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MORGAN SPURLOCK
UVADI NEJLEPSi PREDMLUVU,
JAKA BYLA KDY SEPSANA

Morganem Spurlockem,
rezisérem filmu Super Size Me a Greatest Movie Ever Sold

prubéhu let jsem sam sebe obcas uvedl do nejdésivéjsich moznych

situaci a déju. Jednou jsem se vydal do né&jakého piltuctu stiedovy-
chodnich vale¢nych pasem vcetné Pakistanu a Afghanistanu v nadé&ji, Ze
zjistim piesné soufadnice Usamy bin Ladina. Dé¢lal jsem hornika v uhel-
ném dole v Zapadni Virginii a stravil jsem skoro mésic ve vézeiiském tiboru
v cele. Byl jsem také scénaristou, rezisérem 1 hercem ve filmu Super Size
Me (K prasknuti), kde jsem se cpal hamburgery, hranolky a zaléval to li-
mondadou, az jsem m¢l odulé tclo, jatra nadranc a smrtelnou koncentraci
cholesterolu v krvi.

Dovolte ale, abych pokrac¢oval prohlaSenim, Ze nic — ani vézeni, ani Cer-
nouhelny prach, ani afghanské hory, ani pohled do zrcadla na mé zmegdo-
naldované télo — mé nepfipravilo na svét reklamy a marketingu.

Muj nejnovéjsi film Pom Wonderful Presents: The Greatest Movie Ever
Sold (Spolecnost POM Wonderful uvadi: Nejskvélejsi film, jaky byl kdy
prodan) je dokument o zaludnych zpiisobech, jimiz se korporacim dafi ne-
ustdle ndm stavét pred oc€i své znacky — soucasti toho je shodou okolnosti
1 mé vlastni usili zajistit si financovani filmu naprosto stejnymi prostied-
ky. (Oslovil jsem nakonec celkem zhruba Sest set znacek. Zastupci vétSiny
z nich mi zdvoftile odpovédéli, abych jim Sel z o¢i. Nakonec jich dvaadva-
cet souhlasilo, ze budou mdj film sponzorovat.) Jak tomu je u vSech filmu,
které délam, neslo mi o nic vice nez o trochu poctivosti a pruhlednosti.
Tohle ptece je informacni v€k, ne? Nem¢la by poctivost a otevienost byt
praveé nyni ,,to pravé?



Kdyz jsem délal film Pom Wonderful Presents: The Greatest Movie
Ever Sold, mym cilem bylo, abychom si vy, ja i v§ichni ostatni ve svété
uvédomili, jak nas obchodni znacky témét kazdou vtefinu naseho Zivota
marketingoveé smeéruji a jak jsou ndm vtloukany do hlav. Koneckonci si ani
nemuzete odskocCit na pansky zachodek v nakupnim stfedisku, aniz bys-
te byli nuceni Curat do pisoaru, ktery propaguje komiks o Spidermanovi.
A také neuniknete z reklamniho raje, kterym je vase nakupni centrum, aniz
byste usedli za volant své Toyoty Scien LC, zesilili Keb’Mo’a ve svém
iPodu od Applu pfipojenému k autoradiu vysilacem Griffin iTrip a seslapli
nohou v nohavici kalhot Dockers a tenisce Nike Air Force 1 plynovy pedal,
nacez se na vas zac¢nou jeden za druhym vrhat billboardy podél silnice od
Kenny Rogers Roasters pies Taco Bell, KFC, Paga Gino’s, Holiday Inn,
Comfort Inn, Marriot Courtyard Residence az po Shell Oil — uz zacinate
chépat, pro¢ jsem chtél sviij film natocit? V jedné scén¢ se ptdm znamého
bojovnika za prava spotiebitelti Ralpha Nadera, kam bych se mél uchylit,
abych se vSemu tomu reklamnimu a marketingovému naléhani vyhnul. ,,Jit
spat, fekl mi. Byl to sklicujici okamzik.

A tim se dostavam k Martinu Lindstromovi a k pievratné knize, kterou
drzite v rukou.

Poprvé jsem se s Martinem setkal, kdyz souhlasil, Ze vystoupi v mém
filmu. Pfecetl jsem si ptedtim jeho posledni knihu Buyology (Nakupologie),
ktera zkouma vnitini divody, jez lidi nuti nakupovat vse od motorek Har-
ley-Davidson az po pivo Corona, a pomyslel jsem si, Ze rozmluva s timhle
novatorskym c¢lovékem bude zajimava. Jako guru globalniho marketingu,
ktery spolupracuje s kazdym od Coca-Coly pies spolecnost Disney po
Microsoft, i jako spotiebitel, ktery si osklivi, jak s nim reklamni agentury
i velké firmy manipuluji, si Martin udrzuje velmi jemnou délici ¢aru mezi
tim, co vi, a tim, co (jak to jinak vyjadfit?) doopravdy vi. Pokud chapete,
co tim chci fici.

