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Uvod

Budte manazerem
znacky, nikoli
strategickym turistou

Mame prace nad hlavu. Skute¢né potiebujeme vizi?

Pravé toto se vam muze honit hlavou, kdyZ prochdzite raznymi kniZnimi tituly na stran-
kdch Amazonu ¢i v knihkupectvi. Nebo je to mozna otdzka, kterou vam polozil vas $éf,
posedly snizovinim ndklad. Casto po ni miZe ndsledovat véta jako ,Zapomeiite na

vize a posldni a podobné nesmysly a zkuste misto toho odvidét opravdovou praci!®

Zainteresovanost zar

Vhled do potieb zékazniku
Firemnf kultura podporujic znagku

Vyvoj novych produktu

Cenovd tvorba

Vztahy s obchodnimi partnery

Identita a design znacky

Firemni struktura podporujici znacku

Jasna méfitka vykonu znagky

Skoleni v nejlep$ich marketingovych praktikch |
Reklama v médiich ,stfedniho proudu® |

Reklama v ,novych* médiich |
Spotfebi propagace |

5.0 5.5 6.0 6.5 7.0 75 8.0 8.5 9.0 9.5 10.0

Obr. 1: Vize je nejdulezitéjsi hnaci silou firemniho ristu.
Zdroj: prazkum Brandgym, 2005



Uvod

Co na to fict. Skvélé vize skute¢né maji moc inspirovat a vést pracovni tymy, pomoci
jim realizovat jejich ambice, jak vidime na obr. 1. Jasnd a inspirativni vize pfindsi dva
konkrétni typy vyhod: interni a externi (obr. 2). Na ty se v dalsim textu podivime
detailné.

Inspiruje

K népadim JASNOST

Jasna
a pritaZlivé vize

Efektivngjsi marketing PRURAZNOST | [~

—w»wcCc

Je voditkem

pro znacku i firmu SOUDRZNOST

Obr. 2: Jak se jasna a pfitazliva vize stava hybnou silou znacky a firemniho ristu

Interni vyhody: nastartovany tym

Jasnd a pritazliva vize znacky pfinasi pro firmu tfi dulezité interni vyhody: orientaci,
inspiraci a zainteresovanost. Témér vsichni osloveni marketingovi feditelé povazuji jas-
nou vizi za skvélého ¢i dobrého pomocnika v kazdé z téchto oblasti (obr. 3).

100%
90%
80%
70%
60%
[ skvely
50%
[] pobry
40%
% 58% 63%
80% 51%
20% 39%
10%
0%
Orientace: co se pro Inspirace pro ZataZeni zaméstnancu Zaméfeni zdroju
znatku hodi a co ne nové napady do hry (zainteresovanost)

Obr. 3: Interni vyhody vize znacky
Zdroj: prazkum Brandgym, 2005.



Budte manazerem znacky, nikoli strategickym turistou

Orientace: jasnd vize vam pomaha rozhodnout se, které aktivity jsou pro znacku vhod-
né a které nikoli. Je to jako mit k dispozici GPS zafizeni, jez vim pomdhd s navigaci do
zddouciho mista (obr. 4). V poloviné 90. let probihala ve francouzské pobocce Dis-
neylandu debata, kolik prostiedkt vlozit do kampané pfi spusténi nové horské drihy
Space Mountain v hodnoté 30 miliona dolart, jeZ nabizela mnohem véEtsi vzruseni nez
vsechny dosavadni atrakce. Problémem byl nedostatek vize pro znacku jako takovou,
takZe bylo témér nemozné rozhodnout se, zda je podpora nové atrakce dobry nebo
mizerny ndpad. Nicméné diky zapracovani na vizi podniku Disneyland Paris jako celku
vytvoril marketingovy tym myslenku ,mista, kde mohou lidé v3ech generaci proZivat
dobrodruzstvi, o nichz vzdy snili.“ Najednou bylo ziejmé, Ze driha Space Mountain je
nejucinnéjsi a nejpfitazlivéjsi dramatizaci toho, co cht€l podnik Disneyland Paris pred-
stavovat. Drdha Space Mountain se stala hlavnim hrdinou nové marketingové kampa-
né, jiz se podafrilo zastavit pokles poctu navstévnikt a vratit zdbavni park zpét na drahu
rustu.

Vize znatky udrZuje V.
veSkeré aktivity S N,
v potfebnych mezich S %

N\
Vlychozi bod
Obr. 4: GPS pro obchodni znacky

Inspirace: skvélad vize stimuluje tvorbu novych ndpadu. Ve znacce Dove vytvorili vizi,
podle niz méla tato znacka znamenat ,skute¢nou krasu“, na rozdil od umélé krasy zna-
cek, jako je LOréal, ktera je pro vétsinu Zen nécim nedosazitelnym. Tato vize stdla
v pozadi mnoha ndpadu, jako je fada produktu zpeviiujicich pokozku se sloganem ,tes-
tovano na skutec¢nych kfivkdch® a reklamni kampani postavené na ucinkovani skutec-

nych Zen ve spodnim priddle, nebo nadace ,Sebetcta“ (SelfEsteem Fund), zamérena na

Brand management



Uvod

pomoc mladym divkdm, jeZ by se v pfehnané touze po S$tihlé postavé mohly stat obé&ti
poruch v piijiman{ potravy.

Zainteresovanost: jasnd vize zachycuje posldni znacky a nabizi tak pocit smysluplnosti
pro zaméstnance, ktefi se na jeji tvorbé a fizeni podileji. AZ do doby pred nékolika lety
byla znacka praciho prdsku Omo, spadajici do portfolia spolecnosti Unilever, smési
mistnich znacek s rGznymi pozicemi na trhu a marketingovymi mixy a rozhodné se
nejednalo o znacku, pro kterou by chté€li pracovat ti nejlepsi. Dnes je ovSem situace
zcela jind: diky nové vizi, v jejimz ramci znacka Omo pomdhd rodictm ,dat détem svo-
bodu uspinit se“ a uvédomit si, ,Ze $pina je uzite¢na“ coby soucdst procesu, kterym se
déti dozvidaji o svété kolem sebe. Lidé pracujici na této znacce dnes citi, Ze jsou sou-
¢asti globdlni aktivity s jasnou vizi a to jim dodavd hrdost a sebetctu.

Externi vyhody: u¢inny marketingovy mix

Vize znacky piindsi pro firmu na trhu tfi externi vyhody: jasné sdéleni znacky, soudrz-
nost marketingového mixu a pronikavost. Rovnéz dotdzani marketingovi feditelé hod-
notili jasnou vizi jako velice efektivni ndstroj v téchto oblastech (obr. 5).

100%

90%

80%

70%

60%

[ sk
[] Dobry

50%

40%

30% 61%

63% 51%
20%
10%
0%
Jasné sdélenf SoudrZnost Pronikavost /
znacky marketingového mixu Jedine¢nost

Obr. 5: Externi vyhody vize znacky
Zdroj: prazkum Brandgym, 2005.

Jasné sdeleni znacky: znacky s jasnou vizi tento problém nemaji; spotiebitel dostane to,
co znacka predstavuje. TakZe znacka Gillette jednoduse nabizi muzam (a nyni i Zenam)
pii holeni maximalni vykon a spolehlivost. BMW nabizi ,vrcholné zazitky za volantem®,
at uz se jednd o sportovné ladéné vozy ¢i populdrni SUV modely.

