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Nu exista suficiente P-uri

Specialistii vorbesc de ani intregi despre cele cinci P-uri
ale marketingului. (Sunt mai mult de cinci, dar fiecare are
cinci favoriti). Iata cateva dintre ele:

e Produs

e Pret

e Promovare
e Plasament
e Publicitate
e Ambalaj

e Permisiune

e Marketing viral™

Aceasta este lista esentiala de bifat In marketing: un
mod rapid de a te asigura ca ti-ai facut treaba si de a descrie
cum vei proceda pentru a-i face pe oameni sa-ti cumpere
produsul proaspat iesit din fabrica. Daca elementele nu se
potrivesc unele cu altele (de exemplu, vrei sa vinzi legume
pasate oamenilor In varstd, dar au gust de mancare pentru
bebelusi), atunci mesajul de marketing este neclar si, in
consecinta, ineficient.

* Packaging, in original. (n.red.)

** Pass-along, in original. (n.red.)
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Nu este garantat ca marketingul va functiona, dar,
dupad cum mergeau lucrurile nainte, aveai sanse mari sa
reusesti daca te ocupai cum trebuie de toate P-urile.

S-a Intamplat ceva ingrijorator, totusi. P-urile pur si
simplu nu mai sunt de ajuns. Aceasta este o carte despre
un P nou, unul care, dintr-odata, este extraordinar de
important.

Noul P

Noul P este Purple Cow (vaca mov).

Acum cativa ani, cand calatoream cu masina prin Franta
impreuna cu familia mea, am fost fermecati de sutele de
vaci scoase parca din cartile cu povesti, care pasteau pe
pasuni pitoresti, chiar langa autostrada. Zeci de kilometri
ne-am tot uitat pe geam, minunandu-ne cat de frumos era
totul.

Apoi, dupa vreo 20 de minute, am inceput sa le igno-
ram. Vacile noi erau exact la fel ca cele vechi si ceea ce
inainte fusese uimitor, acum era obisnuit. Mai rau decat
obisnuit. Era plictisitor.

Dupa ce le privesti o vreme, vacile incep sa te plicti-
seasca. Poate ca sunt vaci perfecte, vaci atragatoare, vaci cu
personalitati minunate, vaci invaluite intr-o lumina fru-
moasa, dar tot plictisitoare sunt.

Dar ce ai zice de o vacd mov? Ei, asta chiar ar fi ceva
interesant. (Pentru o vreme)
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Esenta vacii mov este ca trebuie sa fie remarcata. De
fapt, daca ,remarcabil” ar Incepe cu P, as fi putut probabil
sa ma lipsesc de subterfugiul cu vaca, dar ce sa-i faci?

Aceasta carte este despre cum, ce si de ce un produs
devine remarcabil.

Cuvinte scrise cu bold si afirmatii indraznete

Merita sa vorbim despre un lucru remarcabil. Merita sa il
observam. Este exceptional. Este nou. Este interesant. Este
o vacd mov. Lucrurile plicticoase sunt invizibile. La fel ca o
vaca bruna.

Marketingul remarcabil reprezinta arta de a crea lu-
cruri demne de remarcat chiar pentru produsul sau servi-
ciul tau; nu sa aplici marketingul ca pe un adaos de ultim
moment, ci sa intelegi ca, daca oferta ta nu este remarcabi-
13 in sine, atunci este invizibila.

Complexul industrial al televiziunii reprezenta re-
latia simbiotica dintre cererea consumatorului, publici-
tatea TV si companiile aflate intr-o continua dezvoltare,
care erau bazate pe investitii din ce In ce mai mari in
marketing.

Consumatorul post-consumism nu mai are ce sa
cumpere. Avem tot ce ne trebuie, ne dorim foarte putine si
suntem prea ocupati ca sa mai avem timp sa cautam un
lucru la care tu ai muncit din greu ca sa-1 creezi pentru noi.

Departamentul de marketing ia un produs sau un
serviciu aproape gata si cheltuieste bani pentru a aduce la
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cunostinta unui public-tinta avantajele pe care le ofera.
Aceasta abordare nu mai functioneaza.

Cred ca in prezent am ajuns in punctul in care nu mai
putem face marketing direct catre masa de cumparatori.
Am creat o lume In care majoritatea produselor sunt invi-
zibile. De-a lungul ultimelor doua decenii, autori inteligenti
din domeniul afacerilor au aratat ca dinamica marketingu-
lui se schimba. Specialistii s-au informat si au discutat despre
aceste idei si chiar le-au folosit pe unele dintre ele, dar au
pastrat esenta vechilor strategii de marketing. Insi abor-
darile traditionale sunt invechite acum. O suta de ani
de experienta in marketing nu mai folosesc la nimic.
Abordarile alternative nu sunt o noutate - sunt tot ce ne-a
mai ramas.

Aceasta carte explica de ce trebuie sa aplici principiul
vacii mov 1n tot ceea ce creezi, de ce televiziunea si
mass-media nu mai reprezintad niste arme secrete si de ce
profesia de marketing s-a schimbat definitiv.

E timpul sa renunti la publicitate si sa incepi sa
inovezi.

Tnainte, in timpul si dupa

Inainte de publicitate, a fost recomandarea prin viu grai.
Oamenii vorbeau despre produsele si serviciile care pu-
teau rezolva o problema si le cumparau.

Cea mai buna vanzatoare de legume din piata avea o
reputatie, iar la taraba ei era mereu aglomeratie.
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In timpul publicitdtii, combinatia dintre prosperitatea
in crestere, dorinta aparent infinita a consumatorului si
puterea televiziunii si a mass-mediei a dus la o formula
magica: Daca faceai publicitate direct catre consumator
(catre fiecare consumator), vanzarile cresteau.

Un parteneriat cu agentia de publicitate si cu banca
potrivita Insemna ca puteai face ca o companie sa devina
aproape tot atat de mare pe cat iti imaginai.

Dupd publicitate, ne-am intors aproape de unde am
plecat. Dar, in loc ca produsele sa aiba succes datorita reco-
mandarilor prin viu grai, un proces lent si dificil, puterea
noilor retele face ca ideile remarcabile sa se raspandeasca
cu o viteza ametitoare printre segmentele populatiei.

Ca specialisti In marketing, stim ca vechile lucruri nu
mai merg. Si stim si de ce: fiindca, In calitate de consuma-
tori, suntem prea ocupati ca sa ne mai uitam la publicitate,
dar avem nevoie cu disperare sa gasim lucruri de calitate
care sd ne rezolve problemele.

Cel mai bun lucru de la painea feliata incoace

In 1912, Otto Frederick Rohwedder a inventat painea feli-
atd. Ce idee minunata: un aparat simplu care putea sd ia o
paine si sa o... felieze! Aparatul a fost un esec total. Era pu-
blicitatii era abia la Inceput, iar acest lucru insemna ca un
produs bun cu un marketing prost avea putine sanse de
succes.
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Abia 20 de ani mai tarziu - cand un nou brand numit
Wonder a inceput sa promoveze painea feliata - inventia a
prins. Acest lucru s-a intamplat gratie ambalajului si publi-
citatii (,,face un corp puternic in 12 feluri”), si nu datori-
ta purei comoditati si a inovatiei de a vinde paine gata
feliata.

Ai observat revolutia?

In ultimii 20 de ani, o revolutie ticuti a schimbat modul in
care unii oameni se gandesc la marketing.

Tom Peters a facut prima incercare cu The Pursuit of
Wow (,,In cdutarea lui Wow”), o carte vizionar3 in care ex-
plica de ce singurele produse de viitor sunt cele create de
oameni pasionati. Mult prea des, companiile mari sunt
speriate si incearca sa minimalizeze orice variatie - inclu-
siv lucrurile pozitive care apar atunci cand oamenii pasio-
nati creeaza ceva special.

Peppers si Rogers, in cartea The One to One Future
(,Viitorul de la egal la egal”), au luat un adevar simplu - si
anume, ca e mai ieftin sa pastrezi un client vechi decat sa
obtii unul nou - si au clarificat intreg domeniul manage-
mentului relatiilor cu clientii. Ei au aratat ca exista numai
patru feluri de oameni (clienti potentiali, clienti, clienti loiali
si fosti clienti) si ca cei loiali sunt adesea Incantati sa chel-
tuiasca mai multi bani pe produsele tale.

In Crossing the Chasm (Traversarea abisului’), Geoffrey
Moore a prezentat in linii generale modul in care produse-

* Volum aparut sub acest titlu la Editura Publica, Bucuresti, 2009. (n.red.)
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le siideile noi se propaga in randul populatiei. Ele urmeaza
o curba care Incepe cu inovatorii si primii utilizatori, urca
spre majoritatea consumatorilor si ajunge la codasi. Desi
Moore s-a concentrat pe produsele tehnologice, observati-
ile lui se aplica aproape oricarui produs sau serviciu, indi-
ferent de public.

Inovaton Ma joritatea
timpurie si tarzie

Primii ut|||zator| Codasll

Curba de difuzare a ideii a lui Moore aratd cum se mig-
cd o inovatie de succes - de la stdnga la dreapta - si
influenteazd din ce in ce mai multi consumatori, pdnd
ajunge in cele din urmd la toatd lumea. Axa x de la
bazd arata diferitele grupuri pe care o idee le intdl-
neste in timp, iar axa y aratd cdti oameni sunt in fieca-
re grup.

In The Tipping Point’, Malcolm Gladwell a aritat clar
cum se raspandesc ideile in randurile populatiei, de la o
persoand la alta. In cartea mea Unleashing the Ideavirus
(,Dezlantuirea ideii-virus”), am dus aceasta idee si mai

* Volum apirut sub acest titlu la Editura Publica, Bucuresti, 2008.
(n.red.)
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departe, explicand de ce doar cele mai eficiente idei de afa-
ceri ajung sa se raspandeascd.

In sfarsit, in cartea Permission marketing (Marketingul
bazat pe permisiune’), am vorbit despre deficitul de
atentie aflat intr-o crestere permanentd, cu care se con-
frunta cei din marketing. Am discutat si despre felul in
care companiile au de castigat atunci cand privesc aten-
tia potentialilor clientilor ca pe un valoare, nu ca pe o
resursa pe care sa o exploatezi in Intregime si apoi sa o
abandonezi.

La multe companii, majoritatea acestor idei demon-
strate au fost tratate ca niste noutati. Prietena mea, Nancy,
conduce departamentul ,new media” la una dintre cele
mai mari companii de bunuri de consum ambalate din
lume. Ghici ce? Este responsabila de toate aceste idei noi
(e un departament de o singura persoand). ,New media” a
devenit sinonim cu ,fara buget”.

In loc si accepte ci vechile tehnici dispar (repede),
majoritatea companiilor care au un produs de promovat
trateaza aceste tehnici noi, demonstrate, ca pe niste mof-
turi interesante — merita sa le mai arunce o privire, dar nu
sa le foloseasca drept nucleu al strategiei lor.

* Volum aparut sub acest titlu la Editura Business Tech, Bucuresti,
2005. (n.red.)
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Atentia

Recomandarea
prin viu grai Inertia
> <«

f

Optiunile

Jocul constrangerii. Specialistii in marketing nu pot sd
informeze publicul deoarece consumatorii blazati re-
fuzd sd le dea atentie. Clientii se bazeazd pe produsele
testate si de incredere sau pe reteaua lor de prieteni,
in loc sd studieze reclamele de la televizor.

De ce ai nevoie de vaca mov

Acum 40 de ani, Ron Simek, proprietarul Tombstone Tap®
(bar pe care l-a numit astfel deoarece se afla foarte aproa-
pe de un cimitir), s-a hotarat sd le ofere clientilor sai o va-
rianta congelata de pizza. Ideea a prins, si, nu dupa mult
timp, pizza Tombstone domina congelatoarele magazine-
lor. Kraft Foods a cumparat brandul in 1986, i-a facut o
publicitate nebuna si a facut miliarde. A fost o extraordina-
ra poveste americana de succes - inventezi un produs pe
care il vrea toata lumea, i faci publicitate si faci o multime
de bani.

=n

* In traducere, ,0 dusci la groapd”. (n.ed.)
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Aceasta strategie nu a functionat doar in cazul pizzei.
A functionat aproape in cazul tuturor lucrurilor pe care le
ai In casa, inclusiv in cazul aspirinei.

Imagineaza-ti cat de distractiv trebuie sa fi fost pentru
primul om care a promovat aspirina. Avea un produs de
care aproape orice persoana de pe pamant are nevoie si il
vrea. Un produs care nu era scump, era usor de incercat si
cu beneficii imediate.

Evident, a fost un mare succes.

Astazi, o vizita rapida la farmacie scoate la iveala:
Advil, Aleve, Alka-Seltzer Morning Relief, Anacin, Ascriptin,
Aspergum, Bayer, Bayer Children’s, Bayer Regimen, Bayer
Women'’s, BC, Bufferin, Cope, Ecotrin, Excedrin Extra
Strength, Goody’s, Motrin, Nuprin, St. Joseph, Tylenol si,
bineinteles, Vanquish. Fiecare brand are ceva diferit, alte
doze si alte caracteristici, si asa avem mai bine de 100 de
produse din care sa alegem.

Crezi ca acum mai e usor sa promovezi o aspirina?

Daca ai crea un analgezic nou, chiar si unul care sa fie
doar un pic mai bun decat toate cele pe care le-am enume-
rat, ce ai face?

Daca ai bani si crezi in produsul tau, raspunsul evident
este sa cheltui tot ce ai pe publicitate in presa si pe canalele
de televiziune nationala.

Te vei confrunta totusi cu citeva probleme. In primul
rand, ai nevoie de oameni care vor sa cumpere un analge-
zic. Desi este o piatd uriasa, nu toatda lumea are nevoie de
acest produs.
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Dupa ce ai gasit oamenii care sa cumpere analgezice,
trebuie sa-i gasesti pe cei care vor sa cumpere un tip nou
de analgezic. La urma urmei, multi oameni le vor pe cele
,originale”, cu care au crescut. Daca cineva a gasit un analge-
zic convenabil, eficient si de Incredere, probabil ca nu mai
pierde timpul ca sa caute un inlocuitor.

In sfarsit, trebuie s gasesti oamenii dispusi s3 asculte
ce ai de spus despre noul analgezic. Marea lor majoritate
sunt pur si simplu prea ocupati si te vor ignora, indiferent
cat spatiu de reclama cumperi.

Asa ca... tocmai ai trecut de la un public format din toa-
ta lumea, la unul care reprezinta doar o mica parte din cel
initial. Nu numai ca e greu sa 1i gasesti pe acesti oameni,
dar mai sunt si pretentiosi.

A fost o idee buna sa fii primul la categoria pizzei con-
gelate. A fost o idee si mai buna sa fii primul la analgezice.
Din pacate, ambele sunt luate.

Hai sa ne gandim un moment la cartile despre yoga.
Problema cu cartile despre acest subiect este ca sunt prea
multe.

Acum cativa ani, cand cartile despre yoga erau rare,
unei edituri nu-i trebuia decéat o carte buna pe acest su-
biect pentru a avea succes. Daca oamenii aveau dificultati
sa practice yoga, treceau pe la libraria localg, treceau rapid
in revista cele trei sau patru carti disponibile si cumparau
una.

Astazi, in schimb, exista mai mult de 500 de carti des-
pre yoga. Nimeni, indiferent cat de motivat ar fi, nu isi face
timp sa le analizeze pe toate Tnainte sa cumpere una. Asa
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ca, daca tocmai ai scris una, te afli In fata unei provocari.
Nu numai ca e o competitie uriasa, dar cartile noi despre
yoga sunt inutile oamenilor care deja s-au lamurit in pri-
vinta acestui subiect. Toti oamenii aceia care se duceau la
librarie acum cativa ani si au facut cartile despre yoga sa
devina atat de populare, acum nu le mai cumpdra!

[ata tristul adevar despre promovarea aproape a orice,
fie ca este un produs sau un serviciu, fie ca este promovat
catre consumatori individuali sau corporatii:

Majoritatea oamenilor nu-ti vor cumpara produsul.
Fie ca nu au bani, fie ca nu au timp, fie ca nu il vor.

Daca publicul nu are bani pentru a cumpara ceea ce
vinzi, la pretul la care trebuie sa vinzi, atunci nu ai o
piata.

Daca publicul nu are timp sa te asculte sau sa-ti inte-
leaga prezentarea, vei fi tratat ca si cum ai fi invizibil.
[ar daca un public 1si face timp sa-ti asculte prezen-

tarea, dar hotaraste ca nu-ti vrea produsul... ei bine,
atunci nu vei ajunge prea departe.

Lumea s-a schimbat. Existd mult mai multe optiuni,
dar din ce in ce mai putin timp pentru a le analiza.
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Cu numai 20 de ani in urma, acest lucru nu era valabil.
Pe atunci consumatorii aveau mult mai mult timp si mult
mai putine optiuni. Venitul nostru disponibil era risipit in
mai putine feluri, asa ca, daca o companie venea cu o ino-
vatie foarte inteligenta (telefonul mobil, de exemplu), ga-
seam o modalitate de a da banii pe ea.

Cu ani in urmd, economia noastra extrem de productiva
a gasit un mod de a satisface aproape toate nevoile. Apoi
jocul s-a schimbat - acum era vorba numai despre a ne
satisface dorintele. Comunitatea marketingului ne-a inva-
tat (cu multa publicitate la televizor) sa ne dorim din ce in
ce mai mult, iar consumatorii si-au dat toata silinta sa tina
pasul.

Dintre oamenii care s-ar putea sa iti cumpere produ-
sul, majoritatea nu vor auzi niciodata de el. Acum exista
atat de multe alternative, Incat mass-media nu mai poate
ajunge cu atata usurinta la oameni. Consumatorii ocupati
ignora mesajele nedorite, In timp ce competitia (care are
deja o cota de piata de apdrat) este dispusa sa cheltuiasca
in plus pentru a si-o mentine.

Ba chiar mai rau, e din ce in ce mai greu sa ajungi la
oameni prin intermediul marketingului bazat pe permisiu-
nea clientului.” Doar pentru ca ai adresa de e-mail a unei
persoane sau numarul ei de telefon, nu inseamna ca vrea
sa primeasca vesti de la tine! Silasand la o parte probleme-
le mesajelor nedorite, chiar si atunci cand oamenii vor sa

* Permission media in engl. Se referi la genul de marketing si de publi-
citate care necesita autorizarea persoanelor pentru a le trimite mesaje
sau e-mail-uri, spre deosebire de mesajele spam nesolicitate sau de pu-
blicitatea de la televizor. (n.red.)
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primeasca vesti prin telefon, corespondenta sau e-mail,
sunt sanse din ce In ce mai mici sa faca ceva in directia res-
pectiva. Clientii tai satisfacuti pretuiesc mai putin aceste
mesaje, deoarece ele nu le mai rezolva problemele curente.
Companiile se pricep mai bine sa inteleaga ce 1i satisface
pe consumatorii lor (si, dupa cum se pare, se pricep mai
bine sa le ofere acel lucru), asa ca stacheta se tot ridica in
privinta noutatilor pe care le-ai putea oferi despre produ-
se care sa aduca si mai multa satisfactie. Nu glumeam in
totalitate cand l-am citat pe fostul sef al Oficiului de Brevete
si Marci al SUA. Aproape tot ce avem nevoie si ne putem
imagina in mod realist a fost deja inventat.

Ultimul obstacol este acela ca retelele care fac ideile sa
se raspandeasca ca un virus sunt greu de creat pe pietele
care sunt in general satisfacute. Deoarece oamenii de
marketing i-au coplesit pe consumatori cu prea mult din
toate, sunt mai putine sanse ca oamenii sa faca efortul de
a-i spune unui prieten despre un produs nou, in afara cazu-
lui In care sunt incredintati ca prietenul respectiv se va
bucura sa auda despre el. Cand ti-a spus ultima oara cineva
despre un analgezic nou? Este un subiect de discutie plicti-
sitor, iar prietenii nu te vor face sa-ti pierzi timpul cu asta.
E prea mult zgomot, iar consumatorii sunt dornici mai putin
ca niciodata sa il sporeasca.

Acest lucru este valabil nu doar pentru produsele de
consum, ci si pentru achizitiile industriale si cele facute de
firme. Oamenii care cumpara in scopul afacerilor - fie ca
este vorba de publicitate, piese, servicii, asigurari sau pro-
prietati - pur si simplu nu mai au atata nevoie ca inainte.
Cei care au ajuns acolo fnaintea ta au uriasul avantaj al
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inertiei. Daca vrei sa-ti cresti cota de piata sau sa lansezi
ceva nou, ai In fatd o provocare serioasa.

Concluzia?

e Toate obiectivele clare au disparut, asa ca nu sunt
sanse ca oamenii sa aiba probleme usor de rezolvat.

e E greu sd ajungi la consumatori pentru ca te ignora.

e C(lientii satisfacuti care le spun prietenilor despre
un anumit produs sunt extrem de rari.

Regulile vechi nu mai functioneaza chiar atat de bine.
Marketingul a murit. Traiasca marketingul.

Moartea complexului industrial-TV

Iti mai amintesti de mult ponegritul ,,complex industrial-
militar”? Ideea din spate era simpla. Guvernul a cheltuit
bani pentru arme. Companiile au primit bani din impozite
pentru a construi arme. Aceste companii au angajat lucra-
tori. Acestia au platit impozite. Impozitele au fost folosite
pentru a cumpara si mai multe arme. S-a creat un cerc vir-
tuos: guvernul devenea din ce in ce mai puternic, somajul
scadea si se parea ca toatd lumea are de castigat.

Complexul industrial-militar a fost probabil responsa-
bil pentru multe din relele acestei lumi, dar a reprezentat
indiscutabil un sistem simbiotic. Pe masura ce o jumatate
crestea si prospera, la fel se Intampla si cu cealalta.
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Mai putin remarcata in ultimii 50 de ani a fost o relatie
simbiotica foarte diferitd, una care a creat fara indoiala
mult mai multa bogatie (cu efecte secundare majore) decat
complexul industrial-militar. Eu o denumesc complexul in-
dustrial-TV. Motivul pentru care trebuie sa ne ingrijoram
este ca se afla pe moarte. S-a construit un motor econo-
mic urias in jurul ideii acestui sistem, iar acum acesta
dispare. Moartea complexului este responsabild pentru
cea mai mare parte din harababura existenta in compani-
ile de azi.

Sistemul era simplu: gaseai o nisa mare de piatd, aflata
in crestere si nedominata inca; construiai o fabrica; cum-
parai mult spatiu publicitar la TV; reclamele duceau la dis-
tributie cu amanuntul si la vanzari; vanzarile tineau fabrica
in lucru si aduceau profituri.

Afaceristii perspicace foloseau apoi toate profiturile ca
sa cumpere si mai mult spatiu publicitar. Acest lucru a dus
la o distributie mai mare si la mai multe fabrici. In curand,
ciclul virtuos era trasat, iar brandul incepea sa devina
mare si profitabil.

Pe masura ce acesta se consolida, puteai sa ceri un pret
mai ridicat care sa genereze profituri mai mari si astfel
sa cheltuiesti alti bani pentru si mai multe reclame TV.
Consumatorii au fost educati sa creada ca un produs
,vazut la televizor” e dovada calitatii; ca urmare, cautau
produsele vazute la televizor. Brandurile fara reclame
au pierdut distributia si, in cele din urma, profiturile.
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Cumperi mai mult

spatiu publicitar \

Faci Obtii mai multa
profit distributie
\Vinzi mai multe/
produse

Nu, nu e mare filosofie, dar in parte acesta este motivul
pentru care a functionat atdt de bine. Marii comercianti
indrdzneti (ca Procter & Gamble) au putut sd domine
categorii intregi, folosind aceastd idee simpld.

Sistemul vechi a functionat si pentru Revlon. Charles
Revson a fost unul dintre primii mari agenti de publicitate
TV, iar publicitatea i-a crescut spectaculos compania. Pe ce
si-a cheltuit profiturile? Pe mai multe reclame la televizor.

In 1962, o agentie de publicitate inteligenti I-a angajat
pe Jay Ward, creatorul lui Bullwinkle, si i-a cerut sa faca o
reclama. El 1-a inventat pe Cap’n Crunch si a venit cu o
reclama animata. Abia dupa aceea, compania de cereale
s-a apucat sa faca efectiv cereale. Compania Quaker stia
cd, daca are reclama, poate sa faca suficienta publicitate
incat sa imprime imaginea Cap’n Crunch in mintea aproa-
pe tuturor copiilor din America. Cerealele erau pe locul al
doilea.

Astazi nu ti-ai putea permite sa lansezi Cap’n Crunch,
indiferent cine ar face reclama. Copiii nu iti vor acorda
atentie. Si nici adultii.
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Consumatorii erau precum copiii intr-un magazin de
dulciuri; aveau buzunarele pline cu monede lucitoare si o
dorinta arzatoare de a cumpara. Faceam
cumpadraturi la TV si in magazine. Eram
grabiti si doream sa ne umplem casele, fri-
giderele si garajele.

O trecere In revistd a brandurilor care apartin compani-
ei Procter & Gamble ne ofera dovezi semnificative despre
prezenta complexului industrial-TV. Poti sa citesti lista fara
sa ti se umple mintea de imagini si cantecele?

Bold, Bounce, Bounty, Cascade, Charmin, Cheer, Cover
Girl, Crest, Dawn, Downy, Folgers, Head & Shoulders,
Herbal Essences, Ivory, Max Factor, Miss Clairol, Mr. Clean,
Nice’'n Easy, Noxzema, NyQuil, Oil of Olay, Old Spice,
Pampers, Pepto-Bismol, Pringles, Safeguard, Scope, Secret,
Tampax, Tide, Vicks, Vidal Sassoon si Zest. Mai adauga nis-
te prezentari deosebit de enervante, ca cele de la Wisk si
Irish Spring, si ideea este evidenta. Publicitatea pentru
aceste lucruri functiona Inainte. Si inca foarte bine.

E greu sa exagerez eficacitatea acestui sistem. De fie-
care data cand cumperi o cutie de cereale pentru micul
dejun, vezi In actiune puterea unei reclame TV. Din cauza
unei reclame pe care ai vazut-o probabil acum 30 de ani,
cheltui un dolar sau doi in plus pe o cutie de grau expandat
sau porumb indulcit. Intr-o viatd de om, acest lucru in-
seamnad mii de dolari in plus datorita reclamelor TV, si
doar pentru cerealele de la micul dejun.

Bineinteles ca nu e doar cazul brandurilor de super-
market. Mai sunt si John Hancock, Merrill Lynch si Prudential.
De asemenea, Archer Daniels Midland, Jeep si Ronald
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Reagan. Branduri mari, idei mari, cu un impact mare asu-
pra vietii noastre.

Reclamele TV sunt cel mai eficient mijloc de vanzare
conceput vreodatd. O mare parte din succesul secolului
american se datoreaza faptului ca firmele noastre au per-
fectionat acest mijloc si lI-au exploatat la maxim.

Masinile, tigarile, hainele, alimentele - orice lucru ca-
ruia i s-a facut publicitate la televizor a fost schimbat de
acest mijloc. Nu numai ca oamenii de marketing au folosit
televiziunea ca sa isi promoveze produsele, dar televiziu-
nea insasi a schimbat modul in care produsele erau create
si promovate. Ca rezultat, toate P-urile marketingului au
fost modificate astfel Incat sa profite de sinergia dintre fa-
brici si capacitatea de a capta atentia publicului.

Bineinteles, televiziunea nu este singura care a inceput
sa padleascd, mai sunt si ziarele si revistele - toate formele
de media care intrerup orice forma de activitate a consu-
matorului. Indivizii si firmele au incetat sa le mai acorde
atentie.

Complexul industrial-TV a durat o jumatate de secol -
mult timp. Atat de mult, incat oamenii care au conceput
strategiile si reclamele care au functionat atat de bine s-au
dus. Nu a mai ramas nimeni la Philip Morris sau General
Foods, care sa 1si aminteasca cum era viata inainte ca tele-
viziunea sa fi creat gigantii birocratici.

Si aceasta este problema. Complexul industrial-TV
sangereaza si majoritatea oamenilor de marketing habar
nu au ce si faci in privinta asta. In fiecare zi, companiile
cheltuiesc milioane pentru a recrea gloria zilelor comple-
xului industrial-TV. Si in fiecare zi dau gres.
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SETH GODIN
Vechea reguld suna asa:

CREAZA PRODUSE SIGURE SI OBISNUITE SI
COMBINA-LE CU UN MARKETING EXTRAORDINAR.

Regula noua este:

CREAZA PRODUSE REMARCABILE PE CARE
SA LE CAUTE OAMENII POTRIVITI.

Putem vedea acelasi lucru intr-un grafic simplu:

Valoarea

N

N <2
Inovatori I Majoritatea
timpurie si tarzie
Primii utilizatori Codasii

Omul de marketing de ieri pretuia masa de oameni la
care putea sd ajungd. Obiectivul era reprezentat de
centrul curbei negre de mai sus. Marketingul de masa
vizeazd in mod traditional majoritatea timpurie si
tarzie deoarece este cel mai mare grup. Dar pe multe
piete, valoarea unui grup nu are legdturd cu mdrimea
lui - ci cu influenta pe care o are. Pe aceastd piatd, de
exemplu, primii utilizatori influenteazd intr-o bund
mdsurd restul curbei, asa cd meritd mult mai mult sa
ii convingi pe ei decdt sd risipesti banii pe reclame,
incercdnd sd i convingi pe toti ceilalti.
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Tnainte si dupa

EPOCA INDUSTRIALA-TV EPOCA POST-TV

PRODUSE OBISNUITE PRODUSE REMARCABILE
PUBLICITATE PENTRU TOATA LUMEA | PUBLICITATE PENTRU PRIMII UTILIZATORI
TEAMA DE ESEC TEAMA DE TEAMA

CICLURI LUNGI CICLURI SCURTE

SCHIMBARI MICI SCHIMBARI MARI

Sa luam ca exemplu automobilul Beetle

Think small.

Reclama prin care Beetle a fost lansat in lume

Primul model al automobilului VW Beetle nu a fost o
masina chiar atat de nonconformista cum poate va amin-
titi. Vanzarile au stagnat, pana cand a fost salvata de o pu-
blicitate geniala. Datorita acestei campanii extraordinare
din presa si televiziune, masina a fost profitabila in Statele
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Unite mai bine de 50 de ani. Beetle-ul original este un mo-
del reprezentativ al puterii complexului industrial-TV.

In acest caz, forma a fost cea care a functionat, nu
reclamele

Noul Beetle, pe de alta parte, a fost un succes datorita
felului in care arata si a celui in care se conducea. Recenziile
bune, recomandarile minunate prin viu grai si forma spe-
ciala care I-au promovat peste tot, iata factorii responsabili
pentru succesul noului Beetle. De fiecare data cand un
Beetle rotund trecea pe o strada plina de SUV-uri patratoa-
se, se promova singur.

Dupa promovarea noului model Beetle timp de numai
trei ani, VW ofera acum stimulente, modele noi si alte ca-
racteristici ca sa faca iarasi masina atragatoare. Vaca mov
functioneaza, dar, din pacate, ea nu dureaza atat de mult ca
vechea dominatie a televiziunii.

PRODUSE ALE COMPLEXULUI INDUSTRIAL-TV

BARBIE, PRELL, HONEYWELL, UNITED AIRLINES,
MCDONALD’S, MARLBORO, CAP’N CRUNCH,
BATTLING TOPS, EXCEDRIN, BEETLE ORIGINAL
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PRODUSE VACA MOV

STARBUCKS, MAGIC CARDS, DR. BRONNER'’S, LINUX,
JETBLUE, OUTBACK STEAKHOUSE, MOTEL 6,
MP3, DR. BUKK, PROZAC, NOUL BEETLE

Ce functioneaza?

0 modalitate de a gasi o teorie foarte buna este sa observi
ce functioneaza in lumea reala si sa iti dai seama ce au in
comun diversele succese.

In cazul marketingului, totusi, este dificil. Ce ar putea
sa aiba in comun Four Seasons si Motel 6? In afara faptului
cd ambele au avut un succes extraordinar si au cunoscut o
crestere in domeniul hotelier, nici n-ar putea fi mai diferite.
Sau Wal-Mart si Neiman Marcus, ambele aflate in crestere
in acelasi deceniu? Sau Nokia (care si-a schimbat hardware-ul
la fiecare 30 de zile) si Nintendo (care a promovat acelasi
Game Boy 15 ani la rand)?

E ca si cum am incerca sa conducem uitandu-ne in
oglinda retrovizoare. Sigur, aceste lucruri au functionat,
dar ne ajuta sa prezicem ce va functiona maine?

Ceea ce au in comun aceste companii este faptul ca nu
au nimic In comun. Sunt exceptii. Se afld la extreme. Extrem
de rapide sau extrem de incete. Foarte exclusiviste sau
foarte ieftine. Foarte mari sau foarte mici.

Motivul pentru care este atat de greu sa-1 imiti pe cel
mai bun este acesta: liderul este un lider pentru ca a facut
ceva remarcabil. Si acel lucru remarcabil este deja luat - nu
mai este remarcabil cand 1l faci si tu.
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De ce ma enerveaza atat de mult
Wall Street Journal

Wall Street Journal este un exemplu reprezentativ pentru
vechiul model de marketing. In fiecare zi, in acest ziar sunt
difuzate reclame de o pagina, in valoare de mai mult de
un milion de dolari - marturie a convingerii oamenilor
de marketing traditionali ca metodele vechi sunt inca
valabile.

O reclama de o pagina in Wall Street Journal costa mai
mult decat o casa in Buffalo, New York. Pagina dupa pagina
de reclame cenusii si anoste, fiecare prezentand un produs
anost al unei companii anoste.

Daca ai lua 90% din aceste reclame si ai schimba logo-urile
intre ele, nimeni nu si-ar da seama. Inlocuieste fotografia
unui tip cu palarie neagra cu fotografia unui angajat asiatic
serios si zambitor si nimeni nu si-ar da seama.

Intr-o dimineat in care aveam timp de pierdut intr-un
hotel de clasa, am Intrerupt cativa oameni care citeau acest
ziar la micul dejun. Am asteptat pand au terminat prima
sectiune si apoi i-am intrebat daca ar putea sa denumeasca
doar doua dintre companiile care publicasera reclame de o
pagina. Nici macar unul singur nu a putut face asta.

Am luat apoi una dintre reclame, am indoit partea de
jos cu logo-ul si i-am Intrebat pe cititori carei companii i
apartinea reclama. Habar n-aveau.

In cele din urma le-am pus intrebarea de un milion de
dolari (literalmente). Au solicitat vreodata mai multe in-
formatii despre un produs ca urmare a faptului ca vazuse-
rd o reclama de o pagina in Wall Street Journal?
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Probabil ca ai ghicit raspunsul.

Nu doar televiziunea a luat sfarsit. Aproape toate me-
todele prin care oamenii de marketing isi fac promovare
devin mai putin eficiente (fie ca vand firmelor sau consu-
matorilor individuali).

