VACA MOV



All rights reserved including the right of reproduction
in whole or in part in any form.
Aceastd editie este publicata prin acordul cu Portfolio,
membra a grupului Penguin Publishing Group,
o companie Penguin Random House LLC.
Purple Cow
Copyright © 2002 Do You Zoom, Inc.
Originally published in 2009 by Portfolio/Penguin,
an imprint of Penguin Random House LLC.

© 2018 Editura ACT si Politon pentru prezenta editie romaneasca

Editura ACT si Politon
Str. Inclinatd, nr. 129, Sector 5, Bucuresti, Romania, C.P. 050202.
tel: 0723 150 590, e-mail: office@actsipoliton.ro
www.actsipoliton.ro/blog

Traducator: Dana Dobre
Redactor: Camelia Zara

Editor: Maria Nicula
Tehnoredactor: Teodora Vladescu
Coperta: Marian lordache
Copyright Manager: Andrei Popa

Descrierea CIP a Bibliotecii Nationale a Romaniei

GODIN, SETH

Vaca mov/ Seth Godin; trad.: Dana Dobre. - Bucuresti: ACT si Politon, 2018
ISBN 978-606-913-381-1

339

AVERTISMENT: Distribuirea, copierea sau piratarea in orice fel a
acestei carti nu este pedepsita numai prin lege, dar contravine si tu-
turor normelor si principiilor etice si sanatoase pe care un astfel de
titlu le promoveaza. Ce fel de efect va avea energia pe care vreti sa
o transmiteti mai departe, daca aceasta vine prin furt, ilegalitate si
lipsa de respect fata de autor si fata de toti cei care au contribuit la
crearea acestei cirti, astfel ca ea sd ajungd la dumneavoastrd? im-
partasiti cu ceilalti informatiile importante, valorile si lectiile pe care
le-ati aflat din acest material, intr-un mod corect si responsabil.



http://www.actsipoliton.ro/blog

SETH GODIN

Vaca mov

Transforma-ti afacerea prin idei remarcabile

Traducere din limba engleza:
Dana Dobre

bACT si Politon

2018



Cuprins

Nu exista suficiente P-uri

Noul P

Cuvinte scrise cu bold si afirmatii indraznete
Inainte, in timpul si dupa

Cel mai bun lucru de la painea feliata incoace
Ai observat revolutia?

De ce ai nevoie de vaca mov

Moartea complexului industrial-TV

Inainte si dupa

Sa luam ca exemplu automobilul Beetle

Ce functioneaza?

De ce ma enerveaza atat de mult Wall Street Journal
Scopul nu este notorietatea

Dorinta si calea

Studiu de caz: Urcam?

Studiu de caz: Ce ar trebui sa faca Tide?

Cum sa intri

Ideile care se raspandesc, castiga

Marea neintelegere

Cine asculta?

Cine triseaza

Cui 1i pasa?

Nu toti clientii sunt la fel

Legea numerelor mari

Studiu de caz: Chip Conley

Problema cu vaca

Urmeaza liderul

Studiu de caz: Scaunul Aeron

O 0 3

10
11
12
15
21
27
27
29

32
33
34
36
37
41
43
44
47
48
51
52
54
55
62
64



Planuri, profituri si vaca mov

Studiu de caz: Cel mai bun brutar din lume

Oamenii de marketing care se adreseaza
publicului larg urdsc sa faca masuratori

Studiu de caz: Logitech

Cine castiga in lumea vacii mov

Studiu de caz: Un nou tip de kiwi

Avantajele de a fi o vacd mov

Studiu de caz: Macelarul italian

Wall Street si vaca mov

Opusul lui ,remarcabil”...

Perla din sticla

Paradoxul parodiei

Pearl Jam si cele saptezeci si doua de albume

Studiu de caz: Curad

Stai pe loc, fara sa faci nimic

Studiu de caz: Serviciul postal al Statelor Unite

In ciutarea lui otaku

Studiu de caz: Cum a dinamizat Dutch Boy
domeniul vopselurilor

Studiu de caz: Krispy Kreme

Procedeul si planul

Puterea unui slogan

Studiu de caz: Haagen-Dazs in Bronxville

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

Problema compromisului

Studiu de caz: Motorola si Nokia

Ciclul magic al vacii mov

Ce Inseamna sa fii om de marketing in ziua de azi
Nu mai suntem oameni de marketing, ci designeri

65
69

70
72
73
74
75
78
79
80
81
83
84
86
87
88
90

92
94
95
97
98

99
101
103
104
106
108



Ce stie Howard?

Trebuie sa fii scandalos ca sa fii remarcabil?

Studiu de caz: McDonald’s in Franta

Si cu fabrica cum raméane?

Problema cu pretul convenabil

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

Cand vaca mov 1si cautd un loc de munca

Studiu de caz: Tracey, agent de publicitate

Studiu de caz: Robyn Waters a prins ideea

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

Este vorba de pasiune?

Date reale

Sesiuni de brainstorming

Sarea nu este plictisitoare - Incd opt moduri
de a pune vaca mov la treaba

Bonus!

Ce ar spune Orwell?
Despre autor

Mai multe informatii

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

109
113
114
115
117
119
121
123
124

125
129
131
134

153

157
187
188
189
190



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.

* In traducere, ,0 dusci la groapd”. (n.ed.)



16 SETH GODIN

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.



24 SETH GODIN

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

o

Inovato ri I

Ma joritatea
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.
- A ‘ . L

Inovaton Ma joritatea
timpurie si tarzie

Primii ut|||zator| Codasll

Cum sa intri

Numai oamenii din partea stdngd a curbei care isi
asumd riscuri si rdspdndesc ideile sunt dispusi sa-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.