Brand management



Budte manazerem znacky, nikoli strategickym turistou

Soudrznost marketingovébo mixu: Porsche je piikladem znacky s velice konzistentnim
marketingovym mixem od silnych sportovnich vozi samotnych pfes elegantni a tGcel-
né tiskové reklamy az po predvadéci mistnosti pro klienty. Pravé ty byly v poslednich
letech proménény z béZnych objektli na paldce touhy, provedené v typickych barviach
této znacky, tedy stiibrné a cerné (obr. 0).

Pied

Po

Obr. 6: Znacka Porsche usilujici o soudrznéjsi marketingovy
mix pomoci novych predvadécich prostor.

Pouzito se svolenim Porsche Cars Velka Britanie.

Brand management



Uvod

1986 2004

ABSOLUT HARING.

Obr. 7: Neuvéritelné konzistentni kampan vodky Absolut
(1400 raznych provedeni béhem 25 let).

Pouzito se svolenim Absolut.

Jasnd a inspirativni vize rovnéZz pomdhd udrzovat soudrznost marketingového mixu
v ¢ase a chrani znacku pred syndromem ,nového kostéte®, jehoz davodem jsou casté
zmény na postu marketingového reditele (v pruméru vydrzi jeden manaZer v této roli
23 mésict). Znacka Absolut zustivd vérnd svym hodnotdm jednoznacnosti, Cistoty
a kreativity uz vice nez 20 let diky své sv€tozndmé kampani, kterd uz nyni existuje
v 1500 provedenich (obr. 7). Na druhé strané€ stoji tfeba britsky bankovni dum Bar-
clay’s, jenz za stejnou dobu vystiidal tfi rozsdhlé kampané. Nejdiive banka vytrubova-
la do svéta, jak je skvélé byt ,velky“ — toto sdéleni vnimala vétsina spotfebitelt jako
odcizujici a arogantni. Poté piiSel pomérné tézkopddny slogan ,Plynulad znalost financi“
a nablyskané televiznimi reklamy s americkym hercem Samuelem L. Jacksonem v hlav-
ni roli. Posledni kampan stoji na prevratné myslence o tom, Ze banka Barclay’s ,neu-
stale prichdzi s novymi ndpady, jak uspokojit potfeby zdkaznikua“.

Proc je priliSs mnoho strategie na obtiz

Stejni dotazani marketingovi feditelé, ktefi tak nadSené mluvili o sile jasné a inspirativ-
ni vize, byli uzZ méné nadSeni ve chvili, kdy doslo na debatu o Uspé&3nosti projekt,
dodavajicich znackam vizi (obr. 8). Pouhych devét procent dotdzanych tvrdilo, Ze vét-
§ina / vSechny takovéto projekty priddvaji hodnotu.

Z kombinace vyzkumnych poznatkt a pifimych praktickych zkuSenosti s vice nez stov-
kou takovych projektu plyne, Ze klicovym divodem pro znepokojivé vysokou miru
neuspéchu je ,strategicka turistika“. Strategicti turisté* se ke snaze dodat znacce vizi
stavi jako k teoretickému cviceni, které pfimo nesouvisi s drsnou realitou podnikatel-
ského svéta. Jejich prilis intelektudlni a sebezpytujici pfistup je divodem, pro¢ ma
* Tento termin do oboru vnasi David Taylor. Jednd se o jedince, ktery pielétd z jedné marketingové koncepce na dru-

hou. U nds se obdobné pouzivi slovni spojeni ,politicky turista“ jako oznaceni pro lidi, ktefi v prabéhu politické kari-
éry vystiidaji vice stran.

Brand management



Budte manazerem znacky, nikoli strategickym turistou

branding (tj. budovani a fizeni znacky) v mnoha podnicich tak §patny zvuk, predevsim
mimo marketingové oddélenti.
ZkuSenost dotazovanych marketingovych fediteld,
kolik takovych projektii pfidava hodnotu

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% 9%

5%

0%

41%

30%

20%

Méné neZ % Mezi Vaa % Mezi V2 a % VétSina / VSechny
Obr. 8: Mira tspéchu a selhani u projekti dodavajicich znackam vizi.

Zdroj: prazkum Brandgym, 2005.

Nedostatecné Fizeni

Ke strategické turistice nejcastéji dochazi, kdyz je ukol vytvorit vizi svéfen tymu, jenz
nemd pravomoci k tomu, aby potfebné zmény prosadil do Zivota. Nedostatek aktivni
podpory ze strany vysstho managementu byl skute¢né hlavnim divodem nezdart takeé
podle prazkumu providéného mezi marketingovymi fediteli (obr. 9). Casto se tento
problém objevuje u mezindrodnich projektd, fizenych globdlnim koordindtorem z ustie-
di. Projektovy tym stravi dva dny v né€jakém pifjemném hotelu vymyslenim vize znac-
ky a Casto skutecné piijde s né¢im zajimavym. Nicméné presvédcit $éfy, aby zmény
podporili, to uz je véc jind, protoze tito §éfové se hotelového soustfedéni netcastnili
a nemaji zadnou motivaci k jakymkoli kompromisim v otdzce vize jejich lokalni znac-
ky. To je pfesné duvod, pro¢ nyni spolec¢nosti jako P&G a Unilever zaméstnavaji redi-
tele pro globdlni znacky se skuteénymi pravomocemi a autoritou vytvorit marketingo-
vy mix, jenz vychdzi z pfijaté vize.

Nedostatek autority neni jediny problém pfi fizeni takovychto projektt. Nesoulad mezi
vizi a skute¢nym chovanim se rovnéz ukazal byt jednim z hlavnich davodu, pro¢ pro-
jekty novych vizi nedokdzaly ve findle pridat podniku hodnotu. Strategicti turisté sebe-
védomé mluvi o novych vizich v pohodli zasedacek, ale nedokdzi zménit své chovani
v kazdodenni praxi. Vim napfiklad o fediteli znacky, jenz vytvoril vizi zaloZenou na
,zabavé, nikoli poucovani®, a poté se snazil svou vizi ,prodat‘ pomoci stostrinkové pre-
zentace v Powerpointu, nacpané po okraj odbornym vyrazivem. Mluvil o tom, Ze véci
musi byt jednodussi a méné komplikované a poté zorganizoval poradu tykajici se znac-
ky, jejiz Gcastnici se pfedem museli prokousat stohy papirt.

Brand management



Uvod

DuleZitost riznych faktord selhani na stupnici 1-10

Nedostatek aktivni podpory ze strany vy$§tho managementu

Projekt pouze marketingového oddéleni, nezahrnuije celou firmu

Cinnost vedenf neodpovidd vizi

Nedostatecné pochopeni spotfebitele

Prili§ slozité a téZko pochopitelné

Nudny, neinspirativni jazyk

PfiliSné spoléhénf na slova, vizudiné nezivé

Nedostatecné pochopeni konkurence

Problém prenést vizi do kreativniho zadéni

Nabidka neodpovidd pozici znacky na trhu

|
|
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5.0 55 6.0 6.5 7.0 75 8.0 85
Obr. 9: Nedostatek fizeni je klicovym divodem nezdaru u projektt, dodavajicich znackam vizi

Kde je vykonny feditel zodpovédny za znacku?

