Nedostatok ,,P”

Marketéri uz roky hovoria o ,5 P“ marketingu. (Je ich viac nez
pét, ale kazdy ma svojich pit obldbenych.) Patria medzi ne:

Produkt (Product)

Cena (Pricing)

Podpora predaja (Promotion)

Pozicioning (Positioning)

Publicita (Publicity)

Obal (Packaging)

Viral (Pass-along)

Sdhlas so zasielanim informdcii (Permission)

Tento kontrolny zoznam marketingovych aktivit vim umozni
rychlo sa uistit, Ze ste splnili svoju ulohu. Popisuje sposob, ako
presvedc¢it Tudi, aby kupovali to, ¢o tovéren prave vyrobila. Ked
jednotlivé zlozky nie st navzajom vyvazené (napriklad pyré, ktoré
uvediete na trh pre starsich Iudi, chuti vsak ako detskd vyZiva),
marketingové posolstvo je nejasné a nakoniec neefektivne.
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Nie je zarucené, ze marketing bude fungovat, ale ak sa vdm
v minulosti vase ,P“ vydarili, je nepravdepodobné, Ze by ste zly-
hali.

Napriek tomu sa vsak stalo nie¢o znepokojivé. Tieto ,P“ uz
nestacia. Nasa kniha je o novom , P ktoré sa zrazu stalo mimo-
riadne ddlezitym.

Nové , P”

Novym ,,P“je ,fialova krava®

Ked som pred niekolkymi rokmi so svojou rodinou pre-
chddzal Franctzskom, ocarili nés stovky krav ako z rozpravko-
vej knihy, ktoré sa pasli na malebnych svahoch pozdiz dialnice.
Niekolko desiatok kilometrov sme vsetci uprene pozerali z okna
a obdivovali, aké je vSetko navokol krasne.

Po dvadsiatich minttach sme vsak kravy zacali ignorovat.
Nové kravy boli rovnaké ako tie staré a to, ¢o bolo predtym
uzasné, bolo teraz vSedné. Dokonca horsie ako vsedné. Bolo to
nudné.

Kravy vés po nejakom case pozorovania omrzia. Mézu to byt
dokonalé kravy, atraktivne kravy, kravy so skvelou osobnostou,
kravy zaliate krdsnym svetlom, ale stdle si nudné.

Ale ¢o tak fialova krava? Tak to by bolo zaujimavé. (Aspon na
chvilu.)

Podstatou fialovej kravy je jej pozoruhodnost. Keby ,pozo-
ruhodnost” patrila k ,5 P“, mozno by som sa zaobisiel bez triku
s kravami, ale ¢o sa d4 robit?

Této kniha sa zaobera tym, ¢o, preco a ako je pozoruhod-
né.
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Hrubo vytlacené slova a odvazne vyroky

O niecom pozoruhodnom sa oplati rozpravat. Oplati sa v§imnut
si to. Je to vynimoc¢né. Nové. Zaujimavé. To je fialovd krava. Nud-
né veci sd neviditelné. To je hned4 krava.

Pozoruhodny marketing je spdsob, akym zahrndt aspek-
ty, ktoré stoja za povsimnutie, priamo do vasho produktu alebo
sluzby. Znamend to nespoliehat sa na marketing ako na tplne
posledndt vec, ale pochopit, ze ak vasa ponuka sama osebe nie je
pozoruhodn, je neviditelna.

Televizno-priemyselny komplex bol symbioticky vztah me-
dzi poziadavkami spotrebitelov, televiznou reklamou a neustéle
rasticimi spolo¢nostami, ktoré vznikli pri ustavi¢ne narastaju-
cich investiciach do marketingu.

Postkonzumny spotrebitel si uz nemd ¢o kapit. Méme, ¢o
potrebujeme, chceme velmi malo a sme prili§ zaneprazdneni na
to, aby sme travili ¢as skimanim niecoho, ¢o pre nés niekto svo-
jou usilovnou pracou vytvoril.

