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  Ukážka z elektronickej knihy


  formát EPUB


  


  


  


  „Chutí to ako kura“


  nie je kompliment.
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  „Na starých vtipoch sa už nikto nesmeje.“


  Mo Godin
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  Ste postkonzumný spotrebiteľ.


  Máte všetko, čo potrebujete,


  a takmer všetko, čo chcete.


  Okrem času.
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  „Marketing je príliš dôležitý na to, aby sa prenechal


  oddeleniu marketingu.“


  David Packard
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  „Všetko, čo môže byť vynájdené,


  už vynájdené bolo.“


  Charles H. Duell, 1899, komisár Amerického patentového úradu


  


  
    Nedostatok „P“


    Marketéri už roky hovoria o„5 P“ marketingu. (Je ich viac než päť, ale každý má svojich päť obľúbených.) Patria medzi ne:


    
      	Produkt (Product)


      	Cena (Pricing)


      	Podpora predaja (Promotion)


      	Pozicioning (Positioning)


      	Publicita (Publicity)


      	Obal (Packaging)


      	Virál (Pass-along)


      	Súhlas so zasielaním informácií (Permission)

    


    Tento kontrolný zoznam marketingových aktivít vám umožní rýchlo sa uistiť, že ste splnili svoju úlohu. Popisuje spôsob, ako presvedčiť ľudí, aby kupovali to, čo továreň práve vyrobila. Keď jednotlivé zložky nie sú navzájom vyvážené (napríklad pyré, ktoré uvediete na trh pre starších ľudí, chutí však ako detská výživa), marketingové posolstvo je nejasné anakoniec neefektívne.


    Nie je zaručené, že marketing bude fungovať, ale ak sa vám vminulosti vaše „P“ vydarili, je nepravdepodobné, že by ste zlyhali.


    Napriek tomu sa však stalo niečo znepokojivé. Tieto „P“ už nestačia. Naša kniha je onovom „P“, ktoré sa zrazu stalo mimoriadne dôležitým.


    Nové „P“


    Novým „P“ je „fialová krava“.


    Keď som pred niekoľkými rokmi so svojou rodinou prechádzal Francúzskom, očarili nás stovky kráv ako zrozprávkovej knihy, ktoré sa pásli na malebných svahoch pozdĺž diaľnice. Niekoľko desiatok kilometrov sme všetci uprene pozerali zokna aobdivovali, aké je všetko navôkol krásne.


    Po dvadsiatich minútach sme však kravy začali ignorovať. Nové kravy boli rovnaké ako tie staré ato, čo bolo predtým úžasné, bolo teraz všedné. Dokonca horšie ako všedné. Bolo to nudné.


    Kravy vás po nejakom čase pozorovania omrzia. Môžu to byť dokonalé kravy, atraktívne kravy, kravy so skvelou osobnosťou, kravy zaliate krásnym svetlom, ale stále sú nudné.


    Ale čo tak fialová krava? Tak to by bolo zaujímavé. (Aspoň na chvíľu.)


    Podstatou fialovej kravy je jej pozoruhodnosť. Keby „pozoruhodnosť“ patrila k„5 P“, možno by som sa zaobišiel bez triku skravami, ale čo sa dá robiť?


    Táto kniha sa zaoberá tým, čo, prečo aako je pozoruhodné.


    Hrubo vytlačené slová aodvážne výroky


    O niečom pozoruhodnom sa oplatí rozprávať. Oplatí sa všimnúť si to. Je to výnimočné. Nové. Zaujímavé. To je fialová krava. Nudné veci sú neviditeľné. To je hnedá krava.


    Pozoruhodný marketing je spôsob, akým zahrnúť aspekty, ktoré stoja za povšimnutie, priamo do vášho produktu alebo služby. Znamená to nespoliehať sa na marketing ako na úplne poslednú vec, ale pochopiť, že ak vaša ponuka sama osebe nie je pozoruhodná, je neviditeľná.