[ata textul in Intregime al unei reclame de o pagina
dintr-o editie recenta a Wall Street Journal:

FACETI CUNOSTINTA CU NOUL NUME
AL KPMG SI EPOCA iMPUTERNICIRII

AM FACUT MAI MULT DECAT SA NE SCHIMBAM
NUMELE. AM PUS BAZELE UNUI NOU INCEPUT.
O EPOCA A IMPUTERNICIRIL. CEEA CE FACE
BEARING POINT — CUNOSCUTA INAINTE SUB NU-
MELE DE KPMG CONSULTING — GATA SA 1SI ASUME
CONDUCEREA IN ROLUL DE CEA MAI INFLUENTA
SI MAI RESPECTATA FIRMA DE CONSULTANTA IN
AFACERI SI INTEGRARE DE SISTEME DIN LUME.
DESI NE-AM SCHIMBAT NUMELE IN BEARING PO-
INT, CEEA CE NU AM SCHIMBAT ESTE MENTALI-
TATEA — DORINTA DE A NE FACE TREABA. SI DE
A O FACE BINE. OBIECTIVUL NOSTRU ESTE SA NE
AFLAM PE LISTA TUTUROR. IN VARF, DESIGUR.
VoM INDEPLINI ACEST OBIECTIV IN ACELASI
FEL IN CARE AM ACTIONAT TIMP DE MAI MULT
DE 100 DE ANI. PRIN COMUNICARE DIRECTA.
PRIN EXPERIENTA PRACTICA. CU PASIUNE. OFE-
RINDU-LE CLIENTILOR ACTUALI SI VIITORI MAI
MULT DECAT CONSULTANTA. AJUTANDU-I SA ISI
ECHILIBREZE AFACEREA SI SISTEMELE PENTRU
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A-SI ATINGE OBIECTIVELE DORITE. FURNIZAN-
DU-LE INFORMATIILE POTRIVITE PENTRU A-SI
FACE AFACEREA MAI PROFITABILA. DEOARECE
INFORMATIILE POTRIVITE ADUC CUNOASTERE.
IAR CUNOASTEREA INSEAMNA PUTERE. IMPAR-
TASIREA EI INSEAMNA IMPUTERNICIRE.

Aceasta reclama a fost scrisa de un comitet. A fost
aprobatd de un comitet. Nimeni nu o va tine minte; nimeni
nu o va arata unui coleg. Publicitatea nu trebuie sa fie atat
de proasta. Ar putea fi remarcabila. Ar putea sa contribuie
la raspandirea vestilor despre un produs remarcabil.

Doar pentru ca este o reclama, asta nu inseamna ca nu
poate fi remarcabila. Daca scopul celor care au facut-o ar fi
fost sa creeze un impact masurabil - sa creeze reclame
care sa 1i faca pe oameni sa simtd realmente un interes viu
si sa le vorbeasca si colegilor despre asta - reclamele ar fi
mult mai bune decat sunt astazi. Dar nici asta nu ar fi de
ajuns.

Scopul nu este notorietatea

Vechea garda din marketing se grabeste sa apere puterea
reclamelor TV. Sunt incantati sa arate marile povesti de
succes din trecut si sa lamureasca plini de entuziasm de ce
numai televiziunea poate obtine notorietatea necesara
pentru a lansa un produs nou sau pentru a mentine unul
existent.
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Cu toate acestea, Sergio Zyman, expertul in marketing
care a fost prezent in cea mai mare parte a renasterii com-
paniei Coca-Cola, arata ca doua dintre cele mai populare
reclame TV din toate timpurile - ,As vrea sa invat lumea sa
cante” (,I'd like to teach the world to sing”) si ,Mean Joe
Greene” - nu au vandut nici macar o sticla de Coca-Cola in
plus. Au fost distractive si au atras atentia, dar nu s-au
transformat intr-un profit sporit. El glumeste spunand ca
reclama ar fi trebuit sa fie: ,As vrea sa Invat lumea sa bea”.

Dupa cum spune Sergio: ,Kmart are destula notorieta-
te. Si ce-i cu asta?”.

Dorinta si calea

Nu cred ca e criza de idei remarcabile. Cred ca afacerea ta
are o multime de ocazii extraordinare ca sa faca lucruri
extraordinare. Nu, ceea ce lipseste nu sunt ideile, ci dorinta
de a le aplica.

Obiectivul meu cu vaca mov este sa te lamuresc ca e
mai sigur sa iti asumi riscuri - sa iti consolidezi dorinta de
a face lucruri cu adevarat uimitoare. Dupa ce te vei convin-
ge ca metodele vechi nu duc decat in jos, va fi chiar mai
imperativ sa creezi lucruri despre care merita sa se
vorbeasca.

Totusi, una dintre cele mai bune scuze cu care vor veni
colegii tdi este aceea ca nu au capacitatea de a gasi o idee
extraordinara sau, daca o au, nu stiu cum sa distinga o
idee extraordinara de altele fara valoare. Aceasta carte
nu este destul de lunga pentru a prezenta toate tehnicile
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spectaculoase de succes pentru brainstorming, formarea
ideilor si creativitate, care sunt folosite de companiile din
toata lumea. Ceea ce pot totusi sa fac este sa evidentiez
ideile principale, lucrurile specifice pe care le poti face
chiar de maine, pentru a deveni remarcabil. Daca ai dorin-
ta, vei gasi si calea.

Simbolul ® va marca cele mai bune idei ras-
pandite pe tot cuprinsul cartii.

Studiu de caz: Urcam?

Lifturile nu sunt cu siguranta un produs de consum obis-
nuit. Pot sa coste cu usurintd mai mult de 1 milion de do-
lari, suntinstalatein generallainceput, cand se construieste
cladirea, si nu sunt de mare folos daca aceasta nu are mai
mult de trei sau patru etaje.

Cum concureaza atunci pe piatd o companie de lifturi?
Pana nu de mult, vanzarea lor presupunea o multime de
partide de golf, pranzuri si relatii pe termen lung cu
agentii-cheie de achizitii ai dezvoltatorilor imobiliari ma-
jori. Fara indoiala ca acestea continua, dar Schindler
Elevator Corporation a schimbat radical regulile jocului,
elaborand o vacd mov.

Intra in birourile Cap Gemini din Times Square si te vei
afla fata in fata cu o solutie fascinanta. Problema? Fiecare
calatorie cu liftul este practic ca una cu un tren local. Liftul
se opreste de 5,10, 15 ori pana ajungi la etajul dorit. Pentru
tine este sacaitor, dar pentru cladire este o problema uria-
sa si costisitoare. In timp ce liftul se opreste la fiecare etaj,
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oamenii de pe hol devin din ce In ce mai frustrati. Cladirea
are nevoie de mai multe lifturi, dar nu exista bani pentru a
le cumpara si nici loc unde sa fie montate.

Rezolvarea? Atunci cand ajungi la lifturi, introduci eta-
jul dorit pe un panou de comanda centralizat. Ca raspuns,
acesta iti spune ce lift te va duce pana acolo.

Prin aceasta operatiune simpla, Schindler a reusit sa
transforme fiecare lift intr-unul expres. Liftul te duce ime-
diat la etajul 12 si vine imediat inapoi la parter. Acest lucru
inseamna ca de-acum cladirile pot fi mai inalte, ca au nevo-
ie de mai putine lifturi pentru un anumit numar de oa-
meni, asteptarea este mai scurtd, iar cladirea poate sa
foloseasca spatiul pretios pentru oameni, nu pentru lifturi.
Un castig urias, implementat cu un cost remarcabil de mic.

Exista in lume vreun dezvoltator imobiliar semnifica-
tiv care sa nu stie nimic de aceasta descoperire? Putin pro-
babil. Si chiar nu conteaza cate reclame sau lansari
organizeaza competitia; acum, nu mai obtin decat roadele
neincrederii.

@ In loc si incerci s iti folosesti tehnologia si
competenta ca sa faci un produs mai bun
pentru comportamentul standard al utiliza-
torilor tai, incearca sa-i inviti pe acestia sa isi
schimbe comportamentul pentru a face pro-
dusul sa functioneze mai bine in mod
spectaculos.
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Studiu de caz: Ce ar trebui sa faca Tide?

Tide este fara indoiala cel mai bun detergent de rufe din
istorie. In fiecare an, Procter & Gamble investeste milioane
de dolari si plateste o echipa de chimisti de mana intai
pentru a duce tot mai departe performanta detergentului
Tide.

E bine ca face acest lucru?

Tide a avut succes de timpuriu datorita unei combina-
tii de reclame TV bune, unei distributii foarte bune si unui
produs extraordinar. Totusi, pe masura ce complexul in-
dustrial-TV s-a prabusit, reclamele au contat din ce in ce
mai putin. Acum, odata cu ascensiunea Wal-Mart, distribu-
tia este mai hotaratoare ca niciodata. Un lant de magazine
este responsabil pentru o treime din vanzarile detergentu-
lui Tide. Fara Wal-Mart, Tide este mort.

Asadar, ce ar trebui sa faca P&G? Sunt sanse ca ei sa
vina cu o inovatie adevaratd, o descoperire remarcabila pe
care sd o observe chiar si cumparatorii ocazionali de de-
tergent? Sau Imbunatatirile treptate sunt In mare masura
ramadsitele unei alte perioade, una in care oamenilor chiar
le pasa de rufe?

Gandirea traditionala de a te face remarcabil i-ar pune
pe cei de la P&G sa ia profiturile cat ele inca exista. Sa taie
cheltuielile pentru cercetare, sa mareasca pretul atat cat se
poate ca sa ramana practic si sa bage profiturile progresive
in crearea unor produse noi, tot mai radicale si mai intere-
sante. Dacd nu sunt sanse ca prezenta activitate a departa-
mentului de cercetare-dezvoltare sa genereze o rasplata
demna de atentie, ce rost are?
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@ Daca nu sunt sanse ca viitorul unui produs
sa fie remarcabil - daca nu iti poti imagina
un viitor in care oamenii sa fie fascinati in
continuare de produsul tau - e timpul sa iti
dai seama ca regulile jocului s-au schimbat.
in loc si investesti intr-un produs aflat pe
moarte, ia profiturile si reinvesteste-le in
ceva nou.

Cum sa intri

T <2
Inovatori l Majoritatea
timpurie si tarzie
Primii utilizatori Codasii

Numai oamenii din partea stdngd a curbei care isi
asumd riscuri si rdspdndesc ideile sunt dispusi sd-ti
acorde atentie.

Daca privim curba difuzarii ideii, vedem ca volumul
mare de vanzari ale produsului vine dupd ce acesta a fost
adoptat de consumatorii dispusi sa incerce ceva nou. Acei
primi utilizatori creeaza un mediu In care majoritatea
timpurie si tarzie se simte in siguranta cumparand noul
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articol. Vanzarile care conteaza nu vin pana cand partea
stanga a curbei nu este complet acaparata.

Totusi, informatia importanta de aici este aceea ca ma-
rea majoritate a curbei te ignora de fiecare data. Oamenii
din majoritatea timpurie si tarzie isi asculta semenii expe-
rimentati, dar pe tine te vor ignora. Este foarte tentant sa
sari peste partea stanga si sa tintesti direct la centrul ape-
tisant, dar acest lucru nu mai functioneaza.

Indiferent de domeniu, noile produse si servicii de
succes urmeaza acest tipar familiar dupa ce sunt lansate.
Prima data sunt achizitionate de catre inovatori. Acestia
sunt oamenii de pe o anumita piata, carora le place sa aiba
primii ceva. E posibil ca nici macar sa nu aiba nevoie de
produs; pur si simplu si-1 doresc. Inovatorii sunt cei care
stau pe randul din fata la o prezentare de moda in Paris, se
duc la expozitiile Internet World si citesc reviste de afaceri
inovatoare.

Pe curba lui Moore, imediat langa inovatori, sunt pri-
mii utilizatori. Primii utilizatori sunt oamenii care pot sa
beneficieze efectiv de pe urma folosirii unui produs nou si
care sunt dornici sa 1si mentina un usor avantaj in fata res-
tului populatiei, cadutand produse si servicii noi. Poate fi
un mijloc nou de investitii (obligatiuni cu cupon zero, sa
zicem) sau chiar un nou serial TV, dar in orice piata semni-
ficativa, acest public este considerabil si dispus sa cheltu-
iasca bani.

In urma primilor utilizatori, vine incet majoritatea tim-
purie si tarzie. Acesti consumatori nu isi doresc neaparat un
produs sau un serviciu nou care sa le poata aduce avantaje,
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dar daca destui semeni de-ai lor il incearca si vorbesc des-
pre el, acesti imitatori se vor alatura probabil si ei.

Este esential sa intelegi doua lucruri in legatura cu
acest grup mare si profitabil. In primul rand, acesti oameni
se pricep de minune sa te ignore. Ei au probleme care li se
par mult mai insemnate decat cele pe care le rezolva pro-
dusul tau si nu sunt dispusi sa investeasca timp ca sd ascul-
te ce ai de spus.

In al doilea rand, adesea nu i asculti nici micar pe
inovatorii din partea stanga a curbei. Majoritatea timpurie
si tarzie vrea protocoale, sisteme si siguranta, lucruri pe
care produsele noi rareori le ofera. Nenumarate produse
nu au reusit niciodata sa inainteze prea mult pe curba,
pentru a ajunge la acesti oameni. Si daca nu isi asculta nici
madcar prietenii, de ce te-ar asculta pe tine?

In sfarsit, codasii completeazi curba, ajungand si ei si
cumpere un casetofon atunci cand noi, restul, am trecut la
CD-uri. Daca cineva se adapteaza, atunci ei sunt aceia. Nu
folosesc ceva nou pana cand nu se invecheste intr-atat in-
cat ceea ce au folosit inainte este depdsit, nu mai e practic
si nici macar disponibil.

Nimeni nu este nerdbddtor sd se adapteze la produsul
tdu. Marea majoritate a consumatorilor sunt fericiti. Prinsi
pe loc. Prefera ceea ce au. Nu cauta un Inlocuitor si nu le
place sa se adapteze la ceva nou. Nu ai puterea sa i obligi.
Singura sansa pe care o ai este sa vinzi oamenilor carora le
place schimbarea, le plac lucrurile noi, care cauta in mod
activ ceea ce vinzi. Apoi speri ca ideea se va raspandi, tre-
cand de la primii utilizatori la restul celor din curba. Dupa
ce primii utilizatori accepta ceea ce vinzi, ei sunt cei care
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vor vinde majoritatii timpurii — nu tu. Si nu vor vinde bine.
(Moore vorbeste detaliat despre cum sa te misti prin restul
curbei. Recomand din inima aceasta carte).

Trebuie sa concepi un produs destul de remarcabil
pentru a atrage primii utilizatori - dar destul de flexibil si
de atragator incat acestora sa le fie usor sa raspandeasca
ideea celor din restul curbei.

Camerele foto digitale au preturi atractive de aproxi-
mativ 5 ani. La Inceput, numai pasionatii de gadget-uri si
computere le cumparau. Camerele foto digitale erau un pic
mai complicat de folosit si calitatea nu era extraordinara.
Cu timpul, producatorii lor au fost extrem de preocupati
de rezolvarea ambelor probleme si au fost rasplatiti de
vanzari care au crescut spectaculos. Camerele foto digitale
erau pe cale sa inlocuiasca aparatele foto cu film. Aceasta
schimbare nu a fost provocata de campanii publicitare ex-
traordinare ale companiilor de aparate foto. A fost in
schimb rezultatul direct al primilor utilizatori care au
»vandut” cu succes camerele prietenilor lor.

Camerele foto digitale se raspandesc deoarece ofera
comoditate si au avantajul pretului in fata aparatelor foto
cu film. In plus, aceste avantaje sunt evidente, e usor si
vorbesti despre ele, sa le demonstrezi si trebuie practic sa
fie amintite de fiecare data cand un prim utilizator vede un
codas scotand un aparat foto cu film.

A fi remarcabil in modul potrivit te ajuta in doua feluri.
In primul rand, vei atrage mult mai usor oamenii aflati in
partea stanga a curbei. Iar in al doilea rand, va fi mai usor
pentru acesti primi utilizatori sa le vanda convingator se-
menilor din restul curbei.
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Ideile care se raspandesc, castiga

Un brand (sau o noua oferta de produs) nu este altceva
decat o idee. Ideile care se rdspdndesc au sanse mai mari sd
aibd succes decdt cele care nu se rdspdndesc. Eu le denu-
mesc idei-virus.

Avocatii brandului sunt agentii-cheie In raspandirea
unei idei-virus. Acestia sunt expertii care le spun tuturor
colegilor, prietenilor sau admiratorilor lor despre un pro-
dus sau serviciu nou in domeniul caruia sunt perceputi ca
fiind o autoritate. Avocatii brandului sunt cei ce lanseaza si
mentin ideile-virus. E posibil ca inovatorii si primii utiliza-
tori sa fie primii care iti cumpara produsul, dar daca nu
vorbesc despre el, nu iti vor raspandi ideea. Se folosesc in
mod egoist de o idee noua sau nu au credibilitatea sa o
raspandeasca si altora. Si Intr-un caz, si in celalalt, ei sunt
o fundatura cand vine vorba de raspandirea unei idei.

Orice piata are cativa avocati ai brandului. Ei sunt ade-
sea primii utilizatori, dar nu intotdeauna. Pentru a crea o
idee-virus, este esential sa gasesti si sa seduci aceste
persoane.

Asadar, cum creezi o idee care sa se raspandeasca? Nu
incerca sa faci un produs pentru toata lumea, deoarece va
fi un produs pentru nimeni. Produsele pentru toata lumea
sunt toate luate. Avocatii brandurilor din aceste piete uria-
se au prea multe optiuni si sunt prea multumiti ca sa mai ai
sanse sa le captezi interesul.

Metoda de a patrunde in curentul principal este sa vi-
zezi o nisd in locul unei piete uriase. In cazul unei nise, poti
segmenta o bucata din curentul principal si poti crea o
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idee-virus atat de focalizatd, incat sa puna stapanire pe
acea portiune mica de piata care va raspunde cu adevarat
la ceea ce vinzi. Primii utilizatori din aceasta nisa de piata
sunt mai dornici sa asculte ce ai de spus. Sunt sanse mai
mari ca avocatii brandului din aceasta nisa sa vorbeasca
despre produsul tau. Si cel mai bine, piata este destul de
mica Tncat cele cateva persoane care vorbesc despre tine
sd te poata face sa patrunzi in masa hotaratoare de care ai
nevoie pentru a crea o idee-virus.

Apoi, daca esti priceput si ai noroc, inovatia se va ras-
pandi. Dupa ce pune stapanire pe nisa originald, ea va mi-
gra catre mase.

@ Nu intamplator unele produse prind iar al-
tele nu. Atunci cand apare o idee-virus, e
din cauza ca toate piesele virale se potri-
vesc. Cat de lin si de usor poate fi raspandi-
ta ideea ta? Cat de des vor vorbi oamenii
despre ea prietenilor? Cat de unit este gru-
pul-tinta - discuta mult intre ei? Se incred
unii in altii? Oamenii cu cele mai multe
sanse sa-ti raspandeasca ideea se bucura
de o reputatie buna? Cat de persistenta
este - e 0 moda trecatoare care trebuie sa
se raspandeasca rapid inainte sa piara, sau
ideea are potential sa reziste pe piata (si
poti investi astfel in raspandirea ei de-a
lungul timpului)?
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Supune acestei analize toate proiectele de
produse noi si vei descoperi care au cele mai
multe sanse sa prinda. Acelea sunt produse-
le si ideile care merita lansate.

Marea neintelegere

Problema cu cartile pe care le-am mentionat anterior -
Traversarea abisului, The Tipping Point si Unleashing the
Ideavirus - este aceea ca multi oameni de marketing si-au
facut exact ideea gresita.

Oamenii de marketing care citesc astfel de carti ajung
adesea la concluzia ca aceste idei sunt artificii care functi-
oneaza din cand in cand sau ca ideile sunt raspandite auto-
mat si natural. O idee devine o idee-virus. Traverseaza
abisul. Ajunge la un punct critic. Toti acesti consumatori
par a fi ocupati sa raspandeasca ideea ta de la o persoana
la alta, astfel Incat tu sa poti sa te relaxezi si sa astepti sa
apara succesul.

In acelasi timp, prostinacii de la Procter & Gamble,
Nike si Colgate-Palmolive cheltuiesc 4 miliarde $ pe an
pentru publicitate.

Stii ceva? Ambele grupuri gresesc. Desi ideile-virus
sunt uneori rezultatul norocului (gandeste-te, de exemplu,
la Macarena sau Pet Rock’), marea majoritate a povestilor
de succes ale produselor sunt proiectate din prima zi sa
aiba succes.

* Piatrd vanduti pe post de ,animal de companie”. (n.tr.)
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In marketingul din lumea post-televiziune nu mai este
vorba despre realizarea unui produs atractiv, interesant,
dragut sau amuzant dupd ce este proiectat si construit -
este vorba despre a-l proiecta sa fie viral de la inceput.
Produsele care sunt proiectate sa aiba aceasta caracteristi-
ca - cu mecanisme de sigurantd incluse pentru consuma-
torii precauti — au mult mai multe sanse sa reuseasca decat
produsele care nu sunt proiectate astfel. Se discutd de ser-
viciile despre care meritd sa discuti.

Truda si numerosii bani pe care 1i cheltuiai inainte pe
publicitatea in presa si la TV se duc acum pe cheltuieli re-
petate pentru proiectare si indreptarea defectelor. La drept
vorbind, marketingul consuma mai mult timp si este mai
scump decat era Tnainte. Numai ca acum cheltuiesti banii
mai devreme in acest proces (si repeti mai des procesul).
Acest lucru merita evidentiat: vaca mov nu este o scurtatu-
ra ieftina. Ea este, totusi, cea mai buna (poate singura)
strategie de crestere.

Vaca mov nu este ieftind, dar functioneaza. Trebuie sa
intelegem ca investitia este chiar mai inteligenta decat
cumpadrarea unui spatiu de reclamd la Super Bowl.

Cine asculta?

Ma fac vinovat de putina exagerare. Cu toata ingrijorarea
excesiva privind complexul industrial-TV si predictiile des-
pre decesul intregii mass-media, este usor sa tragi conclu-
zia pripitad ca reclamele nu functioneaza deloc - ca orice
consumator le evita si le ignora pe toate.
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Bineinteles ca nu este adevarat. Reclamele functionea-
za - nu la fel de bine ca nainte si poate nu sunt eficiente in
ce priveste costurile, dar ele atrag oricum atentia si gene-
reaza vanzari. Reclamele cu un public-tinta sunt mult mai
eficiente din punct de vedere al costului, dar, cu toate aces-
tea, majoritatea eforturilor din publicitate si marketing nu
vizeaza niciun public-tinta. Sunt ca niste uragane care se
napustesc de-a dreptul peste o piata, afectandu-i pe toti
oamenii la fel, indiferent cine sunt acestia si ce vor. Este o
risipa uriasa, o risipa atat de mare incat este usor sa afirmi
ca publicitatea nu functioneaza. Da, uneori acest uragan te va
scuti de osteneala de a trece de la stanga la dreapta. Uneori
intreaga piata are nevoie de ceva anume, stie ca are nevoie
si este dispusa sa-ti acorde atentie. Dar cuvantul-cheie aici
este uneori.

Uneoriinseamna destul de rar - atat de rar, incat este o
risipa de resurse, iar asta fiindca marea majoritate a recla-
melor ajung la persoane care nu se afla pe piata pentru
produsul respectiv sau care foarte probabil nu le vor vorbi
prietenilor despre descoperirea lor.

In schimb, functioneaza un fel foarte diferit de recla-
ma. De ce? Ce au unele reclame si produse care au succes,
in vreme ce altele nu reusesc? De ce, de exemplu, functio-
neaza atat de bine reclamele mici, numai cu text, de pe
Google, in timp ce bannerele tipatoare si enervante de pe
toata pagina de Yahoo dau rezultate atat de proaste?

Trebuie sa Incepem prin a arunca o alta privire la pu-
terea aflatd in ecuatia marketingului. In zilele de altddati,
oamenii de marketing tinteau consumatorii. Tipii inteli-
genti care realizau reclamele munceau mult ca sa se
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asigure ca reclama lor era potrivita pentru piata-tinta,
dupa care era transmisa in media care ajungea la acea pia-
ta. Cu toate acestea, in stabilirea pietei-tinta este implicita
si opinia ca depinde de oamenii de marketing sa hotarasca
cine si cand va acorda atentie produsului.

Astazi, bineinteles, este adevarat exact opusul. Consu-
matorii sunt cei care aleg. Ei aleg daca iti acorda atentie
sau te ignora. Cum aleg? Sunt sanse mai mari ca unii con-
sumatori sa asculte mai mult decat altii? Ce i separa pe cei
care asculta de ceilalti?

Marele secret al reclamelor Google este ca sunt si rele-
vante din punct de vedere al contextului, si prezentate ace-
lui gen de persoana care e mai probabil sa reactioneze la
ele. O ,reclama” Google apare la doar cateva secunde dupa
ce ai tastat un cuvant de cdutare pentru exact acelasi arti-
col! Compara asta cu intreruperea zgomotoasa si nepoftita
a unui consumator mai putin concentrat si diferenta este
clara.

In orice moment, in orice piatd, unii oameni sunt nu-
mai urechi. Vor sa primeasca vesti de la tine. Se uita in
Pagini Aurii, se aboneaza la reviste de specialitate si vizi-
teaza site-uri pe internet in cautarea mai multor informa-
tii. Unii dintre acesti oameni vor cumpara in cele din urma;
unii doar se uita.

[ata asadar si marea idee:

ESTE INUTIL SA FACI PUBLICITATE PENTRU TOATA LUMEA
(CU EXCEPTIA AVOCATILOR BRANDULUI CARE
AU INFLUENTA).
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Trebuie sa faci aceasta publicitate atunci cand consu-
matorii cauta efectiv ajutorul si intr-un loc in care te vor
gasi. Bineinteles ca este o idee buna sa faci publicitate pen-
tru o persoana interesatd, dar adevaratul castig apare
atunci cand persoana care ascultad este un potential avocat
al brandului si poate sa dea vestea mai departe prietenilor
si colegilor sai.

Evident ca sansele ca reclama ta sa ajunga la acest pu-
blic select sunt mici. Restul timpului trebuie sa-1 investesti
in vaca mov. Produse, servicii si tehnici atat de utile, de inte-
resante, de socante si demne de a fi remarcate, incat piata va
dori sa asculte ce ai de zis. Ba nu, de fapt trebuie sa dezvolti
produse, servicii si tehnici pe care piata le va cauta efectiv.

Cine triseaza

e JetBlue Airways triseazd. Organizarea lor pe prin-
cipiul tarifelor scazute, al aeroporturilor cu trafic
redus si personalului tanar, neafiliat vreunui sin-
dicat, le da un avantaj necinstit.

e  Starbucks triseazd. Fenomenul cafe-bar a fost inven-
tat de ei, iar acum, de cate ori ne gandim la cafea, ne
gandim la Starbucks.

e Vanguard triseazd. Din cauza fondurilor lor de in-
dici cu tarife scazute, unui broker cu servicii com-
plete 1i este imposibil sa concureze cu ei.

e  Amazon.com triseazd. Transportul lor gratuit si gama

uriasa de produse le dau un avantaj necinstit in
fata magazinului de cartier.
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e Google triseazd. Ei au invatat din greselile porta-
lurilor de prima generatie si nu au problemele co-
legilor.

e Wendy’s triseazd. Flexibilitatea lor le permite sa
ofere sase aperitive pe baza de salatd, atragand o
mare parte din piata adultilor.

e Ducati triseazd. Deoarece nu trebuie sa faca mo-
tociclete pentru toata piata, se pot specializa in
motociclete speciale, care le aduc un profit mare si
care se vand in fiecare an.

e HBO triseazd. Deoarece trebuie sa programeze se-
riale originale numai Intr-o seara din saptamana,
HBO se poate concentra, poate investi si alege ce e
mai bun din toate televiziunile.

Niciuna dintre aceste companii nu foloseste vechile
tehnici bazate pe publicitate, pentru a castiga. Pentru com-
petitorii lor bine ancorati in trecut (dar nelinistiti), ele par
ca triseaza deoarece nu joaca dupa reguli.

Tu de ce nu trisezi?

Cui i pasa?

Nu poti obliga oamenii sa te asculte. Dar poti sa-ti dai sea-
ma cine e mai probabil sa o faca atunci cand vorbesti, iar
apoi poti sa inventezi combinatia potrivita de P-uri pentru
a-i coplesi cu oferta ta, care se potriveste perfect cu ceea ce
cauta ei.
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Chiar daca te asculta cineva, oferta ta cu privire la ceva
,un pic mai ieftin”, ,un pic mai bun” sau ,un pic mai usor”
este doar o pierdere de vreme. Avocatii brandului care au
influentd, oamenii care au o problema de rezolvat - sunt
dispusi sa-ti asculte povestea doar daca este cu adevarat

remarcabila; altfel esti invizibil.

Intrebarea ,cine asculti?” nu determini doar succesul
produselor individuale, ci si statutul unor piete intregi.
Gandeste-te putin la muzica clasica.

Industria muzicii clasice este acum oficial muribunda.
Producatorii mari au de suferit. Orchestrele vad cum dis-
par banii pentru inregistrari. Practic nu se mai scrie si nu
se mai inregistreaza nicio lucrare noud sau importanta din
punct de vedere comercial.

De ce?
Fiindca nimeni nu asculta.

Avocatii influenti ai brandului au deja toata muzica pe
care o vor cumpara vreodata. Tot ce e vechi si a meritat sa
fie inregistrat, a fost deja Inregistrat - si destul de bine,
multumim. Asa ca cei care pot influenta piata nu mai
cauta.

Cum ei nu mai cauta, toti acei oameni aflati mai incolo
pe curba lui Moore, care le cauta sfatul sau asculta posturi-
le de radio, sunt ocupati sa cumpere variante ale clasicilor
la pretul redus de 8 $. Pentru companiile de inregistrari si
pentru orchestre nu mai raman bani. Deoarece ascultatorii
nu mai cautd, compozitorii se indreapta catre muzica de
film sau incep sa tunda gazonul pentru a-si castiga existen-
ta. Atentia publicului este blocata si nimeni din domeniul
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muzical nu are suficienti bani pentru a schimba aceasta
dinamica. Oamenii de marketing din muzica nu pot sa
cumpere destul spatiu pentru reclama sau sa ajunga la
destule persoane influente care sa raspandeasca vestea
despre muzica nouad si interesantd. Asa ca intreaga piata
stagneaza.

In acest caz, ideea nu este ci industria muzicali ar tre-
bui sa gaseasca o cale mai buna de a rezolva aceasta pro-
blema. Nu are nevoie de o forma mai buna de publicitate.
Ideea ar putea fi ca nu existd o cale mai buna. Producatorul
de muzica Naxos (cei care vind CD-urile de 8 $) se descur-
ca de minune. De ce? Deoarece au organizat marketingul
de produs in toate formele lui in jurul ideii ca avocatii
brandului doreau variante bune si ieftine ale muzicii pe
care o stiau deja. Naxos a avut dreptate. Piata a Incetat sa
mai asculte. Naxos a castigat.

Departamentul pentru muzica clasica al companiei
Sony nu poate concura, pentru ca ei nu sunt organizati la
nivel de produs sau promovare ca sa castige in acest joc.
Asa ca au fost redusi la tacere.

Cand te confrunti cu o piata in care nu asculta nimeni,
cel mai inteligent plan este de obicei sa o lasi balta. Planul
B este sa ai perspectiva si curajul de a urmari o serie de
vaci mov, sd lansezi o oferta promotionala de produse/ser-
vicii care sa ii faca cumva pe oamenii potriviti sa asculte.
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Nu toti clientii sunt la fel

Michael Schrage scrie despre o banca mare care a descope-
rit ca 10% dintre clientii ei foloseau in fiecare zi serviciul
de banking online, in vreme ce restul 1l foloseau aproxima-
tiv o data pe luna. La prima vedere, un consultant ar susti-
ne ca banca nu ar trebui sa mai cheltuiasca atat de mult
pentru acest serviciu, intrucat e atragator numai pentru
inovatori si unii dintre primii utilizatori. Insa o investigatie
mai amanuntitd a aratat ca acest grup reprezenta aproxi-
mativ 70% din depozitele bancii.

Este usor sa te uiti la curba difuzarii unei idei si sa ho-
tarasti ca cel mai interesant, mai profitabil si mai minunat
loc in care sa te afli este In centru, acolo unde sunt toti oa-
menii. Cu toate acestea, rareori este adevarat. Adesea, par-
tile valoroase sunt localizate intr-o parte sau in alta. Ceea
ce ar putea intelege aceasta banca este cd, daca s-ar con-
centra pe acesti clienti inovatori, ar putea sa aduca chiar si
mai multi clienti extrem de profitabili, amatori de risc, la-
sand sectorul lent si aflat in declin sa caute alte banci (mai
putin profitabile).

@ Diferentiaza-ti clientii. Gaseste cel mai pro-
fitabil grup. Gaseste grupul cu cele mai multe
sanse sa vorbeasca despre ideea ta. Da-ti sea-
ma cum sa dezvolti/sa faci publicitate/sa
rasplatesti fiecare grup. Ignora-i pe restul.
Reclamele (si produsele!) tale nu ar trebui sa
satisfaca masele. Reclamele (si produsele) tale
ar trebui sa satisfaca clientii pe care i-ai alege
tu personal, daca ar fi posibil acest lucru.
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Legea numerelor mari

Magia mass-mediei si a internetului este legata In Intregi-
me de numerele mari: 20 de milioane de oameni care se
uitd la Clanul Soprano; 100 de milioane care se uita la Super
Bowl; un miliard care se uitd la premiile Oscar; 3 milioane
de oameni care folosesc KaZaA in acelasi timp, tot timpul;
120 de milioane de utilizatori inregistrati la Yahoo!.
Numerele confera putere.

Ce-ar fi daca numai unul dintr-o mie de telespectatori
ai premiilor Oscar ti-ar incerca produsul? Ce-ar fi daca un
membru din fiecare familie din China ti-ar trimite o mone-
da de 5 centi?

Problema cu numerele mari este ca ele sunt aproape
intotdeauna insotite de fractii cu numitori uriasi. Daca
ajungila 100 de milioane de oameni, dar numai 0,000001%
din public iti cumpara produsul, ei bine, tocmai ai vandut
exact o unitate.

Cu ani in urma, cand am prezis decesul reclamei-ban-
ner asa cum o stim, oamenii au ras de mine. La acea vreme,
reclamele-banner erau vandute pentru un CPM de 100 $.
(CPM este costul pe mia de afisari ale reclamei). Asta in-
seamna ca platesti 100 $ pentru o mie de bannere.

Ceea ce au realizat In curand cei din publicitate care au
folosit masuratorile (uriasa minoritate) a fost ca, de fieca-
re data cand au cumparat o mie de bannere, au obtinut
exact zero clicuri. Bannerele aveau o rata de succes mai
mica de 0,000001%. Se aplica legea numerelor mari.

Astazi poti cumpadra reclame-banner pentru mai putin
de un dolar pe mie - o scadere de 99 de procente. Am facut
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o tranzactie cu un site de unde am cumparat 300 de mili-
oane de reclame-banner la un pret total de 600 $. Chestia
amuzanta este cad am pierdut bani in aceasta tranzactie.
Acele 300 de milioane de bannere (mai mult de un banner
pentru fiecare persoana din Statele Unite) au dus la van-
zari in valoare de mai putin de 500 $.

Pe masura ce consumatorii se pricep din ce in ce mai
bine sa ignore mass-media, aceasta nu mai functioneaza.
Desigur, exista mereu artificii care au efect (imi vin In min-
te paginile online animate sau anunturile publicitare pen-
tru produse in emisiunile TV de tip reality-show), dar
marea majoritate a publicitatii obisnuite este victima aces-
tei legi irevocabile.

SoundScan este o companie ingenioasa cu un produs
fascinant. Lucrand cu comerciantii si companiile de inre-
gistrari, SoundScan stie exact cate copii sunt vandute din
fiecare album lansat, in fiecare saptamang, in toata tara.

Lucrul surprinzator este ca multe dintre discuri se
vand in foarte putine exemplare. In 2002, New York Times
arelatat ca, din mai mult de 6.000 de albume distribuite de
marii producatori, numai 112 s-au vandut In mai mult de
500.000 de copii anul trecut. Din foarte multe titluri nu se
vinde nici macar un exemplar in unele saptamani. Ce tre-
buie sa faci ca sa gasesti un strain, sa ajungi la el, sa 1l inveti
siapoi sa il faci sa intre intr-un magazin si sa cumpere ceea
ce vinzi? E tare greu.