Marketingové oddelenie vezme uz takmer hotovy vyrobok
alebo sluzbu a vynalozi peniaze na sprostredkovanie jeho vyni-
mo¢ného prinosu cielovej skupine. Tento pristup uz nefunguje.

Myslim, Ze sme dosiahli bod, ked uz nemdzeme preddvat
priamo masam. Vytvorili sme svet, v ktorom je vac¢sina vyrobkov
neviditelna. Za poslednych dvadsat rokov bystri autori diel o ob-
chodovani poukdzali na skuto¢nost, ze dynamika marketingu sa
meni. Marketéri o tychto myslienkach ¢itali a hovorili, dokonca
niektoré i pouzili, zostali v8ak pri svojich starych marketingovych
stratégidch. Tradi¢né pristupy st dnes uz zastarané. Sto rokov
marketingového myslenia je minulostou. Alternativne pristupy
nie st ni¢im novym — tie jediné ndm ostali.
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Této kniha hovori o tom, preco sa fialovd krava musi stat
sticastou vsetkého, Co vytvorite, preco televizia a masmédid
uz nie s vasou tajnou zbranou a preco sa marketing navzdy
zmenil.

Prestante sa ststredit na vytvaranie reklamy a za¢nite inovovat.

Pred, pocas a po

Pred reklamou bolo ustne odporucanie. O produktoch a sluz-
béch, ktoré mohli vyriesit nejaky problém, sa hovorilo a nakoniec
ich kupovali.

Najlepsia predavacka zeleniny na trhu mala dobrd povest
a pri jej stdnku bolo vzdy vela [udi.

Pocas éry reklamy viedla kombindcia rastiiceho blahobytu,
zdanlivo nekoneé¢ného dopytu spotrebitelov a moci televizie
a masmédii k carovnému pravidlu: Ak ste reklamu prezentovali
priamo spotrebitelovi (a to kazdému), predaj sa zvy$oval.

Spolupraca so spravnou reklamnou agenttirou a spravnym
bankdrom znamenala, Ze vasa spolo¢nost mohla nardst natolko,
ako ste si len vedeli predstavit.

Po reklame sme opit takmer na zaciatku. Namiesto produk-
tov, ktoré maju uspech vdaka pomalému a tazkopddnemu tstne-
mu odporucaniu, prichddza moc novych sieti, ktord umoznuje
pozoruhodnym népadom rozptylit sa do jednotlivych ¢asti po-
pulacie raketovou rychlostou.

Ako marketéri vieme, Ze staré sposoby nefunguja. A vieme
aj preco: pretoze ako spotrebitelia neméame cas sledovat rekla-
my, zufalo vSak chceme ndjst vyrobky, ktoré vyriesia nase prob-
lémy.
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Najuzasnejsia vec od napadu krajaného chleba

V roku 1912 prisiel Otto Frederick Rohwedder s ndpadom kréja-
ného chleba. Akéa Gzasnd myslienka: do jednoduchého pristroja
date bochnik chleba a... on ho pokréja. Pristroj v§ak iplne zlyhal.
Bol to zaciatok éry reklamy, ¢o znamenalo, Ze dobry vyrobok so
slabym marketingom mal len velmi mald nadej na uspech.

Az o dvadsat rokov neskor, ked krajany chlieb zacala propa-
govat nova znacka Wonder, sa tento vyndlez podarilo presadit.
Rozhodujuce boli prave obal a reklama (,vybuduje vdm silné telo
dvandstimi spésobmi vdaka dvandstim novym vitaminom®), nie
samotnd vymozenost a inovacia v podobe krdjaného chleba.

Postrehli ste revoluciu?

Sposob, akym niektori [udia zmyslaji o marketingu, za posled-
nych dvadsat rokov zmenila ticha revoldcia.

