acum este un moment propice
Prima: segmentul cuprins intre 18 si 25 de ani care, . . . .
desinu reprezintd deocamdats o felie vitala de busi- unui marketlng mal agresiv.
ness, are un puternic potential aspirational: ,Vrem DAVID WARFEL, GLOBAL MARKETING DIRECTOR ZIPPO

ca Zippo sd insemne ceva pozitiv
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pentru tineri si sa-l recunoasca din prima
peste ani, cind vor ajunge s faci decizia
de achizitie® Cel de-al doilea segment de

piatd relevant: femeile. ,Desi suntem o
marcd predominant masculina, majo-
ritatea produselor pentru barbati sunt
cumpdrate de femei, sub forma de
cadouri, zdmbeste Warfel. Asadar,
cum ataci intrebarea la care nimeni
nu areusit si gdseascd un raspuns de
secole: ce-si doresc femeile? Daca-1
intrebi pe Warfel, primul raspuns
ar fi brichetele-luménare, produs
lansat special pentru segmentul
feminin. Apoi intreaga serie de
produse noi - parfumuri, ceasuri
barbatesti si alte gadget-uri pentru
viatain aer liber -, pe care sa le dea mai
departe cadou barbatilor din viata lor.
Inainte de Zippo, Warfel a lucrat
30 de ani in domeniul brandurilor
internationale, cele mai multe adeva-

rate simboluri pe domeniile lor: Eastman

Kodak, Ray-Ban, Xerox, PepsiCo si
Volkswagen. Siguranta cu care Zippo

orchestreaza acum diversificarea ofertei

se datoreazd silectiilor deprinse de
Warfel din povestile de succes - sau
esec —ale unor astfel de marci. Unul
dintre pericolele iminente pentru un
brand iconic este ca prin diversificare
sa-si piarda esenta care il face dezi-
rabil. ,, Indiferent cum iti diversifici
activitatea, nu trebuie sa-ti pierzi
focusul®, rezuma Warfel. Sau, cum

ar spune o expresie clasica ameri-
cand, si nu-ti iei niciodatd ochii de

la minge, altminteri s-ar putea s-o
scapi. Pentru Zippo, ,mingea“ s-ar
numi lifestyle, dar unul fidel valo-
rilor brandului: ,,Bricheta nu este doar
un produs legat de fumat, e o flacara
portabild, un instrument pe care il
poti folosi cdnd mergi in camping, in
excursii Pornind de la acest cod ADN

al brandului, toate produsele secundare
ale companiei se adreseazi barbatilor -
si femeilor ce le cumpari cadouri - care

apreciaza

CITITI MAI MULTE DESPRE
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activitdtile in aer liber, fira a abdica
de la propriul stil si statut.
Pentru a transmite mesajul
direct cétre public, Warfel a cala-
torit anul trecut in 20 de téri, vizi-
tand cel putin de doui ori pietele-
cheie pentru Zippo. Un scaun Business
Class, o masutd extensibild si cateva
romane politiste (a citit intreaga trilogie
alui Stieg Larsson intr-o singuré cala-
torie dus-intors) devin, automat, biroul
sau casa lui. Ori, cel mai adesea, aman-
doudlaunloc. Ceeace mifacesile
dau dreptate celor care l-au asemuit
cu George Clooney in ,,Up in the Air*:
corporatistul pentru care ,acasi“
este lumea intreaga, dar niciun loc
in mod special. , Toate acele lucruri
pe care voi le uréti la calitoriile cu
avionul: aerul reciclat, lumina arti-
ficiala, automatele de suc, sushi-ul
de proasta calitate..., isi incepe
Clooney monologul din film.
,,Toate astea sunt, pentru mine,
semne incAntétoare ale faptului ca
mai aflu acasd.“ David Warfel rade
sise apard cdnd il citez pe singu-
raticul Ryan Bingham, personajul
interpretat de Clooney. ,,As vreasa
nu fi citit acel articol®, glumeste el,
usor fastacit de povara comparatiei
cu ,burlacul Americii“ pe care
jurnalistii de la,,The Wall Street
Journal“au aruncat-o asupri-i cuun an
inurmad. Apoi trage aer in piept si adaugs,
in asentimentul perfect al lui Bingham:
Intr-un fel sunt un norocos, e mai usor
sa caldtoresc fara atatea responsabilitati
care sd mi astepte acasa“. Casi Zippo,
Warfel a decis in urméa cu multa vreme
care este esenta vietii sia succesului
siu: cariera. De atunciincoace, face
ceea ce l-au invatat, indirect, toate
brandurile pentru care alucrat
de-alungul timpului: nu diversifica
inutil, nu-si pierde esenta si
nu tradeaza profesia care l-a
tinutin prizd in ultimii 30 de ani.

Doar tine ochii pe minge.
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