Prvni a nejdulezit€jsi vyzvou jakéhokoli projektu, jenz ma prispét novou vizi, je tedy
povéfit vedenim tu spradvnou osobu. Podivame-li se na Gspé3né projekty, zjistime, Ze
tyto osoby jsou spiSe jakymisi vykonnymi ¢i generdlnimi fediteli, zodpovédnymi za
znacku (brand CEO) neZ pouze manazery znacky a Ze sdileji spole¢né vlastnosti (obr.
10). JestliZe stojite v ¢ele takového projektu, nasledujici fadky by pro vds mély byt inspi-
raci a poucenim. Jestlize vedete podnik a jmenujete lidi do tymu, pomuZe vam to vybrat
spravného lidra.

Vasei
Hlubokd vira ve znacku
a jeji poslani
Kombinace logiky (obchodnickd chytrost)
a kouzla (charisma)
Dostatek odvahy k tomu,
aby $el prikladem

vykonny feditel znatky

Vytrvalost
Uznani Zustane dostate¢né dlouho na to,
Dostatek zkuSenosti aby vizi uskute¢nil
Chdpan, jak muze byt znacka hybnou Na vite ve znacku a jeji poslani zleZi

silou ziskového rustu vic nez na pristim povySeni
Miuvi skute€nym jazykem, nikoli Dostate¢né nasazeni, potfebné pro
manazerskou hantyrkou prekondvani prekdZek a ochranu

nedotknutelnosti znacky

Obr. 10: Skutecni lidfi znacky = vykonni feditelé znacky (brand CEO)
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Vdsert: 1idfi znacek pocituji skute¢nou vasen a viru ve svou znacku. Globdlni manaZer-
ka znacky Dove prokdzala svou oddanost poslani znacky, vtélené do vize ,skutec¢né
krasy“, vytvorenim nadace Sebetcta (SelfEsteem Fund), zaméfené na pomoc mladym
divkdam, jez by se v pfehnané touze po stthlé postavé mohly stit obéti poruch v priji-
mdni potravy. Aby tento napad dokazala prosadit u vysstho managementu, rozhodla se
k velice odvdZznému kroku a natocila na kameru dcery svych nadfizenych, jak mluvi
o svych obavich z toho, Ze nejsou dostatecné krasné a o tom, jaké maji pocity ze svého
téla.

Uzndni. skute¢ni lidii znacek si ziskaji uzndni ostatnich lidi ve firmé, vcetné vedeni
(obr. 11). Tento respekt se ziskdva hlubokymi znalostmi znacky, konkurence a spotie-
bitelti. Na rozdil od strategickych turistd a jejich médniho vyraziva se tito lidé duasled-
né zaméfuji na zmény ve spotrebitelském chovini, aby mohli skute¢né pozitivné pri-
spét k vysledkam hospodatfeni celého podniku. Jasné to vidime v poznimce Toma
Allchurche, zakladatele a feditele spolec¢nosti Fresh Italy:

My vlastné ani nemluvime o ,znac¢ce“ ¢i ,,vizi“. Mluvime o nasem pod-
niku a zakaznicich a o tom, jak muUZeme naplnit jejich potieby
a vytvorit tak hodnotu pro nas podnik. Znacka je vysledkem toho, co
délame, nikoli vychozim bodem.

Vytrvalost: 1idii znacek se snazi vydrzet dostate¢né dlouho na to, aby nejenom vytvori-
li vizi, ale aby ji rovnéZz uvedli do Zivota a prosadili v ramci celé firmy. Vasen a odda-
nost znamenaji, ze lidr znacky ddva prednost dlouhodobé praci na znacce pred dalsim
povysenim. Manazer, jenZ mél na starosti transformaci znacky Omo z mozaiky mistnich
znacek na globdlni znacku s jednotici vizi, pracoval na svém tkolu celych Sest let.

Vugi vy$§imu
managementu:
dokdZe ziskat
jeho pochopeni
a podporu

Viéi manazerim
na stejné rovni:
vedouci role pfi
tvorbé hodnoty

Lid¥i znatky

Vagi
zaméstnancim:
inspirace a dobry

priklad pfi realizaci

vize

Obr. 11: Lidfi znacky: jak ziskat uznani celé firmy
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Stoji-li v Cele projektu spravny ¢lovek, snizuje to riziko strategické turistiky. Piesto exi-
stuji dalsi pasti, na néz se nyni detailné podivime.

Pruvodce pro strategické turisty

Pravodce pro strategické turisty vidime na obr. 12 a detailné se na néj podivime také
v nasledujicim textu spolecné s navrhovanymi feSenimi, jeZ budeme zkoumat ve zbyt-
ku této publikace. (Pfipravte se na nepiijemné chvilky prozfeni, protoze kazdy z nds se
nékterych popisovanych prohfeskt nékdy v Zivoté urcité dopustil.)

Problém ¢. 1: Posedlost prazkumy

Strategicti turisté se prili§ spoléhaji na pruzkumy a vyuzivaji je jako berlicku a ndhradu
vlastniho tdsudku. Pfedevsim jsou velkymi fanousky fokusnich skupin, kdy mohou
zustat schovani za pomyslnym nepruhlednym sklem a nikdy nemusi vstoupit do sku-
te¢ného svéta spotiebitelt.

Privodce pro strategickeé turisty

Vezméte 10 az 12 pomérné mladych lidi, ktefi nemaji
jakoukoli skutecnou pravomoc jakkoli zménit znatku.
Kupte jim letenky prvni tfidy a nechte je odletét na n&jaké
hezké misto. Na dva dny je tam zavfete do mistnosti bez
oken. Poté udélejte nasledujici:

1.Zahltte je tunami vysledkd ruznych prizkumiu a studii,
nejlépe ve formatu Powerpoint. Nedopustte, aby se dostali
do blizkosti skute¢nych spotfebitelu a dohlédnéte na to,

aby si nemohli vyzkous$et produkty vasi znacky, pfipadné
konkurence.

2.Zajistéte, aby ¢lenové tymu travili vétSinu €i veSkery

sviij ¢as vypliiovanim kolonek v komplikovanych dotaznicich,
tykajicich se pozice znacky. Pfiméjte je vytvaret dlouhé seznamy
slov v kaZzdé sekci pomoci mddnich vyraza na jedno poufZiti,
napf. autenticky, kvalita, modernita atd.

3.Povzbuzujte je, aby se soustiedili na slovickareni,
prepisovani, doladovani a formalni dpravy. Jestlize se
zatoulaji pFili§ blizko k debaté o obsahu strategie, odvedte
jejich pozornost diskusemi o definicich ruznych terminu.

4. Zaméfte jejich praci na to, jak vyuZit vizi stoprocentné

v oblasti komunikace a za Zadnych okolnosti nedovolte,

aby se jakékoli prace tymu tykala zlepSovéani produktu,

obalu €i zékaznickych sluZeb.

Tento proces funguje nejlépe v pfipadé, Ze je kaZdorotné
opakovan s pfichodem nového marketingového feditele
a jeho nové vize.

Obr. 12: Priivodce pro strategické turisty
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Skutecneé proniknuti do podstaty véci vyzaduje jiny piistup, ponofeni se do svéta spo-
tiebitelt, proniknuti ddl nez k pouhému pruzkumu, vciténi se do potieb a tuzeb spo-
tiebitelll. Podivdme se na to, jak se oprostit od fokusnich skupin a pouZit techniky, jako
je pozorovani a monitorovani zvyklosti spotfebitelti. Dile se podivime na dalsi formy
proniknuti do reality, které se netykaji pouze spotiebitell, ale také konkurence a ,hle-
dani pokladt uvnitf vlastniho podniku.