In aproape orice piati care a fost evaluati, ,brandul de
top” are un avantaj urias in fata celorlalte. Fie ca este vorba
despre procesoare de texte, reviste de mod3, site-uri de
internet sau saloane de coafurd, multe beneficii merg la
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brandul de pe primul loc. Adesea, un brand mai mic nu are
nicio sansa. S-ar putea sa existe o multime de consumatori,
dar sunt ocupati si le e pur si simplu mai usor sa mearga pe
mana castigatorului. (Evident ca acest lucru este valabil
atata timp cat ,castigatorul” continua sa fie interesant;
dupa aceea, fie ca este vorba despre masini, bere sau revis-
te, apare un nou lider).

Studiu de caz: Chip Conley

Prietenul si colegul meu, Chip Conley, administreaza mai
mult de 12 hoteluri in San Francisco. Primul lui hotel,
Phoenix, se afla Intr-unul dintre cele mai rau famate carti-
ere din centru.

Chip aluat hotelul (este de fapt un motel) aproape gra-
tis. Stia ca nu este un hotel pentru toata lumea. De fapt,
indiferent ce i-ar fi facut hotelului, aproape nimeni nu ale-
gea sa se cazeze la Phoenix. Ceea ce este in regulg, fiindca
»,aproape nimeni” poate sa fie suficient daca ai un hotel cu
doar cateva camere. Chip a hotarat sa-l redecoreze. L-a va-
ruit in culori excentrice. A pus reviste de moda in toate
camerele. A angajat un artist avangardist sa picteze interiorul
piscinei si a invitat celebritati rock-and-roll sa stea acolo.

In cateva luni planul a reusit. Ignorand intentionat pia-
ta de larg consum, Chip a creat ceva remarcabil: un motel
rock-and-roll in centrul orasului San Francisco. Oamenii
care cautau asa ceva, l-au gasit.
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@ Fa o lista cu competitorii care nu incearca
sa ofere de toate pentru toti. Te depasesc?
Daca ai putea alege ca tinta o nisa insuficient
deservita pe care sa o domini, care ar fi ace-
ea? De ce sa nu lansezi un produs care sa
concureze chiar cu al tau - un produs care sa
fie pe placul acestei piete?

Problema cu vaca

... este de fapt problema cu teama.

Daca vaca mov reprezinta o modalitate atat de usoara
si eficienta de a iesi In evidentd, de ce nu face toata lumea
asta? De ce e atat de greu sa fii mov?

Unii oameni ar vrea sa crezi ca exista prea putine idei
marete sau cd produsul, industria sau compania lor nu pot
sa sustind o asemenea idee. Bineinteles ca acest lucru este
o prostie.

Produsele remarcabile sunt atit de rare deoarece oa-
menii se tem.

Daca esti remarcabil, probabil ca unii oameni nu te vor
placea. Face parte din ceea ce defineste remarcabilul.
Nimeni nu primeste laude unanime - niciodata. Cei timizi
pot spera ca in cel mai bun caz sa nu fie observati. Criticile
se indreapta spre cei care ies In evidenta.

Unde ai invatat sa dai gres? Daca esti ca majoritatea
americanilor, in clasa Intai. Atunci ai inceput sa-ti dai sea-
ma ca cel mai sigur lucru e sa te integrezi. Cel mai sigur e sa
te conformezi regulilor, sa nu pui prea multe Intrebari la
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ore si, orice ar fi, sa te asiguri ca tema pentru acasa se inca-
dreaza in sablonul primit.

Ne conducem scolile ca pe niste fabrici. Ne aliniem co-
piii pe randuri, 1i asezam in loturi (numite note) si ne dam
toata silinta sa ne asiguram ca nu existd piese defecte.
Nimeni care sa iasa n evidentd, sa ramana in urma, sa o ia
inainte sau sa faca zarva.

Nu riscam. Respectam regulile. Acestea par cele mai
bune cai de a evita esecul. Si, la scoalg, e foarte posibil sa fie
adevarat. Din pacate, aceste reguli stabilesc un tipar in ca-
zul majoritatii oamenilor (la fel ca seful tau?), iar acest ti-
par este extrem de periculos. Acestea sunt regulile care
duc in cele din urma la esec.

Intr-o piatd pling, integrarea inseamni esec. Intr-o
piatd aglomeratd, sa nu iesi in evidenta este ca si cum ai fi
invizibil.

In cartea Marketing Outrageously (Cum sa faci marketing
de exceptie), Jon Spoelstra subliniaza cercul vicios existent
in cazul vacii mov. Daca sunt vremuri dificile, colegii si se-
ful pot foarte bine sa-ti spuna ca nu va permiteti sa fiti re-
marcabili. La urma urmei, trebuie sa ne conservam, sa nu
riscam; nu avem bani sa facem o greseala. Cu toate acestea,
in perioadele bune, aceiasi oameni iti vor spune sa te rela-
xezi, sa te destinzi; ne putem permite sa fim conservatori,
sd nu riscam.

Vestea buna este ca parerea generala iti face treaba
chiar mai usoara. Deoarece cam toata lumea este Inspai-
mantata de vaca mov, poti fi remarcabil cu si mai putin
efort. Daca cele care ies 1n evidentad sunt produsele noi de
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succes, iar majoritatea oamenilor nu doresc sa iasa in evi-
dentd, atunci esti aranjat!

Se pare asadar ca ne confruntam cu doud optiuni: sa
fim invizibili, anonimi, necriticati si in siguranta sau sa ne
incercam norocul cu maretia, unicitatea si vaca mov.

Potrivit celor de la New York Times, pe Amsterdam
Avenue din New York sunt aproximativ 74 de restaurante
pe o distanta de 14 strazi. Primul lucru care atrage atentia
in privinta lor este ca sunt plicticoase. Sigur, ofera diversi-
tatea culinara a 20-30 de culturi, iar mancarea este foarte
buna uneori, dar sunt extrem de putine locuri remarcabile.
Localurile sunt pur si simplu neinteresante in comparatie
cu putinele restaurante realmente uimitoare din New York.

De ce? E simplu. Dupa ce a cheltuit atatia bani si a pier-
dut atdta timp deschizand un restaurant, antreprenorul nu
are chef sa isi mai asume Inca un risc. Un restaurant plicti-
sitor nu va atrage multe critici. Daca este exact ca celelalte,
nimeni nu se va da peste cap sa il vorbeasca de rau. Ray’s
Pizza este pur si simplu obisnuit. Nu o sa te imbolnavesti,
dar nici nu o sa ranjesti de satisfactie. Nu este decat o alta
pizzerie din New York. Prin urmare, proprietarul isi casti-
ga existenta, rareori fiind nevoit sa isi faca griji din cauza
unei recenzii proaste sau fiindca a suparat pe cineva.

Am fost crescuti cu o idee falsa: credem despre criti-
cism cd duce la esec. Din momentul in care mergem la
scoald, suntem invatati ca este aproape Intotdeauna rau sa
iesim in evidenta. Acest lucru ne face sa ajungem in biroul
directorului, nu la Harvard.
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Nu spune nimeni: ,Mda, as vrea sa primesc niste critici
serioase!”. Si, cu toate acestea... singura cale de a fi remar-
cabil este sa faci exact acest lucru.

Acum cateva decenii, cand Andrew Weil s-a dus la
Facultatea de Medicina de la Harvard, programa de invata-
mant era aproape aceeasi ca astdzi. Atentia se concentra
pe cum sa devii cel mai bun medic cu putinta, nu pe cum sa
rastorni principiile institutiilor medicale.

Weil a luat-o pe alta cale decat colegii sai. Astazi, carti-
le lui se vand in milioane de exemplare. El are satisfactia de
a sti ca scrierile, discursurile si clinicile sale au ajutat sute
de mii de oameni. Si este foarte, foarte bogat. Totul pentru
ca a facut un lucru pe care majoritatea colegilor sai l-au
privit ca fiind nesabuit si riscant. Fascinant este ca, in vre-
me ce marea majoritate a acestor medici muncesc prea
mult, sunt obositi si frustrati de sistemul la crearea caruia
au ajutat si pentru care muncesc zilnic sa-1 mentina,
Andrew Weil se distreaza de minune. Este riscant sd joci
conform regulilor.

Adesea reactionam in fata aversiunii pe care o avem
fata de critici ascunzandu-ne, evitand impresiile negative
si garantandu-ne astfel (In mod ironic) esecul! Daca singu-
ra modalitate de a razbi este sa fim remarcabilj, iar singura
modalitate de a evita critica este sa fim obisnuiti si pru-
denti, ei bine, e o alegere destul de dificila, nu-i asa?

Tu nu esti acelasi lucru cu proiectul. Critica fata de
proiect nu este o criticd la adresa ta. Faptul ca trebuie sa ne
amintim acest lucru ne arata cat de nepregatiti suntem
pentru epoca vacii mov. Oamenii cu proiecte care nu sunt
niciodata criticate sunt cei care in final esueaza.
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Oare vei face greseli in cariera si vei fi criticat pe buna
dreptate pentru ca ai fost nepregatit, neglijent sau nechib-
zuit? Bineinteles ca da. Dar aceste greseli nu au nimic de-a
face cu suisurile si coborasurile de care vei avea parte in
cazul in care vei deveni remarcabil. Atunci cand lansezi un
rebut, critica fata de acest esec va fi reald, dar nu va fi la
adresa ta - ci la adresa ideii. Cei mai mari artisti, dramaturgi,
proiectanti de masini si maestri bucatari au avut cu totii
nereusite semnificative - e unul dintre ingredientele care
fac lucrarile lor sa fie extraordinare.

Dupa modesta mea opinie, noul model CTS de la
Cadillac este probabil cea mai urata masina produsa vreo-
data in afara blocului sovietic. Cadillac a fost criticata pe
fata in revistele auto, la reprezentante si pe nenumarate
site-uri de stiri. Dar ghici ce? Aceste masini se vand.
Repede. Ele reprezinta renasterea unui brand obosit, cel
mai mare succes pe care l-a avut Cadillac in decenii Intregi.
Ce conteaza daca criticilor ,oficiali” nu le place masina?
Oamenilor care o cumpara le place foarte mult.

Pe lista celor mai profitabile filme din 2002, imediat
dupa Spider-Man si Austin Powers 3, se afla o surpriza:
My Big Fat Greek Wedding (Nunta a la grec). Criticat de
Hollywood ca e prea modest (iar de independenti ca nu e
original sau inovativ), acest film de 3 milioane $ cu succes
neasteptat a reusit exact datorita acestor doua motive. Un
film de dragoste cu costuri mici si o atmosfera placuta a
fost suficient de exceptional ca sa iasa in evidentd, iar pu-
blicul a fost impresionat.

Acum aproape 40 de ani, Bob Dylan, una dintre vacile
mele mov preferate, a aparut la festivalul de muzica folk
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din Newport. Aproape ca a fost crucificat. Actul de a trece
la instrumente ,electrice” a fost perceput ca o tradare. A
abandonat cauza, au spus oamenii furiosi. Dar ,oamenii”
s-au ingelat.

In 2001, miliardarul Mike Bloomberg a candidat la pri-
maria orasului New York. A fost criticat, evitat, huiduit si,
cel mai rau dintre toate, etichetat ca fiind un diletant. Dar a
castigat. Ca sa vezi!

Dupa esecul PDA-ului Newton de la Apple (satirizat de
minune in Doonesbury ca fiind o bizarerie tehnologica fara
viitor), oamenii care au inventat Palm Pilot-ul au avut o
misiune grea. Modelele de la inceput nu au functionat.
Asocierile de la inceput nu au fost duse la bun sfarsit. S-au
luptat in instanta pentru brandul comercial cu o companie
japoneza producdtoare de stilouri si si-au pierdut numele.
Un lucru inteligent si usor de facut ar fi fost sa renunte, sa
se duca sa munceasca intr-un laborator de cercetare si
dezvoltare. Dar fondatorii au insistat, continuand sa isi
faca dispozitivul unilateral (cand opinia comuna cerea dis-
pozitive multifunctionale) si ieftin (cand opinia comuna
cerea noutati high-tech scumpe). Fondatorii au fost excep-
tionali si au castigat.

Cei de la Palm au Inceput sa se poticneasca numai
atunci cand au Incercat sa se conformeze regulilor. Trei ani
la rand, In care au adaugat dispozitivului tot mai multe
functii, i-au costat cota de piata si profitul.

Compara aceste succese cu Buick. Buick este o masina
plictisitoare. Este plictisitoare de aproape 50 de ani. Putini
oameni aspira sa aiba un Buick. Buickul nu este usor de
criticat, dar nici nu are foarte mare succes, nu-i asa?
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Drugstore.com este o altd companie plictisitoare. Au
un site plictisitor si vand chestii plictisitoare. (Cand s-a en-
tuziasmat ultima oara cineva pentru ca Braun lanseaza o
periuta noua de dinti?). Sunt multe de criticat la modul in
care fac afaceri? Nu prea. Dar nici nu exista vreo vacd mov
la ei. Prin urmare, foarte putini clienti noi se dau peste cap
sa cumpere de la ei.

Cum vei prezice asadar care idei vor da gres si pentru
care merita sa depui acea truda necesara pentru a le lansa?
Raspunsul pe scurt: nu ai cum.

Hei, daca ar fi usor sa devii vedeta rock, toata lumea ar
face-o!

Nu ai de unde sa stii daca vaca ta mov va functiona
garantat. Nu ai de unde sa stii daca este suficient de remar-
cabild sau prea riscanti. Asta e si ideea. Insusi caracte-
rul imprevizibil al rezultatului este ceea ce o face sa
functioneze.

Lectia este simpla - tot ceea ce este comun conduce la
esec.” O strategie plictisitoare este intotdeauna cea mai ris-
canta. Oamenii de afaceri inteligenti isi dau seama de asta
si lucreaza pentru a minimiza (dar nu pentru a elimina)
riscul din acest proces. Ei stiu ca uneori nu va functiona,
dar accepta faptul ca se poate intampla.

* Bineinteles, cu exceptia cazului in care plictisitor este remarcabil in
sine. (n.aut.)
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Urmeaza liderul

De ce zboara pasarile In formatie? Pentru ca astfel zboara
mai usor. Liderul invinge rezistenta vantului, iar pasarile
din spatele lui pot zbura mult mai usor. Fara formatia in
triunghi, gastele canadiene nu ar avea niciodata destula
energie pentru a reusi sa ajunga la capatul unei calatorii
atat de lungi.

Multi oameni de afaceri carora nu le place riscul cred
ca pot sa urmeze o strategie similara. Cred ca pot astepta
pana cand un lider va prezenta o idee inovatoare dupa care
se vor grabi sa o copieze, bucurandu-se de faptul ca au in-
vins rezistenta vantului, fapt realizat deja de lider.

Totusi, daca privesti stolul cu atentie, vei observa ca
acesta nu zboara intr-o formatie fixa. La fiecare cateva mi-
nute, una dintre pasarile din spatele stolului va rupe ran-
dul, va zbura in fata si va prelua pozitia, dandu-i fostului
lider ocazia sa treaca In spate si sa faca o pauza.

Problema cu oamenii care ar evita o cariera remarca-
bild este aceea ca ei nu ajung niciodata lideri. Se hotarasc
sa lucreze pentru o companie mare, functionand cu buna
stiinta ca o drona anonima si stand mult in spate pentru a
evita riscul si critica. Daca fac o greseala si aleg sa urmeze
pasarea nepotrivita, pierd. Atunci cand o companie mare
concediaza zece mii de oameni, probabil ca majoritatea
acestora nu merita sa fie dati afara. Ei faceau ce li se spuse-
se, ramanand in limitele trasate si urmand instructiunile.
Din pacate, au ales sa urmeze liderul nepotrivit.

Chiar daca gasesti un stol destul de sigur, in lumea
noastra turbulentd e din ce in ce mai greu sa ramai in
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formatie si ne trezim adesea alergand sa gasim un stol nou.
Astfel, capacitatea de a conduce este chiar si mai impor-
tantd, pentru ca, atunci cand stolul va disparea, s-ar putea
sa nu mai fie altul la indemana.

Bineinteles, acest lucru este valabil nu doar pentru ca-
rierele individuale. Companiile au aceleasi dificultati. Ele
copiaza un lider al industriei care se poticneste. Sau lan-
seaza o mie de imitatii ale primului lor produs inovator,
fard sa isi dea seama ca piata a secat de mult.

Ani intregi, inregistrarile din lumea muzicala au fost
dominate de cativa jucatori majori, care muncesc din greu
ca sd se urmeze unul pe altul la conducere. Casele de dis-
curi au cam aceleasi preturi, politici de comert, contracte
si ambalaje. Fiecare evita critica prin faptul ca nu iese cu
nimic In evidenta fata de restul grupului.

Insa atunci cand piata se schimba - cand tehnologia
amesteca din nou cartile de joc - casele de discuri intra in
bucluc. Fara sa aiba experienta de a fi lideri si a Incerca
lucruri noi, ei sunt prinsi in capcang, intra in panica si dau
de necaz. Organizatia lor de comert, RIAA (Recording
Industry Association of America), cheltuie milioane de do-
lari facand lobby in Congres pentru a obtine o legislatie
care sa mentind lumea asa cum este. Pe termen lung, bine-
inteles ca nu vor reusi. Nu poti sa mentii lumea asa cum
este, chiar daca poti sa cumperi influenta in Congres.

Merita sa repetam lectia vacii mov: Prudenta este
riscantd.
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@ Ce tactici de a urma liderul foloseste firma
ta? Ce-ar fi daca le-ai abandona si ai face in
schimb ceva foarte diferit? Daca intelegi ca
nu vei prinde niciodata pe cineva din urma
fiind la fel, fa o lista cu modalitatile prin care
poti sa il prinzi din urma fiind diferit.

Studiu de caz: Scaunul Aeron

Inainte de Herman Miller, scaunele de birou erau invizibi-
le. Un scaun de birou era comandat si achizitionat de omu-
letii de la departamentul de Resurse Umane sau Achizitii
si, in afard de cazul in care erai directorul executiv, nu prea
aveai niciun cuvant de spus in privinta scaunului pe care
stateai. Si probabil ca nici nu ai observat vreodata diferen-
ta dintre un scaun comod de birou si un altul oarecare.

Cumparatorii de scaune de birou cautau o oferta sigu-
ra si usoara. Producatorii 1i ascultau cu atentie pe cumpa-
ratori si produceau oferte sigure si usoare. Era o piata
plictisitoare, cu rezultate plictisitoare.

In 1994, atunci cand cei de la Herman Miller au pre-
zentat scaunul Aeron de 750 $ (vai!), si-au asumat un risc
foarte mare. Au lansat un scaun care arata diferit, functio-
na diferit si costa o gramada de bani. Era o vacd mov. Toti
cei care 1l vedeau voiau sa-1 incerce si toti cei care I-au in-
cercat voiau sa vorbeasca despre el. Proiectantii de la
Herman Miller stiau ca scaunul era suficient de scump cat
sa nu constituie o achizitie sigura pentru agentul de achizi-
tii obisnuit. Mai stiau si ca era foarte posibil sa nu vanda
prea multe scaune.
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Insi au dat lovitura. Cand stiteai intr-un scaun Aeron,
dadeai de inteles ce faci si cine esti, iar achizitionarea sca-
unelor pentru propria companie lasa sa se inteleaga exact
acelasi lucru. La scurt timp dupa ce a aparut Aeron, Seth
Goldstein - fondatorul SiteSpecific (prima agentie de pu-
blicitate pentru marketing direct online) - si-a incasat pri-
mul cec din investitii si s-a dus imediat sa cumpere mai
mult de 12 scaune Aeron. Acest lucru l-a facut sa apara pe
prima pagina din Wall Street Journal.

Nu e ca si cum ar fi inventat cine stie ce chestie geniala
pentru a crea un exemplu de marketing viral, ceva legendar,
dar rar Intalnit. E vorba despre o investitie de marketing in
produs, nu in media. De la lansarea lui in 1994, s-au vandut
milioane de scaune Aeron, iar acum se afla in colectia per-
manentd a Muzeului de Arta Moderna.

»,Cel mai bun design rezolva probleme, dar daca poti
adauga acestui lucru si un element grozav, atunci vei avea
succes”, spune Mark Schurman de la Herman Miller. Un alt
mod de a spune ca cei de la Herman Miller si-au dat seama
ca cel mai riscant lucru pe care il puteau face era sa creeze
un scaun obisnuit.

Planuri, profituri si vaca mov

Marketingul de masa cere produse de masa. lar produsele
de masa cer insistent marketing de masa.

Aceasta ecuatie duce la o dilema periculoasd, una cu
doua parti:
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Prima parte: produse plictisitoare. Companiile cre-
ate in jurul marketingului de masa isi dezvolta produsele
in functie de asta. Aceste companii rotunjesc marginile,
netezesc caracteristicile care le diferentiaza si incearca sa
faca produse anoste care sa se potriveasca pentru toata
lumea. Aceste companii fac mancarea picanta mai putin
picanta si serviciile incredibil de extraordinare un pic mai
putin extraordinare (si un pic mai ieftine). Ele Imping totul
- de la pret pana la performanti - spre centrul pietei. Ti
asculta pe comerciantii de la Kmart si Wal-Mart sau pe
agentii de achizitii de la Johnson & Johnson si fac produse
care sa placa tuturor.

La urma urmei, daca vei lansa o campanie uriasa de
reclama prin posta, in revistele de profil, In ziare sau la te-
leviziune, vei dori ca reclamele tale sa atraga cat mai mult
cu putinta. Ce rost are sa faci publicitate pentru toata lu-
mea daca produsul respectiv nu prezinta interes pentru
toata lumea? Urmand aceasta logica falsa, oamenii de
marketing se asigura ca produsele lor au sanse minime de
succes.

Tine minte ca aceste reclame ajung la doua feluri de
privitorti:

e [novatorii mult ravniti si primii utilizatori care se
vor plictisi de acest produs promovat in masa si se
vor hotari sa il ignore.

e Majoritatea timpurie si tarzie, in cazul careia nu
sunt sanse sa dea ascultare unei reclame pentru
un produs nou si nici sa il cumpere, chiar daca as-
culta.
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Vizand centrul pietei si proiectand produsul in conse-
cinta, acesti oameni de marketing isi irosesc banii. Dovada
A: Zecile de companii .com concentrate pe consumator
care au irosit mai mult de un miliard (un miliard!) de do-
lari facand publicitate unor produse anonime, pentru piata
de masa. Magazinul alimentar de unde iti faci cumparatu-
rile este tot un cimitir public pentru produse mediocre,
concepute pentru mase.

Dupa cum am vazut deja, singura cale prin care o idee
ajunge la multime este sa se miste de la stanga la dreapta.
Nu mai poti ajunge la toata lumea in acelasi timp. Si daca
nu atragi atentia si entuziasmul avocatilor de brand, pro-
dusul tau va disparea.

Partea a doua: bugete inspaimantatoare. Pentru a
lansa un produs catre mase, trebuie sa cheltuiesti mult. Nu
e neobisnuit sa se cheltuiasca un milion de dolari pentru a
lansa ceva pe plan local si de o suta de ori mai mult pentru
a face o prezentare nationald eficienta. Pentru cele mai
multe filme de seama dintre cele 300 lansate de Hollywood
in fiecare an, studiourile cheltuiesc mai mult de 20 de mili-
oane $ pe marketing pentru fiecare film in parte.

Problema cu bugetul inspaimantator este aceea ca tre-
buie sa faci reclamele sa functioneze, si asta rapid. Daca nu
te distingi in multime, nu captezi imaginatia si atentia, nu
ii faci pe comercianti sa se entuziasmeze si sa-ti achizitio-
neze produsul si nu faci fabrica sa-si goleasca depozitele,
ei bine, atunci s-a terminat. Ti-ai ratat sansa; pe a doua nu
0 mai primesti, iar produsul este considerat mort.
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Daca investesti bugetul inca din prima faza, produsul
tdau va avea de suportat doua consecinte:

e Primesti foarte putine sanse de a lansa produse
noi, deoarece fiecare dintre ele este foarte scump.
Astfel, nu vei face pariuri riscante si sunt si mai
multe sanse sa prezinti produse plictisitoare, ase-
manadtoare cu multe altele.

e Nuiti da sansa sa treci prin curba difuzarii ideii. E
nevoie de timp ca sa ajungi la avocatii brandului, iar
ei au nevoie de timp la randul lor pentru a ajunge
la restul populatiei. Dar, fiindca ti-ai cheltuit buge-
tul de la Inceput, pana afla majoritatea populatiei
despre ce ai realizat, tu ori nu mai lucrezi cu co-
merciantii, ori ti-ai distrus stocurile ori, in cel mai
rau caz, ti-ai dus compania start-up la faliment.

Zeci de produse extraordinare au fost lansate pe piata
in timpul exploziei site-urilor .com. Din pacate, majorita-
tea nu au avut nicio sansa sa se raspandeasca. De exemplu,
un container pentru colete rezistent la intemperii, al carui
cifru il stii doar tu si angajatul UPS. Sau un dispozitiv elec-
tronic mititel care iti spune ce baruri, cluburi sau restau-
rante din orasul tau sunt in voga si ce se canta acolo. Sau
un site pe care puteai sa oferi feedback marilor companii si
sa-ti rezolvi problemele.

In fiecare caz, o companie fird experienta si-a cheltuit
cea mai mare parte din capital pe marketingul de masa,
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marketing care a venit prea devreme si a disparut inainte
ca ideea sa se poata raspandi.

Compara asta cu succesul fiecarui film care a luat
Hollywoodul prin surprindere in ultimul deceniu. Cand
apare ceva de genul Blair Witch sau Nuntd a la grec, nu este
lansat cu un buget urias pentru marketing. Producatorii se
concentreaza in schimb sa faca un film remarcabil. Astfel,
cativa inovatori (cei care merg sa vada aproape toate fil-
mele) dau peste el si vestea Incepe sa se raspandeasca.

Pare evident, si totusi, aproape fiecare produs destinat
unui public larg (consumator si industrial) cade n aceasta
capcana.

@ Ce s-ar intampla daca ai oferi proiectanti-
lor bugetul pentru marketing al urmatoare-
lor trei produse? Ti-ai permite un arhitect/
designer/sculptor/ regizor/autor de talie
mondiala?

Studiu de caz: Cel mai bun brutar din lume

Tatal lui Lionel Poilane era un brutar francez, care a moste-
nit brutaria familiei pe cand era tanar. Cu toate acestea, in
loc sa stea si sa aiba grija de cuptor, Lionel a devenit obse-
dat de ideea de a fi remarcabil.

A efectuat cercetari minutioase, intervievand mai mult
de 8.000 de brutari francezi in legatura cu tehnica lor.
A initiat folosirea fainii organice in Franta. A refuzat sa
coaca baghete, precizand ca sunt cat se poate de lipsite de
gust si categoric nespecifice Frantei (fiind un produs
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importat destul de recent de la Viena). A adunat cea mai mare
colectie de carti despre coacerea painii din lume si le-a
studiat.

Painea lui din aluat dospit este facuta doar cu faina, apa,
drojdie si sare de mare si este coapta intr-un cuptor cu lem-
ne. Poilane a refuzat sa angajeze brutari - mi-a spus cad au
prea multe obiceiuri proaste de care sa se dezvete - si a an-
gajat In schimb tineri dispusi sa ii fie ucenici mai multi ani.

La inceput, institutiile franceze i-au respins produsele,
considerandu-le prea indraznete si diferite. Dar calitatea
foarte buna a painii si dorinta lui Poilane de a face lucrurile
cum trebuie i-a convins.

Practic orice restaurant sofisticat din Paris serveste
acum painea lui Poilane. Oameni din toata lumea vin sa
astepte la coada in fata micului sau magazin din Rue de
Cherche Midi, pentru a cumpara o paine uriasa din aluat
dospit sau, si mai probabil, cateva. Compania pe care a fon-
dat-o o expediaza acum in toatd lumea, transformand pai-
nea artizanala Intr-un produs global despre care merita sa
vorbesti.

Anul trecut, Lionel a vandut paine in valoare de mai
mult de 10 milioane de $.

Oamenii de marketing care se adreseaza publi-
cului larg urasc sa faca masuratori

Distribuitorii directi 1si dau, bineinteles, seama ca masura-
torile reprezinta cheia catre succes. Trebuie sa inteleaga ce
functioneaza si sa repete lucrul respectiv!
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Oamenii de marketing care se adreseaza maselor s-au
impotrivit mereu acestei tendinte. Atunci cand fosta mea
companie l-a abordat pe directorul unuia dintre cele mai
mari trusturi de presa din lume si i-a prezentat o tehnolo-
gie care le-ar fi permis agentilor de publicitate sa urma-
reasca cine vede reclamele si reactioneaza la ele, omul a
fost ingrozit. Si-a dat seama ca acest gen de informatii i-ar
putea omori afacerea. Stia ca clientii sai nu doreau astfel
de date, deoarece slujba lor ar fi devenit atunci mult mai
complexa.

Masuratorile Inseamna sa recunosti ce nu functionea-
z3 si s remediezi. In publicitatea din mass-media, fie ci e
la TV sau in presa, tot ce conteaza este emotia si arta, nu
remedierea greselilor. Unul dintre motivele pentru care
scurta perioada de succes a reclamelor pe internet a dispa-
rut atat de repede este acela ca i-a obligat pe cei care fa-
ceau publicitate sa faca masuratori si sa recunoasca ce nu
mergea bine.

Ei bine, creatorii unei vaci mov trebuie sa faca si ei ma-
suratori. Orice produs, orice interactiune, orice tactica, fie
functioneaza (ii convinge pe avocatii brandului sa raspan-
deasca vestea), fie nu. Companiile care fac masuratori isi
vor optimiza rapid ofertele si vor avea mai multe sanse sa
devina virale.

Cum e tot mai usor sa monitorizezi retelele informale
ale consumatorilor, vor reusi numai companiile care inteleg
ce functioneaza cel mai rapid - si repeta lucrul respectiv
(siinteleg ce nu functioneaza - si 1i pun capat).

Zara, un retailer cu o crestere rapida in Europa, isi
schimba linia de articole vestimentare la fiecare trei sau
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patru saptamani. Urmarind cu atentie ce functioneaza si ce
nu, ei isi pot dezvolta linia de prezentare mult mai rapid
decat poate spera vreodata competitia.

@ Ce ai putea masura? Cat ar costa acest lu-
cru? Cat de repede ai obtine rezultatele?
Daca iti permiti, incearca. ,Daca faci masura-
tori, rezultatele se vor imbunatati.”

Studiu de caz: Logitech

Cum a devenit Logitech compania cu cea mai rapida dez-
voltare din America? Mouse-urile, trackball-urile si dispo-
zitivele lor cu siguranta nu sunt cele mai bune exemple de
tehnologie de ultima ora din Silicon Valley. [ar absenta unei
tehnologii de ultima ora reprezinta o parte-cheie a succe-
sului lor.

Logitech are succes deoarece managementul lor inte-
lege ca se gasesc In industria modei. Partile componente
ale dispozitivelor lor nu se schimba prea des - dar functio-
nalitatea si stilul se schimba In permanenta. Managementul
nu pierde timpul Incercand sa inteleaga cum sa inoveze un
cip mai bun. Din contra, lucreaza frenetic sa-i ofere o expe-
rientd mai buna utilizatorului.

Pentru utilizatorul frecvent, un dispozitiv mai grozav,
mai bun, mai usor de folosit este extraordinar - atat de
extraordinar Incat multi utilizatori sunt bucurosi sa Incer-
ce sa Isi converteasca colegii. Vorbesc si mai mult despre
o vacd mov. Logitech nu ravneste dupa mai multa
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publicitate, ci dupa mai multe produse remarcabile. Asta
vor clientii lor sa cumpere.

Cine castiga in lumea vacii mov

Este destul de evident cine sunt marii invinsi: brandurile
uriase cu fabrici mari si norme trimestriale, organizatiile
cu o inertie corporatista semnificativa si cu praguri joase
in ce priveste riscurile percepute. Odata ce devin depen-
dente de ciclul complexului industrial-TV, aceste companii
isi creeaza ierarhii si sisteme care nu le ajuta deloc sa fie
remarcabile.

Castigatorii evidenti sunt companiile mici si mijlocii
care cautd sa Isi creasca cota de piata. Acestea sunt compa-
niile care nu au nimic de pierdut, dar, si mai important, isi
dau seama ca au mult de castigat schimband regulile jocu-
lui. Bineinteles ca exista companii mari care inteleg acest
lucru si au curajul sa urmeze calea riscantg, la fel cum exis-
ta si companii mici blocate In produsele si strategiile
curente.

In timp ce scriu aceasti carte, melodia aflatd pe primul
loc in Germania, Franta, Italia, Spania si alte 12 tari din
Europa este despre ketchup. Se numeste Aserejé (cunoscut
si sub numele de ,The Ketchup Song”) si este scris de trei
surori de care nu ai auzit niciodata. Filmul aflat pe locul
doi in America este un film animat cu buget mic, in care
niste legume vorbitoare interpreteaza povesti din Biblie.
Niciunul dintre ele nu este genul de produs la care te-ai
astepta de la un gigant media care a dat de bucluc.
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Berea Sam Adams a fost remarcabila si le-a luat celor
de la Budweiser o felie uriasa de afaceri. Patutul Doern-
becher de 3.000 $ de la Hard Manufacturing a inaugurat un
intreg segment pentru piata patuturilor de spital. Pianul
electric le-a permis celor de la Yamaha sa fure de la vechii
lideri ai pietei o bucata din ce in ce mai mare din segmen-
tul pianelor traditionale. Fondurile mutuale cu un pret deo-
sebit de scazut ale companiei Vanguard continua sa puna
in pericol dominatia pe piata a celor de la Fidelity. BIC a
pierdut o mare cota de piata in fata competitorilor japo-
nezi, atunci cand acestia au elaborat pixuri cu care era dis-
tractiv sa scrii, la fel cum BIC a furat din piata stilourilor in
urma cu o generatie sau doua.

Studiu de caz: Un nou tip de kiwi

Ultima oara cand Noua Zeelanda a introdus cu succes un
fruct in America de Nord (ceea ce este in sine o idee post-
moderna grozava), a fost vorba despre agrisele chinezesti.
Le-au redenumit ,kiwi”, le-au prezentat generatiei yuppy’,
gurmanzilor si supermarketurilor luxoase si au privit cum
isi iau avantul.

* Generatia yuppy reprezinta generatia sfarsitului anilor ’70-'90, ge-
neratie purtata de un optimism ridicat legat de cariera, atitudine dato-
ratd perioadei de prosperitate economica fara precedent din acei ani.
Aceastd generatie si-a crescut copiii cu acelasi optimism, iar acestia din
urma sunt convinsi ca este suficient sa faci cariera daca ai ceva special.
Adesea, piata muncii nu le confirma teoria, mai ales in perioada de
criza. (n.ed.)
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Astazi, este mult mai dificil sa difuzezi o idee despre
un fruct nou. Cum sa lansezi atunci un kiwi nou, galben, cu
0 coaja comestibila?

Zespri, singura companie care stie cum sa cultive si sa
creasca noul fruct, si-a luat ca tintd o nisa: gurmanzii his-
panici. Noul kiwi are multe Tn comun cu mango si papaya,
dar este suficient de diferit pentru a fi remarcabil. Avand
ca tinta magazinele de lux hispanice, Zespri a gasit amatori
de legume si fructe proaspete insuficient deserviti, care
aveau atat timpul, cat si dispozitia sa incerce ceva nou si
exclusivist.

