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Nezndm lepsi zpusob, jak na trhu pfemyslet, jak myslet pfi vedeni
firmy ¢i projektu, nez marketingoveé!

Desitky definic zkouseji popsat marketing riizné a studenti
marketingovych obord Upi. JA madm vSak pomérné jednoduchou
definici: marketing je zpusob, jak Fidit sami sebe — firmu, produkt,
myslenku, osobnost ¢i cokoli dal§iho — tam, kde nejsme sami.
Kdybychom totiz byli na daném trhu ¢i v daném segmentu jedini
svého druhu, Zddny marketing bychom nepotfebovali, byli bychom
totiz... nejlepsi. Automaticky. Beze snahy.

BohuZel se nam vsak do nasi ,herni plochy* uz davno nacpali jini.
A dalsi jesté prijdou. Ale uz nasi predkové tak néjak od nepameéti
inklinovali k tomu byt lepsi nez ostatni. Proto vznikl marketing.

V prekladu ,trh-ovani® A trhem se prirozené nemysli Zadné trzisté,
ale misto, ¢as a okolnosti, kde se alespor miji, ne-li pfimo setkava

nabidka s poptdvkou.

Marketing ma rodného bratra a tim je obchod, nebo chcete-li
prodej. Touha prodat ¢ili prodejni ¢innost a snaha prodat vicekrat
¢ili marketingova ¢innost Sly vzdy ruku v ruce. I ten nas prapradéd,
ktery chtél kdysi sménit pazourek za koZe$inu, chtél a umél — byt
moznd jen podvédomeé — vyuzit marketingovych principa.

Marketing se vyviji v ¢ase, a to predevsim pod vlivem technologicko-
vyrobnich, ekonomickych, socidlnich a medidlnich zmén, objevi ¢i
primo revoluci. Pripomerite si, jak moc se marketingové postupy
zmeénily ve chvili, kdy se na zac¢dtku 90. let objevil internet pro
verejné, komerc¢ni uZiti. A jaké zmény prinesly vyndlezy televize,
radia ¢i socidlnich siti.

Pres vSechny zmény v priibéhu historie ztistdvd marketing zptisobem
mysleni, filozofii snahy byt lepsi neZ konkurence (nebo se ji alespor
vyrovnat), a to nikoli v kratkodobém horizontu.

| Samiv mofi konkurence



Jeho cilem je trvald ekonomickd prosperita na konkurenénim trhu
pomoci ziskavani zakaznikl a ndsledném udrZovani a vhodném
vytézovani klientd.

Marketing je nejen zptisob mysleni, tedy v jistém slova smyslu ,trzni
filozofie“, ale také zpusob vedeni a Fizeni v podstaté ¢ehokoli, co

md na svém trhu, ve svém oboru, ve svém segmentu $anci uspét.
Marketing je formou managementu firmy ¢i produktu, ale také
treba politické ¢i naboZenské ideje, celebrity, designového stylu,
uméleckého dila, medidlniho ¢i distribué¢niho kandlu... Zkratka,
takrka cokoli je mozné pomoci marketingu vést k lepsSimu postaveni
na trhu, ke zndmosti, vnimané reputaci, prosperité.

Zdkladem moderniho marketingového mysleni je idea, Ze
dulezitéjs$i nez jednordzovy nakup je vybudovani a udrzeni
vztahu. A to plati pro v§echny: vztah mezi vyrobcem

a zakaznikem, mezi prodejcem a spotfebitelem, dodavatelem
a odbératelem, médiem a étenafem a podobné.

Dalsim velmi dilezitym principem marketingového mysleni je snaha
(a Casto také odvaha) nahliZet na vSechno, co v byznysu déldme,
o¢ima zdkaznika. On jediny, jak moderni marketing véri, ma spravny
pohled na véc. O¢i zakazniki se vsak casem méni. Méni se pribéhem
cyklu vlastniho Zivota zdkaznika. A také vyvojem rodu, chcete-li.
Vyvojem ndrodd, spolecenstev, modnich trendd subkulturnich skupin
a tak ddle.

Marketingové mysleni, i kdyby bylo postaveno na téch nejlepsich
zdakladech, se také musi ménit v case. Nikoli samoucelné, ale protoze
se méni velikost a povrch herni plochy pro byznys (trha), pravidla
hry (legislativa, zvyklosti), méni se zdkaznici a jejich poZadavky

a podobné. Nestaci tedy nastavit principy marketingového mysleni
a rizeni, je tfeba také systemizovat zpaisoby, jakymi bude marketing
reagovat na zmeény situace v ¢ase — a to nejlépe dopredné, nikoli
zpétné, nikoli se zpozdénim.

1. Jak myslet marketingovym zptsobem | 9
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Jednim z dobrych principti moderniho marketingu je idea, Ze kdyz

se dva (prodejce—zdkaznik, dodavatel-odbératel) maji dobre, kdyz
funguji vztahy na bdzi ,vitéz—vitéz“, tak by se mél mit dobie, nebo
alespori lépe nez drive... jesté nékdo treti. Tou tfeti stranou miZeme
chapat cokoli — obecnou spolecnost v dané lokalité, sousedy nasi
tovarny, nase vlastni zameéstnance a jejich rodiny, lidi jakkoli potfebné.