Problém ¢. 2: Vypliiovani kolonek

Strategi¢ti turisté travi celé hodiny vypliiovanim kolonek v komplikovanych dotazni-
cich, tykajicich se pozice znacky. Vytvareji dlouhé seznamy nabubfelych slov, kterd
postradaji jakékoli praktické vyuZiti. Tento pfistup je ¢asto prili§ zaméreny dozadu, pro-
toZe se snazi spiSe néco vydestilovat z minulosti znacky, nez aby se dival na jeji
budoucnost.

Efektivnéjsim piistupem je divat se na proces tvorby vize jako na ,cestu®, kdy tym pra-
cuje na sérii obtiznych tkolu, které jej nuti divat se do budoucnosti a zaméfit se na tvor-
bu ndstroju s praktickym vyuzitim. AZ budeme prochdzet hodnotami, zdkaznickymi
vyhodami a osobnosti znacky a shrneme si ideu znacky, zaméfime se na nékolik
dobrych ndpada a na to, aby byl nas jazyk co nejvice odliseny.

Problém ¢. 3: Slovickafeni

Strategic¢ti turisté miluji proces slovickareni, prepisovani, doladovani a formalnich Gprav
vSech ndstroju pouzivanych k positioningu (stanoveni pozice znacky), jako je pyrami-
da ¢i cibule v marné snaze dosahnout naprosté dokonalosti. Celé hodiny travi debata-
mi nad tim, zda je osobnost znacky spiSe ,veseld“ nebo ,Sfastnd“, zda nabizenou vyho-
dou produktu je ,fantastickd chut“ nebo pouze ,skvéld chut“. Jest¢ horsi jsou debaty
o tom, do které kolonky pfislusného nistroje by se to které slovo mélo vepsat: ,Neni
sebedtivéra ve skutecnosti emociondlni vyhodou vyssiho radu spiSe nez funkéni vyho-
dou?* nebo ,Myslim, Ze chutova zkuSenost je ve skute¢nosti duvodem k vife, nikoli
jenom prostou vyhodou produktu.®

Podivime se na to, jak tymim pomoci ,méné piemyslet a vice udélat‘: misto aby se
tym pohyboval ve vécénych kruzich ve snaze nalézt to spravné pojmenovani, musi
vytvorit marketingovy mix, jemuz se podaii uvést zvolenou vizi do Zivota. Prvnim kro-
kem je prozkoumdni vize u zdkazniku, kdy prototyp marketingového mixu funguje
mnohem lépe, nez kdyZ se spotiebitelim predklddaji slovni popisy koncepce ¢i tabul-
ky ndlad. Ke konci projektu to znamend vyladit vizi na 80 az 90 % a piejit k realizaci,
tedy vytvortit pldn klicovych aktivit a zdroven ziskavat praktické zkuSenosti o tom, co
funguje a co nikoli.

Problém ¢. 4: Snaha zabalit vSe do image znacky

StrategiCti turisté travi ¢as praci na komunikaci znacky, ale nedivaji se na potfebné
zmény v ostatnich ¢dstech marketingového mixu, vcetné samotného produktu, jenz
¢asto nevykazuje vykon, jaky by mél. Klasickym piikladem tohoto pfistupu ke znacce
bylo prohldseni spolec¢nosti Sony v roce 2005, Ze ma v planu utratit 170 milionu dola-
ra na reklamni kampan s cilem prekonat problémy, do nichzZ se dostala (jeji zisky v sek-
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toru spotiebni elektroniky klesly ve tfetim ctvrtleti 2005 o 23 %). Kampan se nesla pod
heslem ,Jako nikdo jiny“, pfestoZe se tento slib nedafilo plnit na Grovni produkta
samotnych. Plazmové obrazovky Samsung nabizely velice podobny vykon za mnohem
priznivéjsi cenu a v oblasti hudby zase aktivity spolec¢nosti Apple (pfedevsim iPod
a iTunes) zpusobily, Ze spole¢nost Sony vypadala spiSe jako imititor nez jako velky
hrac¢ v oblasti inovaci.

IMAGE ZNACKY
JAKO OBAL

SPLNENI SLIBU, KTERE
ZNACKA REPREZENTUJE

SPATNY
PRODUKT /
SLUZBY

KOMUNIKACE ZNACKY

Obr. 13: Znacka jako pouhy obal versus znacka jako hybna sila podniku

V podnicich, kde znacka ptisobi jako hybna sila (obr. 13), slouZi vize znacky jako inspi-
race a voditko pro viechny aktivity podniku, nikoli pouze pro oddéleni komunikace.
Zacind to interni zainteresovanosti tymu, jenz se zameii nejenom na komunikaci, ale
také na hmatatelné zmény v podniku. Dile to obndsi vytvoreni ,produktu — blavnibo
brdiny*, jenz je ztélesnénim vize, a vytvofeni komunikace, kterd produkt pfedstavi pri-
tazlivym a zapamatovatelnym zpusobem.

Klicové problémy strategické turistiky shrnuje tabulka ¢. 1 spole¢né se zpusoby, jak se
témto pastim vyhnout a maximdlné zvysit své Sance na Uspéch. Témto zpusobum se
budeme vénovat ve zbytku nasi knihy.

Jestlize pouzijete priklad zdpisu z porady (tab. 2) pfedtim, neZ zahdjite projekt tvorby
vize pro vasi znacku, miZze vam to pomoci vyhnout se témto pastim. Piiklad pochdzi
ze skute¢ného projektu pro znacku Cointreau — alkoholického ndpoje s pomeranc¢ovou
prichuti. Tento projektovy rdmec by mél rovnéZ objasnit roli, kterou by znacka méla
sehrdt v ramci firemniho portfolia. Jaky rust se ocekdva v oblasti obratu a zisku? Jaké
predpoklady lze ucinit o hladiné investic, které znacka ziskd? A na které prioritni sku-
piny spotfebitelti a uddlosti by se znacka méla zaméfit? Piiklad shrnuti portfolia pfina-
§f tab. 3.
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Nyni se podivime na pfib¢h, jenz dobfe ilustruje proces tvorby vize znacky, ktery
budeme zkoumat v dalsich ¢dstech této knihy (obr. 14), a ndzorné ukazuje, jaké vysled-

ky miZeme od tohoto procesu cekat.

Tab. 1: Strategicka turistika a jak ji uniknout

Strategicka turistika

Od vize k ¢inu

Posedlost priizkumy

» Jak proniknout do podstaty véci

Vypliiovani kolonek

» Vize jako cesta

Slovickareni

» Uvedeni vize do Zivota

Snaha zabalit v3e do image znacky » Znacka jako hybna sila podniku

Problematika podniku

Tab. 2: P¥iklad zapisu z porady v podniku, jehoz hybnou silou je zna¢ka £

Jaky problém i pfileZitost jsou divodem tohoto projektu? Objem prodeje znacky
Cointreau klesd poslednich 15 let, pricemZ prodej za rok 1995 byl pouze polovinou
rekordniho prodeje z roku 1980. OdrdZi to starnuti uZivatelské zakladny, kdy polo-
vina spotrebitelt je ve véku nad 45 let, a neschopnost ziskat nové, mladsi uZiva-
tele.