Asa ca, fara niciun fel de publicitate, Zespri a adus fruc-
tul Tn fata unui public de posibili avocati ai brandului care
incearca lucruri noi. Daca cei de la Zespri organizeaza de-
gustari In magazin, au o sansa excelenta sa isi croiasca
drum in cadrul comunitatii hispanice si sa treaca dincolo,
in cele din urma, la restul pietei de masa. Anul trecut,
Zespri a reusit sa vanda kiwi aurii in valoare de mai mult
de 100 de milioane $, dar, daca nu esti de origine hispani-
ca, probabil ca nici macar nu le-ai vazut pana acum.

Avantajele de a fi o vaca mov

Asadar, avem de-a face cu un paradox interesant. Pe masura
ce lumea devine din ce In ce mai turbulentd, tot mai multi
oameni cautd siguranta. Vor sa elimine cat mai multe ris-
curi cu putinta din afacerile si din cariera lor.

lar majoritatea oamenilor cred in mod gresit ca meto-
da cea mai buna este sa fie prudenti. Sa se ascunda. Ca
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urmare, din ce in ce mai putini oameni muncesc ca sa con-
ceapa o vacd mov.

In acelasi timp, piata devine mai rapida si mai fluida.
Da, suntem prea ocupati ca sa mai fim atenti, dar o parte a
populatiei este mai nelinistita ca oricand. Unii oameni fsi
schimba bucurosi serviciile pentru apeluri interurbane, li-
nia aeriang, firma de contabilitate - orice este nevoie pen-
tru a obtine mai multe avantaje. Daca functionarul de la
banca te enerveaza, ei bine, e alta putin mai incolo. Asa c3,
desi putini oameni incearca sa iasa in evidentd, recompen-
sele pentru caracterul remarcabil continua sa creasca!
Acest lucru se intampla gratie capacitatii unui numar re-
strans de experimentatori pasionati de a ne influenta si pe
noi, restul lumii.

Pe masura ce capacitatea de a fi remarcabil continua
sa 1si demonstreze valoarea incredibila pe piata, cresc si
recompensele.

Fie cd elaborezi o polita de asigurare noua, inregistrezi
un album de mare succes sau scrii un bestseller deschiza-
tor de drumuri, banii, prestigiul, puterea si satisfactia care
vin sunt extraordinare. In schimbul asumarii unui risc -
riscul de a esua, de a te face de ras sau de a ramane cu vi-
suri neimplinite -, creatorul unei vaci mov obtine avantaje
enorme atunci cand gaseste solutia.

Si mai bine, aceste avantaje dureaza cam toata viata.
Nu trebuie sa fii tot timpul remarcabil ca sa te bucuri de
aspectele pozitive. Starbucks a fost remarcabil acum cativa
ani. Acum sunt plicticosi. Dar acea izbucnire initiala de
inovatie si perspectiva le-a permis sa ajunga sa deschida
mii de cafenele in toata lumea. Starbucks nu isi va mentine
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probabil rata de crestere accelerata, daca nu gasesc o alta
vacd mov, dar avantajele de care au avut parte au fost enor-
me. Comparati aceasta crestere in capital cu Maxwell
House. Acum zece ani, toata valoarea brandului din dome-
niul cafelei le apartinea lor, nu celor de la Starbucks. Dar
Maxwell House nu au riscat (asa au gandit ei) si acum ra-
man cu tot atat cat aveau cu un deceniu in urma.

In aproape orice industrie si cariera, creatorul unei
vaci mov obtine avantaje uriase. Jucatorii celebri de fotbal
primesc contracte pe termen lung. Autorii unui bestseller
intamplator, cum a fost Jurnalul unei dddace, au reusit sa
semneze un contract de un milion de dolari pentru o con-
tinuare, desi noua carte nu are cum sa aiba la fel de mult
succes. O agentie in voga semneaza cu usurinta contracte
cu noi clienti pe baza succesului cu vechii clienti. Din ace-
lasi motiv.

Odata ce ai reusit sa creezi ceva cu adevarat remarca-
bil, provocarea este sa faci doua lucruri in acelasi timp:

e Sa mulgi vaca cat mai mult cu putinta. Da-ti seama
cum sa o faci sa dureze si profita de pe urma ei cat
mai mult timp posibil.

e Sa creezi un mediu in care exista sanse sa inven-
tezi la timp o nouad vacd mov, pentru a o inlocui pe
prima, atunci cand avantajele ei se sting inevitabil.

Acestea sunt, bineinteles, obiective contradictorii.
Creatorul unei vaci mov se bucura de profituri, de distinctii
si de sentimentul de omniscienta care vine odata cu un
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succes. Niciunul dintre aceste rezultate nu insotesc o in-
cercare nereusita de a realiza o vacd noua. Prin urmare,
esti tentat sa te bazezi pe meritele din trecut. Sa iei profi-
tul. Sa nu 1l mai investesti. Sa nu iti incerci norocul, deoare-
ce acel ,noroc” pare a fi 0 ocazie sa distrugi chiar avantajele
pentru care ai muncit atat de mult.

Palm, Yahoo!, AOL, Marriot, Marvel Comics... lista con-
tinud la nesfarsit. Fiecare companie a avut o realizare, a
construit un imperiu in jurul ei si apoi nu si-a mai asumat
niciun risc.

Inainte era usor si te bazezi pe meritele din trecut,
dupa cateva succese remarcabile. Disney a facut asta timp
de decenii. Si Milton Berle. Este tare usor sa te hotarasti sa
stai pe tusa in runda urmatoare, spunandu-ti ca iti cheltu-
iesti timpul si energia pentru a construi pe baza a ceea ce
ai deja, in loc sa investesti in viitor.

Studiu de caz: Macelarul italian

Sunt practic mii de macelari in Italia, dar numai unul din-
tre ei este celebru (si numai unul bogat). Despre Dario
Cecchini s-a vorbit In reviste si in ghiduri turistice.
Macelaria sa de 250 de ani din Panzano este aproape tot
timpul aglomerata. Oamenii vin din toata lumea ca sa fi
viziteze magazinul, sa il auda cum citeaza din Dante si
preamareste biftecul a la Fiorentina. Atunci cand Uniunea
Economica Europeana i-a interzis vanzarea de cotlete cu
os (din cauza fricii de boala vacii nebune®), Dario Cecchini

* Din picate, boala vacii mov nu este contagioasa. (n.aut.)
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a Inscenat o Inmormantare si a Ingropat un cotlet in fata
magazinului sau, cu tot cu cosciug.

Sa fie carnea lui mult mai buna? Probabil ca nu. Trans-
formand 1nsa procesul cumpararii de carne intr-un exerci-
tiu intelectual si politic, Dario a gasit mai mult de o metoda
prin care sa scoata bani dintr-o vaca - o vacd mov de data
aceasta.

Wall Street si vaca mov

Fara a tine seama de conditiile actuale de pe piata, care
este secretul ca orice antreprenor sa-si atinga visul - intra-
rea cu succes la bursa? Companiile care au inceput sa fie
cotate la bursa in timpul exploziei internetului (si cele care
vor urma, atunci cand piata isi revine) au avut un singur
lucru In comun: au creat o vacd mov si au incercat-o.

Fie ca era vorba despre site-uri de chat incredibil de
populare sau versiuni beta ale unor programe pentru baze
de date, pe care primii utilizatori-cheie le vorbeau de bine,
fiecare companie a avut o poveste de spus pe Wall Street.
Asa ca investitorii au cumparat.

Apoi, aproape fiecare companie a uitat ,lectia vacii”. In
loc sa ia banii si sa 1i foloseasca pentru a crea o serie de
inovatii care puteau sa 1i duca la urmatoarea vacd mov (la
un nivel mai inalt), aceste companii au luat profitul.
Companiile au simplificat, au mecanizat si au muls vaca.
Din pacate, foarte putine piete sunt destul de stabile si de
rapide - sau cresc suficient de mult incat sa-i permita unei
companii publice sa prospere mult timp. Zilele in care
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aveau parte de o crestere anualda de 20% s-au dus probabil
definitiv.

I”

Opusul lui ,remarcabi

..este ,foarte bun”.

Ideile remarcabile au mult mai multe sanse sa se ras-
pandeasca decat cele comune. Cu toate acestea, foarte pu-
tini oameni curajosi fac lucruri remarcabile. De ce? Probabil
fiindca ei cred ca opusul lui ,remarcabil” este ,prost”, ,me-
diocru” sau ,slab”. Astfel, daca fac un lucru foarte bun, ei
cred ca trebuie sa devina viral. Si totusi, aceasta nu este de-
loc o discutie despre calitate.

Daca zbori cu 0 anumita companie aeriana si ajungi la
destinatie 1n sigurantd, nu te duci sa spui nimanui. Asa tre-
buia sa fie, ei doar si-au facut datoria. Ceea ce ar face o
companie sa fie remarcabila este ori sa fie groaznica dinco-
lo de orice inchipuire ori sa ofere servicii atat de neastep-
tate (am ajuns cu o ora mai devreme! mi-au dat gratuit
biletul pentru ca am fost dragut! au servit clatite frantu-
zesti flambate la clasa intai!), Incat trebuie sa le-o spui si
altora.

Fabricile stabilesc conditii de calitate si incearca sa le

indeplineasca. E plictisitor. ,Foarte bun” se intampla in fie-
care zi si nu prea merita sa vorbesti despre asta.

@ Si tu faci lucruri foarte bune? Cat de repede
te poti opri?
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Perla din sticla

Va mai amintiti de Prell? Noi cei nascuti la putin timp dupa
al Doilea Razboi Mondial avem in fata ochilor sticla trans-
parenta de sampon plina cu un lichid verde... si perla care
plutea usor in jos. Aceasta imagine a fost omniprezenta in
publicitatea Prell.

Reclama nu a spus niciodata limpede ce are a face per-
la cu samponul sau de ce ne doream atat de mult s-o vedem
cum se misca usor. Ceea ce e dincolo de orice controversa
este faptul ca reclamele TV au facut ca acest sampon obis-
nuit sa aiba un succes semnificativ.

Unde gasesti o vacd mov in industria cosmetica? La
urma urmei, aproape toate sampoanele sunt la fel. De cele
mai multe ori, oamenii observa un ingredient exotic strain
sau un ambalaj sofisticat, nu eficacitatea samponului in
sine.

Compara declinul inexorabil al lui Prell (reclamele TV nu
au mai functionat) cu ascensiunea treptata a Dr. Bronner’s.

fonl So, help teach the whole
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Dr. Bronner’s nu face niciun fel de publicitate si cu toa-
te acestea produsul lor continua sa se vanda din ce in ce
mai mult, crescandu-le cota de piata. Dar, daca nu se dato-
reaza faptului ca au un produs mai bun, atunci cui?
Ambalajului! Ambalajul face parte Intr-o mare masura din
experienta folosirii produsului.

Majoritatea oamenilor descopera acest produs extra-
ordinar in casa unui prieten. Spalandu-te pe dinti in baia
pentru oaspeti si neavand altceva mai bun de facut decat
sa iti bagi nasul, inevitabil te apuci sa citesti zecile de cuvin-
te scrise pe sticla. ,Leacul nostru inseamna o alimentatie
echilibrata pentru minte-corp-spirit.”

Nu numai ca este ceva unic, dar unicitatea este indrep-
tata catre un anumit public, unul in care primii utilizatori
sunt mai mult decat bucurosi sa incerce sa isi converteasca
prietenii.

Dr. Bronner’s este un sampon cu adevarat remarcabil,
dupa cum se spune. Merita sa-i dai atentie, sa discuti des-
pre el si, pentru multi oameni, merita si-1 cumperi. Intr-o
lume fara reclame (eficiente), acesta are un avantaj ne-
drept in fata oricarui produs pe care marile companii il pot
crea.

@ Cumpara o sticla de Dr. Bronner’s. Acum,
impreuna cu fabrica si proiectantii tai, ,bro-
nifica” o varianta a unuia dintre produsele
tale.
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Paradoxul parodiei

J. Peterman s-a intors. Catalogul lui alb dreptunghiular -
plin cu descrieri lungi despre Mata Hari, hainele cowboy-lor
din prerie si esarfe de neinlocuit din matase alba - era
adanc Inrdadacinat in spiritul vremii, acum un deceniu.
Stilul de a scrie era atat de exagerat, Incat un J. Peterman
fictional a devenit personaj chiar si In Seinfeld.

O reclamd micutd in New Yorker a lansat aceastd hai-
nd sivocea cu totul deosebitd din spatele catalogului J.
Peterman. A fost atdt de remarcabild, incdt s-a rds-
pdndit si, pe mdsurd ce s-a rdspdndit, a devenit bund
de parodiat.

Imaginati-va o clipa ca se intampla acelasi lucru cu L.L.
Bean sau Land’s End. De neconceput. Respectivele cataloa-
ge sunt precaute, serioase si plicticoase. Pe de alta parte,
catalogul original ]. Peterman a fost atat de ridicol, Incat a
fost o placere sa fie parodiat. Avem aceeasi parere despre
calendarul obsesiv al Marthei Stewart de la Inceputul re-
vistei sale sau despre cei doi tipi cu ,cheeseburgeri” de la
restaurantul din Chicago, asa cum sunt parodiati de John
Belushi si Dan Aykroyd.



84 SETH GODIN

In fiecare dintre aceste situatii, Insisi unicitatea care a
dus la parodie are ca rezultat o crestere uriasa a atentiei, a
vanzarilor si a profiturilor. Daca poti sa apari intr-o paro-
die, iInseamna ca ai ceva unic, ceva care merita luat in ras.
Inseamna cd avem o vacd mov in actiune. Paradoxul este
acesta: aceleasi recomandari orale care iti pot face produ-
sul sa devina un mare succes, pot duce si la chicoteli pe
seama ta.

Majoritatea companiilor se tem atat de mult sa jig-
neasca sau sa para ridicole, incat se tin departe de orice
le-ar putea duce catre acest rezultat. Fac produse plictisi-
toare deoarece nu vor sa trezeasca interesul. Cand este im-
plicat un comitet, fiecare participant bine intentionat
slefuieste marginile, gadndindu-se ca oamenilor s-ar putea
sa nu le placa produsul. Rezultatul este ceva plicticos si
prudent.

@ Cum ti-ai putea schimba produsul sau ser-
viciul, astfel incat sa apari in urmatoarea edi-
tie a emisiunii Saturday Night Live sau intr-o
gluma din revista de specialitate a domeniu-
lui tau?

Pearl Jam si cele saptezeci si doua de albume

In industria muzical totul este si le atragi atentia unor
straini partinitori cu stiri despre reprezentatii mai asemana-
toare ca niciodatd, in timp ce toti Incearca sa intre in Top 40.
97% dintre albume pierd bani deoarece acest model este
fundamental defect.
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Bineinteles ca in 1962 aceasta era o strategie sclipitoare.
Oamenii erau ahtiati dupa muzica noua si extraordinara.
Comerciantii voiau mai multe titluri In magazine, posturile
de radio voiau mai multe melodii, iar consumatorii voiau
colectii mai mari. Publicitatea (sub forma unei sume de
bani platite postului de radio pentru a transmite melodia
sau bonusuri pentru fiecare vanzare) era foarte eficienta.
Acum toate astea nu mai sunt valabile.

Practic, in prezent toate interpretarile de mare succes
din industria muzicala sunt rezultatul norocului chior (si,
intr-o mica masurg, al talentului). O formatie (un brand?)
capteaza interesul unui grup mic de avocati ai brandului,
care le spun prietenilor despre ea si dintr-odata au un hit.
Totusi, In loc sa accepte acest lucru, industria muzicala in-
cearca sa fabrice hiturile dupa vechea metoda.

Cu exceptia celor de la Pearl Jam. Se pare ca ei au inteles.
Au reusit. Au muncit mult (si au avut noroc), au inregistrat
cateva hituri si au devenit vedete. Apoi, in loc sa insiste ca
ar putea sa faca acest lucru de nenumarate ori, si-au rein-
sufletit publicul-nucleu creand un sistem foarte diferit.

Daca esti fan Pearl Jam, stii ca, din 2001 si pana in
2002, formatia a lansat 72 de albume live, toate disponibi-
le pe site-ul lor. Ei nu incearca sa deranjeze strainii; vand
celor care le sunt deja fani. Pearl Jam stiu ca, odata ce ai
primit permisiunea de a vorbi cu cineva, e mult mai usor sa
vinzi. Stiu ca, pentru a vinde un album acestui public, fi
costa foarte putin si au obtinut profit la toate cele 72 de
albume. Marele castig, pe langa acest flux de venituri, apa-
re atunci cand unele persoane din acest public-nucleu sunt
atat de Incantate, incat isi fac timp sa isi informeze si
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prietenii. Astfel, universul Pearl Jam creste. Fanii Infocati
aduc fani noi, iar cei vechi raman pentru ca sunt multu-
miti. Sunt foarte putine pierderi, deoarece formatia isi
pastreaza baza existenta de clienti satisfacuti cu produse
remarecabile.

@ Ai adresele de e-mail a 20% dintre clientii
aflati in baza de date carora le place foarte
mult ceea ce faci? Daca nu, incepe sa faci rost
de ele. Daca le ai, ce lucru super-special ai
putea face pentru acesti clienti? Viziteaza
sethgodin.typepad.com si te poti abona la
blogul meu pentru a primi instiintari zilnice.

Studiu de caz: Curad

Atunci cand Curad a vrut sa-i faca concurenta brandului
Band-Aid pe piata plasturilor, aproape toti au crezut ca
sunt nebuni. Band-Aid era o institutie consacratd, un nume
atat de bine cunoscut Incat devenise practic generic. lar
produsul era minunat. Ce sperau sa realizeze cei de la
Curad?

Curad a elaborat o vacd mov - plasturi cu personaje
imprimate pe ele.

Le-au placut mult copiilor, principalii utilizatori de
plasturi. La fel si parintilor, care isi doreau ca bubitele sa
treaca mai repede! Si, bineinteles, atunci cand primul copil
cu un plasture Curad s-a dus cu el la scoal3, toti ceilalti au
vrut si el.
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Nu le-a luat deloc mult celor de la Curad sa acapareze
o bucatd din cota de piata de la liderul acesteia.

@ Ai putea sa faci o varianta de colectie a pro-
dusului tau?

Stai pe loc, fara sa faci nimic

Departamentele de marketing simt adesea nevoia sa isi
justifice existenta. Daca sloganul de anul trecut pare inve-
chit, oamenii de marketing vor cheltui un milion de dolari
pentru a inventa unul nou si a-1 face cunoscut. Daca vanza-
rile cu amanuntul sunt in scadere, vor angaja un consul-
tant care sa le innoiasca aspectul magazinului.

Mult prea adesea, aceste eforturi de marketing sunt
rezultatul unui compromis. Fie un compromis in ceea ce
priveste bugetul (,Nu avem destui bani ca sa lansam un
produs nou; hai sa lansam un slogan nou”), fie in ceea ce
priveste produsul (,Ne va jigni baza existenta de clienti;
hai sa facem ceva mai putin radical”). Aproape fara excep-
tie, aceste compromisuri sunt mai rele decat daca nu ai
face nimic.

Daca nu faci nimic, cel putin nu iti deranjezi reteaua
existentd de consumatori, incarcand-o cu o multime de ni-
micuri nejustificate. Atunci cand nu faci nimic, avocatii
brandului pot sa trambiteze in continuare despre lucrurile
originale si grozave care te-au facut celebru de la bun ince-
put. ,Reinnoirea” constanta a liniei cu produse si mesaje
din ce In ce mai mediocre nu face decat sa le ingreuneze
putinilor fani ramasi misiunea de a raspandi vestea.
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Ben & Jerry’s au evitat multi ani aceasta tentatie. Daca
nu aveau o aroma extraordinara sau o idee promotionala
de exceptie, nu faceau nimic. ,,Da” pentru inghetata gratis o
datd pe an in toate magazinele si ,nu” pentru 5% reducere
la recipientul de 500 ml saptamana aceasta in magazinul
local. McIntosh, un important fabricant de echipament
stereo sofisticat, a facut acelasi lucru. In loc si lanseze ca-
teva amplificatoare pe an, a lansat cateva pe deceniu.
Aceasta tactica nu ii satisface poate pe cei mai tineri membri
ai departamentului de inginerie (mai putine proiecte gro-
zave), dar ajutd la consolidarea legendei si face produsele
sa treaca prin curba raspandirii.

E mai bine sa faci ceva (extraordinar) decat sa nu faci
nimic. Dar marketingul facut doar pentru a avea o ocupatie
este mai rau decat nimic.

@ Ce s-ar intampla daca nu te-ai mai ocupa
un sezon sau doua de un produs nou si ai re-
introduce in schimb produse clasice exce-
lente? Ce articol uimitor ai putea oferi in
primul sezon in care revii (cu niste proiec-
tanti odihniti)?

Studiu de caz: Serviciul postal al Statelor Unite

Foarte putine organizatii au un public la fel de sfios ca
Serviciul postal al Statelor Unite. Dominat de clienti im-
portanti conservatori, celor de aici le este foarte greu sa
inoveze. Oamenii de marketing direct au succes deoarece
si-au dat seama cum sa prospere in sistemul actual si nu-si
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doresc sa vada acest sistem schimbandu-se. Majoritatea
indivizilor nu se grabesc nici ei sa isi schimbe obiceiurile
de expediere prin posta.

Cele mai multe initiative pentru tactici noi de la
Serviciul postal sunt fie ignorate, fie intampinate cu dis-
pret. Dar ZIP+4 - un sistem de coduri postale - a fost un
succes urias. In cativa ani, Serviciul postal a ficut si se ris-
pandeasca o idee noud, provocand o schimbare in miliarde
de inregistrari ale adreselor, din mii de baze de date. Cum?

A fost in primul rand o inovatie care a schimbat reguli-
le jocului. Cu ZIP+4 oamenilor de marketing le este mult
mai usor sa se orienteze cdtre anumite cartiere, iar cores-
pondenta se livreaza mult mai usor. Produsul a fost o vaca
mov, care a schimbat complet modul in care clientii si posta
se ocupa de corespondenta voluminoasa. ZIP+4 a oferit
atat o viteza de livrare accelerata, cat si un cost semnificativ
mai scdzut pentru cei care expediau colete voluminoase.
Aceste avantaje i-au facut pe expeditori sa acorde atentie
noului serviciu. Pretul ignorarii acestei inovatii s-ar fi simtit
imediat la socoteala.

In al doilea rand, Posta a ales in mod intelept cativa
primi utilizatori. Acestia au fost indivizi din organizatii,
priceputi in ale tehnologiei, extrem de sensibili atat in ceea
ce priveste pretul, cat si viteza expedierii. De asemenea,
acesti primi utilizatori se aflau in pozitia de a le spune si
altor expeditori mai putin perspicace despre avantajele
acestui serviciu.

Lectia este simpla: Cu cat piata pe care activezi este
mai intransigentd, mai aglomeratd, iar clientii mai ocupati,
cu atat ai mai mare nevoie de o vacd mov. Jumatatile de
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masura nu vor reusi. Pe de alta parte, revizuirea produsului
prin imbunatatiri spectaculoase, de care clientii potriviti
sa fie interesati, poate avea o rasplata imensa.

In ciutarea lui otaku

Japonezii au inventat niste cuvinte cu adevarat folositoare.
Unul dintre ele este otaku. Otaku descrie ceva care e un pic
mai mult decat un hobby, dar un pic mai putin decat o ob-
sesie. Otaku este dorinta coplesitoare care te face sa tra-
versezi toata tara ca sa Incerci un restaurant nou, unde se
serveste ramen, fiindca acesta a primit o recenzie extraor-
dinara. Otaku este dorinta de a afla totul despre noua loco-
motiva digitala Lionel - si de a le spune despre ea celor
pasionati la fel ca tine.

Oamenii citesc Fast Company pentru ca au un otaku
pentru afaceri. Viziteaza targuri de specialitate ca sa rama-
na la curent cu noutdtile - nu doar ca sa ajute compania sa
supravietuiasca, ci pentru ca le plac noutatile. Astfel, se
pare ca otaku se afla in centrul fenomenului de a deveni o
vacd mov.

Dupa cum am vazut mai devreme, o companie nu poa-
te sa prospere indeplinind numai nevoile de baza. Trebuie
sa intre cumva in contact cu primii utilizatori pasionati si
sa 1i faca pe acestia sa raspandeasca vestea de-a lungul
curbei. Si aici intervine otaku.

Consumatorii cu otaku sunt cei care raspandesc vestea
si cei pe care i cauti tu. Ei sunt cei care 1si vor face timp sa
afle mai multe despre produsul tau, 1si vor asuma riscul sa
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il Incerce si le vor vorbi prietenilor despre el. Informatia
surprinzatoare este aceea ca unele piete au mai multi con-
sumatori cu otaku decat altele. Sarcina omului de marketing
remarcabil este sa identifice aceste piete si sa se concen-
treze pe ele, excluzand pietele cu o concentratie prea mica
a acestor consumatori - indiferent de dimensiunile
relative.

In Statele Unite, de exemplu, existd un otaku serios
pentru sosurile picante. Impatimitii de chili aflati in ciuta-
re de elixire din ce in ce mai picante, chiar cea mai mare
iuteala posibild, au facut o adevarata afacere din productia
acestor sosuri nebunesti. Exemple? Dave’s Insanity, Blair’s
After Death Hot Sauce, Mad Dog 357, Pain 100%, Mad Dog
Inferno, Boar’s Breath, Sweet Mama Jamma’s Mojo Juice,
Melinda’s XXXX, Mad Cat, Lost in Boiling Lake, Satan’s
Revenge si vesnic popularul Trailer Trash. In vremea in
care zeci de antreprenori si-au creat afaceri de succes cu
sosuri picante, fara publicitate, nimeni nu a avut vreun im-
pact vanzand mustar.

Exista fara indoiala mai multi oameni carora le place
mustarul decat cei carora le place un sos picant de 25.000
unitati pe scara Scoville. Cu toate acestea, sosul picant re-
prezinta o afacere, iar mustarul, nu. De ce? Deoarece foarte
putini oameni vor comanda mustar prin posta sau vor cere
un brand diferit la restaurant. Ei nu au otaku.

Afacerile inteligente vizeaza piete in care otaku exista
deja.
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@ Du-te la un congres de science fiction. Sunt
oameni destul de ciudati acolo. Poti trezi in-
teresul unui public atat de excentric si minu-
nat ca acesta? Cum ai putea crea unul? (Jeep
a reusit. La fel si Fast Company si compania
producatoare de cosuri Longaberger. Exista
grupuri similare in comunitatea investitori-
lor, pe piata sistemelor de operare si a siste-
melor stereo de un milion de dolari.
Produsele difera, dar avocatii brandului si
primii utilizatori raman aceiasi).

Studiu de caz: Cum a dinamizat
Dutch Boy domeniul vopselurilor

Este atat de simplu, incat este infricosator. Au schimbat
cutia.

Cutiile de vopsea sunt grele, dificil de carat, greu de
inchis, greu de deschis, greu de turnat din ele si nu au ni-
ciun haz. Ele exista totusi de mult timp si majoritatea oa-
menilor au presupus ca trebuie sa existe un motiv pentru
toate astea.

Cei de la Dutch Boy si-au dat seama ca nu exista niciun
motiv. Si-au mai dat seama si ca recipientul e o parte inte-
grantd a produsului - oamenii nu cumpara vopsea; cumpa-
ra pereti vopsiti, iar recipientul face procesul de vopsire
mult mai usor.

Dutch Boy au folosit aceste informatii si au introdus un
recipient de vopsea mai usor de carat, de inchis si din care
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se toarna mai usor. Vanzarile au crescut vertiginos - si nu
este de mirare. Noul ambalaj nu doar ca a crescut vanzari-
le, dar le-a adus si o distributie mai mare (cu un pret mai
ridicat la vanzarea cu amanuntul!).

\ N \\

Cateva schimbdri evidente ale cutiei au fnsemnat o
crestere bruscd imensd pentru Dutch Boy. Intrebarea
evidentd: De ce le-a luat atdta timp?

Astainseamna si faci marketing cum trebuie. Inseamna
sa schimbi produsul, nu reclamele.

@ Unde se termina produsul tau si unde ince-
pe publicitatea exagerata? Cutia Dutch Boy
este clar o realitate, nu o publicitate exagerata.
Poti redefini produsul pe care il vinzi intr-un
mod similar?
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Studiu de caz: Krispy Kreme

Exista doua feluri de oameni - cei care au auzit de legenda
gogosilor Krispy Kreme, si presupun ca toatd lumea o cu-
noaste, si cei care trdiesc intr-un loc in care dinastia gogo-
silor nu a aparut inca.

Krispy Kreme

-~
L - ._____~
eer S~
Soemt - So~o
”

. - -
LIRS RN o™ S

S

v S&P

Din ziua in care si-a fdcut intrarea la bursd, Krispy
Kreme a demolat complet toate asteptdrile, depdsind
in performantd aproape toate celelalte actiuni. De ce?
Cei de la Krispy Kreme au inteles cum sd gestioneze
vaca mov.

Kripsy Kreme face gogosi bune. Indiscutabil. Dar merita
sa conduci o ord intreaga pentru o gogoasa? Se pare ca im-
patimitii dupa gogosi cred ca da. Si acest adevar extrem de
remarcabil se afla in centrul succesului Krispy Kreme.

Atunci cand Krispy Kreme 1si deschide magazin in-
tr-un oras nou, ofera gratuit mii de gogosi. Bineinteles ca
oamenii cel mai probabil sa vina pentru o gogoasa fierbin-
te gratuita sunt cei care au auzit de legenda Krispy Kreme
si sunt incantati ca au ajuns in sfarsit si in orasul lor.

Acesti avocati ai brandului se grabesc sa le spuna prie-

tenilor, sa le vanda acestora, ba chiar sa {i tarasca la maga-
zin. Si aici se declanseaza a doua faza: Krispy Kreme sunt
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obsedati sa domine orice conversatie despre gogosi. Odata
ce si-au deschis magazine reprezentative intr-o zong, se
grabesc sa faca afaceri cu benzinarii, cafenele si magazine
cu delicatese. Scopul? Produsul lor trebuie sa fie gasit mai
usor de oameni. Incep cu cei dispusi si conduci 30 km si
termina cu oamenii prea lenesi sa traverseze strada.

Daca produsul ramane remarcabil (si Krispy Kreme
pariaza pe milioane ca va ramane), atunci unii dintre acei
lenesi vor dobandi un otaku pentru gogosi. Vor declansa
urmatorul val al nebuniei dupa Krispy Kreme raspandindu-1
intr-un oras nou, pana cand lantul ajunge si acolo.

Merita subliniat ca acest lucru nu ar merge probabil in
cazul covrigilor sau al negreselor. in obsesia pe care fanii
gogosilor o simt pentru Krispy Kreme este ceva foarte vis-
ceral, iar descoperirea si exploatarea acestui sentiment se
afla in centrul acestui fenomen. Cu alte cuvinte, gaseste
mai Intai nisa de piata, si abia apoi fa un produs remarcabil
- nu invers.

Procedeul si planul

Existd asadar o metoda infailibila de a crea de fiecare data
o vacd mov? Existad o formula secretd, un ritual, o incantatie
pe care o poti folosi pentru a creste creativitatea in timp ce
ramai bine ancorat In realitate?

Sigur ca nu.

Nu existd niciun plan. Incetinirea pe care o cunoaste
aproape orice companie care are o vacd mov arata ca nu
exista un manual care sa indice lucrurile ce aduc mereu
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castig. Acesta este unul dintre motivele pentru care e atat
de greu sa vedem lucrurile in perspectiva. Privind retros-
pectiv, putem mereu sa spunem: ,Bineinteles ca a mers”.
Prin definitie, o vacd mov veritabila este ceva remarcabil,
exact asa cum trebuia sa fie. Ins3, cand ne luim ochii din
oglinda retrovizoare, totul devine brusc mult mai dificil.

Daca sperai sa gasesti un plan in aceasta carte, imi
pare rau sa iti spun ca nu am unul. Am totusi un procedeu.
Un sistem care nu are tactici prestabilite, dar este la fel de
bun ca oricare altul.

Sistemul este destul de simplu: urmareste sa atingi li-
mitele. Provoca-te pe tine si echipa ta sa descrieti aceste
limite (nu ca ati merge neaparat pana acolo), apoi testati
care dintre ele are cele mai mari sanse sa va aduca rezulta-
tele financiare si de marketing pe care le cautati.

Reevaluand fiecare P - pret, publicitate, plasament si
asa mai departe - vei intelege limitele tale... si pe cele ale
competitiei. Fara sa intelegi aceste lucruri, nu poti sa faci
pasul urmator si sa-ti dai seama cu ce inovatie poti veni.

N-ar fi remarcabil daca spa-ul tau ar oferi toate servi-
ciile gratuit? Sigur ca da, dar fara un model financiar care
sa sprijine acest lucru, e clar ca nu vei rezista prea mult.
JetBlue a inteles cum sa depaseasca cu mult atat serviciile,
cat si preturile - cu o afacere profitabila. Archie McPhee a
facut asta in comertul cu amanuntul, prin selectia de pro-
duse. Starbucks a inteles cum sa redefineasca ceasca de
cafea (Intr-un mod foarte diferit fata de cel in care si-au
prezentat inovatia cei de la JetBlue).
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Nu tacticile sau planul sunt ceea ce au in comun pro-
dusele remarcabile. Ci procesul pe care organizatiile il fo-
losesc pentru a descoperi (intentionat sau intamplator)
extremele care le fac produsele remarcabile.

Puterea unui slogan

Sloganurile erau importante inainte deoarece puteai sa le
pui in reclamele TV si sa iti transmiti mesajul in doar cate-
va secunde. Astazi, este important acelasi caracter concis,
dar din alt motiv.

Un slogan care transmite cu precizie esenta vacii mov
trebuie sa fie un scenariu. Un scenariu pe care sa 1l folo-
seasca cel care le vorbeste prietenilor despre tine. Sloganul
i reaminteste utilizatorului de ce merita sa recomande
produsul; de ce prietenii si colegii lor se vor bucura ca le-a
spus despre el. Si, partea cea mai bung, scenariul garan-
teaza ca recomandarile prin viu grai sunt transmise asa
cum trebuie - iar noul client vine la tine dintr-un motiv
intemeiat.

Cutia albastra de la Tiffany’s este un slogan fara cuvin-
te. Ea reprezinta eleganta, ambalajul, calitatea si faptul ca
,pretul nu conteaza”. De fiecare data cand cineva ofera un
cadou in cutia Tiffany’s, raspandeste vestea. La fel ca nu-
mele si logo-ul Hooters sau estetica sofisticata a produse-
lor Apple, fiecare a reusit sa se pozitioneze in mod coerent
si sa faca mai usoara raspandirea vestii.

Turnul inclinat din Pisa are milioane de vizitatori in
fiecare an. Este exact asa cum i se face publicitate. Este un
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turn Inclinat. Nimic nu complica mesajul. Nu e niciun , de
asemenea’, ,si” sau ,In plus”. E doar turnul inclinat, in mij-
locul unei pajisti. Pune-i imaginea pe un tricou si mesajul
este trimis si primit foarte usor. Puritatea mesajului 1l face
si mai remarcabil. Este usor sa-i spui cuiva despre turnul
inclinat. Mult mai greu e sa ii spui despre Panteonul din
Roma. Asa cd, desi Panteonul este frumos, este un monu-
ment important si iti taie respiratia, nu are parte decat de
1% din multimea de vizitatori pe care o aduna Turnul din
Pisa.

Fiecare dintre aceste exemple evidentiaza faptul ca
acesta nu este marketing fdcut unui produs. Marketingul
este produsul si viceversa. Hooters™ sau Turnul din Pisa nu
au fost transformate de un om de marketing inteligent.
Marketingul este subinteles.

@ Ai un slogan, o declaratie de valoare sau
ceva remarcabil cu care sa te mandresti si
care sa fie si adevarat? Este ceva solid? Merita
transmis mai departe?