Moderni marketing nemusi nutné konat velké Dobro. Ne, nemluvim
ted o charité ¢i néjaké formé sponzoringu, ale o prosté firemni
odpoveédnosti. Za co? Treba za to, Ze vyrobou tolik chténého

zbozi neponicite pulku republiky nebo Ze nebudete Zdimat své
zameéstnance nelidskym zptisobem nebo Ze v honbé za obratem ¢i
ziskem nezavrete o¢i pred moznosti pomoci tam, kde je to tfeba.

Ale pozor, kazdd forma firemni spolecenské odpovédnosti by

meéla byt prirozenym pokracovanim firemniho znackového ducha

a firemnich hodnot, kterym firma skute¢né véri. V opacném pripadé
hovorme radéji o bohapustém nakupovdani prizné verejnosti.

Marketing je filozofie, ktera umoziiuje kazdému z nds nahliZzet
na vlastni praci oéima spokojenych zdkazniki a klienti1, ithlem
pohledu budouciho tispéchu.

Vase marketingové mysleni by mélo byt uZ z principu svobodné, bez
hranic. Ale jednotlivé trhy prindseji do naseho mysleni specificka
pravidla, kterd nds nemaji omezovat, ale pomoci ndm najit vhodna
pravidla hry, vhodnou herni taktiku. Nemdame se jimi omezovat,
naopak, mame se od nich ucit! Trh, na kterém pusobite, urcuje
bytostnou podstatu vaseho podnikdni, a tim i vymezuje bytostnou
podstatu vaseho marketingového mysleni. A je to tak dobre!

| Samiv mofi konkurence



Trh je pIny tisicti odli$nych h¥ist s miliony pravidel, tisici

spoluhraéu (zakazniku) a je$té vét§im poétem téch, kteri vas
chtéji zlikvidovat (konkurentii). Marketing je hra, ale také boj.

Pro skute¢ny marketing neni Zddny problém neresitelny. Tam, kde
marketing zdanlivé selhdva, neselhava on, ale lidé — neschopni,
nafoukani, 1Zivi, podvodni. Marketing je filozofie, na které neni nic
$patného, jen ho mnozi z nds délame moc okaté, moc hloupé, moc
prvopldnoveé, moc zbrkle.

Myslet marketingové je spravnd a zatim nejdokonalejsi cesta myslent,
kterou v podnikdni zname. Je to nejlepsi, co kdy podnikdni prineslo
ostatnimu svétu. A je jedno, jestli mate tohle slovo na vizitce, nebo
pracujete jako obchodnik, personalistka, reditel nadace ¢i tiskova
mluvci bytového druZstva. Stejné jako na divadle ani pro marketing
neni malych roli. Jsou jen dobfi a $patni marketingovi stratégové...

Marketing je pro soucasny svét v mnoha ohledech témér
vulgarismem. Casto slychdme véty typu ,to nebyl dobry produkt,
mél jen atraktivni marketing“ nebo ,,to neni skute¢na strang, to je
marketingovy projekt“ a podobné. Za tento stav si vSak miZeme
sami. Lépe FeCeno za to mohou firmy a lidé, ktefi pomoci marketingu
chtéji prodat nekvalitni véc nebo jen obalamutit trh.

Ma-li ¢lovek ¢i firma na trhu uspét, je dobré ridit se ¢tyrmi
jednoduchymi pravidly. Musime totiZ:

1 | mit conabidnout;
2 | vedet, co za to mame/miizeme/musime chtit (coZ neni totéz);
3 | umét to nékomu ¢&i nékam prinést ,az pod nos*;

4 | nebat se tém spravnym lidem ¢ firmdm ,vyvrtat diru“ do
hlavy / srdce / jinam, kam je tfeba.

1. Jak myslet marketingovym zpGsobem | 11
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Tohle vzdycky platilo, s tim vystacite. Ale je pravdou, Ze moderni

Vv

marketing povySuje tyto principy na novou, vyssi tiroven:

1]

2 |

VSechno, co nabizite, musi byt zdrojem hodnoty — takové
hodnoty, kterou ale zdkaznici a verejnost rozpoznaji
a skutec¢né jako hodnotu oceni.

Veskera hodnota, kterou nabizite, by méla byt vnimana jako
nedrahd ¢i jinak efektivni z hlediska ndkladi zdkaznika.
ZAakaznik totiz plati nejen penézi, ale také svym ¢asem, svou
energii, trpélivosti. MiZete mit velmi drahy produkt, ale
zdkaznik musi mit pocit, Ze a) néco uSetril, tfeba ¢as, b) néco
navic ziskal, tfeba energii.

To, co nabizite, i to, jak to nabizite, by mélo byt zdrojem
zdkaznikova pohodli. Ne, nehovorim o polstrované zidli,
ale o pocitu pohodli, ktery mohu ziskat v dobre fungujicim
e-shopu, diky dobré komunika¢ni podpore, servisu, garanci,
asistenci... Ale jestli je pocit pohodli o stribrnych 1zi¢kdch,
dejte jim stribrné 1Zi¢ky, nebo radéji zlaté.

