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• Market Researches: Trends, Needs and 
Motivations, Market segmentation

• Marketing mix development
• Innovation 
• Communication
• Pricing strategies
• Positioning  
• Pack design
• Agency management 
• Support to sales



Deliver specific services according to the nature of the agency:
•Researches
•Advertising
•Media planning and buying
•Web solutions
•PR and influence plans
•Packaging design



The ad agency side

Manage clients and 
supervise the projects

Define communication 
strategies and researches

Develop actual executions

Develop web solutions and 
integrate

Responsible for actual  
production (ex. shooting)

The boring thing 
Finance and HR do



Different type of 
advertising agencies

• Big multinational groups (WPP, IPG, Omnicom, 
Publicis); full set of departments, highly 
integrated usually handling global accounts

• Local strong players (in Thailand: Matchbox, 
Prakit, Bangkokshocase) born as spin‐offs from 
bigger agencies or from local talents. Mid‐small 
sizes focused on core services

• “Creative boutiques” focused only in creative 
development. Known for out of the box thinking 
mainly work on ad hoc projects





This is how it 
looks inside the 

agency 



The typical flow



INFLUENCING DECISIONS 
THROUGH 
COMMUNICATION



The big picture



How does it work?

• Communication is a tool that attempts to 
influence people’s behaviors

• Behavior:
– is the total collection of actions and reactions 

exhibited by a person that can be measured 
objectively (ex. Purchasing, consumption behaviors) 

– the consequence of a conscious or unconscious 
decision (ex. I need to by a new toothbrush)

• Influence the decision process to influence 
behaviors 



The decision‐making process

AKA: path to purchase



The decision‐making process

AKA: path to purchase



Problem recognition

• When people realize a need
• Different sources:

– Out of stock
– Dissatisfaction
– New needs because of changes in their conditions
– Marketing generated needs
– Curiosity vs new products

• Marketing tries to influence this stage, to do this 
effectively needs to know motivations of their 
specific target

• IMPLICATION: If we know what the underlying 
reason for a specific purchase we can develop the 
right tools to influence the decision process



Motivations
• From Latin “movere” what moves you taking a specific 

decision

• The most famous framework is Maslow’s Hierarchy of 
needs

• We all have different needs according to the our 
situations, until the basic needs are satisfied the others are 
less relevant

• IMPLICATIONS for mktg
– Forces to think of what is the key needstate of a specific 

target group, this way mktg can be focused on 
communicating the relevant messages

– What need do we want to satisfy?

– Example: VOLVO ‐ BMW



How do we learn about 
motivations

• Marketing researches, mainly qualitative

• In‐depth interviews

• Focus groups

• Association tests

• Projective techniques



A very famous research flop…



The decision‐making process

AKA: path to purchase



Information search

• Once realised a need, we 
start searching for info 
on how to solve it
– Internal research: what do 

I know about it? Internal 
auto‐pilot (Pack re‐design 
cases Fruit d’or – Jif)

– External researches: the 
importance of the 
“influencers”, peers, 
public institutions and 
marketing activities 



Selecting marketing 
information

• We sense information, select, interpret and retain the relevant ones:
1. We process info through sensation first; audio‐visual is most important 

but increasing importance of sense‐marketing (think perfumes section 
in Central)

2. Select what we need and what we don’t

3. Interpret information

4. Retain only what we need  

• IMPLICATION: how do you make yourself visible and relevant – the 
power of disrupting



A famous case study

Selective attention



Subliminal a tricky example

US elections: republicans AD that projects the word RATS 
when presenting the program of opponent democrats 



…a parody

Sprite creates a parody of subliminal messages and 
encourages audience to watch repeatedly to win prizes



A cool one

BMW flashes logo



The decision‐making process

AKA: path to purchase



Alternative evaluation

• Ok, I know what I need and I have gathered 
some info…what’s available?
– Reduce complexity, remember a small number
– Top‐of‐mind brands: the set of brands that 

spontaneously come to mind in a specific category

• Ok I know the brands, how do I choose one?
– Attitudes: A favorable or unfavorable evaluative 

reaction toward something or someone.
– Marketing tries to influence attitudes by: 

• Change or strengthen what a brand stands for
• Increase importance for people of a unique element that 

the brand offers
• Add new attributes that other brands don’t have



The paradox of choice

Suggested book ‐ Berry Schwartz: the paradox of choice



The decision‐making process

AKA: path to purchase



Purchase decision

• Yep, we’re finally there, we have:
– influenced their needstate
– passed through the gates of their selective 

attention
– influenced their attitudes towards the brand 
– Created “purchase intention”

• Now it’s time to buy…but things can still go 
wrong; for purchase to happen there’s a need to 
match intent with the characteristics of the brand 
we selected at right time in the right place (i.e. 
what happens on the point of purchase ‐
supermarket, car salon..?)