Tom Peters dal prvy podnet svojou vizionarskou knihou The
Pursuit of Wow (Snaha o vau), ktord opisuje, preco buducnost
majd jedine tie produkty, ktoré vytvorili ludia s nad$enim. Vel-
ké spolo¢nosti maji velmi ¢asto strach a minimalizuji akdkolvek
obmenu vritane vynimo¢nych veci, ktoré vytvoria Iudia, ked im
na niecom zalezi.

Autori Peppers a Rogers vo svojej knihe The One to One Fu-
ture (Budicnost one-to-one marketingu) odhalili jednoducht
pravdu — je lacnejsie udrzat si starého zakaznika, ako ziskat no-
vého — a opisali celd oblast manazmentu vztahu k zédkaznikovi.
Ukdzali, Ze existuju len $tyri kategérie [udi (potencidlni zdkaznici,
zdkaznici, verni zdkaznici a byvali zdkaznici) a Ze verni zdkaznici
Casto u vds radi mind aj va¢siu sumu penazi.
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V knihe Crossing the Chasm (Prechdadzat cez priepast) autor
Geoftf Moore nacrtol, ako sa nové produkty a nové myslienky
siria populdciou. Sleduji krivku — zacinajui inovatormi a prvy-
mi pouzivatelmi, prechddzaju k vdc¢sine a nakoniec sa dostant
k oneskorenym pouzivatelom. Moore sa sice zameral na tech-
nické produkty, no jeho ponatie krivky sa da pouzit takmer na
akykolvek vyrobok alebo sluzbu pondkanti akémukolvek zakaz-
nikovi.

Malcolm Gladwell vo svojej knihe The Tipping Point (Bod zlo-
mu: O malych pri¢inach s velkymi nédsledkami) jasne definoval,
ako sa néapady $iria medzi ludmi, od ¢loveka k ¢loveku. V kni-
he Unleashing the Ideavirus (Sirenie myslienkového virusu) som
tému este rozvinul a ukazal som, Ze najefektivnejsie myslienky
v obchode su tie, ktoré sa rozsiria.

Moorova krivka Sirenia

napadu ukazuje, aky priebeh

md uspesnd inovdcia v obchode —

zlava doprava — a ako ovplyviiuje

Coraz viac spotrebitelov, az kym

sa rozptyli medzi vsetkych. Os

‘ x pozdl% spodnej casti ukazuje

rozne skupiny, ktoré ndpad oslovi
postupom casu, a os y ukazuje

Inovatori Prwaposlednl A
¢lenovia pocet [udi v kazdej skupine.
VP,I'VI . vadsiny Oneskorencl
pouZivatelia

A napokon som v knihe Permission Marketing spomenul stle
rastici nedostatok pozornosti, ktorému celia marketéri. Hovoril
som tiez o tom, Ze spolo¢nosti vyhravajd, ak k pozornosti svo-
jich potencidlnych zdkaznikov pristupuji ako k vyhode, nie ako
k zdroju, ktory vycerpajui a potom odhodia.
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V mnohych spolo¢nostiach sa k tymto overenym myslienkam
pristupuje ako k novinkdm. Moja priatelka Nancy je $éfkou ,no-
vych médii“ v jednej z najvdcsich spolo¢nosti na svete s balenym
tovarom. Ako jedind pracovnicka oddelenia mé na starosti vsetky
tieto nové myslienky. Pojem ,nové média“ sa stal synonymom pre
»neexistujuci rozpocet®.

Namiesto toho, aby vicsina spolo¢nosti propagujucich nejaky
produkt pripustila, ze staré sposoby sa vytracaju (a to rychlo), pri-
stupuje k overenym novym sposobom ako k zaujimavému experi-
mentu, ktory stoji za druhy pohlad, ale nestoji za to, aby sa pouzil
ako hlavna stratégia.

Hra o pozornost. Marketéri
nemdzu ovplyvnit
zdkaznikov, pretoZe ti su
Ustne vycerpani a odmietaji
odpordcanie Necinnost delit sa o svoju pozornost.
Zdkaznici sa spoliehaji na
vyskasanych a overenych
vyrobcov alebo na siet
svojich rozumnych priatelov
namiesto skimania rekldm
v televizii.