Problematika znacky

Jaky je problém znacky, jenZ se snazite vyfesit, a jak toto feSeni pomize proble-
matice podniku? Povédomi o znacce a jeji distribuce jsou skvélé. Znacka je zaro-
veri ocefiovana jako znacka autentickd, se skutecnou tradici. Nicméné je zaroveri
nemodemni a zastarald, v hlavach lidi beznadéjné spojend s ,malou sklenickou
néceho lahodného po vecefi”.

Spotiebitelskd data

Jakad kvalitativni a kvantitativni data pomahaji podpofit problematiku znacky? Kva-
litativni data ukazuji, Ze osobnost znacky je staromddni a postrada dynamiku.
Kvantitativni data ukazuji pfevahu starsich lidi v uZivatelské zakladné a nesoulad
mezi image znacky a klicovymi potfebami v oblastech, jako je ,snadnd konzuma-
ce”, ,vhodnost k tvorbé michanych ndpoji” a , mladistvost”.

PouZiti strategie

K ¢emu bude strategie pouzitd? Konkrétné pro které Casti marketingového mixu
bude voditkem a kdy se tyto casti dostanou na trh? Strategie bude pouzita jako
voditko pro kompletni znovuuvedeni marketingového mixu znacky na trh, prede-
vsim obalu, reklamy a propagace v mistech prodeje.

Interni zajmové skupiny

Kdo bude mit kli€ovy vliv na strategii a kdo bude jejim hlavnim uZivatelem? Jak tyto
lidi vtahnout do hry? Pét klicowyich evropskych trhd tvori 75 % globalniho objemu
prodeje a je nezbytné vtahnout do hry generalni a marketingové feditele téchto
trhii. Americky trh je maly, ale roste, a proto je rovnéZ dileZity.
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Tymy v agenturach Které klicové agentury budou moci strategii pouZivat a jak dosahnout jejich aktiv-
ni Ucasti? Klicovymi agenturami jsou Dragon Rouge pro obaly a BBH pro reklamu.
Obé budou soucdsti tymu, jemuZ budou prezentovany vysledky prizkumu pozice

novy marketingovy mix znacky.

Méfeni vysledk Jak bude efektivita projektu hodnocena v terminech znacky a celého podniku?
V terminech podniku: ndvrat k rdstu objemu prodeje o minimdiné 2—4 % roché.
V terminech znacky: 5 % zlepseni skdre v oblasti image znacky, 10 % zlepseni
v kategorii , alespori jednou vyzkousel”, zvySeni podilu uZivatelt mladSich 35 let
235 % na 50 %.

Tvorba prototypu Jak planujete strategii uvést do Zivota, aby bylo mozné ji prozkoumat se spotfebi-
teli a obchodnim tymem? Népady v oblasti pozice znacky budou znazornény
pomoci tabulek nalad a podle moznosti pomoci maket nového obalu, jez umoZni
uvést do Zivota novou osobnost znacky.

Tab. 3: Shrnuti portfolia znacky (zjednodusena verze)

Pantene Wash & Go  Head & Shoulders
Role v portfoliu Agresivné budovat UdrZovat Budovat
Podil na prodeji 40 % 30 % 30 %
Podil na investicich 60 % 10 % 30 %
Plén rlstu na tfi roky:
- Objem prodeje +10 % +1% +3%
- Obrat +9 % +2 % +3%
- Zisk +8 % +3 % +3 %
Co? Sampon, kondicionér, styl  Sampon dva v jednom Sampon, krémy
Kdo? Méstské Zeny Rodiny Muzi s lupy
Kde? Supermarkety Supermarkety Lékarny
Kdy? Vsechny prilezitosti Vsechny prilezitosti Méné v zimé
Pro¢? Lesk a pevnost Kondicionér Zhavi lupd

Cena (index) 110 100 130
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Obr. 14: Od vize k ¢inu: T-Mobile

Pribéh znacky T-Mobile

Kdyz pfesel Phil Chapman na konci roku 2004 od spole¢nosti Unilever ke znacce
T-Mobile UK, vazné se zabyval otdzkou, zda si neukousnul pfili§ velké sousto. Znacka
byla v zoufalé situaci — ¢tyrka na britském trhu mobilnich operatort, za znackami O2,
Vodafone a Orange a v tésném piedstihu pfed znackami Virgin a 3 — a stdle jesté nesla
nasledky Spatné povésti sité One 2 One (nizkd kvalita pokryti), kterou materskd spo-
le¢nost Deutsche Telecom v dubnu 2002 prekitila na T-Mobile. Tato znacka postrada-
la v myslich spotfebitelt jakékoli pouzitelné predstavy ¢i asociace. Jesté horsi skutec-
nost zjistil Phil az poté, co misto pfijal — pracovni mordlka marketingového tymu byla
na bodu mrazu a tym prakticky nepocifoval jakékoli vedeni.

Jednotlivé funkéni ¢asti tymu (spotiebitelsky marketing, firemni marketing, produkt
a komunikace) pracovaly nezavisle na sobé a jejich vzdjemna spoluprice byla mini-
mdlni. Kromé toho celkova firemni kultura byla zaméfena na kratkodobé cile — hlavni
slovo mélo oddéleni prodeje. Lidé z marketingového oddéleni velice obtizné prezento-
vali své ndpady vyssimu vedeni a nedafilo se jim ziskat souhlas s jakymikoli dlouho-
dob¢jsimi pliny budovini znacky.
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Jedind vize znacky, kterd v té dobé¢ existovala, byla vytvofena centrdlné a poté  kaska-
dovité“ pfenesena na britsky trh. Podstatou vize byla idea ,Lepsi svét pro vads a kolek-
ce péknych, ale strojenych vizudlnich materidlt. Britsky marketingovy tym nepocitoval
na této vizi zddnou zainteresovanost a ve své kazdodenni praci ji plné nevyuzival. Price
tedy moc nebylo...

Od vize k ¢inu

Projekt tvorby vize byl navrzen tak, aby v jeho ramci tym prosel nékolika fizemi: pro-
niknout do podstaty véci, ziskané poznatky prevtélit do ideje znacky a poté, coz je
velmi dulezité, pracovat na akénich planech potifebnych pro prevedent ideje znacky do
marketingového mixu. Problém s pfedchozi eurovizi byl pravé ten, Ze postradal akéni
plany, potiebné pro praktickou realizaci. Sice existovala profesiondlné pusobici bro-
zurka a CD-ROM, ale nebylo jasné, co to vlastné znamend pro podnikdni v britském
prostiedi.

Dulezité rovnéz bylo, Ze se diky tomuto procesu vydal marketingovy tym na cestu,
jejimz vysledkem méla byt nova vize znacky. Tym neudélal chybu, o niZ jsme dfive
mluvili, a nesnazil se ,urcit pozici znacky“ vypliovanim kolonek v dotaznicich.

Skladal se z vyssich manaZzerti pro klicové oblasti, jako je spotfebitelsky a firemni mar-
keting, zdkaznické sluzby, inovace a pfidavnd zafizeni. Klicovou skutecnosti byla rov-
néz absence lidi z oddéleni prodeje v tymu: prevlddal totiz ndzor, Ze bude lepsi pockat,
az jim bude mozné predlozit néco hmatatelného a teprve poté je zatihnout do hry.
Dulezité rovnéz je, Ze Phil Chapman se stal jednoznaéné vykonnym feditelem, jenz
klade dtraz na znacku (,brand CEO*) a mél pravomoci nejenom vytvofrit vizi, ale pra-
covat také na marketingovém mixu a na jeho praktické realizaci, véetné inovace pro-
duktu, komunikace a vnitini zainteresovanosti zaméstnancu (jeho tym posléze prevzal
rovnéz vedouci roli pii tvorbé interiéru prodejen a specifikaci zdkaznickych sluzeb).