Studiu de caz: Haagen-Dazs in Bronxville

Cel mai apropiat Haagen-Dazs este exact la fel ca toate ce-
lelalte magazine de Inghetata in care ai fost. Au cornete,
inghetata pe bat si iaurt inghetat. Numai doua lucruri sunt

* Lant de restaurante care se disting in primul rand prin faptul ci os-
pataritele (,Hooter girls”) sunt tinere atragdtoare care servesc mese-
le Imbracate sexy si provocator, fiind principala imagine a companiei.
(n.red.)
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diferite Intr-un magazin Haagen-Dazs: este mai curat si
mult mai bine organizat. Cum se face?

Ei bine, pe tejghea se afla un teanc de carti mari de vizi-
ta. Pe ele sunt scrise numele si numarul de telefon de servi-
ciu al proprietarului magazinului. Mai jos scrie: ,Daca aveti
ceva de reprosat In ceea ce priveste magazinul, va rog sa ma

~n

sunati acasa”. Si este trecut si numarul lui de acasa.

Clientii care intra, observa. Oamenii care lucreaza
acolo 1si dau seama ca ei observa. Totul este remarcabil.
Stai 20 de minute in magazin si sigur vei auzi ca un client
vorbeste cu altul despre cartile de vizita. Daca fiecare
proprietar de magazin ar face acest lucru, probabil ca nu
ar functiona. Dar, fiind atat de neobisnuit, clientii baga de
seama, iar personalul este cu ochii in patru.

@ Daca ai o afacere inabordabila, cartea de vi-
zita reprezinta o mare parte din ceea ce vinzi.
Ce-ar fi daca toata lumea din compania ta ar
trebui sa aiba o a doua carte de vizita? Ceva
care sa ii faca cunoscuti (pe ei si pe voi). Ceva
remarcabil. Imagineaza-ti daca Milton Glaser
sau Chip Kidd ar concepe ceva care sa merite
sa fie transmis mai departe. Asa ca da-i bataie!

Vinde ceva ce oamenii cumpara (si despre care
vorbesc!)

Acum cativa ani, dupa o alta propunere de vanzare lipsita de
succes, mi-am dat seama de un adevar evident: este mult mai
usor sa vinzi ceva ce oamenii sunt deja dispusi sa cumpere.
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Pe cat de evident poate sa para acest adevar, pe atat de
greu le este celor mai multi oameni de marketing sa-1 inte-
leagad. De exemplu, Butterball a inventat un nou preparat
pe baza de carne de curcan si a produs placinte cu coacere
rapida, pe care acum le gasesti probabil peste tot. Problema
este ca publicul cel mai probabil sa cumpere acest fel de
mancare foarte retro nu este neaparat dispus sa Incerce un
produs nou. Si mai rau, Butterball a lansat produsul prin
reclame TV difuzate pe Food Channel.

Imi este foarte greu si ghicesc care este publicul-tinta
al celor de la Butterball. Telespectatorul Food Channel se
uita la o emisiune de gatit, cand se trezeste cu o reclama
insipida si nu foarte bine definitd la o pretinsa cina ca la
televizor. Cati telespectatori se vor uita macar la reclama?
[ar dintre cei care se uita, cati vor raspunde asa cum spera
Butterball? Si mai rau, cati vor spune unui prieten despre
acest nou produs?

Pe lista de oameni care baga la cuptor o placinta con-
gelata pentru cing, exista si cativa primi utilizatori dispusi
sa 1si asume riscuri. Si printre acestia, foarte putini, mi se
pare mie, vor cauta pe Food Channel raspunsul la proble-
ma lor legata de ,ce e nou?”.

Consumatorii care au anumite nevoi sunt cel mai pro-
babil gata sa raspunda la solutiile tale. Fie ca potentialul
client este un cumparator industrial de rulmenti de la Ford
sau un casnic extenuat din Tucson, trebuie sa iti dai seama
cine cumpara si apoi sa li rezolvi problema. Produsul
Butterball nu este remarcabil. Nu rezolva problema nima-
nui, cu exceptia celor de la Butterball. Publicitatea si alege-
rea canalului TV pentru promovare au inrautatit lucrurile.
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Alternativa este sa incepi cu o problema pe care o poti
rezolva pentru clientul care isi da seama ca are o proble-
ma! Apoi, dupa ce ai venit cu o solutie care este atat de re-
marcabild Incat primii utilizatori din aceasta populatie sa
raspunda bucurosi, trebuie sa o promovezi intr-un mediu
in care sa capteze atentia celor care sunt cel mai probabil
dispusi sa vorbeasca despre ea. Campania Altoids este un
exemplu minunat. Si-au dat seama ca tinerii care nu se
apucau de fumat cautau sa-si ocupe cu ceva degetele si
gura In timp ce erau la munca - iar tabletele de ciocolata
Hershey’s nu erau de ajuns.

Facand publicitate in centrele urbane prin imagini ino-
vative si sloganuri, Altoids a vorbit direct acestei piete des-
pre o nevoie pe care clientii nici nu stiau ca o au. Dupa ce
au creat o cutie pe care iti era mai mare dragul s-o folo-
sesti, primilor utilizatori le-a fost foarte usor sa vorbeasca
despre produs restului pietei. Rezultatul: una dintre cele
mai profitabile lansari de bomboane mentolate.

Problema compromisului

Vechea zicala este corecta: ,,0 camila este un cal conceput
de un comitet”. Daca scopul marketingului este sa creeze o
vacd mov, iar natura acesteia este sa aiba o insusire extre-
ma3, atunci un compromis iti va diminua inevitabil sansele
de succes.

Compromisul inseamna sa slefuiesti marginile, ca sa
obtii acordul din partea altor clienti. Vanilia este o aroma
de inghetata de compromis, pe cand cea cu nuci pecan si
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ardei habanero, nu. In timp ce exista, probabil, doar cativa
oameni care nu mananca inghetata de vanilie, o multime
sunt alergici la nuci, au sensibilitate la mancarea picanta
sau pur si simplu nu sunt interesati sa manance o cupa in-
drazneata de inghetatad. Alegerea simpld, de compromis,
pentru petrecerea de ziua unui copil este vanilia. Dar vani-
lia este ceva comun. Nu poti cladi o companie cu crestere
rapida pe baza vaniliei.

In aproape orice piatd, sectiunea cu produse comune
este deja ocupatd. Produsul conceput sa placa unui public
cat mai mare exista deja, si este ingrozitor de dificil sa-I
inlocuiesti. Si asta fiindca Insusi caracterul inofensiv al
produsului lider pe piata reprezinta cel mai mare avantaj
al sau. Cum sa te promovezi ca fiind ,mai anost decat bran-
dul de top”? Cresterea reald vine odata cu produsele care
enerveaza, jignesc, nu plac, sunt prea scumpe, prea ieftine,
prea grele, prea complicate, prea simple - prea ceva. (Sunt,
bineinteles, prea pentru unii, dar perfecte pentru altii).

Antreprenorii care fac bootstrapping” schimba adesea
complet industriile existente, deoarece jucatorii care do-
mind un domeniu sunt ultimii printre care sa gasesti non-
conformisti cu autoritate. Companiile care conduc pe piata
isi datoreazad, poate, dominatia unei vaci mov pe care au
comercializat-o cu multi ani in urma, dar in prezent fac
numai compromisuri pentru o rentabilitate continua.
Germenii distrugerii stau in dependenta lor de a se situa la
mijloc.

* Modalitate de a asigura sursele de finantare ale unei afaceri fira a
apela la resurse externe, ci doar facand economii si folosind cat mai
eficient resursele proprii, atat cele monetare, cat si orice altele. (n.red.)
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@ Daca cineva din organizatia ta este insarci-
nat cu crearea unei vaci mov, lasa-1 in pace!
Nu utiliza evaluari interne si teste de utilita-
te pentru a intelege daca produsul cel nou
este la fel de bun ca cel pe care il ai acum. Mai
bine alege produsul nonconformist potrivit
si lasa-i cale libera.

Studiu de caz: Motorola si Nokia

Stii ceva? Telefoanele mobile au ajuns sa fie plictisitoare.
Cam toatd lumea care are nevoie de telefon, are deja unul.
Majoritatea oamenilor care isi doresc un telefon au si ei
unul. Companiile care au creat aceasta revolutie au acum o
problema: Ce urmeaza?

Cum trebuie sa fie un telefon pentru ca oamenii sa-1
remarce? Mai este posibil sa fie creat un telefon remarca-
bil? Ceea ce au descoperit ambele companii era ca telefoanele
mai mici nu mai creeaza entuziasm, asa ca aveau nevoie de
ceva nou. Nokia tocmai a lansat un telefon mobil de 21.000 $,
numit Vertu - conceput sa fie nu doar un telefon, ci o biju-
terie remarcabila. In acelasi timp, ambele companii lucrea-
za la telefoane de unica folosinta, care spera ca vor fi
remarcabil de ieftine.

Intr-o directie total diferiti, ambele companii se lupta
sa promoveze telefoane cu care poti trimite fotografii.
Bineinteles ca atat expeditorul, cat si destinatarul trebuie
sa aiba telefonul potrivit, dar asta ar putea fi un lucru bun.
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Totusi, tristul adevar este ca s-ar putea sa dureze o
vreme fnainte sa starneasca pe piata atentia de acum cinci
ani. Vaca mov a disparut, iar companiile producatoare de
telefoane mobile nu pot face nimic in aceasta privinta.

Ciclul magic al vacii mov

Oare lumea haotica in care traim face ca eforturile noastre
de a aduce noi idei pe piata sa fie si ele automat haotice?
Oare suntem condamnati sa inventam bunuri la nimereala
pentru o listd de clienti potentiali care se schimba
continuu?

Eu nu cred asta. Motivul este acela ca multi consuma-
tori nu Isi schimba rolul prea des. Celor care fac pe avocatii
brandului le place sa vorbeasca despre produsele desco-
perite. Ei sunt adesea dispusi sa-i asculte pe oamenii de
marketing in care au incredere datorita palmaresului lor
de vaci mov. Insa consumatorii speriati, care se feresc de
orice (In afaceri sau acasa), isi tin urechile astupate practic
tot timpul. Consumatorii precauti sunt blocati in obiceiurile
lor, la fel ca si avocatii brandului.

Dar pe noi ne intereseaza cei care vorbesc despre pro-
dusul nostru si putem profita de faptul ca, daca 1i respectam,
ei ne vor acorda atentie.

Asadar, iata care sunt cei patru pasi:

1. Obtine permisiunea oamenilor pe care i-ai impre-
sionat de prima oara. Nu permisiunea de a le trimi-
te e-mail-uri nedorite, de a le vinde ramasite sau
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de a stoarce profituri suplimentare de la ei, ci de a-i
anunta data viitoare cand poate ai o alta vaca mov.

2. Coopereaza cu avocatii brandului ca sa le fie mai
usor sa-ti promoveze ideea. Ofera-le instrumentele
(si povestea) de care au nevoie ca sa-ti popularizeze
ideea catre un public mai larg.

3. Dupa ce ai trecut granita de la ,remarcabil” la , afa-
cere profitabild”, lasa alta echipa sa o exploateze.
Axeaza-ti serviciile pe produse si produsele pe ser-
vicii, lasa sa infloreasca o mie de variante. Dar sa
nu crezi in cuvintele propriilor comunicate de presa.
Asta Inseamna cdderea inevitabild In comoditate.
Exploateaz-o cat poti de mult, si asta repede.

4. Reinvesteste. Ia-o de la capat. Strasnic. Lanseaza o
alta vacda mov (catre acelasi public). Da gres in ne-
numadrate randuri. Recunoaste ca ceea ce a fost re-
marcabil data trecutd nu va fi si in prezent.

S-ar putea ca acest lucru sa nu fie la fel de previzibil
sau de profitabil cum era promovarea produselor Quisp
(cereale Indulcite pentru micul dejun), Wheaties (tot cere-
ale), Wisk (detergent de rufe), Allstate (companie de asi-
gurari) sau Maxwell House (cafea) in urma cu 30 de ani.
Imi pare riau. Nu este vina mea. Dar nu putem face nimic in
privinta asta.

@ Brusc a devenit evident de ce ai nevoie sa
obtii permisiuni. In cazul in care compania
ta nu le detine, poti incepe de azi, gratuit, fo-
losind programul Outlook din computer.
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Da-le oamenilor o adresa de e-mail la care sa
scrie. Raspunde-le. Esti pe drumul cel bun.

Ce inseamna sa fii om de marketing
in ziua de azi

Daca vaca mov este acum unul dintre P-urile marketingului,
acestlucruare implicatii profunde pentrudemers. Schimba
definitia marketingului.

Inainte, departamentul de inginerie inventa, cel de
productie fabrica, cel de marketing promova, iar cel de
vanzari, vindea. Exista o impartire clara a muncii si di-
rectorul conducea toata treaba. Cel care se ocupa de
marketing primea un buget si din el cumpara spatiu de
reclame.

Marketingul era de fapt numit ,publicitate”. Trebuia sa
comunici valorile unui produs dupa ce acesta a fost dezvol-
tat si fabricat.

Este clar ca aceasta nu reprezinta o strategie valabila
intr-o lume in care atributele produsului (totul, de la servi-
cii la design) se afla in centrul a ceea ce inseamna a fi om
de marketing. Marketingul inseamna actul inventarii unui
produs. Efortul de a-1 concepe. Mestesugul de a-1 produce.
Arta de a-i stabili un pret. Tehnica de a-1 vinde. O companie
remarcabild nu poate fi condusa decat de un specialist in
marketing.

Companiile care creeaza vaci mov - companii precum

JetBlue, Starbucks, Hasbro si Poland Spring - trebuie sa fie
conduse de oameni de marketing. Se pare ca directorul
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executiv al JetBlue a luat din prima zi o decizie cruciala: I-a
implicat pe directorul de marketing atat in designul de
produs, cat si in pregatire. Se vede. Tot ceea ce fac ei aduce
valoare, iar asta se numeste marketing. Poland Spring in-
cepe cu o apa care nu valoreaza nimic. Hasbro incepe cu
plastic si hartie in valoare de cativa centi. JetBlue vinde un
bun de larg consum, la fel ca American Airlines, dar reuses-
te sa faca acest lucru obtinand profit. Aceste companii
sunt, in esenta lor, niste specialisti in marketing.

Geniile care au inventat numarul 1-800-COLLECT sunt
niste adevarati specialisti In marketing. Ei nu au vrut sa
promoveze un serviciu existent, ci au inclus in schimb
marketingul in produs - de la numarul usor de tinut minte,
bineinteles, pana la insasi ideea ca MCI, compania de tele-
comunicatii, ar fi putut sa fure afacerea convorbirilor cu
taxa inversa de la operatorii telefonici.

Dar oare nu este la fel si in cazul unui restaurant local,
al unei companii producatoare de pietre de polizor sau al
Travelers Insurance? Intr-o lume in care aproape tot ceea
ce ne trebuie este acceptabil si in care aproape tot profitul
vine de la o vacd mov, toti suntem oameni de marketing!

Daca o companie nu reuseste, este vina conducerii su-
perioare, iar problema este probabil aceasta: ei conduc o
companie, nu promoveaza un produs.

@ Fa un curs de design. Trimite-ti designerii
la un curs de marketing. Si ambii ar trebui sa
petreceti o saptamana in fabrica.
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Nu mai suntem oameni de marketing,
ci designeri

Acum 15 ani, cand Jerry Hirschberg infiinta studioul de
design din SUA al Nissan, a fost invitat la sedintele de pla-
nificare pe termen lung ca observator - o favoare pe care
i-au facut-o cei de la marketing.

La sedinte nu se vorbea decat vag despre masinile vii-
toare (,toate masinile din categoria de baza ar trebui sa fie
cat mai generice posibil”), si circulau o multime de foi de
calcul despre cheltuielile cu publicitatea si profitul esti-
mat. Si acestea erau cele mai importante sedinte pe care le
tinea compania pentru a-si planifica viitorul pe termen
lung. Designerii nu erau decat niste simpli tacticieni.

In scurt timp, ins3, Jerry s-a dovedit a fi mai mult decat
un simplu observator. El a demonstrat ca designerii nu nu-
mai ca aveau un rol important in acest proces, ba chiar ca
ar trebui sa-1 domine.

Daca marketingul post-design si post-fabricatie este
mort, cu ce il inlocuim? Cu designul. Nu cu designul pur,
care se preda la Parsons, ci un design centrat pe piata, care
sa includa in produs insdsi reusita marketingului.

Semantica e ciudatd, dar faptele sunt clare. Astazi, cel
care are o influenta reala asupra succesului unui produs,
are ocazia sa stea la masa cu cei care seamana primii ger-
meni ai unui proiect.

Daca esti un om de marketing care nu stie sa inventeze,
sa proiecteze, sa influenteze, sa se adapteze si in cele din
urma sa renunte la produse, atunci nu mai esti om de
marketing. Esti inutil.
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@ Fa o lista cu toate produsele remarcabile
din industria ta. Cine le-a realizat? Cum au
aparut? Imita comportamentul (nu produ-
sul) si esti deja la jumatatea drumului spre
realizarea propriului produs.

Ce stie Howard?

La Starbucks un lucru e evident: cafeaua este cu adevarat
delicioasa. Motivul este simplu: lui Howard Schultz (direc-
torul executiv al companiei) ii place mult cafeaua. El 1i nu-
meste ,precofeinizati” pe toti cei care nu si-au baut inca
prima ceascd de cafea din zi. A petrecut luni intregi in
[talia, band si invatand. Are un otaku pentru cafea.

De unde vine factorul remarcabil? Vine adesea de la
oamenii pasionati care fac ceva pentru ei. Placa de snow-
board Burton, fondul mutual Vanguard, iPod-ul de 1a Apple
si Learjet vin toate de la oameni cu un otaku. Este intere-
sant de remarcat ca ciocolata de la Starbucks nu este la fel
de extraordinara precum cafeaua. Evident ca Howard nu
se pricepe la ciocolata la fel ca la cafea. Starbucks nu este o
companie obsedata de ciocolatd; ea doar o vinde. Tu esti
obsedat de ceva anume sau doar iti castigi existenta?

Intrebarea numarul unul legati de vaca mov este: ,De
unde stiu ca este remarcabila?”. Aceasta intrebare vine
aproape intotdeauna din partea celor care nu au un otaku
pentru ceva. Pentru John Scharffenberger, fondatorul
Scharffen Berger Chocolate, nu este greu sa faca diferenta
dintre o ciocolata extraordinara si una obisnuita. El pur si
simplu stie.
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Cand mi-am infiintat prima companie (editare de car-
te), 1i Intrebam mereu pe potentialii angajati cat de des in-
tra Intr-o librarie. Daca nu adora sa cumpere carti, e clar ca
le lipseste otaku-ul pentru ele si le va fi mai greu sa le con-
ceapad pentru cei pasionati.

Toti cei care lucreaza la Patagonia” sunt innebuniti
dup4 activitatile in aer liber. In sezonul de surf birourile se
golesc, deoarece oamenii se grabesc sa prinda valurile.
Desi e un mediu de lucru haotic, personalul de la Patagonia
are sanse mai mari sa recunoasca un produs remarcabil
pentru activitatile In aer liber.

Compard asta cu cei care lucreaza la General Foods,
General Mills sau Kellogg’s. Poate doar cativa sa fie obse-
dati de produsele lor, dar majoritatea nu fac decat sa lucre-
ze pe banda rulanta. Imagineaza-ti cat de grozave ar fi Pop
Tarts™ daca managerul brandului le-ar manca la cina.

Aceasta este Dineh Mohajer, fondatoa-
rea Hard Candy, o companie de cosme-
tice cu vdnzdri de mai mult de 10
milioane de $ pe an. Stie ce vor tinerele
cdrora le place oja, pentru cd ea insdsi
este o tdndrd cdreia ii place oja.

* Companie care vinde imbricdminte si echipament adecvat pentru
sporturile practicate In natura (alpinism, surf, schi, snowboarding etc).
(n.red.)

** Produse de patiserie congelate sau pre-coapte care pot fi incilzite in
cuptorul cu microunde. (n.red.)
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Un medic pe care il cunosc personal considera ca este
important sa isi sune pacientii, chiar daca nu trebuie sa le
dea vesti proaste. Daca primeste rezultatele analizelor de
rutina si reiese ca totul este In regula, el te suna si iti spune.
Este o sarcina extrem de simpla si, cu toate acestea, remar-
cabila. ,E simplu”, mi-a spus; ,asta vreau sa faca medicul
meu pentru mine”. Uneori, in mijlocul agitatiei de la mun-
ca, este usor sa uitam ca facem ceva pentru oameni carora
le pasa.

Provocarea sta in proiectare. E mai usoara daca pui
mai mult suflet. Dar daca nu iti pasa? Daca esti ocupat sa
faci si sa promovezi ceva care nu te pasioneaza? La urma
urmei, cineva trebuie sa faca si scutece de unica folosinta,
aparate de dializa si pietre de polizor.

Poti alege intre doua tehnici. Prima este sa inveti arta
proiectarii, arta de a intra in mintea oamenilor care au nevo-
ie de acest produs si de a concepe unul care sa le placa mult
si despre care vor sa vorbeascd. Oamenii de marketing si
designerii care fac asta se pun in locul altor oameni si isi
imagineaza ce si-ar dori ei. Pe termen lung, e mult mai pro-
fitabil sa Inveti acest truc decat sa fabrici bunuri doar pentru
tine. Daca inveti acest truc, vei avea mai multa flexibilitate.
Sunt oameni de marketing care creeaza o vacd mov doar
pentru un public foarte mic - un public asemanator cu
acesti oameni de marketing. Ei iau decizii pe baza instinc-
tului si functioneaza (o vreme). Totusi, daca urmezi aceas-
ta cale, mai devreme sau mai tarziu instinctul te va
dezamagi. Daca nu ai capatat acea atitudine de modestie
care vine din capacitatea de a proiecta pentru un public
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numeros, probabil ca vei intra in panica atunci cand nu vei
mai putea fi pe placul unui grup ales.

A doua tehnica este sa inveti stiinta proiectarii - sa
creezi o disciplina pentru lansarea produselor, pentru ur-
marire, masuratori, invatare si modalitatea de a repeta
procesul. Evident ca aceasta tehnica nu functioneaza in
cazul produselor complicate, cu un ciclu lung de vanzare,
cum ar fi avioanele cu reactie, dar functioneaza in cazul
masinilor, jucdriilor si cam al tuturor lucrurilor situate in-
tre ele. In fiecare luna februarie, industria jucariilor lan-
seazd sute de articole noi la Targul anual de Jucarii. Cu
toate acestea, numai o parte ajung sa fie fabricate. Cele ne-
remarcabile dispar undeva intre lansare si data fabricarii
in masa.

Oamenii de marketing care practica stiinta de a pro-
iecta ceea ce 1si doreste lumea nu au o parere preconcepu-
td sau un anumit punct de vedere. In schimb, ei inteleg
procesul si il vor lasa sa se desfasoare 1n virtutea inertiei.

@ Exista cineva in industria ta (o persoana, o
agentie) care are un palmares de produse re-
marcabile lansate cu succes? Poti sa ii angajezi
sau cel putin sa inveti din comportamentul
lor? Studiaza revistele pentru fani, emisiuni-
le de profil, analizele de design - orice este
nevoie pentru a simti ce simt fanii tai.

@ Poti crea o cultura din realizarea provoca-
toare a unor prototipuri de produse si poli-
tici noi? Atunci cand General Motors prezinta
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conceptul unei masini la Show-ul auto de la
New York, e vorba despre mai mult decat or-
goliu. Ei incearca sa inteleaga cum gandesc
cei innebuniti dupa masini si ce considera ei
ca e remarcabil. Nu ma refer aici la prezentari
promotionale in fata unor focus-grupuri*
(sunt o pierdere de timp). Ma refer la lansari
publice ale unor prototipuri ieftine.

Trebuie sa fii scandalos ca sa fii remarcabil?

Scandalos nu inseamna Intotdeauna remarcabil. Fara in-
doiald ca nu e neaparat nevoie de asta. Uneori, scandalos
nu e decat enervant. Ozzy Osbourne are norocul sa fie si
scandalos, si remarcabil. Dar un artist care se manjeste cu
untura si se infasoara in pasla pe scena e pur si simplu
ciudat.

Este usor sa cazi in capcana de a difuza reclame cu su-
sul in jos, de a purta papioane verzi si de a-ti umple recla-
mele cu aluzii scatologice. Din cand in cand s-ar putea sa
mearga sa fii socant, dar asta nu este strategie, ci dispera-
re. Caracterul scandalos trebuie sa aiba un scop si trebuie sa
fie inclus in produs.

In timpul unei calatorii cu avionul, am observat ca o
femeie de vreo 60 de ani din fata mea purta un tricou cu

* Focus-grup - tehnica de cercetare calitativa, ce consta in stabilirea
unei discutii pe o temd datd cu un grup alcatuit de reguld din 8-10 par-
ticipanti, timp de 1-2 ore. Metoda permite obtinerea unor informatii de
mare profunzime referitoare la motivatiile si comportamentele catego-
riilor de interes. (n.red.)
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Hooters. Sloganul lor? JIncantitor de lipicioase, chiar daca
nerafinate”. Partea fascinantd a caracterului scandalos al
restaurantelor Hooters este aceea ca sunt scandaloase
doar atat cat trebuie ca sa fie remarcabile pentru un anu-
mit public... fara sa jigneasca. Tuturor le place la Hooters?
Nici vorba! Dar si asta face parte din ceea ce i face remar-
cabili. Daca le-ar placea tuturor, ar fi plicticosi.

De tinut minte: nu conteaza felul in care spui ceva, ci ce
anume spui. Si, desi pe moment te poti folosi de un com-
portament jignitor pentru a capta atentia oamenilor care
poate nu vor sa-ti dea atentie, nu este o strategie pe ter-
men lung. Caracterul scandalos de unul singur nu va func-
tiona, deoarece discutiile pe care le vor avea despre voi
avocatii brandului nu vor fi pozitive.

@ Probabil, te faci vinovat de a fi prea timid,
nu prea scandalos. Incearci si fii scandalos,
doar de dragul de a fi enervant. Este un bun
exercitiu. Nu face asta prea des, fiindca de
obicei nu functioneaza, dar este o modalitate
buna de a afla cum e sa te afli la extreme.

Studiu de caz: McDonald’s in Franta

Filiala franceza a McDonald’s a subventionat si a publicat
recent un raport care ii indemna pe francezi sa nu frecven-
teze localurile de tip fast-food ca McDonald’s mai mult
de o data pe saptamana. Raportul a creat rumoare la ni-
vel mondial, iar compania-mama din SUA s-a declarat
»socata”.
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Este o strategie proasta? Poate c3, fiind sincera (si
foarte diferita) in comunicarea cu clientii, filiala franceza
cladeste fundatia unei strategii de crestere pe termen lung.
Modelul american fabrica/publicitate cere din ce in ce mai
mult, ceea ce duce in final la esec, atunci cand ritmul cres-
terii nu poate fi mentinut. Recunoscand minusurile consu-
mului de fast-food, probabil ca McDonald’s din Franta
influenteaza un public mult mai larg decat ar fi putut spera
sa influenteze prin metodele vechi.

@ Ce s-ar intampla daca ai spune adevarul?

Si cu fabrica cum ramane?

Aceasta este cu siguranta cea mai mare obiectie la acest
gen de mentalitate. Compania ta a avut succes. Ai crescut
(probabil pe seama complexului industrial-TV). Ai investit
in oameni, in politici, In distributie, intr-o linie de produc-
tie si intr-o fabrica. Un sistem in care are incredere fiecare
angajat, asta esti tu.

lar acum, aparent peste noapte, nimic nu mai merge
cum ar trebui. Daca esti Burger King, schimbi (din nou)
agentia de publicitate. Daca esti Motorola, dai afara zece
mii de oameni. Si companiile mici sufera, dar in tacere.

Majoritatea companiilor mari considera ca marketingul
este in crizd. Vad ca ceea ce faceau nainte nu mai functio-
neaza la fel. Vor sa 1si protejeze investitiile uriase in in-
frastructura si cred ca solutia se gaseste in indreptarea
marketingului pe care 1l fac.
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Probabil ca seful si colegii tai vor opune rezistenta
atunci cand le vei Impartasi gandurile din aceasta carte.
Vor sublinia ca treaba marketingului este sa promoveze -
ca un marketing bun poate sa repare produsele pe care le
ai. Si-asa, nu aveti timp sa faceti produse remarcabile, vor
spune ei. Trebuie sa aveti succes imediat.

Ei bine, daca nu aveti timp sa faceti ceva cum trebuie,
ce te face sa crezi ca veti avea timp sa o luati de la capat?

Am scris aceasta carte pentru a-ti da arsenalul cu care
sa-ti sustii ideea. Da-le tuturor cate o copie. Nu doar depar-
tamentului de marketing. Tuturor. Fa-i sa inteleaga ca toa-
te industriile intampina aceeasi problema ca si voi. Poate
isi vor da seama ca problema nu rezida in publicitatea pe
care o faceti - e mai mare de atat.

Inainte si cheltui bani pe altd campanie publicitara
prosteasca, alta emisiune de profil sau conferinta de van-
zari, petrece timp cu inginerii si clientii tai. Cere-le oame-
nilor sa pund mana pe creion si o coald de hartie si sa-si
imagineze ce ar face daca nu ar avea niciun fel de restrictie
sau limitari. Daca nu le-ar fi frica de esec, care ar fi cel mai
indraznet lucru pe care l-ar incerca?

Noul director executiv al Best Buy, Brad Anderson,
este un strateg stralucit. Are ochiul format cand vine vorba
de momentele-cheie in evolutia companiei sale. El a spus:
,In loc s vindem ceea ce voiam noi si vindem, am vandut
ceea ce oamenii voiau sa cumpere si apoi ne-am intrebat
cum sa facem bani din asta. De fiecare data cand am vorbit
cu clientii nostri, ei isi doreau sa urmam calea care s-a do-
vedit a fi cea mai dificila cu putinta. Si, de fiecare dat3, acea
cale era cea corectd”.
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Best Buy ar fi putut sa faca ce face aproape orice co-
merciant regional de electronice cand se confrunta cu o
perioada de declin: sa cumpere mai multe reclame in ziare.
Sa se joace cu preturile. Sa dea afara niste oameni. Sa se
vaite un pic si si se tina bine. In schimb, Best Buy au optat
sa urmeze o cale mai dificild, una care a dus la o experienta
remarcabild pentru consumator. La inceput a parut o cale
mai lunga si mai inceata de a face afacerea sa creasca, dar,
in retrospectiva, a fost mult mai rapida (si mult mai ieftina)
decat sa difuzeze niste reclame plicticoase si sa ramana pe
loc.

@, Remarcabil” nuinseamna mereu sa schim-
bi cea mai mare masinarie din fabrica. Poate
fi felul in care raspunzi la telefon, in care lan-
sezi un brand nou sau in care stabilesti pretul
unei revizuiri a software-ului. Obisnuinta de
a face o schimbare ,care nu prezinta garan-
tii” ori de cate ori ai ocazia, este cea mai buna
cale de a invata sa proiectezi; asa ajungi sa
intelegi ce functioneaza si ce nu.

Problema cu pretul convenabil

Jleftin” este unul dintre singurele elemente remarcabile
care nu pare si-si piarda din atractivitate. In cazul tuturor
articolelor pe care le cumperi In mod repetat, avand la dis-
pozitie alte articole identice apartinand altor branduri, cel
mai ieftin va castiga cota de piata.
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Problema cu pretul convenabil este aceea cd, odata ce
incepi, competitorul tdu va face probabil la fel. Intr-un riz-
boi al preturilor din ce In ce mai aprig, cum poate un juca-
tor sa il invinga pe celalalt si sa castige din punct de vedere
economic? IKEA poate. Wal-Mart poate. Tu poti?

Jleftin” reprezintd o cale inceata de iesire din batalia
pentru vaca mov. ,leftin” reprezinta ultimul refugiu al unui
dezvoltator de produse sau al unui om de marketing lipsit
de idei extraordinare.

Exceptia de la aceasta regula este saltul cuantic in sta-
bilirea pretului. Cand un om de marketing poate sa redefi-
neasca radical modul in care un produs este fabricat sau
livrat si sa depaseasca pretul altora, asta poate crea un
eveniment remarcabil care schimba jocul.

Vaca mov nu reprezinta domeniul exclusiv al produselor
cu pret mare si al consumatorilor Tnstariti. Motel 6 este re-
marcabil pentru ca este si curat si ieftin. La fel si Wal-Mart.

JetBlue si Southwest au schimbat complet ecuatia pre-
turilor in transportul aerian. Companiile traditionale, cu
aeroporturi scumpe si relatii sindicale incomode, nu pot
sustine o competitie a preturilor pe termen lung. Pe ter-
men lung, avantajul de 50% din cost, de care se bucura
acesti competitori noi, va invinge sigur vechea garda.
American Airlines si United Airlines stiu asta si, totusi, nu
au ce sa faca in aceasta privinta. Southwest a schimbat re-
gulile jocului, iar marile linii aeriene nu au nici macar o
pereche de zaruri.

IKEA a facut acelasi lucru in domeniul mobilei. Domina
atat de bine segmentul cu mobila ieftina (dar nu de calitate
proastd), incat pot cobori preturile din ce in ce mai mult.
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Avantajul volumului schimba jocul pentru cei cu care se
afla in competitie, garantand companiei IKEA dominatia
pe acest segment (pana cand un competitor va gasi o cale
remarcabild de a schimba din nou jocul).

@ Daca ai putea crea un competitor care sa
aiba preturi cu 30% mai mici decat cele pe
care le ai acum, ai face-0? Daca ai putea, de ce
nu o faci?

Studiu de caz: Ce ar trebui sa faca
Hallmark.com?

Hallmark administreaza unul dintre cele mai mari trei ser-
vicii de felicitari online. Site-ul a crescut atunci cand s-a
raspandit o idee-virus - oamenii trimiteau o felicitare elec-
tronica unui prieten, care descoperea serviciul citind feli-
citarea si raspundea trimitand alte cateva felicitiri. Intr-un
an, felicitarile zburau de colo pana colo in mediul online.

Provocarea este, bineinteles, sa transformi aceasta ac-
tivitate gratuita pentru utilizatori intr-una care sa-ti aduca
bani. Un lucru care functioneaza pentru Hallmark este
vanzarea de certificate cadou. Hallmark detine o companie
de bonuri cadou si fac profit ori de cate ori cheltuiesti 20 $
pe un bon cadou (complicat, dar adevarat).

In orice caz, Hallmark se afli in centrul a trei dintre
ideile capabile sa influenteze ale acestei carti, asa ca am
fost bucuros sa Imi ajut prietenul de la Hallmark sa gaseas-
ca niste metode pentru a le pune in practica.
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Pentru Inceput, Hallmark are permisiunea de a vorbi
cu publicul. Acestia sunt consumatori care vin de bunavoie
pe site pentru a trimite o felicitare. Nu trebuie sa intrerupa
un film sau o emisiune pentru a-si face publicitate. Din pa-
cate, desi se afla acolo din proprie initiativa, multi oameni
nu vor sa-i ofere companiei ocazia sa le comunice ceva, asa
ca nu dau atentie noutatilor pe care Hallmark ar dori sa le
impartaseasca cu ei.

Din fericire, multi vizitatori sunt membri ai Gold
Crown Club al Hallmark. Acesti consumatori isi doresc sa
colectioneze puncte (precum milele in cazul celor care
zboara des), pentru a le schimba in premii. Ei au o proble-
ma (cum sa obtind mai multe puncte) si sunt dispusi sa ii
caute rezolvarea pe piata.