Pozornost

MozZnosti

Preco potrebujete fialova kravu

Pred styridsiatimi rokmi sa Ron Simek, vlastnik podniku Tomb-
stone Tap (,Hostinec pri ndhrobku®, ktory ziskal svoje meno vda-
ka nedalekému cintorinu), rozhodol pondknut svojim zdkaznikom
mrazenu verziu pizze. Népad sa uchytil a onedlho pizza Tomb-
stone kralovala mrazni¢kdm v obchodoch s potravinami. V roku
1986 znacku odkupila spolo¢nost Kraft Foods, spustila gigantickt
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reklamnu kampan a zarobila miliardy. Bol to obrovsky americky
uspech — vynijst produkt, o ktory md kazdy zdujem, propagovat
ho masdm a zarobit vela penazi.

Tato stratégia nebola uspesna len pri pizzi. Fungovala takmer
pri vsetkom, ¢o mate v domdcnosti, vratane aspirinu.

Predstavte si, aké zdbavné muselo byt predavat aspirin ako prvy.
Bol to vyrobok, ktory potreboval a chcel takmer kazdy clovek na sve-
te. Nebol drahy, dal sa [ahko vyskusat a ihned pomohol.

Samozrejme, Ze sa stal velkym hitom.

Dnes pri rychlej navsteve lekarne uvidime: Advil, Aleve, Alka-
-Seltzer rannd tlava, Anacin, Ascriptin, Aspergum, Bayer, Bayer
pre deti, Bayer pri diéte, Bayer pre Zeny, BC, Bufferin, Cope,
Ecotrin, Excedrin extra silny, Goody’s, Motrin, Nuprin, St. Joseph,
Tylenol a, samozrejme, Vanquish. V ramci kazdej znacky existuju
obmeny, rozne velkosti a druhy, ¢o ndm pontka vy$e sto vyrob-
kov, z ktorych si mdzeme vybrat.

Mpyslite si, ze je stdle lahké byt marketérom aspirinu?

Co by ste robili, keby ste vyvinuli novy druh lieku proti bolesti,
dokonca o nieco lepsi nez vsetky tie, ktoré som prave vymenoval?

Ak madte peniaze a verite vo svoj vyrobok, zrejmym riesenim
by bolo mintt vsetko, ¢o méte, na ndkup mnozstva reklamy v te-
levizii a v tlaci.

Napriek tomu budete celit niekolkym problémom. Najskor
potrebujete Iudi, ktori si chcu kapit liek proti bolesti. Trh je sice
obrovsky, ale nie v$etci budu mat zaujem.

Ked ndjdete Iudi, ktori si kupuja lieky proti bolesti, potrebujete
takych, ktori si chcd kuapit novy druh. Mnoho [udi vsak chce ,origi-
nal’ s ktorym vyrastali. Ak niekto nasiel vhodny, overeny, G¢inny liek
proti bolesti, pravdepodobne nestrdca ¢as hladanim néhrady.

Nakoniec musite ndjst Tudi, ktori budd ochotni pocivat vase
informdcie o novom lieku proti bolesti. Prevazna vdc¢sina kupuju-



FIALOVA KRAVA 9

cich je prili§ zaneprdzdnena a bude vés ignorovat bez ohladu na
to, kolko reklamy kapite.

Takze... prave ste presli od véetkych zdkaznikov k zlomku ich
poctu. Nielenze je tazké ndjst ich, ale st aj priebercivi.

Byt prvym v kategorii mrazenej pizze bol dobry ndpad. Byt
prvym vyrobcom liekov proti bolesti bol este lepsi ndpad. Oba st
vsak uz obsadené.

Zamyslime sa na chvilku nad knihami o joge. Problém je, ze
ich bolo vydanych uz prili§ vela.