Nepropaguijte — komunikujte, nerecnéte — poslouchejte,
nevykrikujte — diskutujte. Vite, co je lepsi neZ neustdle
vychvalovat své zbozi? Treba jen chvili mlcet, chvili
poslouchat, chvili diskutovat, chvili bavit. Prosté délejte
reklamu, aby to nebyla reklama, propagujte, aby mé ani
nenapadlo, Ze jsem objektem snahy néco prodat.

Marketingovému mysleni se da naucit. Ale chce to obcas zvednout
zrak od tabulek a zacit premyslet takhle: je to celé moje, mné to
patri, jen na mné ted zdleZi, jestli to za rok vyroste do nejlepsi firmy

¢i produktu svéta, nebo splyne s Sedym davem. VSechny penize,

které nyni vynaloZim, jsou jakoby moje, vSechny prinosy, které

prijdou, zhodnoti mou firmu, m®j produkt. Délejte prosté kazdy den

marketing tak, jako by $lo o viechno. Zvladnete to?

Sami v mofi konkurence



Marketingové myslet znamend kaZdy den piemyslet o tom,

Mess

jak ziskat nékoho nového a o nékoho jiz ziskaného neprijit.

Marketingové myslet znamend vést ostatni a entuziasticky planout,
pardon, to nemélo znit jako kli$é. Je tfeba naucit se nebdt se byt
kreativni a neustdle vymyslet a zkouSet nové zplisoby. Marketingoveé
myslet znamend nevykradat sdm sebe, neZit z podstaty. Z4dné
$ablony, ale s kazdym tendrem nova vyzva. Marketingové myslet
znamend vzdycky zaéinat znovu, z éistého listu. Zadné hranice,
Zadné myslenkové modely.

Marketingové myslet znamend denné se zdokonalovat. Denné
trénovat. Denné byt lepsi. Ne nadarmo se v ucebnicich rika, Ze
skute¢ny marketing nedohdni poptavku, nebézi upocené za ostatnimi.
On totiZ béh déjin — alespon téch byznysovych — sam urcuje.

Marketing je zptisob mysleni, kterg mize kazdému z nds (i kdyz
nepodnikame, i kdyZ nic neprodavame) pomoci nahlizet na to,

co délame, ocima trhu. Kazdy z nds se pohybujeme na nékolika
trzich, i kdyz si to nemyslime. A trh, na kterém se pohybujeme,

je dilezitéjsi, nez to na prvni pohled vypadd. Kdyz prijdete na
golfovy green, jisté nebudete mit na nohou brusle. Zni¢ili byste
hraci plochu. Kdyz prijdete na hokejovou plochu, nebudete mit na
sobé koleckové brusle, to by vam klouzalo dvojndsobné. Pokud jste
na greenu, muzete se pofddné rozmdachnout, mista je véude dost
a vas micek muze letét tieba dvé sté metri. Ale na minigolfovém
hristi se timhle zptisobem hrat nedd. Chapete?

1. Jak myslet marketingovym zptsobem | 13






Jak tvorit
vlastni strategii
a fFidit se ji




16

Opravdu dobry marketingovy management se neobejde bez...
strategie. Strategie je zakladnim planem jakékoli smysluplné
¢innosti, samoziejmé i mimo byznys, ve sportu, v politice, v osobnim
Zivoté. Dobrd strategie je nejen planem, ale také zakladnim ideovym
konceptem, platformou pro jakoukoli dal$i, méné strategickou —
taktickou a operativni — ¢innost.

Jestlize firma realizuje milion taktickych a milion operativnich
aktivit bez strategické nadstavby, kond chybné. Moznd vam vsechno
praveé vychazi, moznd vdm to bude vychdzet dalsich pét let, ale
jestlize vase konkurence strategii ma a ridi se ji, je vasi povinnosti
mit strategii také — a jesté lepsi.

Strategie ukazuje kazdému z nas cestu, dlouhodoby smeér, kterym je
dobré se vydat. Sama nds také dokaze upozornit, kdyz z té spravné
nastavené cesty schdzime nékam $patnym smérem. Dalo by se

Fict, Ze kdyz ma firma dobre nastavenou znacku a k tomu dobte
vymyslenou a nastavenou strategii, je o tisic procent zajisténé;jsi
proti netspéchu. A také prirozené silnéjsi nez ta konkurence, kterd
strategii nema.

Znacka a strategie jsou dvé spojené nadoby, jsou to zbrané.
Mit jedno bez druhého nestaéi. A také je tfeba mit obé zbrané
pripravené a ostfe nabrousené. Tupa znacka a tupa strategie
nejsou véru k nicemu.