Ve Wluxusovanych mozcich Martin strhuje zastény a nabizi zevrubny
pohled na to, jak ndm zadavatel¢ a tvlirci reklamy a firmy vnucuji pocit, Ze
budeme o néco oSizeni a budeme se citit hloupi a vyvrzeni ze spole¢nosti,
pokud si nekoupime ten novy model iPadu nebo novou znacku deodorantu
nebo détsky kocarek, jehoz cena se rovnd mésicnimu ndjmu vasi méstské
mansardy. Stejné jako ja ve svém dokumentu se zaméfuje na vse, co se
odehrava v podpovrchovém svété marketingu a reklamy. M4 ovSem jednu
vyraznou vyhodu. Je skutecny zasvécenec. Zavadi nas do jednacich mist-
nosti po celém svéte, mluvi s vedoucimi pracovniky reklamnich agentur



Piedmluva Morgana Spurlocka 9

a marketingovych odd€leni firem a s lidmi, ktefi toto odvétvi dobfe znaji.
Probira nekteré fantastické ptibchy, véetné nekterych vlastnich.

Mezi tim ndm predvadi ty nejvykutalenéjsi figle a triky, jichz marketéti
uzivaji, aby nés donutili rozloucit se se svymi penézi. Vylekaji nas k smrti,
pfipomenou nam bajecné a davno minulé dny (které ve skutecnosti nikdy
nebyly), nasadi tlak okoli, abychom se citili nemozné, pokud nebudeme
délat nebo kupovat to, co déla nebo kupuje cely ostatni svét, vyuziji sexu,
aby nam vnutili cokoli od parfému po panské pradlo, zaplati neuvéfitelné
castky celebritam, aby propagovaly balenou vodu nebo v prvni fad¢ na
mddni prehlidce jen zkiizily $tihlé nohy (navle¢ené do dzin za tfi sta dola-
), vpravuji do nasi potravy a napojii ten ¢i onen ¢aromocny elixir, slibu-
jici nevratny pfesun do pozemského raje a vécny zivot — a to neni jesté ani
polovina vseho, co se pii Cetb¢ této knihy dozvite.

Na strankach knihy nam Martin rovnéz poskytuje vhled do televizni re-
ality show pod nazvem Morgensonovi, kde do kalifornského reziden¢niho
predmésti zasazuje realnou rodinu, aby otestoval, jestli jako marketingovy
nastroj funguji osobni doporuceni znamych. (Je fascinujici a zaroven dost
désivé myslet na to, zda ta mila dvojice mladych manzelt kousek dal v blo-
ku neni ndhodou placené marketingové komando.) Ja se svym filmem a on
se svou knihou mame spolecny cil: zasvétit spottebitele — nas vSechny — do
hry, abychom védéli, kdy nas nékdo vodi za nos nebo ndmi manipuluje,
a mohli klast odpor nebo alespon vyhledat skrys, pokud ovsem jesté n¢ja-
ka zbyva.

Protoze mi tolik jde o transparentnost, mozna si ted’ pro sebe fikate: Tauk
tedy Morganovi se tahle knizka zrejmé moc libi a jako mluvka mi nikdy ne-
pripadal, tak nejspis stoji za precteni, ne? A vite, ze jste prave byli chyceni
ne na jeden, ale hned na nékolik marketingovych figli, o kterych si v téhle
knize prectete?

Az na to, ze v tomhle ptipadé je to pravda — kniha Vyluxusované mozky
a Martin Lindstrom vam rozbouii myslenky. Nedejte jen na mé ujistovani,
Ctéte dal a presvédcte se sami.
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Znackova detoxikace

e Velké Britanii existuje hnuti proti Sifeni konzumu zvané Dost

(Enough). Jeho ptivrzenci se domnivaji, ze jako spolecnost proste
spotfebovavame piili§ mnoho Amotnych statku a ze na§ navyk na nadmeér-
nou spotiebu je z¢asti pri¢inou mnohych spole¢enskych neduhti, jimiz je
zamorena nase planeta, od svétové chudoby pies ni¢eni zivotniho prostredi
az ke spole¢enskému odcizeni. Hnuti Dost vybizi lidi, aby se sami sebe ta-
zali: ,,Kolik je dost?* Jak mtizeme Zit odleh¢enéji a mit méné? Jak bychom
mohli byt méné zavisli na nakupovani véci a mit ze sebe dobry pocit?*!

Z celé duse souhlasim. Jsem sice profesiondlni marketér, ale jsem také
spotiebitel. Jako Clovek, ktery je vice nez dvacet let v prvni linii valek
znacek, travim bezpocet hodin za zavienymi dvefmi s generalnimi fedite-
li, $éfy pro reklamu a marketingovymi kapacitami nékterych z nejvétsich
svétovych firem, a tak je mi znam — a ¢as od ¢asu mé také hluboce znepo-
kojuje — cely rozsah psychologickych trika a uskoki, které nashromazdili
chytfi marketingovi a reklamni pracovnici firem k liceni nastrah na nase
nejhloubéji zakotfenéné strachy, sny a touhy, to vSe ve snaze piesveédcit nas,
abychom nakupovali jejich znacky a produkty.