Pred par rokmi, ked boli knihy o joge ojedinelé, stacilo vyda-
vatelovi k Gspechu, aby bola kniha kvalitnd. Ked sa ludia chceli
dozvediet o joge viac, navstivili miestne knihkupectvo, rychlo si
prezreli tri ¢i $tyri ponikané knihy a jednu z nich si kapili.

Dnes je v$ak na trhu vyse pétsto knih o joge. Bez ohladu na
silu motivdcie nikto neobetuje tolko ¢asu, aby si ich prezrel vietky,
kym si jednu kdpi. Ak ste teda prave taku napisali, stojite pred vy-
zvou. Nielenze mate obrovskt konkurenciu, ale nové knihy o joge
st zbyto¢né pre Tudi, ktori uz na svoje otdzky o joge nasli odpove-
de. V8etci ti, ktori navstivili obchod pred niekolkymi rokmi a tieto
knihy spopularizovali, si uz knihy o joge nekupujii!

Pozrime sa teda na smutnu pravdu o marketingu ¢ohokol-
vek, ¢i uz ide o vyrobok alebo sluzbu predévant spotrebitelovi
alebo korpordciam:

Vidsina Iudi si vas produkt nemoze kdpit. Bud nemaju penia-
ze, nemaju cas, alebo on nemaji zaujem.

Ak kupujici nemaju dost penazi, aby si kapili to, ¢o preda-
vate, za cenu, za ktort to musite ponukat, neméte trh.

Ak kupujuici nemajua ¢as poctvat a porozumiet vasej ponu-
ke, budu sa k vdm spravat, akoby ste boli neviditelni.

A ak si kupujuci ndjdu cas a vypocuju si vasu ponuku, ale
rozhodnd sa, Ze nemaju zdujem... nuz, daleko sa nedostanete.
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Svet sa zmenil. Existuje
ovela viac moZnosti, je
vSak Coraz menej asu
vybrat si spomedzi nich.

Este pred dvadsiatimi rokmi bola situdcia iplne ind. Vtedy mali
spotrebitelia ovela viac ¢asu a omnoho menej moznosti. Mali
sme menej moznosti minat peniaze, takze ak prisla spolo¢nost so
skuto¢ne skvelou novinkou (ako napriklad mobilny telefén), nasli
sme spoOsob, ako si ju dovolit.

Pred niekolkymi rokmi americka vysoko produktivna ekonomi-
ka dokazala uspokojit potreby takmer kazdého ¢loveka. Potom sa
hra zmenila - zrazu i$lo o uspokojenie nasich tizob. Marketingové
spolo¢nosti nds (mnozstvom televiznej reklamy) naucili chciet viac
a viac a spotrebitelia robili, co mohli, aby udrzali tempo.

Spomedzi ludi, ktori by si mozno kupili vés produkt, sa o nom
vacsina nikdy nedozvie. Existuje tolko moznosti, ze [udia sa uz
masmédiami len tak lahko oslovit nedaju. Zaneprdzdneni spot-
rebitelia ignoruji nechcené odkazy, zatial ¢o vasa konkurencia
(ktord uz ma podiel na trhu a chce si ho ubranit) je ochotnd vyna-
lozit nadmerné vydavky, aby si udrzala svoju poziciu.

A ¢o je este horsie, je coraz tazsie oslovit [udi aj priamo. Ak
mate nieciu e-mailovi adresu alebo telefénne ¢islo, este to nezna-
mena, ze o vas chce aj pocut! A odhliadnuc od nevyziadanej po-
$ty, aj ked o vas Iudia chci pocut prostrednictvom telefénu alebo
e-mailuy, je Coraz menej a menej pravdepodobné, Ze budd reago-
vat. Vasi spokojni spotrebitelia si dnes vazia takéto spravy menej,
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pretoze uz neriesia ich sti¢asné problémy. Spolo¢nosti uz vedia,
ako uspokojit svojich spotrebitelov (a podla vsetkého to dokdzu aj
lepsie zabezpecit). Tym sa zvysuje troven ich schopnosti poskyt-
nut novinky, ktoré vedu k spokojnosti spotrebitelov. NeZartoval
som, ked som na zaciatku citoval byvalého $éfa Amerického pa-
tentového tradu. Takmer vsetko, ¢o si dokdzeme redlne predsta-
vit, Ze by sme potrebovali, uz vynajdené bolo.