Si, lucrul cel mai important, acesti membri ai clubului
Gold Crown vorbesc despre asta in continuu. Trimit o mul-
time de felicitari in fiecare an (electronice si pe hartie), iar
destinatarii se bucurad sa le primeasca - ei stiu ca expedito-
rul nu are nimic de castigat. Doar le face placere sa trimita
urari de bine.

In opinia mea, pentru a obtine profit, Hallmark trebuie
sa descopere daca sunt sanse ca oamenii care primesc un
bon cadou sa trimita si ei unul la randul lor. Daca ideea
unui certificat cadou electronic este destul de remarcabila
incat sa se raspandeasca, atunci provocarea lor este sa-i
faca pe utilizatorii de baza sa raspandeasca vestea.

Asadar, iata care sunt ideile mele pentru prietenul de
la Hallmark:
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Atunci cand un membru al clubului Gold Crown este
pe cale sa trimita o felicitare electronica, sa-1 intrebe daca
vrea sa afle cate puncte va primi daca trimite si un bon ca-
dou. Acesta va fi un numar ales la intamplare, intre 100 de
puncte (putine) si 1 milion de puncte (o multime!). Evident
cd majoritatea oamenilor vor castiga un numar mic de
puncte, dar, din cand in cand, cineva va fi ales sa castige un
numar mare.

Majoritatea membrilor acestui grup concentrat, atent
si care le acorda atentie vor fi bucurosi sa dea un clic si sa
ajunga pe pagina urmadtoare, ca sa vada ce castig 1i asteap-
ta. Acum, ca Hallmark a schimbat discutia de la ,trimite o
felicitare electronica” la ,discuta cu Hallmark despre bo-
nurile cadou”, are sanse sa ii convinga pe acesti consuma-
tori de ce un bon cadou poate fi un dar remarcabil. Si
multi dintre acesti avocati ai brandului - motivati, raspla-
titi si educati In mod corespunzator - vor merge mai de-
parte si vor trimite unul.

Bineinteles ca aceasta promotie nu va avea succes
daca destinatarii bonurilor cadou nu incep si ei sa trimita
certificate.

Oare un milion de puncte nu sunt cam multe? Tocmai.
Vorbim despre o vacd mov.

Cand vaca mov isi cauta un loc de munca

Pana acum am vorbit despre ce ar trebui sa faca firmele.
Dar tu? Ai putea sa aplici aceasta gandire atunci cand iti
cauti un loc de munca?
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E foarte probabil ca, ultima data cand ti-ai schimbat
locul de munca, te-ai folosit de un CV. Urmand regulile con-
ventionale, 1-ai trimis probabil la sute sau mii de angaja-
tori. L-ai postat poate online sau l-ai trimis prin e-mail, in

incercarea de a te ,conecta la retea” in cautarea unui nou
loc de munca.

Tot acest efort nu este altceva decat publicitate. O pu-
blicitate foarte diferita de cumpararea spatiului de recla-
ma la TV, dar si foarte asemanatoare. La urma urmei, CV-ul
tau va ateriza probabil pe biroul cuiva care nu are niciun
interes pentru tine sau competentele tale. Si mai rau, este
putin probabil ca aceasta strategie sa duca la foarte multe
recomandari prin viu grai.

Mai exista o cale. Ai ghicit-o probabil: fii exceptional.
Oamenii remarcabili cu cariere remarcabile isi schimba
locul de munca cu mult mai putin efort. Adesea, oamenii
remarcabili nici macar nu au un CV. Ei se bazeaza pe cei
care vorbesc despre ei, care se grabesc sa ii recomande
atunci cand apar posturi vacante. Oamenii remarcabili
sunt adesea recrutati dintr-un loc de munca care le place,
intr-un alt loc de munca care le place si mai mult.

Secretul nu consta in tehnica cautarii locului de mun-
ca. Are de-a face cu ceea ce fac acesti oameni atunci cand
nu isi cautd un loc de munca. Aceste vaci mov isi fac treaba
exceptional de bine. Lucreaza la proiecte foarte cunoscute.
Isi asuma riscuri care duc adesea la esecuri mari. Totusi,
aceste esecuri rareori duc catre o fundatura. Nu sunt chiar
riscuri, la urma urmei. Mai degraba fac sa creasca sansele
ca acesti oameni sa primeasca un proiect si mai bun data
viitoare.
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Daca te gandesti sa fii o vacd mov, cel mai bun moment
sa faci asta este atunci cand nu iti cauti un loc de munca.

In cariera ta, chiar mai mult decit in cazul unui brand,
prudenta este riscanta. Calea catre siguranta pe viata a lo-
cului de munca este sa fii remarcabil.

@ Referinte disponibile la cerere? Prostii!
Referintele tale sunt CV-ul. Un CV obisnuit nu
inseamna altceva decat oportunitatea ca un
posibil angajator sa te refuze. Un pachet de
referinte la superlativ, pe de alta parte, cere
cu insistenta o intalnire.

@ Viziteaza www.monster.com. Milioane de
CV-uri, toate gramada, toate asteptand ca ci-
neva sa dea peste ele. Daca te afli in gramada
aceea, nu e bine. Inainte si incepi si cauti un
loc de muncad, gandeste-te la ce ai putea face
astazi, astfel incat sa nu mai fie nevoie sa iti
faci griji vreodata in aceasta privinta.

Studiu de caz: Tracey, agent de publicitate

Prietena mea, Tracey, a renuntat la slujba ei intr-o firma de
publicitate ca sa isi infiinteze propria firma. Urmand regu-
lile conventionale, a trimis sute de scrisori-tip catre sute
de directori de marketing din toata zona de nord-est. Este
o publicitate ingrozitor de scumpa si bineinteles ca nu a
mers foarte bine.
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Orice director de marketing, care are nevoie de o firma
de relatii cu publicul, probabil ca are deja una. Daca ar cauta
alta, ar fi nevoie de mult mai mult decat de un plic nesolici-
tat, trimis prin FedEx, care sa 1i faca sa ia telefonul si sa o
sune pe Tracey.

Ce e de facut?

Dupa ce am vorbit cu Tracey, i-am sugerat sa se con-
centreze pe nisa cea mai ingusta posibil. Ea avea pregatire
in domeniul farmaceutic, asa ca ne-am concentrat pe aces-
ta. De fapt, am mers si mai departe - la chirurgii plasticieni.
Tracey s-a hotdrat sa-si concentreze efectiv toata atentia
pe a deveni cel mai bun agent de publicitate din lume pen-
tru chirurgii plasticieni. Daca companiile farmaceutice vor
sa ajunga la acest public In cel mai eficient mod, vor trebui
sa o sune pe ea. Ea cunoaste toate publicatiile, toate confe-
rintele si pe majoritatea medicilor. Are liste si contacte.
Este singura optiune exceptionala. Toti ceilalti au acest pu-
blic ca parte a portofoliului lor. In cazul lui Tracey, ei sunt
portofoliul.

Daca slujba ta ar depinde de angajarea celei mai bune
persoane din lume care sa iti promoveze noul produs in
fata chirurgilor plasticieni, pe cine ai angaja?

Studiu de caz: Robyn Waters a prins ideea

Cat timp a trecut de cand ai fost la Kmart? Cred ca , mult
timp”, daca esti ca majoritatea oamenilor. Nu se poate spu-
ne acelasi lucru si despre Target. Target este magazinul cu
preturi reduse preferat de profesionisti, de pasionatii
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amenajarilor interioare si de cumparatorii adevarati (cu
alte cuvinte, oameni cu bani de cheltuit).

Cum a reusit Target? Cu sigurantd, nu datorita recla-
melor - desi sunt destul de bune. Nu, ci datorita oamenilor
ca Robyn Waters, vicepresedintele lor pentru ,tendinte,
design si specificatii tehnice” (da, aceasta este titulatura ei
reald).

Robyn este cea care l-a convins pe Michael Graves sa
faca un ceainic pentru Target. Ea este cea care cauta taca-
muri uimitor de ieftine (dar grozave) si pixuri mici cu tinte
plutitoare in ele. In loc si piarda timp si bani incercand sa
cumpere cota de piata prin publicitate, Target si-a dat sea-
ma ca oferind articole exclusive, care ar fi grozave la orice
pret - dar, cand sunt ieftine, sunt realmente uimitoare -,
pot avea succes fird un buget mare pentru reclame. In cen-
trul strategiei Target se afla produsele grozave care atrag
oamenii ce cumpara lucruri noi si le si place sa vorbeasca
mult despre ele.

Daca un hipermarket ca Target poate sa distruga Sears
sau Kmart, pe tine ce te opreste sa fii cu mult mai grozav
decat competitorii tai mai mari?

Studiu de caz: Atat de popular, incat nimeni nu
se mai duce acolo

[ata un studiu de caz extraordinar despre cum functionea-
za ciclul unei vaci mov.

Stew Leonard a fondat un magazin obisnuit de lactate
in Connecticut. Avea un spatiu mai mic de 1850 m? in care
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vindea lapte, branza si produsele obisnuite dintr-un maga-
zin de lactate. Insa Stew nu a vrut sa se multumeasca cu un
magazin micut, asa ca s-a orientat spre o vacd mov.

A pus in fatd o gradina zoo. A dezvoltat o politica de
relatii cu clientii atat de simpla si importantd, incat a pus
sa fie sculptata intr-un bloc de granit de 2700 kg, pe care
l-a asezat in fata magazinului. A Inceput sa tind produse
unice sau neobisnuite si a vindut multe articole la preturi
spectaculos de reduse. Magazinul a fost umplut cu vaci ro-
botice care mugeau, cutii de lapte dansatoare si un pui care
canta la vioara.

Pe masura ce suburbia de langa magazinul sau din
Connecticut a crescut, la fel a crescut si legenda vacii mov.
Stew si-a extins magazinul de mai bine de zece ori, ajun-
gand sa apara la emisiunea Ripley’s Believe It or Not! A fost
ridicat 1n slavi intr-una din cartile importante ale lui Tom
Peters. A fost consilier al unor politicieni si prieten cu Paul
Newman. De asemenea, Stew vindea in fiecare zi mai multi
pui Perdue decat orice alt magazin din lume.

Magazinul si inovatia pe care o reprezenta au fost atat
de spectaculoase, incat am luat fiecare nou angajat si am
caldtorit o ora spre nord, in Connecticut, numai ca sa-i arat
ca serviciile pentru clienti si arta de a prezenta marfurile
pot fi combinate pentru a crea o organizatie de talie
mondiala.

Asta a fost acum zece ani.

Astazi, magazinul lui Stew Leonard este condus de fiul
lui si s-a extins in cateva locatii. Una dintre ele este la doar
3 km de casa mea. Nu ma duc niciodata acolo.
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De ce?
Pentru ca este prea popular. Si este plictisitor.

Noul Stew (Stew ]r.) s-a folosit de vaca mov ca sa ras-
pandeasca vestea si sa creasca. Si a functionat. Dar acum,
ca vestea este deja raspandita, este mai profitabil sa mulga
vaca. Stew m-a dat pe mine (un om cu otaku pentru man-
care si servicii si care raspandeste vestea) pe zece consu-
matori obisnuiti de produse de bacanie. Produsele de la
Stew’s nu mai sunt unice. Nu au nimic organic, niciun
brand pe care sa nu-1 mai fi vazut inainte, nimic la un pret
remarcabil de mic. Serviciile pentru clienti sunt doar bune.
Intreabi pe cineva de la departamentul de pescirie unde
poti gasi dovleac la conserva si iti va indica o directie ne-
clara spunand: Jntr-acolo”. Pe vremuri (cand Stew’s era
inca remarcabil), cineva te-ar fi condus personal pana
acolo.

Inainte exista o cutie pentru sugestii la iesire. Daca
aveai o sugestie, de cele mai multe ori primeai o scrisoare
de raspuns de la Stew (seniorul) insusi. Astazi, cutia pen-
tru sugestii se afla tot acolo, dar nu te astepta sa mai pri-
mesti vreun raspuns inapoi. Afacerea este prea profitabila
ca sa se mai preocupe de asa ceva.

Asadar... cand ai parcarea plina pana la refuz si faci mai
multi bani ca niciodatd, Inseamna oare ca nu trebuie sa iti
mai faci griji pentru vaca mov?

Pe termen scurt, strategia lui Stew Jr. este geniala. El se
foloseste de brandul cladit de tatal sau pentru a crea o ave-
re semnificativa. E cinic, dar eficient: simplificind magazi-
nul pentru mase (nu pentru o anumita nisa), s-a imbogatit
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rapid. Daca afacerea ta se afla Intr-o situatie asemanatoa-
re, actionarii vor probabil sa faci si tu exact acelasi lucru.

Afacerea cu produse de bacanie este destul de speciala
prin faptul ca, odata ce ti-ai stabilit o locatie, poti scoate
profit de pe urma ei foarte mult timp. De asemenea, nu
sunt prea multe sanse ca magazinele cu produse de baca-
nie sa nu mai fie la moda, asa ca poti ramane pe locul intai
destul de mult timp.

Daca, pe de alta parte, obiectivele tale sunt cresterea,
impactul si crearea unei afaceri de durata si din ce in ce
mai mare, este greu sa ne imaginam cat de mult ajuta
aceasta strategie. Daca Stew deschide un magazin in
Houston, Texas (o zona bine deservita de marile super-
marketuri si unde practic nimeni nu a auzit de vaca mov de
la Stew’s), nu se va descurca foarte bine. Si daca afacerea
lui Stew s-a supus capriciilor modei, la fel ca a ta, ar avea si
mai multe lucruri de care sa isi faca griji.

Vaca mov este doar o parte din ciclul de viata al produ-
sului. Nu o poti intretine tot timpul (prea riscant, prea
scump, prea obositor), dar atunci cand vrei sa-ti extinzi
afacerea sau sa lansezi ceva nou, este cea mai buna san-
sa a ta.

Data viitoare cand mergi la Stew’s, saluta-1 din partea
mea. Pe mine si pe prietenii mei ne vei gasi la Brother’s,
piata de legume de dupa colt, aflata Intr-o crestere rapida,
foarte profitabila si destul de remarcabila.
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Este vorba de pasiune?

Eroul meu, Tom Peters, ma intreaba: ,Conteaza munca?”.
Ideea de a pune pasiune, entuziasm si magie in ceea ce fa-
cem este coplesitoare pentru multi dintre noi. Tot procesul
de ideatie, asumarea de riscuri si magia multidisciplinara,
de care Tom si cei care i-au urmat au tot vorbit, sunt ex-
trem de importante, dar nu prezinta atractie pentru multi
dintre oamenii cu care lucram.

Cei care spun: ,Cum sa facem ca produsul sa atraga un
public mai larg?”, ,Wal-Mart nu vrea sa il accepte” sau ,Nu
ne putem permite sedinte prostesti sau un esec al produ-
sului” nu sunt miscati de povestile eroice ale oamenilor de
marketing inovatori. Scepticii cred ca toata treaba cu pasi-
unea e un pic cam bizara. Nu cred in ea. Nu, acestor oameni
nu le pasa de motiv. Ei nu vor decat sa faca ceea ce va
functiona.

Si asta e si ideea cu vaca mov. Nu trebuie sa iti placa.
Nu trebuie sa fii pasionat de Fast Company, un guru al pro-
duselor noi, un propovaduitor al ideii ca munca trebuie sa
fie rasplatita. Nu, trebuie doar sa iti dati seama ca nimic
altceva nu functioneazd. Dovada este aici. Marile branduri,
marile succese, start-up-urile profitabile (mari si mici, lo-
cale si mondiale), toate au avut de-a face (ma rog, majori-
tatea) cu o vacd mov.

Nu ai nevoie de pasiune ca sa creezi o vacd mov. Si nici
de multa creativitate. Trebuie doar sa intelegi ca nu ai alta
optiune decat sa iti cresti afacerea sau sa iti lansezi produ-
sul concentrandu-te pe o vacd mov. Nimic altceva nu va
functiona.
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Asta inseamna ca lansarea a 10 produse a cate 10 mili-
oane $ fiecare este mult mai inteligenta decat o investitie
de 100 milioane $ in televiziuni, pentru lansarea unui singur
produs. Inseamni c3, daci toate cele 10 produse esueaza,
tocmai ai invatat 10 metode care nu vor functiona. Tot ai
avansat mai mult decat daca ai fi esuat cu o singura lansare
TV (ceea ce este mai mult decat probabil).

Daca seful tau vrea focus-grupuri pentru a dovedi ca
un produs nou are succesul garantat, nu te deranja. Daca
focus-grupului 1i place, probabil ca se insala. Daca firma ta
vrea sd alegi un singur produs care sa fie promovat pentru
Craciunul de anul asta, incepe sa-ti faci CV-ul. Nu vei inven-
ta o vacd mov cu acest gen de neintelegeri si presiune.
Lucrurile care trebuie sa functioneze rar o mai fac.

Nu ai nevoie de o carte despre creativitate, brainstor-
ming sau team building. Ai deja o suta (sau o mie) de idei
pe care compania ta nu are curajul sa le lanseze. Nu ai ne-
voie de mai mult timp si nici macar de mai multi bani.
Trebuie doar sa realizezi ca acum functioneaza o paradigma
de afaceri nou-nouta si, odata ce accepti aceasta realitate,
iti va fi mult mai usor sa gasesti una.

J. Peterman a stiut cum sa ajunga la cititorii revistei
New Yorker. Stia ca era prea tarziu sa devina un fel de
Lillian Vernon, asa ca nici nu a incercat. Pentru publicul
vizat de el, catalogul si exprimarea lui erau magice. Nicio
mare companie de comenzi prin posta nu ar fi investit la
inceput in viziunea sa. Nu fusese incercata niciodata pana
atunci, era prea ,neobisnuitd”. Unii ar putea sa o numeasca
chiar ciudata.
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Cand un focus-grup al Comedy Central a testat South
Park, acesta a inregistrat un record, obtinand o nota de
doar 1,5 din 10 din partea femeilor. Trei dintre femeile din
grup au declarat ci le displace profund. Infioritor? Sigur.
Ciudat? Pentru unii. Dar grupul care a contat - adolescentii
de sex masculin si cei care se poarta ca ei - au raspandit
vestea si serialul a fost un succes colosal.

Tine minte, trebuie sa fii ciudat. Trebuie sa fii irezisti-
bil pentru un grup micut de persoane cu otaku care duc
vorba mai departe si la care poti ajunge usor. ,Irezistibil”
nu e acelasi lucru cu ,ridicol”. ,Irezistibil” (pentru nisa po-
trivitd) este pur si simplu ,remarcabil”.

Date reale

Interbrand evalueaza in fiecare an primele o suta de bran-
duri din lume. Interbrand combina o multime de factori
misteriosi si stabilesc ce branduri valoreaza cel mai mult.
[ata lista pentru 2002:

1. Coca-Cola 11. Ford 21. Sony

2. Microsoft 12. Toyota 22. Nescafé

3.1BM 13. Citibank 23. Oracle

4.GE 14. HP 24. Budweiser

5. Intel 15. Amex 25. Merrill Lynch
6. Nokia 16. Cisco Systems  26. Morgan Stanley
7. Disney 17. AT&T 27. Compaq

8. McDonald’s 18. Honda 28. Pfizer

9. Marlboro 19. Gillette 29.JPMorgan

10. Mercedes 20. BMW 30. Kodak
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31. Dell

32. Nintendo
33. Merck

34. Samsung
35. Nike

36. Gap
37.Heinz

38. Volkswagen

39. Goldman Sachs

40. Kellogg’s
41. Louis Vuitton
42.SAP

43. Canon
44. 1KEA

45. Pepsi

46. Harley
47.MTV

48. Pizza Hut
49. KFC

50. Apple

51. Xerox

52. Gucci

53. Accenture
54. L'Oreal
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55. Kleenex
56. Sun

57. Wrigley’s
58. Reuters
59. Colgate
60. Philips
61. Nestlé
62. Avon
63. AOL

64. Chanel
65. Kraft
66. Danone
67. Yahoo!
68. Adidas
69. Rolex
70. Time
71. Ericsson
72. Tiffany
73. Levi’s
74. Motorola
75. Duracell
76.BP

77. Hertz
78. Bacardi

79. Caterpillar

80. Amazon.com

81. Panasonic

82. Boeing

83. Shell

84. Smirnoff

85. Johnson &
Johnson

86. Prada

87.Moét & Chandon

88. Heineken

89. Mobil

90. Burger King

91. Nivea

92. Wall Street
Journal

93. Starbucks

94. Barbie

95. Ralph Lauren

96. FedEx

97.Johnnie Walker

98. Jack Daniel’s

99.3M

100. Armani
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Dintre acestea 100, 70 sunt branduri care erau valo-
roase 1n aceasta tara si acum mai bine de 25 de ani. Dintre
aceste branduri, practic toate au fost create cu publicitate
masiva la televizor, in reviste sau in magazin. Aceste com-
panii si-au crescut brandul atunci cand era usor si ieftin sa
o faca dupa metoda invechita. Aceste branduri se mentin la
conducere, blocandu-i pe nou-venitii care nu mai au ace-
lasi gol de umplut.

Dintre cele 30 de branduri ramase, jumatate au fost
create aproape in intregime cu ajutorul recomandarilor
prin viu grai (Hewlett-Packard, Oracle, Nintendo, SAP,
Canon, IKEA, Sun, Yahoo!, Ericsson, Motorola, Amazon.
com, Prada, Starbucks, Polo Ralph Lauren si Armani). Desi
unele dintre acestea - ca Lauren si Sun - au cheltuit masiv
pe publicitatea din presa scrisa, este destul de clar c3, fara
un produs remarcabil si recomandari semnificative prin
viu grai, nu ar fi dobandit valoarea si prestigiul pe care le
au acum.

Mai raman doar 15 branduri. Unele, ca Cisco Systems
si Microsoft, si-au dobandit valoarea prin puterea pietei
(fie achizitionandu-si competitorii, fie dandu-i la o parte).
Altii, ca Apple, au folosit atat publicitatea remarcabila, cat
si recomandarile prin viu grai. Mai raman doar cateva
(Compagq, Dell, Nike, Gap, MTV, AOL si poate Nivea) care
si-au creat brandurile dupa vechea metoda. As spune ca
MTYV nu poate fi pus cu adevarat la socoteala, deoarece si-a
facut publicitate numai pe propriul canal, pe care oamenii
l-au gasit cu ajutorul recomandarilor prin viu grai.

De observat ca numai una dintre companiile de pe lista
este produsul ultimilor zece ani de excese media. Numai
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AOL a putut sa cheltuiasca sute de milioane de dolari si sa
converteasca acea investitie Intr-un brand valoros. Toate
celelalte companii care au Incercat, au esuat.

Prin urmare, intrebarea pe care trebuie sa ti-o pui este
aceasta: Daca numai 6% dintre cele mai valoroase bran-
duri au folosit strategia acum depasita de a ne reaminti in
permanenta despre produsele lor oarecum obisnuite, de
ce crezi ca aceasta strategie va functiona in cazul tau?

@ Marea intrebare este aceasta: Vrei sa cresti?
Daca da, trebuie sa te concentrezi pe o vaca
mov. iti poti mentine brandul dupi metoda
veche, dar singura cale catre o crestere sana-
toasa este un produs remarcabil.

Sesiuni de brainstorming

Desi nu avem cum sa prezicem ce va fi remarcabil data vii-
toare, ne putem da seama ca nu exista prea multe domenii
de inovatie neexplorate - doar combinatii neexplorate.
[ata o lista impreuna cu cateva comentarii. Cu numai 34 de
exemple, nu este nicidecum completa, dar iti poate pune
ideile in miscare.

Desi e posibil ca aceasta lista sa iti smulga un ,binein-
teles”, ma intreb cate produse cu dificultati au trecut in re-
alitate prin aceasta analiza. Cea mai recentd oferta a ta
intruchipeaza cele mai bune atribute dintre acestea?

k3kkkx
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CAND M-AM DUS SA CUMPAR NISTE UNELTE NOI, am f3-
cut ceva ce nu fac aproape niciodata. M-am dus la Sears. De
ce? Pentru c3, aproape fara exceptie, oamenii care imi plac,
in care am incredere si care petrec mult timp mesterind,
mi-au spus ca n-as putea sa dau gres cu Craftsman. De ce?
Nu pentru ca sunt frumos concepute sau usor de folosit, ci
pentru ca rezista mult timp si au garantie pe viata.
KitchenAid, pe de alta parte, a pierdut o multime de clienti
care gatesc si vorbesc despre brandul lor, deoarece compa-
nia s-a hotarat sa economiseasca bani la fabricarea mixe-
relor. Forumurile online sunt pline de povesti cu oameni
frustrati care au renuntat la brand dupa ce au avut trei sau
patru mixere. in ambele cazuri, povestea se bazeazi pe du-
rabilitatea remarcabila (sau pe lipsa acesteia).

kkkkk

LINIA OXO de articole pentru bucatarie vinde oamenilor
care nici macar nu gatesc. De ce? Pentru ca acesti non-
bucatari au trecut prin bucatariile oamenilor care gatesc.
Si acele persoane care gatesc si duc vorba mai departe
(deschise mereu la orice le-ar face viata in bucatarie mai
buna) au fost incantate sa se laude cu curatdtorul de mor-
covi, razatoarea de lamai si lingura pentru Inghetata cu
aspect original (si foarte, foarte functionale).

Kok kokx
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DE CE A INVINS Yahoo! pe AltaVista, Lycos si Infoseek in
cursa pentru a deveni centrul internetului? Si apoi cum a
uitat lectia sil-a ldsat pe Google si repete figura? In ambele
cazuri, Yahoo! si Google au avut aceleasi lucruri in favoarea
lor. O interfata incredibil de simpla (In primii cativa ani,
Google avea doar doua butoane - si unul dintre ele era ,,ma
simt norocos”). Se Incarca rapid. Nu e nevoie de nicio deci-
zie. Cand oamenii Intrebau unde sa se duca ca sa obtina ce
aveau nevoie online, recomandarea era simpla.

lata o poveste extraordinara cu privire la Google, pe
care am auzit-o de la Mark Hurst: Se pare ca cei de la Google
sunt obsedati de e-mail-urile primite in care le este criticat
serviciul. Le iau foarte in serios. Din cdnd in cind, le scrie o
persoanad care nu se semneaza niciodata. Potrivit Marissei
Meyer de la Google: ,De fiecare data cand ne scrie, e-mail-ul
contine doar un numar de doua cifre. Ne-a luat ceva timp
ca sa ne dam seama la ce se refera. A reiesit ca numara cu-
vintele de pe pagina principald. Atunci cand numarul este
mai mare, ca de exemplu 52, 1l irita si ne trimite noul numar
total al cuvintelor. Pe cat de nebuneste suna, e-mail-urile
acestea sunt utile deoarece au introdus o disciplind intere-
santa in echipa responsabila cu interfata utilizatorului,
astfel Incat sa nu introduca prea multe link-uri. E ca un
cantar care iti spune ca te-ai ingrasat un kilogram”. (Yahoo!
are acum mai mult de 500 de cuvinte pe pagina
principald).

k3kkkx
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CU MULT TIMP IN URMA, Hertz si Avis si-au ficut brandul
sa creasca prin publicitate in presa scrisa si la TV. Astazi,
este prea tarziu pentru competitorii lor sa i ajunga din
urma folosind aceeasi tehnica. Asa ca National si Alamo au
dificultati. Dar Enterprise Rental Car are o strategie cu to-
tul diferita. Ei nu sunt la aeroport si nici nu se ocupa de cei
care calatoresc cu afaceri. Au creat in schimb o noua vaca
mov - te vor lua cu o masina Inchiriata atunci cand a ta este
la service sau facuta praf din cauza unui accident.

Vizarea acestei nise pare evidentd, dar capacitatea de
a fi radicali i-a facut sa obtina profit si sa creasca rapid. Se
pare ca este riscant sa fii prudent.

k3kkkx

Corp

RATES Page 1

5]  Live Elect

BLOOMBERG, ASA CUM ESTE EL CUNOSCUT, ar fi trebuit
sa fie inlocuit de internet, si totusi, acest computer perso-
nalizat se afla pe biroul aproape tuturor jucatorilor impor-
tanti de pe Wall Street. La urma urmei, internetul are o
cantitate uriasa de informatie, e relativ usor de folosit,
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existd surse multiple pentru el si este in mare masura gra-
tuit. Bloomberg, pe de alta parte, este foarte scump (mai
mult de 1.000 $ pe luna) si foarte complicat de folosit.
Tocmai de aceea brokerii si investitorii tin mortis la el. Au
trecut prin dificultatile de a invata cum sa 1l foloseasca si
nu sunt pregatiti sa renunte la aceasta tehnica.

kkkkk

DE CE STA TED LEONSIS, proprietarul miliardar al echipei
Washington Wizards, lahotelul Four Seasons din Manhattan?
Ar putea, la 0 adic3, sa stea oriunde vrea. Din cate pot sa-
mi dau seama, std acolo deoarece personalul de la cafenea
stie cum si 1i serveasca ceaiul cu gheatd. Intr-un pahar
inalt si subtire, cu gheata si alaturi o carafa mica de apa cu
zahar. Nu trebuie sa ceard; i se aduce pur si simplu. Oricine
se intalneste cu Ted la hotel observa asta. Cred ca pe Ted il
face fericit faptul ca prietenii lui observa. Un lucru perso-
nalizat ne poate face sa ne simtim speciali.

Kok kckk

L. L. BEAN POATE SA VANDA haine prin comanda postali
unor oameni care nu au incredere in comenzile prin posta.
Garantia e cea care face sa mearga totul. [a o pereche de
pantaloni, da-le foc, trimite-le cenusa, si L. L. Bean iti va da
banii inapoi. Povesti ca aceasta se raspandesc foarte usor.

kkkkk
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CE MOTOCICLETA detine Shaquille O’Neal? Jesse Gregory
James fabrica motociclete personalizate, cu motoare uriase,
de 100.000 $. Fiecare motocicletd este lucrata manual, are
nevoie de luni intregi ca sa fie gata si este foarte, foarte
profitabila. Si au o lista de asteptare de mai multi ani. Cine
isi permite o motocicleta care costa atat de mult, vrea (si
probabil merita) sa fie facuta special pentru el. Realizarea
unui lucru foarte scump si foarte personalizat este un lu-
cru remarcabil in sine.

k3kkkx

HUMMER-ul ESTE PREA MARE, prea lat, prea urat si prea
ineficient pentru o masind. Nu are ce cauta pe drumurile
publice. Ti enerveazi pe majoritatea oamenilor care vin in
contact cu el. Cu exceptia, bineinteles, a celor care il cum-
para. Majoritatea dintre ei nu au nevoie sd iasa brusc de pe
sosea si sa urce dealuri abrupte si nisipoase. Soferilor de
Hummer le place doar sa ne enerveze pe noi, ceilalti. Se
bucura conducand un vehicul cu adevarat remarcabil.

kkkkk

DE CE PRODUCATORII DE FILM ZBOARA pani la celilalt
capat al lumii, la Festivalul de Film de la Cannes? Desi pe-
trecerile sunt distractive, sigur nu compenseaza deranjul
siinvestitia de timp si bani. Motivul este simplu - produca-
torii stiu ca aici se va Intdmpla ceva remarcabil. Un film, un
regizor, o celebritate vor ajunge la stiri. Producatorii de
film vor descoperi ceva nou si de aceea se duc. Cum poate
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ajunge produsul tau la stiri? (De observat ca este o mare
diferenta intre a ajunge la stiri si a fabrica stiri. Daca iti
croiesti drum fortat in televiziune prin publicitate exage-
ratd, nu este o strategie prea buna pe termen lung.
Functioneaza mult mai bine atunci cand chiar ai ceva de

spus).

kkkkk

DE UNDE SI-A LUAT FIUL MEU un animal de companie? Ei
bine, tasteaza pe Google ,frog pet” (,broasca animal de
companie”) si vei gasi growafrog.com, site-ul unei compa-
nii de 20 de ani care face un singur lucru: vinde mormoloci
(care vor deveni in curand broaste) in acvarii mici de plas-
tic. Fiul meu le-a spus deja si altor 20 de prieteni despre ei,
iar brosura micutd, cu informatii despre broaste pe care o
includ, face distribuirea si mai usoara. (Stiai ca unele
broaste ajung sa traiasca pana la 17 ani?). Concentrarea
obsesiva a companiei pe aceasta nisa i-a facut sa devina
primii pe lista.

La fel ca cele doua magazine din New York: unul se nu-
meste Just Bulbs (Doar becuri); celdlalt se numeste Just
Shades (Doar abajururi). Nu, nu au nicio legatura. Nu, nu se
afla unul langa altul. Dar da, sunt destul de remarcabile.

k3kkkx

DA, Al AUZIT DEJA DE VOLVO, dar exceptional e faptul ca o
tard mica a creat o masina cu o nisa profitabila, deoarece
avocatilor brandului le-a fost usor sa o popularizeze
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printre cei care nu isi dddeau seama ce rateaza. Faptul ca
Volvo era considerata In mare masura urata a constituit un
inceput perfect pentru conversatii. Faptul ca ai auzit aceas-
ta poveste de o suta de ori pana acum dovedeste ca
functioneaza.

k3kkkx

ITI MAI ADUCI AMINTE DE LONGBOX? O cutie de carton
de 25 cm In care s-au vandut CD-urile ani Intregi.
Companiile de Inregistrari au crezut ca acea cutie le va ofe-
ri mai mult spatiu pentru promovare, in timp ce comerci-
antii s-au gandit ca vor reduce furturile. Cu toate acestea,
unii artisti s-au plans. Pe langa faptul ca clientilor nu le
placea deloc ambalajul, artistii au atras atentia ca milioane
de copaci erau tdiati inutil pentru a tipari aceasta cutie
consumabila, iar gropile de gunoi erau pline cu ele. Unul
dintre motivele pentru care aceasta campanie a avut suc-
ces a fost acela cd nu a reprezentat o concesie foarte mare
pentru nimeni dintre cei implicati. A fost o stire usor de
raspandit si chiar mai usor pentru marile companii sa para
grijulii fata de mediu, cedand amenintarilor cu boicotul si
stopand productia cutiei.

Kok kokx

DESI COMPUTERELE SUNT un exemplu evident al modu-
lui Tn care tehnologia poate sa faca un produs remarcabil,
ce zici de ceasurile facute manual? Unii producatori de
ceasuri cer 50.000 $ pentru dispozitive pe care trebuie sa
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le intorci doar o data pe saptamana, urmaresc fazele lunii
si stiu automat anii bisecti din urmatorii 50 de ani. In mod
surprinzator, cu cat ceasul este mai complex, cu atat lista
de asteptare este mai lunga. Cel mai complicat ceas asam-
blat astazi are o lista de asteptare de mai bine de doi ani.
Nu, nu este un articol pentru piata de masa, dar se vinde
pentru ca este complicat (daca cumparatorul ar fi vrut nu-
mai precizie si functionalitate, ar fi cumparat un Casio de

50 $).

k3kkkx

COMICUL BUDDY HACKETT a descoperit cu mult timp in
urma ca, atunci cand nu are nimic amuzant de spus, nu are
decat sa Injure. Oamenilor le-a placut asta. Astazi, vedem
filme, albume, carti si baruri care au succes doar din cauza
ca Intrec limita bunului gust. Cel mai bun exemplu este
John Waters. Primele filme ale sale erau atat de vulgare,
incat majoritatea oamenilor le considera imposibil de vizio-
nat. Nu si primii utilizatori care erau atrasi de lucruri biza-
re. S-au grabit sad le spuna prietenilor si, astfel, Waters si-a
facut o reputatie. Astazi, Hairspray, bazat pe filmul cu ace-
lasi nume, este cel mai In voga musical de pe Broadway.
Multi dintre cei care aleg o cale mai acceptata din punct de
vedere cultural pentru a ajunge la acelasi rezultat nu au
avut un succes nici pe departe la fel de mare.

k3kkkx
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UN RESTAURANT DE LANGA CASA MEA a angajat un ado-
lescent sa poarte un costum de clovn, sa faca scamatorii
si sa faca animale din baloane in fiecare weekend.
Rezultatul este destul de previzibil. Copiii le-au spus al-
tor copii, parintii le-au spus altor parinti si restaurantul
era plin de familii In fiecare weekend. Nu a fost greu, dar
a fost remarcabil.

k3kkkx

CAND BEST BUY SI-AU SCHIMBAT produsul (magazinul!)
si au scapat de comisioane, acest lucru a creat conditiile
pentru o crestere exploziva, care i-a dus de la 250 milioane
$ in venituri anuale, la mai mult de 23 miliarde $. Un co-
merciant cu amanuntul face mai mult decat sa mute niste
cutii. Un comerciant vinde, cu ajutorul mediului si al oa-
menilor care lucreaza acolo. Best Buy si-au facut tehnica
de vanzari atat de diferitd, incat a fost demna de toata
atentia.