I. Proniknuti do podstaty véci

V této fazi byla vyuzita stavajici data a vysledky pruzkumu tykajicich se znacky, ale mar-
ketingovy tym rovnéz vyrazil do terénu, srovndaval provoz v raznych prodejnich mis-
tech a sledoval, jak si lidé vybiraji svého mobilniho operdtora. Clenové tymu méli rov-
néz za ukol mluvit se svymi prateli a rodinou o postojich vuci trhu s telefonnimi
sluzbami a nazorech na jednotlivé operitory.

Tyto prace potvrdily, Ze znacka postradad vyraznéjsi obraznost a je prakticky neviditel-
nd: pii vybéru mobilntho operdtora se v mysli spotiebitelu objevovala na spodnich
prickich pomyslného febificku. Znacka rovnéz trpéla Spatnou povésti nedostate¢né
znacka s nejlepsi image v oblasti kvality, tedy Virgin Mobile, vyuZivala stejnou sit. Krat-
ky pohled zpét na historii znacky rovnéz odhalil, Ze vysilala ke spotfebiteltm mnoho
raznych sdéleni, bez jakékoli sjednocujici myslenky ¢i dokonce stylu (obr. 15).
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Obr. 15: RUzna reklamni sdéleni znac¢ky T-Mobile pfed zahajenim projektu tvorby vize.

Pouzito se svolenim T-Mobile.

Existovaly vsak i pozitivni momenty, vzbuzujici uréitou nadéji. Zaprvé, znacka si vedla
velice dobfe v Londyné, kde bylo povédomi spotiebitell a jejich ochota uvazovat o ni
pii volbé mobilntho operdtora mnohem vyssi nez ve zbytku zemé. Zadruhé, znacka si
historicky dobfe vedla u mladsich lidi, coZ je pro mobilni operitory klicovy trh. A méla
svou ruzovou barvu.

sky oblicej na kli¢ové spotiebitelské cilové skupiny (obr. 16). Clenové marketingového
tymu se rozhodli ddt klicovym cilovym skupindm konkrétni jména a vytvorit obraz téch-
to lidf a jejich Zivoth. Napiiklad misto lehce povyseneckého oznaceni ,béloch v dodav-
ce“ pro cilovou skupinu modrych limecka (instalatéfi, stavebni firmy atd.) prisel mar-
ketingovy tym s profilem jménem Gary. Je to chlapik, co se rad pobavi, rizné radosti
Zivota jsou pro néj stejné dulezité jako prace a velkou ¢ast svého pracovniho dne stra-
vi telefonovanim (coz je dobrd zprava pro T-Mobile a $patna zpriava pro Garyho zdkaz-
niky). Marketingovy tym si zaroven dal tu praci a snazil se vSechny zaméstnance pod-
niku sezndmit s profilem Garyho a pfimét je, aby se do tohoto cilového zikaznika
dokazali veitit.

Brand management
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CLAIRE
- 25 az 30 let, muz/ Zena
- Obyvatel (-ka) mésta
- Kvalifikované zaméstndni

Klicova cilova
pozice

DalSi prioritni
spotiebitelské
cile

- Vice vybiravi, smysluplnd
skupina pratel
- Hledaji rovnovahu

mezi praci
a Zivotem

- Poslouchd hudbu kdekoli
- Aktivni spolecensky Ziye

SDILENE HODNOTY / POTREBY
- Kontakt s prateli klicem k uZivani Zivota
- Préatelé a spolecensky Zivot velice duleZité
hodnoty

- Zivotni styl zaloZeny na propojenosti
- Nezdvisli, védi, co chtéji, narocni

- Mobilnf telefon je duleZitou soucdsti
jejich Zivota

- Usiluji o souhlas okolf

za vlastnich podminek
- Klitovou hodnotou je
nékam patfit

- Ambicidzni, soutéZivi,
chtéji rust

-Textové zprdvy jsou klitové

- 30 aZ 40/45, Zena / muz

- Kvalifikované profese,
vlastnf firmy

- Vlysoké pfijmy

-Teenagefi =13 az 19
- Bydli doma
- Nedostatek volné hotovosti

DAN JANE
Obr. 16: Profily klicovych cilovych skupin znacky T-Mobile a jejich sdilené hodnoty / potieby

Il. Vize

V ramci prvniho pracovniho soustfedéni se marketingovy tym podélil o klicové poznat-
ky ziskané v predchozi fazi a pracoval na sérii cviceni s cilem vytvofit budouci vizi
znacky T-Mobile ve Spojeném krilovstvi. Tato cviceni se tykala ndsledujicich tif oblas-
ti (podrobné budou vysvétleny pozdéji):

Ambice znacky

Clenové tymu premysleli, za co chté&ji vlastné bojovat a jak chté&ji znacku zménit — to
vse bylo shrnuto v ,strategickém planu znacky* (obr. 17). Byla zde pfileZitost zjednodusit
a zpruhlednit zptisob, jakym byly prezentovany tarify a sluzby, jelikoZ spotfebitelé méli
pocit, Ze se je operdtor snazi spiSe balamutit. Nebyl to samoziejmé Ziadny revolu¢ni
ndpad, ale pokud jste se v posledni dobé rozhodovali pro nového ¢i staronového
mobilniho operdtora, jist¢ uzndte, Ze se nabizeji skute¢né marketingové piileZitostil
Dal3di ndpady se tykaly spiSe toho, jak chtél tym do budoucna znacku ridit, vcetné
zavazku vetsi odvahy pfi pouzivani vyrazné ruzové barvy, kterd je synonymem znac-
ky T-Mobile. Strategicky plan dokdzal ¢leny marketingového tymu skute¢né nazhavit, jak
vidime z komentaiu, které zaznély na konci prvniho pracovniho soustfedéni (obr. 18).
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- Odmitame pokratovat v bé&Zné praxi mobilnich operdtora balamutit lidi slozitymi a zaludnymi
tarify a podminkami sluzeb. Ve bude jednodussi, snadngjsi a spravedlivéjsi.

- Jsme odhodlani soutsit také trovni sluzeb, nikoli pouze cenami. T-

Mobile bude znamenat
mnohem vic neZ jenom ,dnes pro vds mame

skutecné vyhodnou nabidku*.

- Nesdilime nézor, 7e »jedna velikost stagj pro vSechny“ a budeme tvrdé pracovat na tom,
abychom Iépe rozuméli spotfebitelim a personalizovali nase produkty a sluzby.
Rovnéz vytvotime produkty a sluzby, které skutegna spiSe zlepSuji Zivot spotfebitelu, nez
abychom jim vnucovali produkty, které nepotfebuji nebo nechtgji.

- Médme piné zuby kocoviny zplisobené Spatnou kvalitou sitg a vie napravime, aby méli lidé
jistotu, Ze T-Mobile je tu pro né coby naprosto kvalitni a spolehlivg sft. Spokojenost zakazniku
znatky Virgin (ktera pouzivd stejnou sit) dokazuje, 7e nage sit i zasluhuje lepsi image.