Poslednou prekazkou je fakt, Ze siete myslienkovych virusov je
tazké rozostriet na nasytenych trhoch. Pretoze marketéri zaplavili
spotrebitelov prili§ velkym mnoZstvom v§etkého mozného, Iudia
sa nebudd obtazovat, aby povedali priatelovi o nejakom produkte,
pokial nie je takmer isté, ze ich priatel o tom bude chciet pocut.
Kedy vam naposledy niekto povedal o novom lieku proti bolesti?
Je to nudnd téma a vas$ priatel nebude mrhat vasim casom. Vsade je
velky zhon a spotrebitelia chcti k nemu prispievat ¢oraz menej.

To plati nielen pre spotrebitelské produkty, ale aj pre ob-
last B2B. Ludia, ktori nakupuji pre podniky, ¢i uz reklamu, kom-
ponenty, sluzby, poistenie alebo nehnutelnosti, uz nemajua tolko
potrieb ako kedysi. Spoloc¢nosti, ktoré sa uz na trhu presadili, tym
ziskali naskok pred konkurenciou Ak chcete zvysit svoj podiel na
trhu alebo nar uviest nie¢o nové, méte pred sebou velku vyzvu.

Co z toho plynie na zéver?

®  Vsetky zjavné ciele zmizli, takZe problémy [udi sa nedaja
lahko vyriesit.

®  Spotrebitelov je mozné len tazko oslovit, pretoze vés
ignoruju.

®  Je mensia pravdepodobnost, Ze spokojni zdkaznici budu
informovat svojich priatelov.

Staré pravidld uz tak dobre nefunguji. Marketing je mrtvy. Nech
zije marketing.
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Rozpad televizno-priemyselného
komplexu

Spominate si na tolko osoc¢ovany ,vojensko-priemyselny kom-
plex“? Myslienka v pozadi bola jednoducha. Vlada minala peniaze
na zbrane. Spolo¢nosti dostavali doldre vybrané z dani na vyrobu
zbrani. Tieto spolo¢nosti si najimali pracovné sily. Tie platili dane.
Dane sa pouzili na ndkup dalsich zbrani. Vznikol efektivny reta-
zec — vlada bola silnejsia, zamestnanost stdpla a zdalo sa, Ze vsetci
mozu byt spokojni.

Vojensko-priemyselny komplex bol pravdepodobne zodpo-
vedny za vela zlého na svete, bol to vsak nesporne symbioticky
systém. Ked jedna jeho polovica rdstla a prosperovala, prekvitala
aj druha.

Za poslednych pétdesiat rokov si urcitd pozornost ziskal aj
velmi odli$ny symbioticky vztah, ktory priniesol pravdepodobne
ovela vicsie bohatstvo (s vyraznymi vedlaj$imi a¢inkami) neZ vo-
jensko-priemyselny komplex. Nazyvam ho televizno-priemyselny
komplex. Asi by v nas mal vyvolat obavy, pretoze umiera. Okolo
myslienky tohto systému sme vytvorili obrovskd ekonomickd ma-
$inériu a teraz mizne. Rozpad komplexu je zodpovedny za mnoho
zmitku v nasich sicasnych spolo¢nostiach.

Systém bol jednoduchy. Néjdite na velkom trhu svoju medzeru,
ktora rastie, ale zatial nebola vyplnena. Postavte tovéren. Nakidpte
vela televiznej reklamy. Reklama pomdze maloobchodnej distribu-
cii a predaju. Predaj udrzi tovaren v ¢innosti a prinesie zisk.

Chytré firmy pouzili vSetky svoje zisky na ndkup dalSej re-
klamy. To viedlo k via¢siemu predaju a k vacsiemu poctu tovarni.
Zanedlho sa vytvoril G¢inny cyklus a vznikla velkd prosperujica
znacka.