Strategii je mozno, vlastné nutno chapat ve dvou rovinach:

|  jako ideovy koncept, coZ je zaklad vieho budouciho tspéchu.
V teorii her je strategie popsdana jako kompletni sada moznosti,
které mad hrac k dispozici, aby mohl hru hrdt v jakékoli situaci.
Strategie je myslenkovy model, jak dosdhnout toho, co jsem
si predsevzal;

|  jako nejvy$si plan nejddlezitéj$ich firemnich &innosti.

| Samiv mofi konkurence



S dobrou strategii vam neteée do podpalubi, vite, co mate délat,
nikdy nejste bez prace a iikoli1, rozpozndte, co je pro vas dobré
a co nikoli - tfeba jestli mdte dat slevu nebo jaky mate vybrat

reklamni koncept dodany agenturou a podobné.

Realizovat strategické planovani je mozné — a zdroven nutné —

v nékolika ¢asovych horizontech. Prvnim a nejkratsim je rok,
nehovorime-li o jednorazovych projektovych strategiich. Ro¢ni
strategicky plan délame proto, aby na jeho zakladé mohl vzniknout
plan takticky a operativni — tedy abychom védéli, co viibec mame
délat. Podnikdni bez krdatkodobé strategie neni podnikdni, ale
prezivani. Otazka typu ,co ja bych dnes asi tak mohl udélat* je pro
stratéga nepochopitelnd.

Strategie kratkodoba je plna skute¢nych ndpadt, opravdovych
konceptd, je — pri vsi své strategické ,vysce” — pevné zakotvend
v realité. Nejde o sntiSku vizi a snovych zamku. Na jejim zdkladé
prece vznikne velmi konkrétni plan ¢innosti s tydenni presnosti!

Strategie delsi, napriklad péti- ¢i desetileté, miiZeme plnit méné
jasnymi ideovymi koncepty, s nizsi drovni redlné kreativity. Tyto
strategie resi stfedné- a dlouhodobd smérovani firmy ¢i produktu,
neni v nich misto pro prilis mnoho konkrétnosti. Ale chdpejte
spravné: vSechno jsou to strategické dokumenty, nikoli papiry
popsané touhami a sny. Pordd — byt s odliSnou mirou konkrétnosti —
jde o navrhy ,jak na to“.

Strategii je nutné vypracovat pro:

|  firmu & jeji édst (divizi, pobo¢ku, strategickou obchodni
jednotku apod.);

| jakoukoli diileZitou ¢ast naseho portfolia (nap#iklad daleZity
produkt, zasadni sluzbu, unikdtni reseni, ,,dojnou*
sortimentni skupinu);

2. Jak tvofit vlastni strategii a fiditseji | 17



| nékteré marketingové ¢ obchodni kandly & ndstroje (teba
reklamu, podporu prodeje, obchodni schlizky u novych klienta);

|  jednotlivé projekty, které maji vy3si neZ taktickou duleZitost.

Je-li jakykoli zdmér naplnitelny v intencich jiz existujici strategie,
dava-li néjaka existujici strategie navod na jeho naplnéni, neni
treba vymyslet strategii novou. V takovém pripadé staci vypracovat
takticky plan v jakékoli podobé — napriklad kreativni koncept pro
reklamni kamparn, komunika¢ni pldn firemni brozury.

Strategii je také nutné chdpat jako dokument. Ten obsahuje nékolik
Casti. Nékteré jsou, Feknéme, pripravné:

| é&ast1-cojsem zaé.V nijsou stanoveny principy zna¢ky, nebo
alespor vize a mise ¢i jind vychodiska. Tato kapitola nemusi
byt v dokumentu pritomna, pokud je jeji obsah ve firmé
notoricky zndm a sdilen. Bude-li vSak strategicky dokument
soucasti zadani pro externi agenturu, tuto ¢ast do néj zaradte
v kazdém pripade;

| é&ast2-cosedéjeuvnitt i venku. V ni bychom se méli
vénovat popisu a analyze vnéjsiho prostredi (trhu, zakaznik,
konkurence) a také (byt se nam do toho ¢asto nechce) analyze
vnitfni situace ve firmé, vnitfnich kapacit, dosavadnich
vysledkt prace a tak ddle. Zkratka ,,co se déje za okny* a ,jak
jsme na tom u nds doma*;

| éast3-cile azaméry. V ni definujeme, o co ndm jde, pro¢ tuto
strategii sepisujeme, jaké maji byt jeji vysledky;

| é&ast 4 - cilové trhy, segmenty, skupiny. Ano, pFesné v tomto
poradi definujeme, s ¢i pomoci chceme dosdhnout svych
strategickych cild a zameért.

Casti 3 a 4 mohou byt z hlediska pofadi zaménény, zdalezi na zvolené
metodé premyslent:

18 | Samiv moti konkurence



| a)nejprve si stanovime cile, pak cilové skupiny, které ndm
maji pomoci dosdhnout zvolenych cila (¢ili ,,vim, co chci,
a hleddm nékoho, kdo mi s tim pomuiZe“);

|  b)nejdiive si stanovime cilové skupiny a pak k nim cile
a zdmeéry (¢ili ,vim, s kym mam tu Cest, a definuiji si, co
s jednotlivymi skupinami hodlam délat, resp. k cemu
mi maji pomoci*).

Obé varianty jsou stejné dobré, nebojte.