Kok kckk

IN AFARA DE FAPTUL c4 poate fi folosit fara licents, de ce
are Linux atatia adepti? Un motiv este acela ca e nevoie de
un angajament real pentru a deveni utilizator Linux. Este
un sistem operativ greu de instalat, greu de utilizat daca
nu ai experienta si nu este usor de integrat intr-un mediu
corporatist traditional. Toate aceste obstacole, totusi, au
creat un nucleu devotat si loial. Compania si-a dat seama
ca, pe masura ce tot mai multi oameni investeau timp in
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utilizarea si suportul produsului, sistemul de operare se va
ifmbunatati, vor investi in software si in interfata utilizatoru-
lui, iar problemele interne vor disparea. Imperfectiunile
produsului au creat un avantaj in sine.

kkkkk

IN MAJORITATEA ORASELOR EXISTA un restaurant care
serveste o friptura de 1,36 kg, pentru 50 $ - si care iti da
banii Tnapoi daca poti sa o mananci pe toata. Vestea se
duce. Oamenii vin. Nu sa manance friptura (ar fi ridicol!),
ci pentru ca mesajul din spatele ei este destul de remarca-
bil. Acelasi lucru se intampla si in cazul statiunilor de schi
cu partii foarte dificile si al serviciilor video care iti permit
sa inchiriezi oricate DVD-uri doresti.

Kok kok ok

IN PREZENT, IN VIATA NOASTRA EXISTA MAI MULTE
RISCURI ca niciodata. Acesta este unul dintre motivele
pentru care atatea firme apeleaza la serviciile de curierat
ale Federal Express. Atunci cand L.L. Bean a introdus
schimbarile, nu s-a datorat atat de mult faptului ca oame-
nii 1si doreau sa le fie livrate mai repede comentzile, ci fi-
indca certitudinea datei de livrare si posibilitatea de a
urmari in timp real pachetul le-a oferit siguranta de care
aveau nevoie.

*kokkskx
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CHIAR CREZI CA vreunul dintre cei zece oameni care vor
cumpara lotul de fabricatie al celei mai rapide motociclete
din lume (0-402 km/ora in 14 secunde) vor atinge vreoda-
ta viteza maxima? Bineinteles ca nu. Dar pentru 250.000 §$,
ar putea foarte bine. Este produsul tau cel mai bun la ceva,
orice, care merita sa fie masurat?

kkkkk

CE SE INTAMPLA ATUNCI CAND un element din produsul
sau serviciul tau se strica? Cat trece pana vine cineva sa il
repare? Cand mi s-a stricat laptopul PowerBook, am sunat
la Apple. Doua ore mai tarziu, un camion Airborne Express
a venit cu un ambalaj pentru transport, mi-a luat Mac-ul si
mi l-au adus Tnapoi 48 de ore mai tarziu! Uau!

Nu este o smecherie si nici altruism prostesc. Apple
face profit din vanzarea AppleCare (asigurarea ca iti repa-
ra calculatorul in caz ca se strica) si se bucura de recoman-
darile prin viu grai pe care le genereaza o poveste ca
aceasta.

kkkkk

EXISTA UN CONCURS PENTRU CEA MAI PUTERNICA BOXA
AUTO. Aceste boxe sunt atat de puternice, incat nu te poti
urca In masina - ai surzi. Campioana actuala este de opt ori
mai puternica decat un avion cu reactie 747. Si totusi, oa-
menii cheltuiesc sute de mii de dolari in goana lor dupa
cele mai puternice boxe. Si mii de alti oameni cumpara
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brandurile de top - nu ca sa dea muzica la maxim, ci doar
ca sa stie ca ar putea s-o faca.

kkkkk

LA EXTREMA CEALALTA, oamenii platesc sume extraordi-
nare pentru a amortiza si cel mai mic decibel, daca acest
lucru este important pentru ei. Ferestre, cladiri, cartiere,
laptopuri, masini silentioase - in fiecare caz, suma cheltui-
ta pentru amortizarea unui decibel in plus este adesea du-
bla fata de cat costa cea de dinainte. Uita-te la orice tip care
calatoreste si i spune colegului de scaun ce grozave
sunt castile Bose pentru limitarea zgomotului si vezi o
idee-virus in actiune.

*kokkok ok

IKEA NU ESTE DOAR UN ALT MAGAZIN cu mobila ieftina.
Exista o multime de locuri din care sa cumperi bunuri
ieftine. Dar majoritatea nu iti ofera combinatia geniala de
forma si functionalitate pe care o obtii la IKEA cu acelasi
pret. Anul trecut, lantul a vindut mai mult de 25% din toa-
ta mobila vanduta in segmentul lor de pret, in Europa si
Statele Unite. Aceasta cifra uimitoare nu este rezultatul pu-
blicitatii. Este clar un raspuns la combinatia de calitate si
pret a celor de la IKEA, care a invins piata.

Kok kok ok



Vaca mov 147

BILETELE DE LOTERIE OFERA o investitie mica si un cas-
tig mare. Atunci cand premiul cel mare ajunge la un nivel
record (100 de milioane $ este o suma remarcabila chiar si
pentru un milionar), vanzarile biletelor cresc exponential.
In mod ironic, sansele de castig sunt si mai mici decat de
obicei, asa c3, dintre doua alegeri stupide, este mai inteli-
gent sa cumperi atunci cand premiul cel mare e de 20 de
milioane $. Asadar, de ce urca vanzarile? Deoarece caracte-
rul remarcabil al premiului cel mare i face pe oameni sa
vorbeasca despre el si sa viseze ca vor castiga.

kkkkk

DE CE UNII OAMENI fumeaza tigari fara filtru sau beau tarii?
Poate fiindca le asociaza cu pericolul si cu auto-distrugerea.
Caracterul extrem al produsului il face atractiv pentru
acest public.

k3kkkx

CAND UN PRODUS SAU UN SERVICIU se referi la evitarea
riscului, merita sa iei in considerare o solutie care minimi-
zeaza acel risc. Daca as fi avocat, m-as specializa pe o nisa
foarte Ingustd, devenind cel mai bun din lume pe un anu-
mit tip de litigii judiciare. Daca compania ta ar fi victima
unui proces de acest fel, pe cine ai angaja? Pe specialistul
care nu face altceva decat sa apere (si sa castige) cazuri ca
acesta, sau firma localda? Atunci cand cineva are o proble-
ma de acest gen, este extrem de deschis catre mesaje de
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marketing, prin urmare va cauta si va gasi de obicei pe ci-
neva care il prezinta in cea mai buna lumina posibila.

kkkkk

DE CE SA FACI KITEBOARDING? Ai putea, la o adica, sa
schiezi, sa faci snowboard, windsurf sau schi pe apa. Si to-
tusi, kiteboarding-ul este astazi unul dintre sporturile cu
cea mai rapida dezvoltare. Iti legi de picioare o placi de
surf, te tii de un zmeu urias si Incepi sa gonesti pe apa cu
48 km/ora. Bineinteles, asta daca nu cumva ajungi pe tarm.
E atdt de periculos, incat merita sa vorbesti despre asta. E
atat de periculos, incat cei care cauta sporturi noi si peri-
culoase sunt atrasi de el.

*kokkok ok

DACA Al FOST VREODATA LA SOTHEBY’S sau la o galerie
de arta din Soho, vei observa ca, aproape fara exceptie,
barbatii si femeile care lucreaza acolo sunt cu adevarat
frumosi. Nu doar frumosi la suflet, ci si aratosi. Ma intreb
de ce. Ce s-ar Intampla daca firma ta care furnizeaza piese
pentru instalatii ar angaja ca receptionist un fotomodel
masculin aratos? Oamenii ar vorbi despre asta.

Kok kskk
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MERGAND PRIN AEROPORT zilele trecute, am observat ci
mai toti angajatii magazinelor poarta haine cu totul nere-
marcabile. De ce sa nu ii imbraci pe oamenii de la standul
de inghetata in haine cu dungi roz si alb si cu papioane?
L Hei, ai vazut?”,

Kok kokx

USOR DE TRECUT CU VEDEREA, dar la fel de importanta
ca aspectul fizic, este vocea pe care o aud oamenii.
Reactionez altfel daca imi raspunde James Earl Jones cand
sun la Informatii. Moviefone a avut succes in perioada de
inceput In mare parte datorita curiosilor care sunau sa
auda ceea ce prietenii lor numeau ,vocea aia enervantad”.

*kokkok ok

IMI PLACE MULT DE MEDICUL MEU. Nu doar pentru ci nu
sunt bolnav (partial datorita lui), ci si pentru ca petrece
timp cu mine atunci cand trec pe la el. Nu cred ca Ray face
asta pentru promovare - cred ca 1i pasa sincer de mine. Si
este remarcabil. Destul de remarcabil incat am indrumat
catre el alti 12 pacienti.

k3kkkok
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NU TE VA CONTRAZICE NIMENI daca afirmi ca Wal-Mart
este cel mai mare, mai profitabil si mai inspaimantator co-
merciant de pe Pamant. Asa cd, atunci cand Wal-Mart incerca
din rasputeri sa 1i ajunga din urma pe cei de la Amazon.
com, ce au scris pe un banner in birourile lor? ,Nu poti in-
vinge Amazon cu propriile arme”.

Este o perspectiva extraordinara. Chiar si acest comerci-
ant redutabil si-a dat seama ca nu ar fi suficient sa copieze
doar punctele tari ale celor de la Amazon. In momentul in
care cineva atinge o limita, nu are rost sa incerci o imitatie
palida. Democratii nu vor putea niciodata sa 1i invinga pe
republicani cu propriile arme, Reebok nu poate sa ii invin-
gad pe Nike si JetBlue nu a Incercat sa ii Invinga pe cei de la
American Airlines. Trebuie sa mergi acolo unde nu e com-
petitie. Cu cat mai departe, cu atat mai bine.

Kok kok ok

OARE POSTA ANGAJEAZA oameni enervanti din fire sau
doar 1i pregatesc sa fie asa? De cate ori ai povestit cuiva ce
experientd proasta ai avut la Biroul pentru Vehicule
Motorizate? Nu este scump si, dacd nu detii monopolul, ar
merita sa investesti in oameni exceptional de draguti ca
modalitate de a fi remarcabil.

kkkkk

TOATA LUMEA STIE CA industria discografici e pe cale de
disparitie, asa ca niciun antreprenor inteligent nu ar porni
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o afacere cautand sa faca bani din muzica. Dar sa nu le spui
asta lui Micah Solomon, David Glasser si Derek Sivers.
Micah conduce Oasis CD Duplication, care face CD-uri pen-
tru muzicieni independenti. Un exemplu al comportamen-
tului sdau remarcabil: trimite regulat un CD-mostra catre
fiecare post de radio important din tara - si CD-ul contine
numai muzica clientilor sai.

David Glasser si partenerii lui au infiintat Airshow
Mastering, care creeaza discuri-matrita de cea mai buna
calitate pentru Sony - si pentru muzicienii individuali.
Face o treaba uimitoare ajutandu-i pe muzicieni sa isi rea-
lizeze visul.

Si unde 1i trimit ambele companii pe acesti muzicieni
atunci cand discurile sunt gata pentru vanzare? Pe CDBaby.
com, cel mai bun magazin de muzica de pe internet. Derek
vinde piesele a mii de artisti independenti, si are un ase-
menea succes (si Isi trateaza partenerii cu atata respect),
incat singura publicitate de care are nevoie ca sa atraga
muzicieni si clienti noi sunt recomandarile prin viu grai.

O vizita rapida pe CDBaby.com, oasiscd.com si air-
showmastering.com va clarifica cat de remarcabile sunt
mai exact aceste companii. Ele inteleg ca au de ales Intre a
fi distincte sau a disparea.

Oare orice afacere care vizeaza un domeniu muribund
are sanse de reusita? Bineinteles ca nu. Dar acestea trei
dovedesc ca vizarea unei nise prospere, intr-o industrie
care se misca greu, poate sa functioneze - daca esti prega-
tit sa faci ceea ce trebuie ca sa fii remarcabil.
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IATA CE SCRIE IN MENIUL restaurantului Brock’s din
Stamford, Connecticut (cu litere mari):

NE CEREM SCUZE - BARUL DE SALATE NU
MAI ESTE GRATUIT

PENTRU A NE PASTRA PRETURILE IN LIMITE REZONA-
BILE, ESTE IMPORTANT SA SE RESPECTE UN SISTEM
BAZAT PE ONESTITATE. BARUL DE SALATE NU MAI
ESTE GRATUIT. IN CAZUL iN CARE VA RAZGANDITI $I
DORITI SA SAVURATI O SALATA, COSTA NUMAI 2,95 $
IMPREUNA CU UN SANDVIS, BURGER SAU APERITIV.
VA MULTUMIM PENTRU INTELEGERE SI COOPERARE.

Compara asta cu politica In privinta vinului a unui res-
taurant numit Frontiere. Proprietarul pune cate o sticla de
vin desfacuta pe fiecare masag, iar la sfarsit ii spui ospata-
rului cate pahare ai consumat. Codul de onoare.

Care dintre ele este mai demna de comentarii poziti-
ve? Lasand la o parte beneficiile de marketing, care duce la
mai mult profit? (Indiciu: Doua pahare de vin echivaleaza
cu o sticla Intreaga la vanzarea en gros!).

k3kkkk
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A TREIA LEGE A LUI GODIN privind masa la restaurant
precizeaza ca atitudinea prietenoasa a personalului dintr-o
pizzerie este invers proportionala cu calitatea. La Johnny'’s
Pizza din Mt. Vernon, NY, inca mai tipau la mine dupa cinci
ani in care le fusesem client fidel. In localul cu hamburgeri
Louis’s din New Haven vor refuza categoric sa iti serveasca
hamburgerul cu ketchup - un fapt bine documentat pe
site-uri si prin recomandarile prin viu grai. Si, bineinteles,
Al Yeganeh, un antreprenor minunat si neinteles care face
0 supa-crema de homar pentru care oamenii stau la coada
ore 1n sir. Daca nu citesti bine regulile, nu primesti supa.
Ti-ai putea Imbunatati faima unitatii de desfacere creand
reguli stupide si angajand ospatari de-a dreptul rautaciosi?
Sigur, e posibil.

@ Exploreaza limitele. Ce-ar fi daca ai fi cel
mai ieftin, cel mai rapid, cel mai incet, cel
mai in voga, cel mai usor, cel mai eficient, cel
mai galagios, cel mai urat, cel care plagiaza,
cel venit din afara, cel mai dificil, cel mai
vechi, cel mai nou, cel mai... cel! Daca exista o
limita, ar trebui (trebuie) sa o testezi.

Sarea nu este plictisitoare — incd opt moduri
de a pune vaca mov la treaba

Timp de 50 de ani, Morton a facut din sare un lucru plicti-
sitor. Cei de la sediul companiei vor fi de acord cu tine ca in
aceasta afacere nu a existat niciodata posibilitatea sa apa-
ra o vacd mov.
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Dar cei care produc in Franta sare recoltatd manual
din apa de mare nu au stiut acest lucru. Acestia incaseaza
cu regularitate 20 $ pe 453 g din sarea lor uimitoare.
Hawaienii tocmai au intrat si ei pe piatd, creand senzatie in
restaurantele de lux. Acum, sarea obisnuita si plictisitoare
Diamond Kosher aduce anual venituri de milioane de do-
lari din vanzari - pentru ca sarea lor da mancarii un gust
mai bun.

@ Produsul tau este mai plictisitor decat sa-
rea? Putin probabil. Asadar, scrie o lista cu
10 moduri in care sa schimbi produsul (fara
publicitate exagerata), pentru a-1 face atra-
gator pentru o mica parte a publicului tau.

@ Gandeste la scara mica. Nevoia de a gandi
la scara mare este o ramasita a complexului
industrial-TV. Daca nu place tuturor, se spu-
nea odinioara, nu valoreaza nimic. Nu mai
este cazul. Gindeste-te la cea mai mica piata
imaginabila si descrie un produs care sa o do-
mine printr-un aspect remarcabil. Porneste
de aici.

@ Externalizeaza. Daca fabrica iti da batai de
cap in a face produsul mai interesant, du-te
in alta parte. Exista o multime de ateliere la
comanda care ar fi incantate sa iti preia pro-
dusul. Dupa ce se va dovedi ca functioneaza,
fabrica va fi probabil bucuroasa sa primeas-
ca produsul inapoi.
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@ Creeaza si foloseste avantajul permisiunii.
Odata ce ai capacitatea de a le vorbi direct
clientilor, devine mult mai usor sa dezvolti si
sa vinzi lucruri uimitoare. Fara filtrele publi-
citatii, angrosistilor si comerciantilor cu
amanuntul, poti crea produse mult mai
remarcabile.

@ Copiaza. Nu din industria ta, ci din oricare
alta. Gaseste o industrie mai anosta decat a
ta, descopera cine este remarcabil (nu va
dura mult) si fa ce au facut ei.

@ Mai fa un pas. Sau doi. Identifica un compe-
titor care este considerat in general ca fiind
la extreme si intrece-1. Indiferent pentru ce a
devenit cunoscut, fa acel lucru si mai bine.
Chiar mai bine si mai sigur, fa opusul a ceea
ce face el.

@ Gaseste lucruri care ,pur si simplu nu se
fac” in industria ta si fa-le. JetBlue aproape
ca a instituit un cod vestimentar pentru pa-
sageri. Inci se joaci cu ideea de a da un bilet
gratuit celei mai bine imbracate persoane
din avion. Un chirurg plastician ar putea sa
ofere bonuri cadou. O editura ar putea sa dea
o carte la reducere. Stew Leonard a scos
capsunile din cosuletele verzi de plastic sii-a
lasat pe clienti sa si le aleaga - iar vanzarile
s-au dublat.

155
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@ intreabi-te ,De ce nu?”. Nu existi nici un
motiv intemeiat ca sa NU faci ceva. Aproape
tot ce nu faci acum este din cauza temerilor, a
inertiei sau pentru ca nu s-a intrebat nimeni
de-a lungul istoriei: ,De ce nu?”.
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Bonus!

Am ales sa nu actualizez toata cartea si asta nu din cauza
ca sunt lenes. Dat fiind ca scriu despre prezent, si nu des-
pre un trecut indepartat, tinta mea se afla in continua mis-
care. Povestile se schimbd, companiile cresc sau dau
faliment, oamenii fac alte lucruri. In loc si imi transform
cartile In niste ziare Invechite, am ales sa le las sa arate mai
degraba ca niste rapoarte instantanee. Cand am scris in
urma cu multi ani Vaca mov, a fost o carte revolutionara.
Oamenii au spus ca sunt sarit de pe fix. Editorul cartilor
mele precedente a refuzat sa o publice, spunand ca nu se
va vinde niciodata. Lasand-o asa cum este, vreau sa vedeti
cum era pe atunci, cam ca un muzician care nu renunta la
melodiile lui vechi de fiecare data cand albumele trec la un
format nou.

Dar, si exista un dar, am dorit sa-i dau putina prospetime.
De aici sectiunea de fata. Le-am cerut cititorilor blogului
meu sa-mi propuna alte povesti demne de Vaca mov, orga-
nizatii care in 2008 faceau lucruri remarcabile. Asadar iata
aici, cu o editare minima pentru spatiu, cateva dintre pre-
feratele mele. Lectura placuta!
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www.soallmayeat.org este cu adevarat remarcabil.
Imagineaza-ti ca intri Intr-un restaurant si nu vezi niciun
pret in meniu. Ai putea crede ca mancarea este foarte
scumpad, dar nu este deloc cazul la cafeneaua So All May
Eat (SAME) din Denver, Colorado. Adevarul este ca nu exista
preturi iIn meniu pentru ca toata lumea plateste cat poate;
multi oameni platesc mai mult. Nu exista casa de marcat,
doar un plic pe care clientii il primesc odata cu mancarea.
In acel plic intra cativa dolari, un pret corect pentru masa,
o donatie generoasa sau absolut nimic. Plicul ajunge apoi
intr-o cutie simpla de lemn. Toata lumea primeste o masa
extraordinara gatita ca acasa, la pretul pe care si-1 permite
fiecare. Daca cineva nu poate plati, poate sa ajute la buca-
tarie, sa serveasca supa sau sa faca curatenie aproximativ
0 ord... iar oamenii sunt bucurosi sa ajute. Nu e un cadou
sau pomand; este munca cinstita pentru o masa calda mi-
nunatd. Fondatorii, Brad si Libby Birky, nu numai ca fac
ceva diferit oferind o masa gratuitd, dar au creat si o comu-
nitate Infloritoare de oameni inimosi.

- Bonnie Diczhazy
http://www.squidoo.com/lensmasters/bdkz

Cu peste 45 de ani la activ in care au servit hamburgeri
pe gratar cu carbuni pe Autostrada 11 din Ontario, intre
Toronto si zona , Cottage Country”, familia Weber a devenit
cu adevarat remarcabila. Cum asa? Dati-mi voie sa enu-
mar: (1) Centrul atentiei: doar burgeri, cartofi prajiti si
shake-uri. (2) Faima: coada ajunge mereu pana la usa, la
orice ora din zi. (3) Servicii ireprosabile: printr-un proce-
deu impecabil, plasezi comanda si o platesti in timp ce
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coada avanseaza. La tejghea doar iti iei mancarea si pleci.
(4) Atentie la detalii: o suprafata cu iarba verde si mese de
picnic, toate curate si ordonate, bine Ingrijite si primitoare.
(5) Energie si pasiune: oameni veseli care lucreaza ca si
cum ar fi un hobby, nu un loc de munca, totul pe fondul
unui rock ,n’ roll care iti sparge timpanele si a unei agitatii
neincetate in spatele gratarelor. (6) Gandire inovatoare:
familia Weber a construit un pod pietonal peste aglomera-
ta Autostrada 11 pentru ca si cei care merg in directia opu-
sa sa poata avea acces usor la ei. (7) Vagonul: pentru a
manca Induntru in zilele ploioase. (8) Amintiri de familie:
nenumadrate calatorii spre nordul tarii incep adesea cu:
»,Ne oprim la Webers?”. Webers este o institutie in Ontario.

- Craig Postons
www.pathwaycommunications.ca

Multe companii sunt bune numai de gura cand vine
vorba despre serviciile pentru clienti, iar unele chiar si la
fapte, dar putine sunt la indltimea celor de la Patagonia.
Acum 15 ani mi-am cumparat in Canada o jacheta de schi
de la Patagonia. Dupa ce am folosit-o mult timp la munte,
impermeabilitatea s-a dus. Am cumpadrat un spray pentru
impermeabilizare (vandut de Patagonia), dar nu prea si-a
facut treaba. Asa ca mi-am dus jacheta la magazinul meu
local Patagonia din New York - 15 ani mai tarziu, fara bon
fiscal si 1n alta tara decat cea de unde o cumparasem. Le-am
spus ca am Incercat metoda recomandatad de ei de a o
re-impermeabiliza si ca nu am fost multumita de rezultate.
Mi-au spus ca le pare rau, dar ca acest model nu se mai fa-
brica (fusese retras acum 12 ani!) si prin urmare nu au
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cum sa mi-o Inlocuiasc3, dar ca ar fi mai mult decat bucu-
rosi sa imi ofere un credit in magazin cu valoarea unei ja-
chete asemanatoare - cu alte cuvinte, mi-au dat 450 $ sa {i
cheltuiesc asa cum vreau eu, cand vreau eu, fara nicio in-
trebare. Nu mai este nevoie sa spun ca nu doar ca au castigat
un client pe viata, dar au primit din partea mea o campanie
de PR care valoreaza mai mult de 450 $.

- Michelle Madden
@michellemadden

Acum cativa ani, dentistul australian Paddi Lund avea
o0 viata grea. Activitatea lui era istovitoare: lucra peste pro-
gram si angajatii 1i plecau mereu. A schimbat totul creand
ceea ce el numeste ,0 afacere centrata pe fericire”. S-a ho-
tarat ca viata lui ar fi mai fericita si mai usoara daca ar avea
clienti si angajati care 1i impartasesc valorile. Paddi a hota-
rat ca vrea clienti care vin la timp, 1si platesc facturile si il
recomanda oamenilor cu valori similare. Accepta clienti
numai cu recomandare, si-a incuiat usile si si-a scos numa-
rul din cartea de telefon. Paddi a creat un loc in care clientii
vor sd vina si In care el vrea sa lucreze, stabilind un sistem
bazat pe standarde inalte de curtoazie si politete. A functi-
onat. Angajatii raman, clientii se roaga sa vina la cabinetul
lui si, atunci cand vin, au parte de servicii fara pereche.
Lucreazad aproximativ 22 de ore pe saptamanad, castiga mai
mult decat majoritatea colegilor sai, se duce cu drag la
munca si, cel mai important dintre toate, este un om fericit.
Ce ar putea cere mai mult?

- Pat Naylor
www.passionatwork.co.uk
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Cred ca cei de la Crown Restrooms, de aici, din subur-
biile de nord-vest ale orasului Chicago, au citit probabil
Vaca mov si au fost profund influentati de ea. Toate toalete-
le lor publice sunt... mov. Si isi spun mandri ,,Oamenii cu
toalete mov”. [-am intalnit prima oara la un festival in aer
liber din orasul meu natal. Am folosit toaleta-rulota si am
fost uimit sa o gasesc bine luminatd, spatioasa si curata, cu
apa curentd, toalete la care se tragea apa, oglinzi mari, aer
conditionat si chiar muzica! O multime de oameni vorbeau
entuziasmati despre ea si luau cartile de vizita puse in loc
strategic. Nu stiu cat de des este Inchiriata rulota aceea,
dar nu-mi amintesc sa fi lucrat la vreun eveniment pe o
raza de 80 km care sa fi inchiriat toalete standard din alta
parte.

- Josh Skaja
JoshSkaja.com

Hello Health (www.HelloHealth.com) este primul ca-
binet medical de acest gen condus de dr. Jay Parkinson si
echipa lui de medici din Williamsburg, New York. Practic
fara niciun fel de cheltuieli generale, dr. Parkinson isi con-
duce cabinetul aproape exclusiv online. Platesti o mica
taxa lunara de 35 $ si primesti acces nelimitat la medic,
impreuna cu preascriptii medicale usor de urmat, complexe
si accesibile. Spune c3, In anii trecuti, doctorul locuia in
apropiere si facea vizite la domiciliu. Oamenii se adresau
medicilor lor pe numele mic. Si daca erai bolnav, te duceai la
doctor chiar 1n ziua aceea, fiindca... erai bolnav. Hello Health
este pe placul persoanelor din domeniul culturii si al creati-
vitatii, adesea liber-profesionisti care nu beneficiaza de
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asigurare medicala. Parkinson cere o suma in plus de 150 $
sau 200 $ pentru vizite la domiciliu. Daca nu sunt bani,
cade la Invoiala cu clientii artisti acceptand lucrari de arta
in schimbul serviciilor sale.

- Elizabeth Teklinski
www.CulturalCreating.com

Doua lucruri sunt garantate la remarcabilul restaurant
DinTaiFung din Taipei: coada extrem de lunga de afara si
dimensiunea/greutatea coltunasilor umpluti cu carne de
porc la abur, celebri in toata lumea. Pentru fiecare coltunas
sunt folosite numai cele mai proaspete ingrediente, canta-
reste exact 30 g si are exact 18 falduri. In 1993, NY Times a
spus despre Din-TaiFung ca este unul dintre primele 10
restaurante din lume. Chiar daca astazi are multe localuri
in toata lumea, mii de turisti viziteaza totusi Taipei an de
an pentru a manca in restaurantul original. Una dintre po-
vestile care circulda despre proprietarul restaurantului
spune ca ia autobuzul care face turul orasului ca sa auda ce
spun oamenii despre restaurantul lui. Intr-o zi a aflat ca
autobuzul a oprit Tnainte sa ajunga la destinatie si turistii
au fost indemnati sa mearga la toaletd, astfel Incat sa nu
trebuiasca sa le foloseasca pe cele din restaurantul sau.
Atunci a amenajat cele mai avansate toalete posibile si a
avut grija sa se faca curat la fiecare 15 minute. De atunci,
toaletele de la DinTaiFung au devenit si ele unul dintre cele
mai discutate subiecte de catre turisti.

- Jay Zheng
JayZheng.com
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Daca vinzi apa de gura, vin, sos pentru gratar sau orice
altceva care se vinde in sticld, atunci ai angajat probabil un
studio foto profesionist care sa faca poze produsului, pen-
tru a le folosi In publicitate. Viziteaza www.weshootbottles.
com. Aceasta companie din Marea Britanie face un singur
lucru foarte bine: fotografiaza sticle si atat. (Din punct de
vedere tehnic, este o treaba complicata, din cauza proprie-
tatii de reflexie a sticlei). Site-ul lor format dintr-o singura
pagina este plin de mostre din activitatea lor. Schema de
preturi este afisata cu litere ingrosate si suficient de sim-
pla, incat si un copil de cinci ani ar putea sa o explice.
Mesajul lor de marketing razbeste prin zgomotul de fond,
atragand numai mustele care doresc sortimentul lor special
de miere. WeShootBootles.com se diferentiaza de studiou-
rile foto generale care se lupta din greu sa serveasca clienti
diferiti, cu nevoi fara nicio legatura intre ele. In schimb, fac
mult dintr-un singur lucru si surclaseaza concurenta gra-
tie experientei.

- Nigel Robertson
www.bankerbootcamp.com

Imagineaza-ti urmatorul lucru: Cumperi bilete sa vezi
clasicul Star Trek: Furia lui Khan la cinematograful prefe-
rat. In Austin, Texas, acesta este Alamo Drafthouse. Te asezi
pe locul tau. Comanzi o bere artizanala locala si o pizza
gustoasa. Lumina se estompeaza. Si... apare Leonard
Nimoy. E Leonard Nimoy in persoana! Si ghici ce? N-ai sa
vezi Furia lui Khan. Tocmai ai cumparat bilete la premie-
ra-surpriza a noului film Star Trek. Uau - fantezia unui fan
devenita realitate. Si la asta a ajuns comunitatea locala sa
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se astepte de la Alamo Drafthouse. Alamo aduce imblanzi-
tori de serpi sa dea spectacole live la premiera filmului
Avionul cu serpi. Gazduiesc duminici cu western-uri spa-
ghetti (cu paste in cantititi nelimitate!). Isi duc spectacolul
in turneu - gazduind proiectii de 35 mm ale unor filme
celebre, in locuri celebre, ca Evadare din Alcatraz, pe insula
Alcatraz. Acestea sunt doar cateva exemple ale creativitatii
si spiritului lor inventiv aparent fara limite. Ceea ce a ince-
put cu cind, bere si un film s-a transformat in ceva cu ade-
varat spectaculos.

- Alia McKee
seachangestrategies.com

Chiar si in cazul comenzilor mici, la Christian Printers
din Des Moines, lowa (www.christianprintersinc.com),
proprietarul va livra mostrele cu mana lui, ca sa se asigure
ca esti multumit, sa te salute si sa-ti ofere un zambet. Fie ca
este sau nu cazul, ca sa nu te faca sa te simti prost ca l-ai
pus pe drumuri, Isi motiveaza mereu venirea spunand:
,Eram prin apropiere”. Dupa cum {iti poti imagina, cu o asa
daruire fata de clienti, si produsul primeste aceeasi atentie
si orice proiect este finalizat la timp. Blane intelege valoa-
rea de a avea un raport apropiat cu clientii sai - {i place cu
adevarat ce face si asta se vede. Reconfortant!

— Christine Stineman
www.tribeeffect.com

Am descoperit recent The Grateful Griller (www.
gratefulgriller.com). Tipul dasta este pasionat la maxim de
gratare. Nu este maestru bucdtar cu pregatire, dar a
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invatat de la tatal sau. Vinde numai un anumit tip de grata-
re, cele mai bune gratare ceramice. Ce 1l face diferit este nu
numai faptul ca s-a specializat pe un singur produs, dar
atunci cand cumperi de la €], ti-1 livreaza acasa, 1l monteaza
si iti demonstreaza cum functioneaza. Practic, prima oara iti
gdteste el ca sa ai parte de o experienta completa.

- Rod Fage
@rfage

La Vosges, proprietara/ciocolatierul Katrina Markoff a
creat ceva mai aproape de un porc mov. Facand o combina-
tie cu putine sanse de reusita Intre sunca si ciocolata,
aceasta absolventa a scolii de bucatari Le Cordon Bleu le-a
dat amatorilor de arta culinara ceva despre care sa vor-
beasca. La inceput, Katrina si-a facut un renume condi-
mentand batoane de ciocolata de lux cu ingrediente exotice
ca fructele goji, ardei chipotle si praf de curry dulce din
India. Cand a testat piata cu batonul cu sunca Mo’s, intenti-
ona sa faca o editie limitata. Cu toate acestea, raspunsul a
fost coplesitor. Dintr-odatd, entuziasmul fanilor ei gur-
manzi a explodat, deoarece povestea remarcabila a avut
rezonantd in randul unui public mult mai larg - iubitorii de
sunca.

- Red Maxwell
www.onrampbranding.com

Cand proprietarii firmei Soma Luna (www.somaluna.com)
si-au lansat site-ul, acesta vindea lumanari neparfumate,
turnate manual. Pare simplu. Dar, ca membri ai comunitatii
ocultului, nu puteau gasi lumanari de calitate, In culori
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intense si neparfumate, ceea ce poate fi important in anumite
ritualuri spirituale, atunci cand se folosesc alte miresme.
Asa ca au Inceput sa le faca. Acum afacerea este cunoscuta
pentru lumanarile sale excelente. (Lumanarile lor negre au
fost prezentate in revista Elle). Dar si mai important, ei nu
profita de visurile oamenilor, ,insufland” produsele cu
energie sau puteri speciale (dragoste, bogatie etc.). Sunt
de neclintit cand vine vorba sa nu manipuleze lumea cu
promisiuni desarte si sunt extrem de serviabili cand isi
ajuta clientii sa aleaga cele mai bune produse. Soma Luna
reprezinta un minunat caz de studiu pentru orice afacerist
care cauta sa-si construiasca o relatie cu clientii bazata pe
sinceritate autentica.

- Kara Martens
@karamartens

Copii, Halloween, bomboane. Vechea paradigma. Ce-ar
fi daca copiii ar primi in schimb carti de Halloween?
Obezitatea infantila si diabetul sunt in crestere. Obiectivul
campaniei ,,Books for treats” este acela de a schimba ca-
racterul unei ,tratatii” din ceva daunator in ceva folositor.
Acest program nonprofit Incurajeaza oamenii sa adune
de-a lungul anului carti citite si sa le ofere colindatorilor.
Este usor sa strangi carti datorita promotiilor din librarii,
de la vechituri, anticariate si magazine cu articole folosite.
Apoi lasa-i pe strigoii si spiridusii care suna la usa ta sa
aleaga. Grupul fondat de Rebecca Morgan , Books for treats”
ofera peste 4.000 de carti colindatorilor de Halloween, in
San Jose. Motto-ul lor este ,Hraniti mintea copiilor; nu cariile.
Dati-le bomboane pentru creier”. Afla cum sa oferi si tu
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creierului tdu bomboane si descarca un ghid gratuit la
http://www.BooksForTreats.org.