    Televízno-priemyselný komplex bol symbiotický vzťah medzi požiadavkami spotrebiteľov, televíznou reklamou aneustále rastúcimi spoločnosťami, ktoré vznikli pri ustavične narastajúcich investíciách do marketingu.


    Postkonzumný spotrebiteľ si už nemá čo kúpiť. Máme, čo potrebujeme, chceme veľmi málo asme príliš zaneprázdnení na to, aby sme trávili čas skúmaním niečoho, čo pre nás niekto svojou usilovnou prácou vytvoril.


    Marketingové oddelenie vezme už takmer hotový výrobok alebo službu avynaloží peniaze na sprostredkovanie jeho výnimočného prínosu cieľovej skupine. Tento prístup už nefunguje.


    Myslím, že sme dosiahli bod, keď už nemôžeme predávať priamo masám. Vytvorili sme svet, vktorom je väčšina výrobkov neviditeľná. Za posledných dvadsať rokov bystrí autori diel oobchodovaní poukázali na skutočnosť, že dynamika marketingu sa mení. Marketéri otýchto myšlienkach čítali ahovorili, dokonca niektoré i použili, zostali však pri svojich starých marketingových stratégiách. Tradičné prístupy sú dnes už zastarané. Sto rokov marketingového myslenia je minulosťou. Alternatívne prístupy nie sú ničím novým – tie jediné nám ostali.


    Táto kniha hovorí otom, prečo sa fialová krava musí stať súčasťou všetkého, čo vytvoríte, prečo televízia amasmédiá už nie sú vašou tajnou zbraňou aprečo sa marketing navždy zmenil.


    Prestaňte sa sústrediť na vytváranie reklamy azačnite inovovať.


    Pred, počas apo


    Pred reklamou bolo ústne odporúčanie. Oproduktoch aslužbách, ktoré mohli vyriešiť nejaký problém, sa hovorilo anakoniec ich kupovali.


    Najlepšia predavačka zeleniny na trhu mala dobrú povesť apri jej stánku bolo vždy veľa ľudí.


    Počas éry reklamy viedla kombinácia rastúceho blahobytu, zdanlivo nekonečného dopytu spotrebiteľov amoci televízie amasmédií kčarovnému pravidlu: Ak ste reklamu prezentovali priamo spotrebiteľovi (a to každému), predaj sa zvyšoval.


    Spolupráca so správnou reklamnou agentúrou asprávnym bankárom znamenala, že vaša spoločnosť mohla narásť natoľko, ako ste si len vedeli predstaviť.


    Po reklame sme opäť takmer na začiatku. Namiesto produktov, ktoré majú úspech vďaka pomalému aťažkopádnemu ústnemu odporúčaniu, prichádza moc nových sietí, ktorá umožňuje pozoruhodným nápadom rozptýliť sa do jednotlivých častí populácie raketovou rýchlosťou.


    Ako marketéri vieme, že staré spôsoby nefungujú. Avieme aj prečo: pretože ako spotrebitelia nemáme čas sledovať reklamy, zúfalo však chceme nájsť výrobky, ktoré vyriešia naše problémy.


    Najúžasnejšia vec od nápadu krájaného chleba


    Vroku 1912 prišiel Otto Frederick Rohwedder snápadom krájaného chleba. Aká úžasná myšlienka: do jednoduchého prístroja dáte bochník chleba a… on ho pokrája. Prístroj však úplne zlyhal. Bol to začiatok éry reklamy, čo znamenalo, že dobrý výrobok so slabým marketingom mal len veľmi malú nádej na úspech.


    Až odvadsať rokov neskôr, keď krájaný chlieb začala propagovať nová značka Wonder, sa tento vynález podarilo presadiť. Rozhodujúce boli práve obal areklama („vybuduje vám silné telo dvanástimi spôsobmi vďaka dvanástim novým vitamínom“), nie samotná vymoženosť ainovácia vpodobe krájaného chleba.


    Postrehli ste revolúciu?