- Jsme hrdi na nasi vedoucf pozici v Londynég, jednom z nejZivéjsich a nejvice kosmopolitnich mést
na sveté, a budeme jednat jako lidr, abychom si tuto pozici jesté vice upevnili,

- Budeme komunikovat prételskym a vstficnym zpuisobem. Nebudeme mluvit k lidem, ale s lidmi,
jako jejich kamaréd, ktery je dobfe zn4.

- T-Mobile se musi zbavit SVé neviditelnosti.

»Jsme hrdi na to, 7e jsme ruZovi“ a budeme odvazngjsi
Ve VYuZivani této (izasné barvy k tomu, abychom se odlisili od davu.

- My sami musime byt vice hrdi na

nasi znacku a vice vaFit v jeif potencidl, abychom dokézali
presvédCit spottebitele k tomu, ab

Y si zvolili pravé nés!

Obr. 17: Strategicky plan znacky T-Mobile

Produkt a emoce ) - o

Tym se zaméril na tfi klicové vyhody produktu (,produkt®), konkre.tél.e Illav]eid;lo uchost,
eronalizaci a bezprostrednost. Dalsim klicovym ukolerr’lvbylo ZV}dltle{tne{lo V?SI yoren!

p/raznéjéi osobnosti znacky (,emoce®). Definice zné€la ,Vas kamilra , veliy 0 vis hodne

Z?a rad se bavi“ v kontrastu k technologickému, chladnému svétu znacky O, a g

ni, ¢ervené a lehce arogantni znacce Vodafone.

Brand management

19



20

Uvod

,KdyZ vidim nd§ strategicky
plan, o€i se mi rozzafi
a citim nadSeni.”

wJe skvélé citit se
soucésti tymu.”

LSpolecny cil, ktery
nds sjednocuje.”

,Diky strategickému planu
md positioning znaCky
jasné kontury.“

,Prislib znacky svazuje
vSe dohromady a také
vSe objasriuje.”

,Na tento strategicky
pldn jsem hrdy.”

»Skutetnd tymova 111 kli€ové vyhody nabizi
vaseri a energie.” jasné zaméfeni.”

,Nas strategicky plan
je skute¢ny prulom.”

»Tymovd energie
a sméfovdni byly b&hem
tfi dnt zcela transformovany.*

LPocit, Ze pracuji
v marketingu, mé
skutecné nabiji.”

»rerminologie a nastroje
vds nuti pfemyslet jinak.”

3

LZa ty tfi dny jsem
vidél vice sebeduvéry
neZ kdykoli predtim.”

»2Uvédomila jsem si, jak
moc se mi na$ tym libi, kdyZ
taha za jeden provaz.”

~Segmentace, kterou
muZeme okamZité pouZit.”

Obr. 18: Nazory ¢lenti marketingového tymu, které
zaznély na konci prvniho pracovniho soustiedéni

Idea znacky

Idea znacky, s niz pfisel marketingovy tym, aby shrnul svou vizi, byla pomoci lidem
,Co nejvice vyuzit kazdy moment“ tim, Ze budou diky znacce T-Mobile v blizkém kon-
taktu s lidmi a vécmi, na nichz zaleZi“. Novd idea znacky byla sjednocujici vyzvou pro
budoucnost, nikoli pouze shrnutim minulosti. Znacka méla inspirovat lidi k tomu, aby
si odnesli co nejvice z kazdého momentu svého Zivota a pomdhala jim k tomu tim, Ze
jim bude na blizku.

. Prdzkum

Tym nyni presel k uvedeni vize do Zivota, s vyuZitim stavajicich projektt a vytvafenim
novych ndpadu. Lidé z marketingového tymu zdroven vedli neformalni rozhovory s dal-
§imi klicovymi oddélenimi podniku, napiiklad s vedenim call centra. Kazdy mésic pro-
bihalo pracovni soustiedéni, kde mohli ¢lenové marketingového tymu prednést své
ndpady novych sluzeb. Tym pak zvolil klicové programy pro roky 2005 a 2000, jeZ byly
zt€lesnénim ideje znacky a zdrovenn mély potencidl podpofit rust podniku (obr. 19).
Tato prace rovnéz pomohla potvrdit, Ze vize v tymu funguje a Ze je pro néj potifebnou
inspiraci a voditkem.
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Program 3. Ctvrtleti 2005 | 4. Ctvrtleti 2005 | 1. Ctvrtleti 2006 | 2. Ctvrtleti 2006 | 3. Ctvrtleti 2006 | 4. Ctvrtleti 2006

U-FIX
(VaSe volba)
MATESRATES
(Kamarddi)
WEB n” WALK
(Mobir;m’ web)

FLEXT
(Pohyblivy tarif)

CUSTOMER
CHARTER
(Charta zdkaznika)
FAMILY
(Rodina)
Obr. 19: Ak¢ni plan znacky T-Mobile (zjednoduseno)
( )
1. PODSTATA VECI
,Chei byt v kontaktu s dénim...
ale zdd se, Ze mobilni operatofi
to spiSe ztéZuji, neZ usnadriuji,
protoZe se mé snazi obalamutit
prilis sloZitou nabidkou sluZeb!*
~
3. PRODUKT Y \(
(Vyhody & Pravdy) 2. IDEA ZNACKY
Vice asuna Nepromeskat 4. EMOCE
vci, na nichz zalezi . spolefné zézity ll oo NEJVICE VYUZIT KAZDY MOMENT (Osobnost)
pro mé
e Bt Pravé tady a ted vam T-Mobile ulehguje Kamardd, ktery o vas hodné vi
ednoauche ontaktu, Y, i7a li & 4 i
asnadné mit - pqgnajizace - fady ated byt blize lidem a vécem, arad se bavi
véci pod na nichZ vam zalezi
kontrolou tam, kde na
tom zdlezi N J\.
—
5. AKTIVITY
1. U-Fix
2. Mates Rates
3. Flext
4. Sliby zakaznickych sluzeb
(Test 2005; Zivé 2006)
\. J

Obr. 20: Positioning znacky T-Mobile

Tym mél nejenom sdilenou vizi, ale rovnéZ predstavu, jak tuto vizi uvést do Zivota
a uplatnit na trhu. Pro ¢leny tymu to byl novy pocit — kone¢né citili, Ze se mohou stit
hybnou silou celého podniku a pfimét vSechny jeho ¢asti pfemyslet v dlouhodobych
méfitcich. Vize znacky byla zpracovana tak, aby shrnula vSechny klicové prvky na jedi-
nou stranku (obr. 20).



Uvod

A ndstroj byl vypracovdn tak, aby umozioval snadnou prezentaci diky logické posloup-
nosti od podstaty véci pres ideu znacky k jejim vyhoddam a charakteru. Na konci bylo
shrnuti klicovych aktivit, které vizi uvedou do Zivota.

IV. Aktivity

Na konci léta mél marketingovy tym plné ruce prace s tim, jak proménit vizi v kon-
krétni aktivity a zdroven pracoval na zahdjeni projekta pro rok 2005, které byly ,zneu-
Zity“ k tomu, aby ztélesnily novou vizi, a na novych projektech pro rok 2006. Klicovym
rozhodnutim bylo nedélat z prezentace nové vize Zzidnou velkou show, protoze pod-
nik v pfedchozi dobé zazil nékolik novych vizi a zaméstnanci i vedeni uz z toho byli
ponékud unaveni. Namisto toho se tym zaméfil na zavedeni novych produktt a sluzeb,
které ztélesiiovaly novou vizi, s virou, Ze lidé ve firmé postupné vezmou nové sméro-
vani za své. Detailné se o nové vizi mélo mluvit az poté, co marketingovy tym dosdh-
ne urcitého pokroku na trhu.