The decision‐making process

AKA: path to purchase



Post‐purchase evaluation

• learning process which helps people adjusting their 
behaviors over time

• Fundamental to build “loyalty” expressed as both: 
– FREQUENCY: How many times consumers choose my 

brand when they shop the category (ex. Dove –
shampoo)

– PRECENTAGE: % of volumes of a specific brand that 
the same consumer buy in a specific category 

• This stage is often neglected by FMCG marketers 
but is getting more and more crucial through of 
social media (Social search – google plus your 
world) 



United breaks guitars



Decision process ‐ Path to purchase:
Summary and learning points



• Decision making process – path to purchase: it is 
fundamental to understand how people take decision in 
order to develop the best IMC plan to influence them

• 5 main stages; in each phase consumers are influenced by 
many factors as their beliefs, friends, opinion leaders, 
media…in different ways

• Knowing what is relevant in each stage helps marketers 
make their activities more influential (choose the right 
channels, right messages, right targets)

• This tool it is a simplification of reality to help developing 
strategies, not reality itself



Path to purchase, channels and implications

Data: Quant Research for IBIS - Inspire Research

1. Realization 
I need an hotel
1. Realization 
I need an hotel

Why?
Where? 

With who?
What budget?

Opportunity 
to acquire 

new users by 
increasing 
awareness

Friends, family (80%) 
Online and fairs 

(>50%)

2. Search and 
confirmation

Ask friends, check offers 
and compare prices

2. Search and 
confirmation

Ask friends, check offers 
and compare prices

Most risky area; 
info widely 
available. 

Potential users 
can easily drop

Phone (37%)
Online (26%)

3. Booking
I’ve decided
3. Booking

I’ve decided

Lower risk. 
Check booking 

process

4. Experience 
and Post-
experience

4. Experience 
and Post-
experience

Good => “I’m an 
ambassador”

Bad => “Never 
again”

Friends, family 
(80%)

Direct impact on 
2. Search and 
confirmation



The perfect unplanned 
break at Ibis

1. Troops, events, online to 
stimulate the need of a break 
in an “unplanned” manner

2. A mobile application 
to build the concept of 
everything unplanned 
is possible with IBIS to 
influence the “check 
price” process

3. Unplanned promo to 
stimulate the booking

4. Surprise room 
service to stimulate 
WOM and generate 
buzz

































Your time to work…EXERCISE

• Exercise: divide in group and define the path to 
purchase for a specific target in a specific category
– GROUP 1: family with 2 kids buying a new car

– GROUP 2: group of colleagues deciding a place for lunch during 
working hours

– GROUP 3: college students deciding to buy a new mobile 
phone

– GROUP 4: college male student choosing a shampoo brand

• Output: 1 flowchart with examples per each stage
– Think to every stage of the path to purchase, think who and 

what will influence decision and in what channel

• 30 mins to discuss in the group – each group presents 
back to class for discussion 5 min



Problem recognition
Realization:
‐Where does your market and category really begin? At 
home? In the shop? In front of TV? 
‐When, where and how do consumers enter?
‐ Are there important groups who never make it?
‐ Do consumers buy the product type first (e.g. “I want  
an SUV vs. I’m going to get a Toyota)?
‐ Are there obvious physical, emotional, or 
environmental cues ? (e.g. hungry, bored, run out, 
enter a particular supermarket aisle)
‐ who are the most important influencers in this phase? Can 
we do something to influence them?



Investigation:
‐ How do consumers begin to make their choices?
‐ On what bases? E.g. “autopilot loyalty”, convenient  
choice from shortlist etc.
‐What kinds of resources do they use? E.g. making 
enquiries, browsing shelves, leafing through 
catalogues, chatting to friends, shopping channel, 
internet search, free trials, etc
‐ Who are the most important influencers in this phase? Can 
we do something to influence them?

Investigation of 
alternatives



Purchase decision
Acquisition
‐What final steps do consumers use to actually gain 
ownership or possession of the product
‐ Comparison of items (perceived quality/value for 
money, checking contents), discussion of needs 
with staff, touching/feeling one product in relation 
to another)
‐ Accompanied shopping tours can be invaluable to 
help understand the potential to impact decision‐
making at this critical juncture
‐ who are the most important influencers in this phase? 
Can we do something to influence them?



Consumption

Consumption:
‐ Things consumers do within the process of actually 
using the new item. 
‐ The act of using the newly purchased product or 
service
‐Who else shares in the act of consumption? 
‐Who else is there to influence it? 



Confirmation

Confirmation:
‐ Things the consumer does, sees or experiences that 
generate an internal sense of satisfaction (or not)   
that the right choice was made 
‐ (E.g. Owners magazines, internet newsletters, 
positive media commentary, publicity for industry 
awards achieved, respect/compliments from others)



Conversation
Conversation:
‐ Things consumers do to express their choice, 
commitment and loyalty
‐ Things they can do to extend, remember, repeat 
their experience with the brand
‐ Positive expressions of satisfaction with and 
enjoyment of the product to other people
‐ Other things they can do, join, interact with that help 
them show off or communicate
‐ who will they talk to about their experience? What can we 
do to influence this conversation? And in what channel (ex. 
Travel and comments on tripadvisor) 



Last, watch out…we’re not rational



How does our brain take decisions?

Plato theory: 2 horses, one rational to let run and the other emotional to tame

Neurologists have shown that we need both the left (rational) and right (emotional) side of the brain to 
take any decision

We feel like a choice is the right one it is because our mind is telling so

A constant battle at emotional level happens between positive and negative emotions in different parts 
of our brain; the one which wins determines the decision 



What’s the implication?

• There’s no such a thing as 
rational consumers

• People don’t take decisions 
on the basis of rational 
information only 

• That’s why you can’t 
convince someone who’s 
scared to flight through 
data only…


