





Martyho rady pomiZou hlavné tém, ktefi hledaji podstatu svého
brandu.To, jak se odliSuje od konkurence, a pro¢ by ho méli mit
lidé radi. | vy jako copywriter spoluvytvafite znacku svého klienta
a je navas, aby vase texty mezi ostatnimi vystupy desitek znacek
vynikly.

Marty zacinal jako grafik a copywriter v 70. letech v jizni Kalifornii,
pak se presunul do San Francisca, kde se vénoval brand designu
pro technologické klienty. Ve své obdivované knize ZAG: The #1
Strategy of High-Performance Brands (mezi dal3i opévované
publikace patfi napt. The Brand Flip a The Brand Gap) ndm ukazuje,
jak s designérem sestavit ducha znacky. Na zdkladé myslenkového
konceptu ZAG vznikla napfiklad Air Bank - takova antibanka, jak
Marty ve své knize popsal brand Citibank.

Kdo jsme, co délame, proc by to mélo nékoho zajimat?
Zakladni premisa knihy fika: ,When everybody zigs, zag!" (KdyZ

vsichni ziguji, zagujte!) Na trhu dnes podle Martyho najdeme
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strasné moc , jd taky" produktd, tedy navzajem velmi podobnych,

a zdkaznici rozhoduji, kdo bude mezi tolika znatkami vitézem.
Zékaznici pfitom maji 3 hlavni néroky na produkty: free, perfect and
now! (Zdarma, perfektné a ted hned!) Jak jsou néro¢ni, tak jsou

i presyceni. Na ¢lovéka Gtoci kolem 3000 marketingovych sdélenf
za den, pfitom jsme jich podle Americké asociace reklamnich
agentur schopni zpracovat kolem stovky.

Znacky casto jedou podle hesla ,vice je [épe” a zahlcuji nds
informacemi o funkcich a vlastnostech produktu. Medialni
prostor je tak doslova zanefadén riiznymi sdélenimi. My a Marty
ale tusime, Ze by tomu mélo byt pfesné naopak - méné je vice.
Vyzkumy potvrzuji, Ze kdyZ komercni sdéleni obsahuje pfilis mnoho
element, nepodporuji se, ale navzéjem mezi sebou soupef o vasi
pozornost a porozuméni. Samostatné pfitom tyto elementy mohou
pUsobit nezajimavé, nejasné a mimo misu.

Komplexita mozZnosti a boj o nasi pozornost zpiisobuiji, Ze nakonec
reklamnim sdélenim vénujeme jesté méné Casu nez dfive,
jsme nepozornéjsi, a co vic, nakonec ziistdvame paralyzovani



volbou z tolika moZnosti. Proto uz nyni firmy nebojuji primamé
o zdroje, ale bojuji proti zdi, kterou jsme obestavéli nasi mysl proti
reklamam. Spolec¢nosti uz nejsou $éfem sitauce, jsou to zékaznici

s jejich ,oznaCenymi krabickami v mozku” - sdélenimi, ktera
povazovali za dlleZité a uloZili i je.

Co je znacka? ,Znacka je pocit v Zaludku z produktu, sluZby nebo
spole¢nosti,” fikd Marty. Je jako osobni reputace ¢lovéka. Nejde

0 to, co 0 sobé fikate vy, ale co ostatni fikaji o vds. Znacka by méla
pfindset dlouhotrvajici hodnotu, stale touZit potésit své zakazniky.
Cilem znacky je, aby VICE lidi kupovalo VICE véci po DELSI dobu
za VYSS1 cenu. Branding mé také svoji karmu - kdyZ znacka slibuje
vic, neZ dokdZe dorucit, utrpi tim a sliby se obrati proti vam.

Marty zmifiuje knihu Rosse Reavese z roku 1961 Reality in
Advertising, kterd tvrdi, Ze zékaznici si z reklamy zapamatuji 1 silny
claim a 1 USP. Marty dosavadni poucky povaZuje za peZitek a nabizi
k tolik sklofiovanym USPs alternativu - UBT - Unigue Buying

Tribe. Pro¢ jedinecny ndkupni kmen (boZe, proc vétsina pojm{

z marketingu zni v Cestiné tak divné)?
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Lidé dnes vlivem socidlnich siti nakupuji v kmenech, a proto by

i firma méla komunikovat s kmenem, ktery k ni pfirozené inklinuje.
Sdéleni, kterd zachyti ¢len kmene, se pak v rdmci néj budou

rychle Sifit (vzpomenime si na zakon word-of-mouth, kdy Sitime
faktorech (tlacili jsme zakazniky k néjaké akci), ale UBT je o pull
faktorech kmene, kterému mohou jeho ¢lenové dlivérovat. Jak si
prectete na nékolika mistech této knizky: Lidé nehledaji benefity
avlastnosti, hledaji kmenovou identitu, cht&ji nékam patfit. Reknou
si:,KdyzZ si koupim tuhle véc, co to ze mé udéld, ¢im budu?”

JAK SE V 21. SToLETT oDLIT A 2VITEZT?

*  Dne3ni zékaznici nemaji radi jednosmérmou komunikaci
a reklamy vSeobecné.

* Nahradte sales pitch konverzaci (vice o sales pitchi najdete
vinspiraci €. 24).

*  Vratte se do doby Ustni kultury.

* Inovujte a myslete jinak (Marty Fika, Ze Appli slogan ,think
different” je vystiznym sloganem pro celé 21. stoleti). Vymyslete
néco lepsiho neZ nativni reklamu a product placement.






*  Qdliste se a vystupte z fady, a to radikdlné. Vytvoite novy trh,
ktery vam bude patfit, vystavte novou kategorii zboZi, najdéte
mezeru na trhu. Jen tak budete vydélavat dlouhodobé.

Dobré + jiné = Gspéch.

* Najdéte trend, do jeho? ¢ela se postavite. Pozorujte trh - nejen
co tam uZ je, ale hlavné co tam chybf, co tam nenf. Prézdného
mista si viimnou spiSe kreativci nez businessmani.

 Hledejte problémy a tkoly, jejich feSeni uz ted'lidé hledaji,

a pomozte jim s nimi. Zaméfte se na ,job based innovation”
(vice vinspiraci o jobs-to-be-done) misto na inovaci vychazejici
z produktti (,product based innovation”).

(VICENT

Ay

Navrhnéte si svlij ZAG podle branding workshopu Martyho
Neumeiera.

1. Checkpoint: Kdo jste?
*  Popiste nadSent, které vas vedlo k novému ndpadu.
Pro¢ rano vstavate do prace? Jsou lidé diky nam
Stastnéjsi?
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® Marty uvadi pfiklad s dot.com bublinou - prdzdné
schranky nepfezily, redIny obsah a byznys zvitézil.

Ukol: Za 25 let vage firma skoncila - napiste ji nekrolog. Jak cheete,
aby si vas pamatovali na vétnosti?

Vzpomeite si na tvorbu mission statementu.

2. Checkpoint: Co délate?

Jaké je vase hlavni poslani, které pretrva? Proc vase
firma existuje? Jakd je jedind véc, kterou na svém
byznysu nikdy nezménite?

* Nevicnez 12 slov, jinak se vratte k bodu 1, nebo tkol

odloZte na pozdéji.

Vzpomeiite si na power words - education, happiness,
organization?
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