Teprve ¢dsti 5 zaéind skuteénd strategie. Cdst patd je totiZ tou nejvic
strategickou ¢dsti v celém tomto dokumentu. V ni navrhujeme,

~Jak na to“, ale bez podrobnosti, bez sklouzavani k taktice, natoz

k operativé. Definujeme v ni hrubé kontury ttoku ¢i obrany, hledame
koncepci byti na trhu, hlavni zpisoby mysleni a kondni. Na trovni

a obsahu této kapitoly stoji a pada kvalita celého dokumentu.

Kvalitni strategie se dd — s trochou nadsdzky — namalovat, nakreslit.
Pokud obsahuje skute¢nou ideu, jde to. tam Zddnd idea neni a jen se
to celé tvari jako strategie, nenakreslite nic. Ani tisic krasnych vét

z toho pak skute¢nou strategii neudéld.

Ve strategii nefe$im detaily, ale principy, na kterych bude stat mé
mysleni a kondni a) na trhu a b) pro trh.

Cast Sestd a dalsi jsou, Feknéme, realizaéni:

| &ast 6 - takticky plan. V ném definuji, jak danou strategii
zrealizuji marketingovymi prostredky a ndstroji, kuptrikladu
produktem, cenou, distribuci, propagaci, nebo lidskymi zdroji,
obchodnimi aktivitami, strategickym partnerstvim — nebo
jestli poc¢kdm na bozi zdsah. V této kapitole se vénuji
taktickym opatrenim;
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| é&ast7-operativni plan. V ném definuji jiZ zcela konkrétni
plan nasazeni a vyuziti lidskych a finanénich zdroj v ¢ase
a ve vzdjemné podminénosti ¢i jen prosté ¢asové ndslednosti.

Tim v§im muZe strategicky dokument skon¢it. Je-li alespor takto
naplnén, bude vdm pro Uspéch na trhu stacit. Budete-li pochopitelné
schopni vSe dobre zrealizovat a samozirejmé budete-li mit alespori
tunu byznysového Stésti.

Zadnd, ani ta nejlepsi myslitelna strategie, vim neda jistotu, Ze to,
co jste si predsevzali, skuteéné vyjde. Takovy je svét, takovy
je byznys, takovy je marketing.

Druht a typt strategii je nevycislitelné mnozZstvi. V odborné
literature jsou jich popsdany desitky. Nékteré strategie se dockaly
poetickych jmen: strategie Sbirdni smetany, strategie Modrych
ocedn, strategie Trzniho vyklenku. Krdsné, co rikate? Nékteré
strategie jsou velkolepé, jiné trochu ,primitivnéjsi“, jen dvé jsou viak
archetypdlni, zdkladni, z nich jsou stvofeny miliony strategii jinych.
Jde o strategie ,tahu“ a ,tlaku®.

Rozdilnost téchto strategickych pristupt vyplyva uz z jejich nazva.
Jedna se snazi ,tlacit“ na zdkaznika a s trochou zjednodus$eni se da
Tict, Ze se snazi ,,prodat za kaZdou cenu®. Vnucuje, podbizi se. Na

tom samozi'ejmé neni nic Spatného, marketing i obchod prece chtéji
prodat. V této strategii pouzivame naptiklad osobni prodej, primy
marketing, propagacni brozurky a letdky, zdobime prodejni misto,
realizujeme slevy a podobneé. A funguje to. Ale ne vZdy, ne na kazdého
a ne pro kazdy produkt. Tato strategie je tak trochu o tom, Ze ,mistr
hleda své Zdky a snazi se je premluvit, aby se u néj ucili“. To nezni
moc prirozené, co rikate? A presto to vSichni délame...

Strategie tahu na to jde opac¢né. Pri ni se firma vSemozné snazi, tfeba
imageovou reklamou, nevtiravymi PR ¢lanky, zapojenim Suskandy
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mezi zdkazniky na socidlnich sitich, pomoci referenci néjaké
celebrity nebo pomoci vysledku srovnavaciho testu vzbudit ,touhu
davd“. Tato strategie je o tom, Ze ,mistr ma natolik skvélou povést, Ze
jej davy Zdku nasleduji a touzi se u néj ucit“. To zni dobre, Ze?

Z4dna ze dvou zakladnich strategif — tlaku a tahu — neni dobrd, &
$patng, jsou to principidlni zptsoby, jak uspét. Asi chdpeme, Ze tlak
je jednodussi, naléhat umi kazdy. A néco slibit, jen aby zdkaznik
koupil, to Casto nic nestoji. Asi rozumime tomu, Ze ziskat skvélou
reputaci a generovat touhu diky strategii tahové je trochu obtiznéjsi
a naroc¢né na Cas. Jestli chcete uspét, musite ve vhodné souhre tlacit

a tadhnout, tdhnout a tlaéit. Jen dohromady to miiZe skvéle fungovat.

Stovky dal$ich strategickych postupi ale v uéebnicich popsany
nejsou. Jednoduse proto, Ze teprve éekaji na své definovani
a pojmenovani. Je to vzrusujici pfedstava, Ze kazdy z nas muze

byt autorem genidlni strategie, nebo snad ne?