- G. Jeff Bornefeld
WWW.CCpY.Org

Te-ai saturat sa dai si sa primesti aceleasi carti de vizi-
ta Invechite? Plasticul nu ti se pare o imbunatatire chiar
atat mare si iti faci griji ca cele din metal vor declansa detec-
toarele de metale la aeroport? http://www.meatcards.com
are solutia. Creeaza-ti propriile carti de vizita pe pastrama
de vita, cu ajutorul laserului. Sa-ti imprimi datele pe carti
de vizitd din carne este un mod de a te face memorabil, fie
ca acestea ajung in suportul de carti de vizitd, in gura sau
la cosul de gunoi al clientului.

- Jaremy Rich
http://www.techshots.net

JCorps (www.jcorps.org) este o organizatie internationala
de voluntariat, fara sediu, fara personal, faira numar de
telefon si cu mii de membri din peste 170 de colegii si
400 de companii, care opereaza In SUA, Canada, Israel si
Marea Britanie. In mare masura cu fonduri proprii si con-
dusa in intregime de voluntari, anul trecut au servit 21.000
de mese, au facut curatenie in parcuri si au vizitat sute de
copii si batrani. In vremuri cu buget restrans, JCorps pro-
greseaza facand bootstrapping. Initiata acum doi ani de Ari
Teman, cu doar 300 $, un favorit pe lista de top a circuitului
de comedie stand-up din New York, scopul organizatiei
JCorps este sa le dea tinerilor posibilitatea de a relationa
intre ei In timp ce fac ceva folositor. JCorps este extraordinar
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de serioasa. In vreme ce majoritatea grupurilor de volun-
tari au o rata de participare de 70%, si anume daca promit
unei organizatii 20 de oameni, vin 14, rata de participare a
JCorps este de aproximativ 96%. Grupul utilizeaza tehno-
logia mobila si a internetului pentru a trimite notificari vo-
luntarilor si pentru a exclude aplicantii neseriosi. JCorps este
un fel de Wikipedia al retelelor de voluntari, mentinand un
mediu deschis si permitandu-le voluntarilor sa creeze, sa
coordoneze si sa valorifice evenimentele. Unii adauga un
proiect de lucru manual la un spital de copii, altii adauga o
divizie internationala si totul are loc fara formalism si biro-
cratie: diviziile noi ale JCorps sunt in stare de functionare
in mai putin de doua saptamani. Extraordinari si extraor-
dinar de rapizi.

- Simi Sapir

Compania de dans Trey McIntyre Project (TMP) a fa-
cut valuri In lumea dansului in 2003, atunci cAnd au debu-
tat cuaprecierifoarte bune din partea criticilor, la Festivalul
International de Dans din Vail. Trey Maclntyre, fondatorul,
are un palmares coregrafic impresionant: a conceput nu-
mere de dans pentru majoritatea companiilor de cel mai
inalt nivel din lume. Asa ca, dupa ce a gustat prima oara
succesul, ce a facut TMP? S-au instalat pe Coasta de Est sau
de Vest, acolo unde e plin de pasionati de dans? Nu. S-au
stabilit - pregdteste-te - in Boise, Idaho, un oras frumos,
inconjurat de munti si plin de oameni care i-au adoptat pe
dansatorii din TMP ca si cum ar fi fost de-ai lor. Au coregra-
fii numai pe gustul unui public cunoscator? Nu. Danseaza
pe muzica celor de la The Beatles, Beck SI Bach. Se incuie
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in salile de repetitie si ies numai la spectacolele oficiale?
Nu. Ies pe strada, incep repetitiile si 1i invita la discutii pe
toti cei care doresc si participe. Isi promoveazi brandul
accesibil sila moda folosind instrumente de marketing tra-
ditional? Nu. Folosesc clipuri video, podcast-uri, Facebook
si alte retele on-line. Toate acestea constituie o companie
care nu doar danseaza; TMP schimba limbajul artelor.

- Jodi Beznoska
www.waltonartscenter.org

Odata cu lansarea Spoonflower iarna trecuta, confectio-
nerii de cuverturi, artistii care lucreaza cu textile, designerii
de imbracaminte si cusatorii au gasit o completare la ,taini-
tele” lor. Spoonflower a lansat un serviciu unic ce le permite
clientilor sa incarce pe site propriile modele de material,
cu o interfata usor de folosit si asistenta excelenta pentru
clienti. Compania mai gazduieste si competitii ingenioase
intre clienti, de genul ,materialul sdaptamanii”, si concur-
suri in care membrii site-ului voteaza unul dintre modele-
le propuse care sa fie disponibil si altor cumparatori, pe o
perioada limitata de 6 zile, prin intermediul site-ului Etsy.
Au siun grup de Flickr si de Twitter. Materialele imprimate
de companie variaza de la unele super-dragute, motive ge-
ometrice indraznete, modele refacute retro si pana la ope-
re de arta exceptionale - costind de la 18 $ si panala 32 $
pe 0,91 m, imprimeurile personalizate sunt convenabile,
iar comanda o primesti in scurt timp.

- Susie Monday
www.susiemonday.com
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Ar putea parea o nemultumire marunta, dar viata in
insulele Fiji are cateva dezavantaje, mai ales cand vine vor-
ba de savurarea unor mancaruri pe care le cunosti de-o
viata. Lucrurile marunte tind sa imi lipseasca cel mai mult.
Cand Freshbooks (www.freshbooks.com), dezvoltatorii
sistemului de facturare al companiei mele, au scris pe blog
despre gustul incredibil al unui nou produs numit Triscuits,
pentru mine a fost ultima picatura. I-am rugat In gluma sa
nu mai posteze nicio recenzie despre produse alimentare
pe care clientii lor nu le pot incerca. Circa o luna mai tarziu,
am primit prin posta un pachet care continea cutii cu noua
aromai si un bilet scris de mana din partea lor. Imi amintesc
cum stateam la birou, pe de-a Intregul uimit si entuziasmat
de cadoul surpriza neasteptat si de contactul extrem de
prietenos cu clientii. Intotdeauna am simtit ci cei de la
Freshbooks erau oricum fanatici in ceea ce priveste atitu-
dinea prietenoasa fata de clienti si mi-a placut mereu cum
isi conduc compania. Cum sa iti faci clientii sa adore si mai
mult compania ta? Freshbooks cunoaste raspunsul.

- Jonathan Segal
blog.oceanic.com.fj

De zece ani particip la ,,Boing” din Vancouver, Canada.
Numele real nu e ,Boing”, dar i se spune de atata vreme
asa, incat nimeni nu-si aminteste sa fi fost chemat vreoda-
td cunumele adevarat, adica ,Antrenament cu Jane Ellison”.
Da, vorbesc despre un curs de exercitii fizice — dar este
mult mai mult de atat. Jane preda aceste cursuri de patru
ori pe saptamang, la aceleasi intervale de timp, In aceeasi
locatie, de peste 30 de ani. Are fani devotati si a creat o
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adevaratda comunitate In jurul acestui curs, doar cu reco-
mandarile prin viu grai, consecventa pe termen lung si
prezenta ei extraordinarda. Multi oameni (cunoscuti sub
numele de boingers) participa de mai bine de 20 de ani si
vin persoane noi In permanenta. Este un antrenament de 1
ord si jumatate, cu patru melodii pe care merita sa dansezi.
Cateodata este nevoita sa refuze oameni, deoarece in stu-
dioul de dans nu incap decat in jur de 45 de persoane. Este
o adevdrata voiosie si te simti fantastic dupa curs. Lucrul
uimitor la Boing este cat de mult le place boinger-ilor -
atat de mult incat participa ani la rand; recruteaza cu pasi-
une si pe altii si relationeaza empatic Intre ei. Creatia lui
Jane este un fenomen de neinlocuit.
- Laurel Swenson
www.canistercreative.com

M-am dus cu masina sa comand 100 kg de lemne pen-
tru foc. Tim, operatorul, m-a intrebat daca vreau o grama-
da deja cantarita sau ,,Gramada pariorului”. L-am intrebat
ce este ,Gramada pariorului”. Tim mi-a spus cu voce joas3,
aplecandu-se spre mine si aruncand o privire catre birou:
autoincarcatorul are o cupa in fata. Dupa ani de zile in care
vanduse lemne de foc, Tim stia exact ce volum Insemna
100 kg. Desi managementul insista sa stivuiasca butucii pe
niste cantare si apoi sa i restivuiasca pentru vanzare, Tim
stia cd putea sa bage cupa In gramad3, sa rastoarne cativa
busteni, sa mearga la vehiculul clientului si sa transfere
lemnul direct In masina. Facand asa, economisea timp si
efort, 1si demonstra competenta fata de client si se distra.
Si daca mai adaugam si faptul ca marja de eroare putea sa
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insemne (sau nu) cativa busteni gratis, am batut palma
pentru ,Grimada pariorului”. In numai 5 minute, Tim m-a
facut sa ma simt ca un coleg, un expert, un conspirator si o
persoana care isi asuma riscuri - si toate astea pentru
32,95 $. Aceasta experientd m-a facut sa ma duc la Tim pana
in ziua In care a plecat, dupa care n-am mai putut sa cumpar
decat gramezi anoste si sigure din punct de vedere statistic.

- Paul Hassing
http://www.thefeistyempire.com/

http://www.anenglishmaninla.com este cea mai neobisa
nuitd companie de dupa secolul al XV-lea. Reusind prin
metode secrete sa ofere creatiilor sale un aspect realistic,
Jeff Cane prelucreaza ,falsuri” nefiresc de exacte, de la cer-
tificate de casatorie la tablite istorice. Operele sale sunt
utilizate de Muzeul County din Los Angeles, de catre
Pamela Anderson si multi altii, iar Freddie Prinze si Sarah
Michelle Gellar le-au folosit la nunta lor. Intr-o epoci in
care lucrurile identice reprezinta ultimul racnet, Jeff ofera
ceva diferit - cele mai bune reproduceri pe care ti-ar pla-
cea sd le ai In casa.

- Rob Bell
@robbell http://www.rob-bell.com

Cand facea curat in dulapul din cabinetul sau medical
din Murfreesboro, Tennessee, dr. Bruce Wolf a dat peste
medicamente expirate. Acest lucru i-a provocat un regret
profund: irosise medicamente care ar fi putut sa salveze
vieti. Asa ca a trecut la fapte. Prima data a inceput sa trimi-
ta unei clinici 10% din acele medicamente. Apoi a strans
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destule cat sa infiinteze o farmacie a comunitatii. Apoi, in
2003, a infiintat o organizatie nonprofit - Dispensary of
Hope (Dispensarul sperantei), ,,0 retea de site-uri distribu-
itoare, parteneri externi si financiari care ajuta oamenii
fara asigurare de sanatate” (www.dispensaryofhope.org).
Pana la mijlocul anului 2009, Dispensary of Hope a format
o retea de aproape 1000 de medici care doneaza, a distri-
buit medicamente in valoare de peste 20 milioane $ si a
deschis peste 20 de centre de distributie In sase state.
Astazi are un depozit central, parteneriate cu companiile
farmaceutice care doneaza produse nefolosite si o farma-
cie cu comenzi prin posta. Intr-o tard ca America, unde
40% din populatie nu are asigurare de sandtate sau are o
asigurare neadecvatd, initiativele ca Dispensary of Hope
dovedesc cum iubirea si ingeniozitatea, combinate cu un
strop de indignare morald, pot aduce viata si speranta
unui popor disperat. Fie ca tribul lui Wolf sa creasca.

- David P. Leach
www.consequentialvalue.com

Biserica Elevation din Charlotte, Carolina de Nord, a
dus vaca mov in lumea credintei! incepand cu aruncarea
ouadlor de Paste dintr-un ELICOPTER, pentru mai bine de
1000 de copii care asteptau in parc, si pana la proiectul
,BLESS BACK”, prin care OFERA donatiile primite intr-o
sdaptamana in loc sa le ia, biserica Elevation are rolul de
catalizator In comunitatea credintei, inspirandu-i si pe altii
sa faca lucruri care insufla mult entuziasm (sau un mare
»~muuu”!) si care 1i face pe oameni sa dea atentie unuia din-
tre cele mai importante lucruri - viata in credinta. Initiata
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de cinci familii dornice sa se mute oriunde in America, si-a
revendicat locul chiar in mijlocul unuia dintre cele mai
mari orase ale Centurii Biblice si a crescut la peste 5.000
de participanti in 3 ani. Alti pastori 1i calca pe urme. Un
preot local a pus logo-ul bisericii pe fundul paharutelor de
bauturi alcoolice dintr-un bar. Ideile extraordinare vin de
la catalizatorii care ne ofera libertatea si permisiunea de a
incerca ceva nou, iar Biserica Elevation exceleaza la asta.

- Ray McKay Hardee
www.forestpointe.org

Cel mai uimitor loc in care am fost In ultimii ani este
TechShop din Menlo Park, California. Este ,un atelier cu
membri”: 1400 m? de unelte, bancuri de lucru, cursuri si
oameni... unde toti folosesc uneltele si isi impart cunostin-
tele. Pentru mesterii de ocazie, artisti, pasionati si chiar
pentru start-up-uri, este garajul de vis. Au incaperi pline
cu masinadrii, unelte pentru a lucra lemnul, imprimante 3D,
masini de tdiat cu laser, aparate de sudura, piese de rezer-
va, aparate de laminat metal si chiar un aparat de tdiat cu
plasma. Sloganul lor este ,,Construieste-ti visurile”. Imi pla-
ce mult sa ii Intreb pe membri: ,Ce fabrici?”. Iata cateva
dintre raspunsuri:

e un dispozitiv de birou pentru prelucrarea diaman-
telor

e unrobotde plus pentru nepotul meu
e un secventiator de proteind ADN de la maimute
(ce-o mai fi si asta?)

e un robot pentru teleprezenta si videoconferinta
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controlat prin telecomanda

e propriul meu Segway.

A fost Infiintat de un tip pe nume Jim Newton, cu Im-
prumuturi de la clientii sai. Este un garaj folosit In comun
de un trib de creatori. Construit de un creator, cu bani de la
creatori, pentru alti creatori din comunitate. Fantastic.

- Jim Seybert
http://jimseybert.com

Lakeland Plastics din Marea Britanie este uimitoare
cand vine vorba de serviciile pentru clienti. [ata doua po-
vesti scurte:

1. Prietena meai-a sunat ca sa le faca niste sugestii in
legdtura cu un produs nou. Cateva zile mai tarziu, a
primit o carte postala in care 1i multumeau pentru
sugestia ei - impreuna cu sugestia Insdsi desenata
pe cartea postala.

2. Prietena mea a primit un pachet gratuit cu seminte
de salata Impreuna cu noul lor catalog. Ea le-a
plantat si i-au placut foarte mult gustul si soiul, asa
ca i-a sunat sa-i intrebe daca poate sa cumpere
efectiv cateva dintre aceste pachete. ,Ne pare rau,
nu sunt de vanzare. Dar avem un morman imens
aici - nu vreti sa va trimitem o cutie intreaga prin
posta, gratuit?”.

Nu mai e nevoie sa spun ca prietena mea este clientul
lor fidel.
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- Ben Dalby
www.dalby.net

In Canada existd un magazin care a reusit si amuteas-
ca tirada obisnuita a sotului meu, Ted, referitoare la servi-
ciile proaste si produsele de calitate inferioara: Lee Valley
Tools. Ted ESTE innebunit dupa unelte, aici nu incape dis-
cutie, dar se intampla sa treaca pe langa multe magazine
cu unelte fara macar sa le arunce o privire. Ce a facut asa-
dar Lee Valley Tools pentru a castiga loialitatea acestei
persoane cu fobie pentru cumparaturi? Lee Valley (adeva-
ratii experti nu au nevoie sa adauge si cuvantul ,tools”) nu
isi inghesuie articolele pe rafturi ca sardinele in cutie. Ei au
pus cate un singur exemplar din fiecare, cu spatiu liber in
jurul lui, ca sa il poti admira ca pe o pictura intr-o galerie.
Pentru a cumpara ceva, ii abordezi pe cei de la biroul de
comenzi. Serviciile sunt in permanenta prietenoase si de
ajutor, chiar si la telefon. In magazin, ,,vanzitorii” nu se fac
nevazuti daca simt ca pluteste in aer o intrebare iminenta.
Comenzile online apar la usa ta in scurt timp, cu costuri de
transport foarte rezonabile, iar cataloagele splendide in
toate culorile il fac pe Ted sa zambeasca de placere. Lee
Valley nu are clienti, ci un trib.

- Carol Wiebe
http://www.silverspringstudio.com

Howies (http://www.howies.co.uk/) este o organizatie
cu adevarat remarcabila. Face si vinde haine, dar ofera si
hrana pentru minte. Howies are ca partener organizatii
caritabile, Isi priveste afacerea Intr-o lumina sustenabila si
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face cele mai frumoase brosuri pe care le-am vazut vreo-
data. Motivul pentru care poate face asta este acela ca fsi
intelege clientii. Mai intelege si ca lor le pasa de viitorul
surfingului, de batdlia pentru plaje curate, de cele mai gro-
zave parcuri pentru skate din lume, de organizatiile preo-
cupate de sustenabilitate, de lanturile de aprovizionare
etice... Intelegi ideea. Howies este una dintre putinele orga-
nizatii care reuseste sa isi personalizeze compania, facand
din fiecare angajat ,brandul”: ei fac pozele pentru catalog.
Ei scriu blogul. Ei tin dezbateri caritabile In magazinele
locale. Howies isi promoveaza produsul prezentandu-I
intr-o lume pe placul clientilor. Dar face asta pornind de la
baza companiei, nu doar din departamentul de marketing.
Si, desi nu ar trebui, este totusi destul de remarcabil.

- Becky McMichael
http://www.beckymcmichael.com or @bmcmichael

In caz ci nu ai auzit, Kentucky Fried Chicken repara
gropile din asfalt si in schimb 1si imprima logo-ul pe calda-
ramul proaspat turnat. Acest comerciant de pui a dat un
inteles nou marketingului de gherila. Cu doar 3.000 $, KFC
poate sa ajute o localitate cu probleme printr-un serviciu
public adevarat, reparand 350 de gropi si promovandu-si
in acelasi timp afacerea, printr-o amprenta unica facuta cu
creta si sablon. Genial! Pe de alta parte, ce iti pot aduce
3.000 $ investiti in publicitate traditionald? in lumea mea,
echivaleaza cu o reclama scurtd, de 30 de secunde, la orele
de varf. Ar putea reprezenta chiria pe o luna a unui panou
dintr-o zona a orasului in care nu te-ai simti in siguranta
sau pe care trebuie sa iti rupi gatul ca sa il vezi. Sau ai
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putea sa cumperi un site care sa atraga cat de cat atentia
sau un actor de categoria D care sa rosteasca numele com-
paniei. Cu alte cuvinte, nu prea mult. Dar ce iti poate aduce
un pic de creativitate combinata cu serviciul public? Eu zic
ca o campanie demna de un salut oficial pentru gradul de
colonel.

- Kelley Parks

Un exemplu marunt, dar eficient: Lucrez in suburbiile
din DC, in Bethesda, Maryland. Peste tot sunt aparate care
ponteaza parcarea si angajati ai primariei foarte entuziasti,
care scriu amenzi. Asa cd, atunci cand parchezi, ar fi bine
sa ai maruntis la tine. Singura problema este ca, daca nu ai,
esti In Incurcatura. Multe magazine refuza sa iti schimbe
banii, iar unele au ajuns chiar sa puna afise prin care anun-
ta acest lucru. Si apoi este Limon’s Gems and Jewels. Ei au
un afis pe care scrie: ,Va schimbam bucurosi banii pentru
aparatele care ponteaza parcarea”. Socant plicut! Imi place
mult pentru ca atrage bunavointa - si oameni care se uita
si cumpara.

- Katya Andresen
www.nonprofitmarketingblog.com

Rice to Riches, un restaurant ce serveste orez cu lapte,
din cartierul SoHo al New York-ului, nu numai cd a venit cu
ceva diferit, dar a si raspuns problemei de afacere a gelate-
riilor. In vreme ce inghetata are un sezon de varf primava-
ra si vara, orezul cu lapte este un desert potrivit tot timpul
anului. Lumea se inghesuie sa cumpere si in decembrie, si
in iunie. Cand intri pe usa, esti intampinat de afise cu
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mesaje motivationale ca: ,Voi tine dieta cand ramane
Pamantul fara mancare” sau ,Dati-mi orez cu lapte sau
moartea”. Pe tejghea se afla un meniu util: ,Vindem orez cu
lapte, daca nu vreti asta, puteti manca orez cu lapte si, daca
nu vreti nici asta, puteti manca orez cu lapte”. Cu toate
acestea, nu se serveste doar orez cu lapte normal.
Imitandu-i pe cei de la Ben and Jerry’s, au arome ca
,Ciocolata cu lapte suna doar de doua ori”, ,Du-ma la
Tiramisu”” si ,Odihneste-te in piersica””" si poti sa adaugi
orice topping vrei.

- Artie Scheff

Majoritatea skateboard-urilor au aproximativ 84 cm.
Incep si devini populare si longboard-urile, care pot ajun-
ge pandla 1,21 m. Dar Hamboard este cu totul altceva. Pete
Hamborg a creat un skateboard care are 2 m lungime si 38
cm latime. Este un fel de tanc al skateboard-urilor. Este
absolut uimitor sa te dai cu el - foarte diferit de orice alt tip
de skateboard. Oriunde te duci cu un Hamboard, oamenii
raman cu gura cascata - si prima Intrebare pe care ti-o pun
este: ,De unde l-ai luat?”. Hamborg a petrecut ani intregi
perfectionand aspectul si mersul skateboard-ului sau. Dar
nu a inceput cu gramezi de bani. Si-a cladit afacerea meto-
dic. Este ajutat de cei cinci fii ai sai, care se plimba prin
orasul lor natal, Huntington Beach, California, si il

* The milk chocolate only rings twice, in original. Joc de cuvinte dupa
titlul filmului The Postaman Always Rings Twice. (n.red.)

** Take Me to Tiramisu, in original. Joc de cuvinte dupa Take Me to Hea-
ven. (n.red.)

*** Rest in Peach, in original. Joc de cuvinte, dupa Rest in Peace. (n.red.)
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promoveazad. Hamboard-urile sunt dovada ca, daca gan-
desti la scara cu adevarat mare, poti crea ceva cu ade-
varat remarcabil.

- Michael Brooke
concretewavemagazine.com

www.buttonsofhope.com este o initiativa uimitoare si
foarte inovatoare. Aceasta companie produce ecusoane.
Oricine poate concepe un ecuson, folosind orice fotografie
si text doreste. Este un mod minunat de a personaliza un
eveniment. Fondatorul, Michael Gibbons, este foarte cum-
secade si se vede nu doar din felul in care impacheteaza si
livreaza prompt ecusoanele, ci si fiindca are o multime de
idei extraordinare, este intotdeauna dispus sa-ti dea o
mana de ajutor si ofera reduceri pentru comenzi mari. Si,
indiferent de marimea comenzii, pentru fiecare ecuson co-
mandat doneaza 1 $ unei organizatii caritabile la alegerea
ta, si cuvantul-cheie aici este ,,alegere” - daca o organizatie
nu se afla pe lista lor, tu le spui despre cine este vorba si
cum pot sa doneze, iar ei le trimit fondurile. Ideile pentru
ecusoane sunt nelimitate - oricine Incearca sa stranga fon-
duri si vrea sd aduca un omagiu cuiva drag (fanii unei echi-
pe scolare locale care vor sa isi arate sprijinul pentru un
anumit jucator sau o anumita echipd, sau oricine vrea sa isi
exprime multumirea fata de o persoana intr-un mod unic)
o poate face cu aceste ecusoane, sprijinind in acelasi timp
si o organizatie caritabila.

- Diana Wiles
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DeviantArt.com, in prezent cea mai mare comunitate
online de artisti, cu aproximativ 10 milioane de membri,
expune capodopere ale artistilor si le satisface nevoia de a
impartasi cunostinte, de a dobandi experienta si de a crea
legaturi. Este unul dintre putinele locuri in care artistii se
simt sarbatoriti, plini de putere si chiar sustinuti. Pentru
artisti, DeviantArt este ca o a doua casa. Ceea ce face site-ul
DeviantArt extraordinar de remarcabil este felul in care
raspunde fiecarei voci din comunitate. DeviantArt uneste
comunitatea, iar comunitatea creeaza DeviantArt. Echipa
fondatoare, impreuna cu fondatorul/directorul executiv,
Angelo Sotira, a sacrificat cativa ani fara salarii pentru a
pune bazele acestei comunitati. Iar lucrul cel mai impor-
tant si mai impresionant este ca personalul, inclusiv Angelo
insusi, se intalneste cu membrii din toata lumea in persoa-
nd, prin intermediul turneului mondial DeviantArt. Sunt
convins, si cred ca nu sunt singurul, ca lumea artistilor nu
ar fi la fel fara DeviantArt.

- Kris Kasidit
www.phokki.com

Ce poate fi mai important in aceasta tara decat ,elimi-
narea inechitatii in educatie, Inrolandu-i in acest efort pe
cei mai promitatori viitori lideri ai natiunii”? Aceasta este
declaratia misiunii din partea TEACH for America, fondata
de Wendy Kopp, director executiv si fondator. In 1990 -
primul an - 500 de barbati si femei au inceput sa predea in
6 comunitati cu venituri mici din tara. Astazi numara 6.200
de membri, in 29 de locatii, cu mai mult de 14.000 de
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absolventi TFA. S-a ajuns la aproape 3 milioane de elevi de
la inceput si pana azi.

- Ron Rubin

Ron@republicoftea.com

www.happycow.net este un site minunat care te ajuta
sa gasesti restaurante vegane sau vegetariene si magazine
cu alimente sandtoase, oriunde in lume. Fiind vegetarian
de mult timp si acum vegan (in mare parte crudivor), I-am
folosit frecvent ca sa caut locuri potrivite pentru excursii
sau chiar locuri in care as putea locui. Un ghid de resurse
absolut obligatoriu pentru vegetarieni si cei preocupati de
sanatate!

- Joelle Leath
www.VisionofWellness. TV

Concord Free Press (www.concordfreepress.com) este
un concept nou in editare. Editura publica doua titluri pe
an si doua mii de exemplare din fiecare titlu. Apoi ofera
gratuit toate cele patru mii de exemplare. Obiectivul? Pur
si simplu de a ,re-conceptualiza Insusi scopul editarii”.
Conceptul este bazat pe idealuri care dateaza din anii "60.
Stona Fitch, editorul, a vorbit despre comunitatea de pro-
testanti Diggers la lectura ultimei carti a lui Wesley Brown,
Push Comes to Shove (Cand vine vremea sd actionezi). Cartea
este gratuitd, dar esti rugat apoi sa faci o donatie catre o
organizatie caritabila. Cele doua titluri au strans peste
44.000 $ in primele sase luni de activitate. Dar povestea nu
se termind aici. Deoarece cartile au tiraje limitate si 2.000 de
copii inseamna o editie relativ mica, fiecare autor este
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liber sa publice acelasi titlu la o editura mai mare care ar
putea transforma cartea intr-un titlu mai popular. Ciudat?
Nu cred. Autorul primeste sansa ca opera lui sa fie vazuta
de doua mii de perechi de ochi in plus fata de cati ar fi va-
zut-o altfel. Existd sansa ca interesul sa se raspandeasca. O
bijuterie pierduta ar putea sa-si gaseasca un public.
- Mary Anne Davis
www.davistudio.com

Majoritatea hainelor sunt concepute fara a tine cont de
functionalitate, iar putinele care sunt concepute pentru a fi
functionale par sa se grozaveasca cu indiferenta lor fata de
moda. Nu si cele de la Icebreaker, care nu fac decat un sin-
gur lucru: haine remarcabile din cea mai buna lana meri-
nos din lume. Hainele lor au modele simple, sunt croite sa
ii vina bine celui care le poarta si vin Intr-o varietate larga
de stiluri moderne. Lana de calitate Inseamna ca nu miroa-
se nici dupa ce ai mers pe jos sase zile fara sa te schimbi, iti
tine de cald cand e frig si e racoroasa cand este cald. Bluzele
sunt atat de versatile si placute la purtat incat mi-am inlo-
cuit toata garderoba de bluze cu doar trei articole de la
Icebreaker.

- Tynan
tynan.net

O organizatie la care ma gandesc de fiecare data cand
intreaba cineva de binefacatori in comunitate este Cup of
Cool Water din Spokane, Washington. Ei au grija de cei fara
adapost cu varsta cuprinsa intre 13-17 ani. Atunci cand ne
gandim la cei fara adapost, avem tendinta sa ne gandim la
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adulti. Aceasta organizatie a creat o mica nisa pe strazile
din Spokane pentru a-i hrani, a avea grija de ei si a le preda
tinerilor fird adapost din zona. In fiecare zi ii primesc pe
copiii care au nevoie de indrumare, caldura, hrana si, cel
mai mult, de o relatie sanatoasa cu oameni in care pot avea
incredere si pe care se pot baza.

- Billie Gaura
www.spokanerainmaker.com

Imi place http://www.cakespy.com
DE CE?
Original.
Fermecator.
Inaltator.
Artistic.
Amuzant.
Nu se iau in serios.
li promoveazi bucurosi pe altii.
Educational, intr-un fel.
Si imi place ,,spionul prajiturilor”.
- Margot Chapman
@margotzooms

Penzey’s Spices inteapa tare, dar catalogul lor si site-ul
www.penzeys.com strang aromele laolalti. In catalogul
lor colorat (care poate fi descarcat) gasesti scurte istorii
ale mirodeniilor, Impreuna cu urari de bine personale
din partea presedintelui companiei. Penzey’s isi iau
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extraordinarele povesti si retete din propria revista
Penzey’s One si le pun 1n catalogul care este deja extraordi-
nar. Au cutii-cadou excelente, cu combinatii interesante de
mirodenii. Tot ce am comandat a venit la timp si a fost
exact ce am comandat (si am primit intotdeauna o miro-
denie gratis!). De la varietati rare de sofran si pana la
sare obisnuitd, Penzey’s are tot si ti le va aduce rapid si
elegant.

- Tom Bentley
tombentley.com

Kathleen DesMaisons, doctor In filosofie, este o rebela.
Ea este cunoscuta la nivel international pentru abordarea
vizionard a vindecarii de dependente, de obezitate si a
altor probleme fizice si emotionale prin schimbarea regi-
mului alimentar. Este principalul expert mondial in sensi-
bilitatea la zahar, introducand conceptul de dependenta
alimentara si initiind acest domeniu. Autoare a cartii
Potatoes, Not Prozac (Cartofi, nu Prozac) si a altor carti, ea
a schimbat lumea contestand opinia conventionala din do-
meniul cercetdrii medicale: DesMaisons a petrecut ani in-
tregi facand legaturi intre rezultatele a sute de cercetari
stiintifice din mai multe domenii, care au capatat un nou
inteles prin prisma teoretica oferita de ea. Programul lui
DesMaisons a atras atentia nationala datorita ratei de suc-
ces fara pereche de 92% cu alcoolicii si a combinatiei ino-
vatoare de abordari medicale si holistice. Ea conduce o
comunitate internationala foarte activa pe www.radian-
trecovery.com, care contine o lista de asistenta cu mai
mult de 150 de e-mail-uri, un forum al comunitatii cu
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zeci de mii de persoane care se conecteaza zilnic si zeci

de ambasadori voluntari care modereaza listele si i in-
tampina pe noii veniti.

- Chris Landry

www.christopherlandry.com



Ce ar spune Orwell?

Cateva sloganuri salvatoare pentru voi:

NU FITI
PLICTICOSI

PRUDENTA
ESTE RISCANTA

ACUM DOMINA
DESIGNUL

FOARTE BUN
NU E BINE




Despre autor

Seth Godin este orator si scriitor profesionist si un agent al
schimbarii. Este autorul a zece bestselleruri la nivel mon-
dial, pe care le puteti gasi la www.sethgodin.com. Cele mai
bine vandute carti ale sale sunt Marketingul bazat pe per-
misiune, The Dip (Hopul) si Tribes (Triburi™). In perioada
de avant, Godin a fondat Yoyoydne, compania care a inven-
tat marketingul etic direct online, apoi a vandut-o catre
Yahoo. In 2005 a fondat Squidoo.com, un site gratuit care
strange bani pentru cauze caritabile, gazduind in acelasi
timp pagini personale despre aproape orice.

1l puteti contacta prin e-mail la sethgodin@gmail.com.
Nu ofera consultantd, dar isi citeste toate e-mail-urile. Sau,
pentru a vedea ce este nou, vizitati www.squidoo.com/seth.

* Volum apirut sub acest titlu la Editura Publica, 2018, Bucuresti. (n.red.)

** Volum aparut sub acest titlu la Editura Publica, 2015, Bucuresti.
(n.red.)



Mai multe informatii

Aceasta carte a fost proiectata de Red Maxwell si editata de
Catherine E. Oliver. Multumiri speciale grupului de experti
Lark: Karen Watts, Lisa DiMona si Robin Dellabough. Si lui
Julie Anixter. Helene si Alex (si Mo!) Godin, Chris Meyer,
Alan Weber, Bill Taylor si Lynn Gordon au fost destul de
amabili sa citeasca manuscrisul in etapele de inceput.
Michael Cader ne-a ajutat sa gasim remarcabila noastra
strategie de distributie. Multumesc! (Poti citi istoria aces-
tei carti cautand pe Google ,Seth Godin Vaca mov cutie de
lapte”).

Singurul motiv pentru care tii In mana editia cartonata
a Vacii mov se datoreaza muncii lui Adrian Zackheim,
Stephanie Land si Will Weisser de la Portfolio. Multumesc,
baieti! Multumiri speciale lui Megan Casey, Allison McLean
si Courtney Young.

Ca Intotdeauna, Tnainte ca acest material sa devina o
carte, a fost o improvizatie pe blogul meu, iar cititorii aces-
tuia au citit-o prima data. Va puteti abona la blogul meu
gratuit vizitand www.sethgodin.com. E suficient sa dati un
clic pe capul meu.



Tot de la autorul de bestselleruri
al cartii Vaca mov...

Aceasta carte face parte dintr-o serie.

Daca vizitati www.squidoo.com/seth o puteti consulta in
intregime, dar iata cateva puncte de interes:

The Big Moo este o antologie scrisa de 33 de mari gan-
ditori pe marginea ideilor din Vaca mov.

Free Prize Inside! este continuarea cartii Vaca mov.
Daca ti-a placut asta, iti va placea si urmatoarea.

All Marketers Are Liars este despre cum sa spunem po-
vesti, povesti care se raspandesc si persista.

Meatball Sundae este despre nepotrivirea dintre cea
mai mare parte a marketingului si internet.

Hopul este despre cum sa fii cel mai bun din lume si
despre cum sa scapi de lucrurile cu care ai ramas blocat,
pentru a-ti putea ocupa timpul devenind foarte bun la
altele.

Triburi este despre cum sa folosesti leadershipul ca
tactica de marketing, singura care functioneaza cu
adevarat.



VREAU SA VA VORBESC despre cum o companie numita
bzzagent a lucrat in spatele culiselor pentru a promova
aceasta carte, dar nu ar fi de actualitate. Mai bine viziteaza
www.apurplecow.com/bzz pentru detalii.
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Editura ACT si Politon
Str. Inclinati, nr. 129, Sector 5, Bucuresti, Romania,
C.P.050202.
tel: 0723.150.590, e-mail: office@actsipoliton.ro
www.actsipoliton.ro | www.blog.actsipoliton.ro
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