Ako znacka silnela, mohla nariadit vyssiu cenu, a tym zvy-
$it zisk a investicie na dal$iu televiznu reklamu. Spotrebitelia sa
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naucili, Ze slogan ,ako poznate z televizie” je znamkou kvality
produktuy, takze vyhladavali produkty v televizii. Znacky bez re-
klamy stratili predajnost a vzapati aj zisk.

Kapit

Nie, nie je to Ziadna
reklamu

veda, ale ¢iastocne

aj preto to tak dobre

. . fungovalo. Renomovani
VVt)’“” ZvyS|t. marketéri s gurdZou (ako
zisk predaj Procter & Gamble) dokdzali

ovlddnut celé kategdrie
Predat viac vyrobkov vyuZitim tejto
vyrobkov jednoduchej myslienky.

Stary systém fungoval pre spolo¢nost Revlon. Charles Revson
bol jeden z prvych, kto vo velkom vyuzival reklamu v televizii,
a to sposobilo neuveritelny rast jeho spolo¢nosti. Na ¢o minal
svoje zisky? Na dal$iu reklamu.

V roku 1962 sikovnd reklamnd agenttira najala Jaya Warda, au-
tora fiktivnej postavy soba Bullwinkla zo zndmeho animovaného
seridlu, a poziadala ho, aby jej vytvoril reklamu. Vymyslel postavu
ndmorného kapitdna Cap’n Crunch a vyrobil animovand reklamu
pre ceredlie. Az ked bola reklama hotovd, zacala spolo¢nost na
vyrobu ceredlii s ich produkciou. Spolo¢nost Quaker vedela, Ze
ak bude mat hotovt reklamu, moéze ju spustit v takej miere, aby
Cap’n Crunch vtla¢ili do hlavy véetkym detom v Amerike. Cere-
alie boli druhoradé.

Dnes by ste si v ziadnom pripade nemohli
dovolit predstavit Cap’n Crunch bez ohladu na
to, kto vam vytvoril reklamu. Deti vds nebudu
pocuvat. A dospeli tiez nie.

Spotrebitelia boli ako deti v obchode s cuk-
rovinkami, mali vreckd plné blystavych penazi
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a skuto¢ne tuzili nieco si kapit. Nakupovali sme v televizii aj v ob-
chodoch. Mali sme napondhlo a chceli sme naplnit svoje domy,
chladnicky a garaze.

Krétky pohlad na zoznam znadiek od Procter & Gamble je
jednoznac¢nym dokazom o pritomnosti televizno-priemyselného
komplexu. Je vobec mozné precitat si zoznam bez toho, aby sa
vam v hlave neobjavili obrazy a zvucky?

Bold, Bounce, Bounty, Cascade, Charmin, Cheer, Cover Girl,
Crest, Dawn, Downy, Folgers, Head & Shoulders, Herbal Essen-
ces, Ivory, Max Factor, Miss Clairol, Mr. Clean, Nice 'n Easy, Nox-
zema, NyQuil, Oil of Olay, Old Spice, Pampers, Pepto-Bismol,
Pringles, Safeguard, Scope, Secret, Tampax, Tide, Vicks, Vidal
Sassoon a Zest. Pridajte este obzvldst otravné reklamy ako prasok
na pranie Wisk a mydla Irish Spring a v$etko je jasné. Robit rekla-
mu tymto vyrobkom naozaj fungovalo. A to velmi dobre.

Je pre mna tazké zveliCovat uc¢innost tohto systému. Zakaz-
dym, ked si kupite $katulu s ranajkovymi ceredliami, vidite, ako
funguje moc televizie. Vdaka reklame, ktord ste videli mozno
pred tridsiatimi rokmi, mifiate dolar ¢i dva navys$e na $katulu
burizénov alebo osladenej kukurice. Za cely zivot tak vdaka te-
leviznej reklame preplatite tisice doldrov len za ranajkové ce-
redlie.