Ano, ucastnim se toho. Ne, nejsem na to vzdy hrdy. Zapojil jsem se do
nekterych kampani, na které jsem neuvéritelné pysny. Také jsem ale vidél,
jak daleko n¢kdy marketing zajde. Pravé proto jsem zhruba v dobé, kdy
jsem zacal psat tuhle knihu — v niz, jak doufdm, navazu tam, kde skoncilo
klasické dilo Vanceho Packarda z roku 1957 Hidden Persuaders (Skryti
presvédcovatelé), a odhalim nejptisnéji stiezena tajemstvi toho, jak nami
manipuluji dnesni firmy a jejich marketéti — dospél k zavéru, ze jako spo-
tiebitel bych docela klidn¢ mél dost.

A tak jsem se vloni odhodlal podniknout znackovy detox — svého dru-
hu spotiebitelsky piist. Konkrétnéji feceno jsem si ulozil cely jeden rok
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nekupovat zadné nové znacky. Budu smét uzivat véci, které uz vlastnim —
obleceni, mobil a tak dale, ale nepofidim si ani jednu novou znacku. Jak
definuji ,,znacku“? No, z hlediska své prace pohlizim na Zivot svou vlastni
optikou, ktera vidi prakticky vSe na svété — od mobilti, pocitaci, jichz uzi-
vame, pres hodinky a Saty, které nosime, filmy, na néz se divame, knihy,
které ¢teme, a potravu, jiz pojidame, az po celebrity a sportovni tymy, které
zboznujeme — jako obchodni znacku, jisty druh vyrazu osobni totoznosti,
prohlaseni uréené svétu, kdo jsme nebo kym si prejeme byt. Kratce feceno,
v dne$nim svété, prosyceném marketingem a reklamou, nemizeme znac-
kam uniknout.

Byl jsem nicmén¢ odhodlan dokazat, ze je mozné odolat vS§em pokuse-
nim, jimz nas nase spotiebitelska kultura vystavuje.

Ano, veédeél jsem, ze to nebude lehké, zvlasté pro chlapka, ktery travi
pfes tfi sta noci rocné mimo domov. Bude to znamenat, Ze se uz nenapiji
Pepsi nebo vody Fiji ani si nedam sklenku dobrého francouzského vina.
Nové album, na které jsem slysel takovou chvalu? Na to mohu zapome-
nout. Znacka americké zvykacky, pro kterou mam slabost? Bez Sanci.

V ¢em dalSim se musel maj zivotni styl zménit? Rano, protoze jsem
nemohl jist zddné znackové potraviny jako Cheerios nebo anglické muffi-
ny, jsem zacal snidat jablko. K holeni pouzivam bateriovy strojek Gillette
Power Fusion. Ten jsem nastésti uz m¢l, ale protoze jsem si nemohl ku-
povat holici krém, musel jsem se zacit holit ve sprSe. Svijj elektronicky
kartacek na zuby a pastu Colgate jsem nahradil t¢émi malickymi cestovnimi,
které zdarma nabizeji letecké spolecnosti, a zacal jsem uzivat dalSich bez-
platnych véci, jez poskytuji aerolinky a hotely.

Nékterych zvykl jsem se musel vzdat docela. Nékdy si do zemi, kde
by pojidani mistnich pokrmia mohlo vést k pochybnym dusledkiim, vozim
balicky nudli Ramen. Nuze, je mi lito, ale nudle Ramen nebudou. Budu se
muset svetit osudu. Jak vi kazdy, kdo cestuje, na dlouhych letech i v ho-
telovych pokojich byva suchy vzduch, a tak obvykle pouzivam hydrata¢ni
krém Clarins. To ted pfestane. Casto polykam vitamin C, kdyz citim, Ze na
m¢ leze néjaka ryma. Ted” se budu muset spokojit se sklenici pomeranco-
vé Stavy (neznackového druhu). Nekdy, kdyz mé vlasy pied vystoupenim
v televizi vypadaji splasen¢, pouziji vlasovy gel Dax. Ted’ do nich rok budu
muset vjizdet hiebenem a doufat, Ze to bude taky dobré.

Kdybych nezil takovym zivotem, jakym ziji, byl bych mozna schopen
prezit bez znackového zbozi donekonecna. Pti svém $ileném cestovnim
programu jsem si v§ak musel povolit urcité vyjimky. Nez jsem sviij de-



Tvrd¢ jsem ale narazil.