    Spôsob, akým niektorí ľudia zmýšľajú omarketingu, za posledných dvadsať rokov zmenila tichá revolúcia.


    Tom Peters dal prvý podnet svojou vizionárskou knihou The Pursuit of Wow (Snaha ovau), ktorá opisuje, prečo budúcnosť majú jedine tie produkty, ktoré vytvorili ľudia snadšením. Veľké spoločnosti majú veľmi často strach aminimalizujú akúkoľvek obmenu vrátane výnimočných vecí, ktoré vytvoria ľudia, keď im na niečom záleží.


    Autori Peppers aRogers vo svojej knihe The One to One Future (Budúcnosť one-to-one marketingu) odhalili jednoduchú pravdu – je lacnejšie udržať si starého zákazníka, ako získať nového – aopísali celú oblasť manažmentu vzťahu kzákazníkovi. Ukázali, že existujú len štyri kategórie ľudí (potenciálni zákazníci, zákazníci, verní zákazníci abývalí zákazníci) aže verní zákazníci často u vás radi minú aj väčšiu sumu peňazí.


    Vknihe Crossing the Chasm (Prechádzať cez priepasť) autor Geoff Moore načrtol, ako sa nové produkty anové myšlienky šíria populáciou. Sledujú krivku – začínajú inovátormi aprvými používateľmi, prechádzajú kväčšine anakoniec sa dostanú koneskoreným používateľom. Moore sa síce zameral na technické produkty, no jeho poňatie krivky sa dá použiť takmer na akýkoľvek výrobok alebo službu ponúkanú akémukoľvek zákazníkovi.


    Malcolm Gladwell vo svojej knihe The Tipping Point (Bod zlomu: Omalých príčinách sveľkými následkami) jasne definoval, ako sa nápady šíria medzi ľuďmi, od človeka kčloveku. Vknihe Unleashing the Ideavirus (Šírenie myšlienkového vírusu) som tému ešte rozvinul aukázal som, že najefektívnejšie myšlienky vobchode sú tie, ktoré sa rozšíria.
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    Moorova krivka šírenia nápadu ukazuje, aký priebeh má úspešná inovácia vobchode – zľava doprava – aako ovplyvňuje čoraz viac spotrebiteľov, až kým sa rozptýli medzi všetkých. Os x pozdĺž spodnej časti ukazuje rôzne skupiny, ktoré nápad osloví postupom času, aos y ukazuje počet ľudí vkaždej skupine.


    


    A napokon som vknihe Permission Marketing spomenul stále rastúci nedostatok pozornosti, ktorému čelia marketéri. Hovoril som tiež otom, že spoločnosti vyhrávajú, ak kpozornosti svojich potenciálnych zákazníkov pristupujú ako kvýhode, nie ako kzdroju, ktorý vyčerpajú apotom odhodia.


    Vmnohých spoločnostiach sa ktýmto overeným myšlienkam pristupuje ako knovinkám. Moja priateľka Nancy je šéfkou „nových médií“ vjednej znajväčších spoločností na svete sbaleným tovarom. Ako jediná pracovníčka oddelenia má na starosti všetky tieto nové myšlienky. Pojem „nové médiá“ sa stal synonymom pre „neexistujúci rozpočet“.


    Namiesto toho, aby väčšina spoločností propagujúcich nejaký produkt pripustila, že staré spôsoby sa vytrácajú (a to rýchlo), pristupuje kovereným novým spôsobom ako kzaujímavému experimentu, ktorý stojí za druhý pohľad, ale nestojí za to, aby sa použil ako hlavná stratégia.
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    Hra opozornosť. Marketéri nemôžu ovplyvniť zákazníkov, pretože tí sú vyčerpaní aodmietajú deliť sa osvoju pozornosť. Zákazníci sa spoliehajú na vyskúšaných aoverených výrobcov alebo na sieť svojich rozumných priateľov namiesto skúmania reklám vtelevízii.
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