Samozrejme, Ze neslo len o znacky zo supermarketov. Boli to
poistovne John Hancock a Prudential a investi¢na banka Merrill
Lynch. Spracovatel obilia Archer Daniels Midland, automobilka
Jeep aj Ronald Reagan. Velké znacky, velké napady, velky vplyv
na nas$ zZivot.

Televizne reklamy st najucinnejsi predajny prostriedok, aky
bol kedy vyndjdeny. Velky podiel na rozmachu USA v dvadsiatom
storo¢i mal fakt, Ze nase spolo¢nosti toto médium zdokonalovali
a naplno z neho tazili.
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Nase autd, cigarety, oblecenie aj jedlo — ¢okolvek, ¢o bolo
uspesne propagované v televizii, sa vdaka tomuto médiu zmeni-
lo. Nielenze marketéri pouzivali televiziu na propagaciu svojich
vyrobkov, ale samotnd televizia zmenila spdsob, akym sa produk-
ty vytvarali a uvddzali na trh. Vysledkom bolo, zZe v$etky pojmy
marketingu boli prisposobené tak, aby vyuzivali sic¢innost me-
dzi nasimi tovarnami a nasou schopnostou prildkat pozornost
publika.

Samozrejme, nielen televizia strdca vplyv. Tyka sa to aj no-
vin a Casopisov, akéhokolvek média, ktoré narusuje véetky formy
aktivit spotrebitela. Jednotlivci aj firmy im jednoducho prestali
venovat svoju pozornost.

Televizno-priemyselny komplex tu bol pol storocia — a to je
dlhy cas. Existoval tak dlho, Ze ludia, ktori navrhovali stratégie
a dobre fungujtce reklamy, uz nie st medzi nami. V spolo¢nosti
Philip Morris alebo General Foods uz nie je nikto, kto by si pa-
matal, aky bol zivot predtym, ako televizia vytvorila byrokratické
mons§tra.

A préave v tom je problém. Televizno-priemyselny komplex
krvéca a vacsina marketérov nemd ponatia, ¢o robit. Spoloc¢nosti
dennodenne utricaju milidny, aby vzkriesili zlaté ¢asy televizno-
priemyselného komplexu. A kazdodenne zlyhavaju.

Staré pravidlo znelo:

VYTVORTE SPOCAHLIVE OBYCAJNE PRODUKTY
A SPOJTE ICH SO SKVELYM MARKETINGOM.

Nové pravidlo znie:

VYTVORTE POZORUHODNE PRODUKTY,
KTORE BUDU VYHLADAVAT Ti SPRAVNI LUDIA.
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To isté vidime v jednoduchej tabulke:

Hodnota
! v
Inovatori Prvi a posledni
i ¢lenovia .
Prvi vadsing Oneskorenci
pouzivatelia

Marketér véerajska zhodnotil mnoZstvo ludi, ktorych md oslovit. Stred ¢iernej
krivky v hornej casti bol ciel. Masovy marketing je tradicne zamerany na

prvych a poslednych clenov vicsiny, pretoZe ti predstavuji najvdcsiu skupinu.
Na mnohych trhoch viak hodnota skupiny nesivisi s jej velkostou, ale s jej
vplyvom. Na tomto trhu napriklad prvi pouZivatelia vyznamne ovplyvnia zvysok
krivky, takze presvedcit ich sa vyplati ovela viac, ako mifiat peniaze na reklamu
a snazit sa presvedcit kohokolvek iného.

Pred a po
TELEVIZNO-PRIEMYSELNA ERA POSTTELEVIZNA ERA
PRIEMERNE PRODUKTY POZORUHODNé PRODUKTY

REKLAMA ZAMERANA NA VSETKYCH |REKLAMA ZAMERANA
NA PRVYCH POUZIVATELOV

STRACH ZO ZLYHANIA STRACH ZO STRACHU

DLHE CYKLY KRATKE CYKLY

MALE ZMENY VELKE ZMENY