Nemeél jsem dovoleno si koupit ani knihu, ¢asopis nebo noviny. Ano,
1 v tomhle vSem vidim produktové znacky, které svétu oznamuji, kdo jste
nebo — v nékterych piipadech — jako kdo byste chtéli byt vnimani. A tek-
nu vam, ze tyhle ¢trnactihodinové transatlantské lety za¢nou byt pekné
otravné, kdyz nemate co Cist. Pak nastaly sklicujici chvile, kdy mi néja-
ky pritel povédél o strhujicim ¢lanku nebo romanu, ktery praveé vysel. Za
normalnich okolnosti bych si pfislusné ¢teni koupil. Ted’ jsem nemohl.
Misto toho jsem neklidné postaval u stanku s ¢asopisy nebo v knihkupec-
tvi a prejizdél pohledem piislusné noviny, ¢asopis nebo knizni titul, az mi
prodavac vénoval pohled, ktery vSude na svété znamena: ,,Vypadni, kdyz
nekoupis.*

Jesté tézsi bylo nachazet se ve spolecnosti pratel. Nemohl jsem u na-
levniho pultu objednat rundu piv ani koupit nékomu darek k narozeninam,
a nakupovat lidem darky nahodou miluji. Vymyslel jsem si misto toho jed-
nu neohrabanou vymluvu za druhou. Obavam se, ze se pratelé ve skrytu
duse domnivali, ze jsem skrblik a ze mulj znackovy detox je jen vytacka,
abych mohl nakupovat levné. Ja jsem ale na ném stejné trval. Byl jsem
odhodléan prokazat, ze s trochou kazné a sily viille dokazu odolat veskerému
presvéd¢ivému marketingu, reklamé a brandingu, které¢ me obklopuji.

A pak, kdyz uplynulo Sest mésicil, se to viechno sesypalo. Ze miij znac-
kovy pust trval jen ptl roku a ze ¢lovek, ktery by tomu mél rozumét, se ne-
chal dobéhnout vlastni profesi, hodné vypovida o tom, jak chytfe dovedou
firmy vyvolat zadostivost. Svédc¢i o tom i to, co se mi stalo ihned poté, co
jsem se nechal vyhodit ze sedla.

Ach, ta ldaska

K mé recidivé doslo na Kypru. Toho vegera, kdy se to stalo, jsem mél
podle planu pfednést hlavni prezentaci. Kdyz ale letadlo dosedlo na letis-
ti, zjistil jsem, ze letecka spolecnost odeslala muj kufr nékam jinam. Byl
pry¢, coz znamenalo, Ze jsem si na svlj projev nemel co obléci. M¢l jsem
kalhoty, které jsem mél na sobé, ale zadnou kosili, jen propocené a nijak
vonné ¢erné tricko, které jsem nemél Cas si preprat. Tohle se na Harvard
Business School nevyucuje — nikdy neprednasejte hlavni prezentaci do
puli tela nazi. Neslo tu o néjaké nahodilé vystoupeni nebo o prosté setkani
a potfeseni rukou. Byla to vyznamna prezentace, za kterou mé¢ poradatel
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dobfte platil a o¢ekaval pocetné obecenstvo. Pfiznavam se, Ze jsem to zba-
béle vzdal.

Pul hodiny po ubytovani v hotelu jsem uz stal u pokladny mistni pasti
na turisty a v ruce drzel bilé triko. Byla to jedina barva, kterou obchod m¢l.
Pismena na ptedni strané tvorila napis: Miluji Kypr.

Dusledné vzato jsem do toho znovu spadl. A jen kvili obycejnému tric¢-
ku. Nejenze jsem prerusil detoxikaci, ale také jsem poprvé, co si tak vzpo-
mindm z posledni doby, porusil své pravidlo chodit cely v cerném a pred-
nesl jsem prezentaci v cernych kalhotach a v tom smésném bilém triku.
Vecer probéhl pies mé pochybné obleceni dobre, ale o to neslo. Jak se fika
v jistych odvykacich programech, jedna sklenka je ptili§ mnoho a tisic pii-
1i$ malo. Jinymi slovy, kdyz jsem si ted’ povolil ukoncit znackovy pust,
provalila se hraz. Tak trochu jsem zacal vyvadet.

Ctyfiadvacet hodin nato jsem vystupoval z letadla v italském Milang,
hlavnim mésté svétové mody. Povim vam, Ze to neni to pravé misto pro
n¢koho, kdo se snazi zfici se luxusniho zbozi. A jako z udélani se v obcho-
dé nedaleko mého hotelu prave konal rozsahly vyprodej nabytku! Takova
skvéla rukodé€lna prace! Prodano! Tomu malému blond’akovi v tricku s na-
pisem ,,Miluji Kypr*“! Od té chvile jsem si kupoval vodu San Pellegrino,
zvykacku Wrigley’s a bonbony M&Ms po bednach. Nasledovala Cerna vét-
rovka Cole Haan, kterou jsem si koupil v New Yorku, a... seznam pokracu-
je. Beéhem néekolika nasledujicich tydnii a mésicti jsem se nemohl zastavit.
Prodali byste mi tfeba piejeté zvitfe na silnici, jen kdyby mélo visacku s lo-
gem. A to vSechno kvili jednomu ztracenému kufru a jednomu lacinému
nahradnimu tricku.

Vydélavam si tak, ze pomédham firmam v budovéni a posilovani repu-
tace jejich znacek, a nakonec jsem ani ja sam nedokazal odolat vlastnimu
lektvaru.

Tehdy jsem si uvédomil, ze mam vyluxusovany mozek.