Volba strategie je samozrejmé zavisld na mnoha faktorech:

| natypu produktu (jinou strategii pot¥ebujete pro hmotné
zboZi, jinou pro nehmotnou sluzbu);

| nafdzi Zivotniho cyklu produktu (novinka potiebuje jinou
strategii nez produkt ve fazi ipadku);

| navasich éasovych moznostech (naptiklad tlak miiZzete
vy p
generovat ihned, tah potfebuje vic ¢asu);

| navysirozpoétu (jinou strategii pouZije princezna a jinou
pasdcek veprd) a podobné.

Nechci nikoho roz¢ilit, ale zdd se mi, Ze kdyZ svym lidem date prilis
mnoho penéz na marketing, klesd jejich schopnost a ochota tvorit
skute¢neé zajimavé strategie. Maji penize, tak je utrati snadno, tfeba
ndkupem medidalniho prostoru pro celoplo$né reklamy, a maji hotovo.
Kdyz penize nejsou, musi prijit napad, jinak nebude na vyplaty.

2. Jak tvofit vlastni strategii a fidit se ji | 21



Pres to vSechno si jistd ¢ast populace vase zbozi koupi vzdycky,

i kdyz nebudete mit zddnou strategii. Staci sebehloupéjsi reklama
opakovana do zblbnuti a Gspéch se mozna dostavi. Ale jen diky tém

z vas, kteri sdzite spi$e na rozum nez na svalovou hmotu, se byznys

a s nim i strategicky marketing pohybuji vpred a vyvijeji. Kdybychom
méli v§ichni 100 miliond na Gtratu, délali bychom to moznd jako
politické strany pred volbami. Ale to, co se snese v politice, v byznysu
nefunguje. Umfeli bychom hlady, véfte mi. Diky strategiim jsme
dosud zdravi... a lepsi neZ konkurence.

Kuprikladu véta ,usporadam odbornou soutéz, kde zasednu jako
hlavni porotce, a postardm se tak o to, abych byl vidét v odborném
kontextu, ¢imz posilim svou odbornou reputaci v této cilové
skupiné” obsahuje strategicky napad, jak na to. Nefesi, jak se bude
soutéz jmenovat, dokonce ani to, jak se stanete uvéritelné a legalné
séfem komise. To bude Fesit nasledna kapitola, to budete vymyslet
o tyden pozdéji. Nyni je ale tfeba védét, Ze to bude formou

lu
1

~vychytralé soutéZe s mou vychytralou G¢asti”, nikoli dejme tomu

shazovanim vzorka vasich produkti z letadel.

22

Udélem marketingového managementu sou¢asnosti je a) délat
strategii, b) za¢it brat skuteénou strategii vazné, c) naucit se
rozpoznat skute¢nou strategii od dokumentu, ktery si na ni
jen hraje.
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Myslet si, Ze znacka a logo jsou to samé, je naivni. Logo je graficky
symbol, jejz my lidé mdme uz historicky tak néjak pod kazi. Logo
je zkratka néjakého pribéhu, logo je vykladni skiin, bohuZel ¢asto
prazdnd. Logo, i to sebekrdsnéjsi, je jen prazdnou skordpkou,
golemem bez $ému, pokud za nim, jaksi ,za logem*, neni néjaky
pribéh, duse, fungujici znackovy organismus. Pokud ne, je pro
marketingového stratéga jakékoli logo jen nedutleZitym obrazkem,
ndpisem, piktogramem.

Mnohé firmy se ke své znacce chovaji naivné a nezodpovédné.
Zalozi firmu nebo vytvori novy produkt, chtéji je ucinit znackovym,
tak zavolaji grafikovi ¢i agenture a Feknou jim, jak se to celé ma
jmenovat (doména je volnd, hurd), a pak ¢ekaji, az jim nékdo doda
hezké logo, které se hlavné musi libit. Jim, samozrejmé. A znacka je
na svété!

Znacka, skute¢na znacka, tedy to, co Zije ,za logem“, je mnohem
primeérni marketéri mysli. Skute¢na znacka, Ziva znacka, ta toho
strasné moc umi: uZ jen proto, Ze je platformou pro zkratku. Uz
historicky to tak bylo: kazdé krdlovstvi mélo svij erb, kazdé stado
dobytka mélo sviij cejch. To vSechno souviselo s archetypalni
zkratkou: tohle je moje, tohle je vé¢né, tohle je kralovo, my jsme z bozi
vile vladci. Na stejnych principech archetypalni zkratky funguji
znacky v byznysu. Jako zkratka a dikaz kvality.

To, co kdysi mivalo znacku, bylo vnimano jako extra kvalitni; zboZi,
které ji nemeélo, nepattilo do lepsi spolecnosti. Dnes je situace trochu
jind, znackové je vSechno, rozliSujeme znacky typu superprémium,
prémium, A, B, C... aZ po neznackovou... znac¢ku. Dokonce i komodity
uz byvaji obrandované — ty jsi bandn, ja jsem Chiquita, he¢. Dnes
jako by jedna znacka uz nestacila, proto jesté nad ni budujeme
znacky kvality, znac¢ky pivodu, znacky norem a tak ddle.
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Pro zakaznika je znaé¢ka majak éi zachranny kruh v mori
konkurenénich nabidek. Pro jeji majitele je znaé¢ka éasto to jediné,
co ziistane, kdyZ zaméstnanci utec¢ou a fabrika lehne popelem.