Novd generace skrytych pfisvédcovatelii

KdyZ jsem piijal navrh, abych jako pokracovani své prvni knihy Ndkupo-
logie napsal tuhle, svét se dosud vzpamatovaval z ekonomického volného
padu. Bude si opravdu nékdo chtit ¢ist knihu o znackach a znackovych
vyrobcich, ptemyslel jsem, v dob¢, kdy jsou penézenky a naprsni tasky
vetsSiny z nas prazdné nebo pevné uzaviené? A pak mi to najednou doslo.
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Cozpak viibec muze byt lepsi doba, kdy napsat knihu, ktera odhaluje, jak
nas firmy prostfednictvim uskokd, svadénim a pfemlouvanim ziskavaji pro
koupi dalSich nepotiebnych véci?

V roce 1957 napsal novinai Vance Packard Skryté presvédcovatele, kni-
hu, ktera strhla zastérky ze vSech psychologickych trika a praktik, které
uplatnuji firmy a jejich marketingovi a reklamni pracovnici k manipulovani
mysleni lidi, aby je ziskali pro nakup. Bylo to Sokujici. Bylo to pievratné.
Bylo to kontroverzni. A nebylo to nic ve srovnani s tim, co se ve svété mar-
ketingu a reklamy odehrava dnes.

Za tém¢t Sest desitek let nabyli marketingovi a reklamni pracovnici, fir-
my i obchodni fetézce daleko vétsi zbehlosti, rafinovanosti a bezohlednos-
ti. Dnes diky vSem novym vyspélym nastrojim a technologiim, které maji
k dispozici, a veskerému soudobému vyzkumu v oblasti spotiebitelského
chovéani, kognitivni psychologie a neurovéd védi firmy o tom, co nas doka-
ze rozparadit, vice, nez si Vance Packard kdy dokézal ptedstavit. Skenuji
nam mozky a odkryvaji nase nejhlubsi podvédomé strachy, sny, zranitelna
mista a tuzby. Vytézuji digitalni stopy, které po sobé zanechavame pokaz-
dé, kdy v prodejn¢ pouzijeme zakaznickou kartu, zaplatime kreditkou nebo
si on-line prohlédneme vyrobek, a potom téch informaci vyuziji, aby na nas
vyrazily s nabidkou Sitou pfesn¢ na nas osobni psychologicky profil. Zmoc-
fuyji se udajli z nasich vlastnich pocitacti, mobilti a dokonce facebookovych
profilli a zpracovavaji je s pouzitim vyspélych algoritmi, aby odhalily, kdo
jsme a co bychom mohli kupovat.

Daleko vice nez kdy predtim védi, co nas inspiruje, leka, konejsi, svadi,
co zmiriiuje nas pocit viny, co zafidi, Ze se citime méné osaméli, propoje-
néjsi s rozptylenym lidskym druhem, co nam dava vétsi pocit sebedivéry,
lasky druhych, bezpeci, nostalgie nebo duchovniho naplnéni, a daleko 1épe
se vyznaji v tom, jak vSech téchto informaci vyuzit, aby zasttely pravdu,
zmanipulovaly nase mysleni a pfimély nas ke koupi.

Na dalSich strankéch se v uplnosti sezndmime s tim, co védi, jak je moz-
né, ze to védi, a jak se otaceji a vyuzivaji onéch udaji, aby nas zmamily
a vytahly z nés penize. Odhalime, jak konkrétni firmy vytvofily nejuspés-
néjsi reklamni kampané a virové marketingové plany, ukdZzeme tajemstvi
uvedeni Gspeésnych produktti na trh, véetné toho, jak manazeti znacky Axe
prozkoumali sexualni fantazie tisicti muzt, kdyz pfipravovali spusténi slav-
né kampané na télovy sprej, jak firma Calvin Klein prosadila svou nejpro-
davangjsi viini Euphoria, jak marketingova kampan na popularni znacku
vodky proménila pijacké navyky celé jedné zemé, a dalsi.
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Podivame se na nenapadné a presto ucinné postupy, jichz firmy uzivaji,
aby nas k nakupu presvédcily prosttednictvim tlaku naseho okoli. Uvidi-
me, jak skryté rozehravaji naSe pocity bazn¢, viny, nostalgie a zboziovani
celebrit, Casto zplisoby, které nas zasahuji pod prahem védomi. Setkame se
s priklady, jak si nékteré zvlast’ prohnané firmy vypocitaly, jak nas ucinit
fyzicky i1 psychicky zavislymi na jejich zbozi, a jak n¢které oblibené we-
bové stranky vlastné pfeprogramovavaji nase mozky, aby nas podchytily
a primély ke koupi. Prozkoumame nové zpusoby, jimiz se k vnuceni pro-
dukti vyuziva sexu, véetné vysledkid studie s vyuzitim snimkovani pro-
stiednictvim funk¢ni magnetické rezonance, jez odhalila cosi Sokujiciho
ve zpusobu, kterym heterosexualni muzi doopravdy reaguji na sexudlné
provokativni zobrazeni atraktivnich muzl, a seznamime se s piekvapuji-
cimi zjisténimi, komu marketéti doopravdy prodavaji, kdyz jako ,,znacku*
vytvoii nejnovéjsiho Sestnactiletého lamace srdci nactek.