Znacka je zkratkou pro daveru, symbolem vérnosti, platformou pro
vztah. Za produkt se nikdo v hospodé nepopere, za znacku moznd
ano. Zkuste rict na motorkarském srazu néco osklivého o Harley-
Davidson! A tém, ktef'i se budou smat, Feknéte, Ze je lepsi mit sestru
ve vykriceném domeé nez brdchu na japonské masiné!

Znacka stoji za ndmahu uz jen proto, Ze velmi zefektiviiuje, zkracuje
a zpresnuje reklamu a dalsi formy marketingové komunikace,
dokonce i PR. V mnoha ptipadech uzZ staci jen ukdzat logo a vse je
rdzem jasné. Vzdyt si vSimnéte nékterych mezindrodnich reklam,
téch neptizptsobenych mistnimu publiku. Mnozi ani nerozumime,
co tam ta krdska $pitne, ale kaZdy detail na nds Gtoci znackovosti,
pribéhem, prislibem, pozvankou do vys$si spole¢nosti ¢i do jinych
splnénych sna.

Kdyz to zkratka udélate dobre, znacka uzZ jen pripomene, co bylo
stokrat feceno. UZ se nemusite namdhat, rozsvitite logo a oni se
slétnou — mury za svétlem a lidé za prislibem znacky.

Délat znacku a chovat se znackove, to neni to samé. Nejdrive je

treba se zastavit a znacku zpétné dobudovat. Klidné tireba po sto
letech fungovani na trhu je mozné, vlastné nutné, zpétné vytvorit
onen ,organismus za logem*. A vite, Ze praveé v této ¢innosti spoc¢iva
nejveétsi tvarci potencidl moderniho marketingového managementu?
Nikoli ve vymysleni reklamnich kampani, ale v tvorbé Zivouciho
znackového organismul

Druha véc je chovat se znackoveé. Nékteré firmy maji dobre
vybudovany brand, ale nechovaji se podle toho. Sebelépe
vybudovanad znacka viak neni automaticky uvéritelnda a pripravend
k Uspéchu. Firma musi pomoci, znacka sama, jako sirotek, neprezije.
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Podle principt a hodnot své vliastni zna¢ky se musi chovat celd
firma: cely jeji management, prodejni a jiny ,,prvoliniovy” persondl,
podle ni museji vypadat vSechny firemni vystupy — od reklamy po
eventy, museji nést ducha a principy dané znacky. Jinak ji délate
zbytecné, jinak zbude zase jenom logo.

Pro zna¢ku se najde misto kdekoli, nejen u firmy €i produktu.
Uéinit znaé¢kovymi lze také sluzbu, Feseni, metodiku i postup
pripravy, princip, myslenku, styl.

Pri tvorbé znacky potrebujete trochu fantazie. Nejdrive je totiz nutné
umeét si ji prestavit. A vite, co je skvélé? I znacka se dd namalovat.

Ja pouzivdm model souhveézdi. To, jak zndmo, ma své hvézdy, které
tvori jakési jadro, bez nich by souhvézdi nevzniklo. Ale pozor, kazdé
souhvézdi md jiny pocet hvézd, Zddna neni stejné velkd a nesviti
stejné jasné. Kolem kazdé hvézdy obihd jisty pocet planet, tu velkych,
tu mensich, méné, ¢i vice diileZitych, tu bliz ke hvézdé, tu ddl...

Jind znacka - jiné souhvézdi. S jinym poctem zdkladnich prvkd,

vvvvv

vvvvv

dulezité hvézdou mensi. Ale pamatujte — to bytostné, esencidlni,
~genetické”, to jsou hvézdy. Planetky jsou nositelkami porad jesté

vyznamnych, ale uz ponékud okrajovéjsich hodnot a vlastnosti.
Planetky ucini vasi znacku plastickou, komplexni, krasnou.

Je jasné, Ze v mnoha znac¢kach, kterym mutizeme nahlédnout

»2a logo*, najdeme napriklad princip pojmenovany tieba ,péce

o0 zakaznika*. To je na jednu stranu prirozené: Zadna poctiva firma
si nedd do znacky princip ,kaslu na zdkaznika“. Na druhou stranu
je to problém, protoze stovky znacek o sobé rikaji to samé. A to uz je
chybné: délat znacku, kterd nds ma odlisit, a misto toho se pomoci
znacky zaradit do stada téch, kteri hldsaji to sameé.
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Pri tvorbé znacky hledejte skute¢né origindlni principy vaseho
byznysu, pojmenovavejte zndmé véci jinak, nepouzivejte vSeobecnd
klisé. Uz tehdy se totiz mliZe projevit néco, co dosud ztstalo skryto

i vam — to, v ¢em jste vdzné jini neZ ostatni. Do hvézd tedy davejte jen

vvvvv

lidi, vaseho know-how, vaseho stylu.

Ze to zni moc poeticky? No a co? Tvorba znaéky je tvorba Zivého
organismu. A vy jste v tuto chvili stvoriteli néceho, co md jednoho
dne vyrust do sily a krasy. Mate se stat tvirci ,bytosti, kterd tu jesté
nebyla, jakou dosud nikdo nespatftil. Tvorite, aby se konkurenti bdli
a zakaznici divili. KdyZ to neudélate poradné, mozna Ze se narodi
znacka hendikepovand, bez sily a energie. A pak vdm vazné zbude
pro byznys jen ten obrdzek, jen to barevné logo.

Tim, Ze si nakreslite souhvézdi a naplnite je skvélym obsahem, vase
prdce jesté nekonci. Znacka by méla mit také néjake lidské vlastnosti,
s nimiz se mohou zakaznici ztotozZnit. Zakaznici si vasi znac¢ku oblibi
bud proto, Ze maji stejné vlastnosti jako ona, nebo proto, Ze vase
znacka doda do vztahu takové vlastnosti, které zakaznikovi chybéji.

, nebo

‘u

Prosté bud to bude vztah zaloZeny na principu ,,jsme stejni
.Skvéle se doplnujeme*.

AZ budete svou znacku popisovat lidskymi vlastnostmi, vzpomerite

si na Ezopa ¢i de La Fontainea. Stejné jako v bajkach i zde pajde

o symboliku. Vrana ma néjaké vlastnosti, liska jiné, medvéd zcela
odligné. A dité — stejné jako zdkaznik — moznd uz na za¢atku tusi, co
muze Cekat od vrany, lisky, medvéda. Jaky bude déj, netusi, ale u lisky
zpozorni a u medvéda se moznd za¢ne smdt. Stejné jako my dospéli

u vtipu, ktery zacind slovy: ,Jde zaji¢ek lesem...*

3. Jak budovat vlastni znac¢ku a pecovat o ni
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Hvézdné a planetarni principy €éini znaéku konkurenéné silnou,
lidské éi zviFeci vlastnosti pomahaji znaéce mit lidskou tvar,
byt bliz davum.

Udélat znacku je velka zdbava. Ale az ji budete tvorit, délejte to

tak, aby vse bylo definovdno nadéasové. Znacka se na rozdil od
reklamnich slogani nesmi ménit jen tak. Vlastné by se nemusela
ménit nikdy, kdybyste ji vytvorili dokonale. Ale protoZe dokonalého
na svété neni nic a svét se navic méni, mozna vas za deset ¢i dvacet
let bude ¢ekat bud kosmetickd dprava loga, nebo zasadni zména
identity znacky. Ale jediné tehdy, kdyz zménite podstatnou ¢dst svych
produkttl, prestanete byt Sroubdrnou a stanete se hirebikarnou. Dfive
ne, to vam povidam!

AZ budete mit znacku, pak vdm teprve nastane prace! Budete muset
nékoho povérit hlidanim znacky. Nékdo z vds se zkratka stane
viceprezidentem pro znacku a bude hlidat, jestli je reklamni kamparn
v duchu znacky, jestli je scéndr prodejniho rozhovoru v duchu
znacky, jestli je spravné znackova strategie obald, tvar Facebookuy,
obsah firemniho ¢asopisu a podobné.

Znacka bude vzdycky vasim fungujicim kompasem a vstupenkou do
hry. A vy ji na oplatku vénujte péci a lasku. Vzdyt jde o to nejcenné;jsi,
co — kromé zaméstnanci a vlastniho mozku — na trhu mate.
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Tieba princip ,pecujeme o zdravi zakazniki” bude hvézdou - tedy
jednim ze zdkladnich pilifi — u znacky firmy, kterd napriklad
vyrabi zdravotnicky materidl, ale kuprikladu také u znacky sité
wellness center. Klidné se s nim mtizeme potkat také u IT firmy, ale
jen tehdy, pokud vyrabi software kupfikladu pro hlidani zdravého
zivotniho stylu zdkaznika. V jiném pripadé muze byt princip
~pecujeme o zdravi zakazniki" spravné zafazen mezi planetky.
Muselo by vsak jit o firmu, jejiZz produkty ¢i sluzby néjak pomahaji
pecovat o zdravi, ale nikoli primdrné, ngbrz sekundarné, nepfimo.
Mohlo by jit o IT firmu, kterd pomdha lékarum pfi vyhodnocovani
informaci o pacientovi, a tim umoziiuje pfesnéjsi diagnézu.

Pokud je souhveézdi vasi znacky prilis ,kosaté” a slozité, budete mit
nejen tézsi praci, ale mozna se do toho, lidové receno, zamotadte.
Bude pak tézké udrzet srozumitelnou linii, srozumitelné poselstvi
znacky. A kdo vi, bude viibec mozZné, aby podstatu vasi znacky
pochopil také zakaznik? Pocet hvézd by nemél presdhnout pét

az Sest, pocet planet doporucuji v rozmezi 2-3 na jednu hvézdu.
Nemeéjte obavy, Ze nizky pocet prvkii ve znacce znamend znacku
chudou. Neméjte pocit, Ze bohaté souhvézdi prinese silnou znacku.