Seznamime se se vSemi podloudnymi zpisoby, jimiz firmy, aniz by-
chom o tom védé¢li, sbiraji informace nejenom o naSich nakupnich navy-
cich, ale o vSem, co se nas tyka — jaké jsme rasy a sexualni orientace, jakou
mame adresu a telefonni ¢islo, kde se v kazdém jediném okamziku nacha-
zime, jaké mame vzdélani, jaky je nas priblizny piijem a jak velkou rodinu
mame, jaké filmy a knihy mame v oblibé, jaké filmy a knihy maji v oblib¢é
nasi pratelé, a spoustu dalsich udaji — a jak obratem ruky téchto informaci
vyuzivaji, aby nam prodavaly dalsi a dalsi zbozi. Prozkoumame postupy,
kterymi si marketéii a tvirci reklam pomahaji k osloveni a ovliviiovani
stale mladSich déti, a preCteme si o znepokojivych vyzkumech, jez ukazuji,
Ze tyto postupy nejenze zabiraji, ale ze znackové preference Ize u déti zfor-
movat a zafixovat v daleko nizsim veku, nez si kdo kdy predstavoval.

Zvetejnim také vysledky revolu¢niho experimentu v duchu guerilla mar-
ketingu, ktery jsem v souvislosti s touto knihou provedl. Experiment byl
inspirovan filmem Davida Duchovnyho a Demi Mooreové Jonesovi z roku
2009 o vzorove dokonalé roding, ktera se nast€¢huje na reziden¢ni predmes-
ti. Jak se d¢€j odviji, vychazi najevo, ze to viibec neni opravdova rodina, ny-
brz skupina utajenych marketért, ktefi se pokouseji své sousedy umluvit,
aby si jako zékaznici osvojili nové produkty. Toto vychodisko mé zaujalo
a rozhodl jsem se zinscenovat vlastni televizni reality show Morgensonovi.
Vybral jsem si rodinu, jeji ptislusniky vyzbrojil fadou znackovych vyrobkt
a vypustil je mezi sousedy v lepsi ¢tvrti v jednom misté v jizni Kalifornii.
Zakladni otazky znély: ,,Jak uc¢inn¢ dokaze osobni doporuceni ovlivnit nase
nakupni navyky? Mulze nas to, ze prost¢ vidime jiného ¢loveka pit urcitou
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znac¢ku piva, pouzivat urcitou fadu maskary, nastfikovat si parfém urcité
znacky, psat na pocitaci od konkrétniho vyrobce nebo uzivat néjakého eko-
logicky setrné¢ho vyrobku, presvédcit, abychom délali totéz?

To se dozvite v posledni kapitole knihy, a kdybyste si pofidili jeji roz-
Sifenou elektronickou verzi (a méli ¢teci zatizeni, které umoznuje sledovat
video), budete mit moznost vidét Morgensonovy v akci. V elektronické
verzi knizy najdete fadu videoklipt se zabéry z priibéhu experimentu.

Mym cilem je, abychom se my spotiebitelé¢ na zaklad¢ poznani, jak se
nam dnesni nejnovéjsi skryti presvédcovatelé snazi vyluxusovat mozky,
tomu dokézali postavit na odpor. Ugelem knihy neni pHimét vas, abyste
prestali nakupovat — sdm jsem dikazem, Ze je to upfimné feceno nemoz-
né. Jejim ucelem je pfinést vam pouceni a pomoci vam piijimat chytiejsi,
promyslenéjsi a informovanéjsi rozhodnuti, co nakoupite a pro¢. Vzdyt’ si
koneckonct nékdy musime fici dost.

Martin Lindstrom
New York
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Je potom néco divného na tom, ze tak prosluli experti jako doktor Gross,
doktor Perricone, Martha Stewartova nebo kdokoli, kdo nabidne radu nebo
napovedu v televizi (z nichz mnozi jsou paradoxné odborniky jen proto, ze
jsou slavni, a slavni jen proto, ze jsou odbornici), maji tak nadSené a odda-
né ptiznivce? Kdyz slysime jejich ,,odborné* rady, mimovoln¢ uzavirame
zasadni rozhodovaci centra v mozku. V dusledku toho takové radé slepé
diveétujeme, Casto za doprovodu Susténi stovek nebo tisicti dolard.

Pripravena k detailnimu zdbéru

Legendami citit Andyho Warhola o slavé — .,V budoucnosti bude kazdy
slavny patnact minut™ — se k nému v nasledujicich letech vratil tolikrat, ze
na n¢j nakonec i on sam reagoval skelnym pohledem. ,,Uz mé ten vyrok
nudi,” oznamil koncem sedmdesatych let. ,,UZ ho ani nepronasim. !

Dnes je to spis néco jako patnact vtefin. ,,Cena proslulosti klesla na nej-
niz8i moznou uroven,“ poznamenal v USA Today Bruce Horovitz, kdyz
vloni vyrobce obleceni American Eagle oznamil, Ze za cenu pouhé kosile,
dzin nebo paru ponozek muze zakaznikova tvar na par vtefin zazafrit do
svéta na Times Square z billboardu o vysce pétadvaceti pater. Marketéti
firmy vSak ve skutecnosti ptisli na to, jak téch par prchavych hvézdnych se-
kund proménit ve vé¢né trvani — a zaroven ziskat Casové neomezeny priliv
reklamy zdarma. Véd¢li, ze v dneSnim digitalnim svété tihle mladi ,,zasi-
tovani zdkaznici vyndaji digitalni fotoaparaty nebo mobily, vyfotografu-
ji svou tvar na poutaci, umisti ji na svou facebookovou stranku, rozeslou
vSem, kdo sleduji jejich pfispévky na Twitteru, a tak dale, coz firmé Ame-
rican Eagle pfinese miliony dolarti v podobé bezplatné publicity — a dalsi
slavu pro firmu samou.*

Je tomu vskutku tak, Ze stat se dnes celebritou je neuvéfitelné snadné.
Tak snadné, ze jsem se vloni vsadil s jednim rezisérem televizni show To-
day, Ze prosté vyrobim celebritu z ,,niceho.

S Kristou Brunsonovou, kterd pracuje v zakulisi popularniho ranniho
vysilani, jsem se seznamil, kdyz jsem v ném parkrat vystupoval v souvis-
losti s vydanim své piedchozi knihy. Vysvétlil jsem svou tezi o slaveé — ze
kdyz se n¢kdo obklopi spravnymi rekvizitami (a spravnymi lidmi), necha
si vetfejnost namluvit, Ze ta osoba je slavna — a byl jsem vyzvan, abych to
dokazal. Tak jsem se rozhodl, Ze proménim v ,,celebritu Kristu a podiva-
me se, jestli nam to lidé spolknou.
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V Sest rano se Krista dostavila do maskérny televize NBC a vypada-
la stejné fantasticky jako obvykle: byla mlada, atraktivni a svézi, i kdyz
ovSem trochu nervozni. Deset minut nato si na zadost zvlast’ najaté kos-
meticky odstranila svilij bézny make-up a vizazistka zacala pracovat na jeji
proméné od hlavy az k paté. Netrvalo dlouho a mlada zena méla nadychnu-
té vlasy, rty lesklé, tvare do bronzova a o¢i koutové stinované. Pak jsme ji
prevlékli do priléhavych kozenych kalhot s jemnou texturou, dali ji lakové
kozené botky a drahou kabelku Chanel, obrovské tmavé bryle a mikrosko-
pického psicka neodolatelné nébl vzhledu jménem Zak. Ale pockejte, to
jesté nebylo vSechno. Kazdy vi, Ze celebrity se obvykle nepohybuji samy,
a tak jsme ji obklopili Gsluznou suitou vcetné osobniho fotografa, t€lesného
strazce (samoziejme na udrzovani zboziujicich ptiznivcl v uctivém odstu-
pu) a kameramana od NBC.

Krista Brunsonova byla pfipravena stat se hvézdou svého vlastniho zi-
vota — senzaci na jeden vecer, vznikajicim narodnim pokladem.

S kameramanskym tymem za zady jsme vysli ze studia poradu Today
v Rockefeller Center a vyrazili smérem k Paté avenue. Fotograf zacal boui-
livé cvakat, kdyz si Krista podle mych pokynt prohlizela vylohy obchodu
Saks na Paté avenue. Poradil jsem ji také, aby chodila zvolna a lenive, jak
se to od celebrit ocekava, a zlstavala neochvéjné v roli, at’ se déje cokoli.
Nejprve se k nam neptiblizil viibec nikdo, ale potom — nikdy diive jsem
nic takového nevidél — se jakoby odnikud objevili lidé a zacali se kolem
ni shlukovat, jako by to byla Julia Robertsova nebo Keira Knightleyova.
Odnikud! Mnozi byli ptesvédéeni, ze uz ji nékde videli, a zacali si ji foto-
grafovat, a ti, kdo si byli prosté jisti, Ze je to dillezita osoba, se tahli za jejim
doprovodem a vyptavali se, kdo to je.

V jednom okamziku Kristé ¢loveék z jejiho doprovodu prediikaval, jaky
ma na zbytek dne program. Drzela se své role a nahlas odpovédéla, ze jako
napoj pii obéd¢ chce Sampaiiské a odpoledne by si dala dikladnou masaz.
Jak pokracovala v chiizi po Paté avenue, sbéh lidu nardstal. ,,Kristo, co si
na sebe vezmete na udileni Oscard?* ktikl jeden z nasich falesnych papa-
razzil. ,,Spite s Peytonem Manningem?* zeptal se jiny. Kdyz k ni pfistu-
povali lidé a zadali ji o autogram, kazdému se podepsala svym vlastnim
jménem. Nikdo si toho nevsimal.

A kdyz jsme se vraceli ke studiu, zminil se mi jeden muz, ze vidél Kristu
na koncert¢ a dokonce si s ni po ném vymenil par slov a s nikym jinym si ji
rozhodn¢ neplete. Je pevné a zcela presvédcen, Ze to byla ona.

Jak jsem ptedpovidal. Vytvoreni celebrity bylo docela lehké. Drahé do-
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plitky, tmavé bryle. Uzasné oSaceni. Boty od modniho navrhare. Cistokrev-
ny pejsek velikosti krysy. Z ¢ehoz snad plyne, Ze jestlize dokaZeme tak
snadno napodobit celebritu, pak mozna nejde ani tak o to, kdo jsme, jako
spise o to, jakou znacku predstavujeme pro ty kolem.

Ale opét — tohle vétsina firem a jejich marketérti uz védéla.
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dyz jako dité vyrtstal v Dansku, m¢l Martin Lindstrom myslenky na

jedinou véc — LEGO. Byl prosté feceno posedly LEGEM. Z LEGA si
postavil postel a spal na ni, oblékal se do barev LEGA a dokonce proménil
rodinnou zahradu ve vlastni LEGOLAND, kde vytvofil miniaturni vesnici
s bonsajemi, kanaly, desitkami domt a lodi, sestavenymi pouze z LEGA.

Potom jednoho jasného dne roku 1981 oteviel ambicidzni jedenactile-
ty Martin Lindstrom dvefe svého LEGOLANDU a optimisticky ocekaval
spousty navstévnikil z mist blizkych i vzdalenych. Nedostavil se ani jediny.

Pochopil, ze prilakani divakt vyzadovalo vice nez pouhy skvély design.
Mladého Martina osvitil nahly zéablesk inspirace. Bude si délat reklamu.
Rychle presveédcil mistni noviny, aby zvefejnily inzerat, a v nasledujicim
tydnu branou zahrady vskutku proslo sto jednatficet lidi, mezi nimiz byli
ovsem také dva pravnici z LEGA, ktefi Martina velmi zdvotile upozornili, ze
pokud bude nadale uzivat nazev LEGOLAND, dopousti se tim nezdkonného
jednani. Tehdy si poprvé uvédomil sviidnou moc marketingu a reklamy.

A tak se rozhodl otevfit si reklamni agenturu, coz o par mésici pozdéji
ve zralém veku dvanacti let uskutecnil, a zah4jil tak svij celozivotni vztah
s marketingem a znackami.

Kdyz v roce 1988 svou agenturu prodal, vstoupil na reklamni akademii
a poté zacal pracovat u mezinarodniho reklamniho obra BBDO. Do tficeti
let ucinil své jméno jednim z nejuznavangjsich v oboru.

Od té doby travil tii sta dnd v roce na cestach a jako fec¢nik a diveéte se
téSici poradce seznamoval se svymi znalostmi a prukopnickymi metodami
nescetné generalni feditele, celebrity i kralovské rodiny.

V roce 2009, uprostied trosek ekonomického zhrouceni, Lindstrom
zahajil novou kapitolu. Mnohé, co v predchozich desetiletich sledoval na
frontach znackovych valek, se mu zprotivilo, a tak zaméfil pozornost do-



0 autorovi 287

vniti, na marketingové iskoky a triky, jez poznal na cesté od jedenactileté-
ho nadsence milujiciho LEGO k jednomu z nejpiednéjsich marketingovych
expertll svéta. Za cil si stanovil oteviit ndm oci, abychom prohlédli vSechny
zpusoby, jimiz jsme jako spotfebitelé manipulovani a klamani, a pomoci
nam tak stavét se na odpor reklamnimu vabeni a pfijimat chytiejsi, pou-
cengjsi rozhodnuti o tom, za co budeme utracet své penize. Tak se zrodila
kniha Vyluxusované mozky.

O Lindstromovi psaly noviny a ¢asopisy Wall Street Journal, Newsweek,
Time, The Economist, New York Times, BusinessWeek, Washington Post,
USA Today, Fast Company, Forbes, Harvard Business Review, The Guar-
dian, New York Post, Vogue a People. Casto vystupuje v televiznich pro-
gramech ABC News, CNN Money, CBS, Bloomberg, Fox & Friends, Dis-
covery Channel a v pofadu stanice NBC Today, kde plsobi jako expert na
informovanost spotiebitelti a hajeni jejich zajmu. Pro magazin Fast Com-
pany pise kazdotydenni sloupky.

Jeho predchozi kniha Buyology (Nakupologie) byla listem USA Today
oznacena za knihu roku a zafadila se do riznych seznamu deseti nejpro-
davangjsich knih ve Spojenych statech i jinde na svété. Jeho pét knih bylo
prelozeno do vice nez Ctyficeti jazykl a bylo vydano ve vice nez Sedesati
zemich.

V roce 2009 casopis Time zaradil Lindstroma za jeho ptevratné prace
v oboru neurologie a brandingu mezi sto nejvlivnéjsich svétovych osob-
nosti.
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