Produkt 1: Program U-Fix Stikou v rybnice

Uz béhem praci na tvorbé nové vize byl spustén projekt U-Fix (Vase volba). Byl to
Lhybridni* produkt, umoZznujici zakaznikiim zvolit si vysi mési¢ntho Gctu bez uzavirani
jakékoli smlouvy, coz byly vyhody oblibené lidmi s ,pfedplacenymi® telefony. Kromé
toho byl soucdsti nabidky mnohem lepsi telefon, neZz bylo u téchto sluzeb bézné,
a odpadly mrzutosti spojené s opakovanym dobijenim karty kazdy mésic, i kdyZ tato
moznost zustala pro pfipad, Ze zdkaznik prekroci svij mésicni limit. Celkové tedy sluz-
Novy projekt rozvifil hladinu a pfinesl skute¢nou diferenciaci na trhu, kde prakticky
vsechny znacky nabizely to stejné a konkurovaly si pouze cenami.

Komunikace

Komunika¢ni aktivity se snazily vytvofit odlisny novy vzhled a pocit znacky, jenz mél
byt stylovy, ambiciézni, ale zaroven svym ténem pon€kud odlehceny. V reklamé na
program U-Fix vystupovali lidé, ktefi dokdzali pfedvidat katastrofy a ochranit pfed nimi
ostatni lidi, at uz to byl automobil, ktery vjel do budovy ¢i padajici strom. DuleZité je,
Ze dramatizace se zaméfila na lidské piibéhy, nikoli na technologii, a nabizenou vyho-
dou bylo ,mit véci pod kontrolou®.

Produkt 2: Program Mates Rates posunul znac¢ku o stupen vys

Program U-Fix byl v rdmci nové vize prvnim krokem a lidé ve firmé uz zacinali véfrit,
Ze znacka se zacala ubirat vzruSujicim novym smérem. Nicméné bylo dulezité rychle
pokracovat, aby nova vize nebyla vnimdna pouze jako ndhodny tspéch. Dalsim pro-
gramem byla nabidka predplacenych karet zaméfend na mladé lidi, jako je Dan,
s ndzvem Mates Rates (Kamarddi): pét penci za zavoldni nebo textovou zpravu kama-
radam v siti T-Mobile v kteroukoli denni ¢i no¢ni dobu. Program skvéle ztélesnoval
novou vizi, a to hned z nékolika duvodu. Zaprvé, byl osvézujicim zpiisobem piimoca-
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ry a nezahrnoval zZddné dalsi podminky uvedené drobnym pismem pod ¢arou. Jiné sité
rovnéz nabizely levné tarify, ale pouze v urcitou dobu nebo v kombinaci s dalsimi chy-
taky. Kromé toho myslenka kamarada byla pfesnou dramatizaci ideje znacky — tedy byt
blize lidem a vécem, na nichZ nam zaleZzi. Nabidka opét umoznila znacku T-Mobile
odlisit, protoZe predstavovala novou koncepci, nikoli pouze novou cenovou strukturu.

Rovnéz piislusné komunikacni materidly k programu Mates Rates byly velice neotielé
a zobrazovaly nadredlny svét, kde kamarddi — zdkaznici T-Mobilu — nikdy o nic nepfi-
sli, protoze dokadzali vidét skrz zdi a dalsi predméty.

Na cesté k rdstu

Marketingovy tym se konec¢né rozbéhl s novou vizi a akénim pldnem a byl schopen
prokdzat své vedouci postaveni ostatnim ¢dstem firmy a pfimét tak zaméstnance a vede-
ni vice premyslet o zdkaznicich a ideji znacky. BliZilo se ovSem zdsadni a velice nemi-
lé prekvapeni.

Na konci léta ohldsila spole¢nost Vodafone v rdmci tiskového prohldseni svij novy slo-
gan pro globdlni trh. K naprostému zdéseni marketingového tymu T-Mobilu tento slo-
gan znél ,Make the most of now* (v ¢eské verzi Je to ve vasich rukou®), tedy praktic-
ky doslova stejné jako slogan ,Get the most out of now“, ktery mél poslouZit
znacce T-Mobile. Poznatky ziskané diky programu Mates Rates v3ak pomohly vyladit
vizi znacky. Lidem se nejvice libila lidskd dimenze programu, protoZe umozioval byt
v kontaktu s priteli za jednodussich podminek a levnégji. Tym tak prakticky narazil na
jesté lepsi ideu znacky: ,Get closer (v Ceské verzi ,Pojdte bliz¢) Idea lidského propo-
jeni byla teritoriem, které zidnd z ostatnich znacek pln€ neovlddala.

Pfiznaky uspéchu

Na konci roku 2005 se tym opét seSel, aby zhodnotil dosavadni pokroky a vyladil plan
na rok 2006 — a bylo zde hodné duvodu k pocitu hrdosti. Povédomi o znacce prudce
stoupalo a s nim i ochota lidi uvazovat o této znacce ve chvili nikupniho rozhodova-
ni. To platilo predevsim v oblastech, na néz se T-Mobile specificky zaméfil, tedy v Lon-
dyné a Birminghamu (obr. 21). Programy Mates Rates a U-Fix zaznamenaly velky
uspéch; kazdy z nich pfildkal vice nez 300 tisic novych zdkaznik(i a zaznamenal nej-
vy$si drovenl zdkaznické spokojenosti ze vSech produktti znacky T-Mobile. Uspéch
znacky se projevil rovnéz v ténu komentdii, psanych vlivnymi analytiky z londynské-
ho City (obr. 22).

Rovnéz marketingovy tym doznal zmén. Pribyli novi lidé, plni nadSeni a skvélych ndpa-
du. Puvodni ¢lenové tymu, ktefi ustdli tézké cCasy, zase citili Cerstvy vitr v plachtdch.
Navic zde byli novi séfové oddéleni spotiebitelského marketingu, firemniho marketin-
gu a vztahl se spotfebiteli. Ve srovndni s dobou pred deviti mésici, tedy tésné pred
zahdjenim projektu nové vize, to vypadalo jako skute¢né jind znacka, jiny marketingo-
vy tym a jind firma v pozadi. Lze to vidét i z pozndmek ¢lent tymu, zaznamenanych na
konci roku 2005 (tab. 4).
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UvaZovani 3
22
Odmitnuti 17
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%
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Obr. 21: Ochota spotiebitelti uvazovat o znaéce T-Mobile pFi nakupnim rozhodovani

PRED PROJEKTEM NOVE VIZE

,Nejvétsi problém md DT ve Spojeném kralovstvi,
S prijmy za 1. Ctvrtleti 2005 ve vySi-10 %,
zatimeo prumér odveétvi je +5,5 %."

— Goldman Sachs, 15/6/2005

~s

, T-Mobile UK se pribliZil k okraji titesu
a poté ndsledoval pdd.*
— Deutsche Bank, 12/5/2005

~s

., Pokles provoznich ukazatelu znacky
T-Mobile UK (tedy ve Spojeném kralovstvi)
firmy T-Mobile v Némecku.*

— ABN Amro, 26/5/2005

~s

PO PROJEKTU NOVE VIZE

Ve Spojeném krdlovstvi pokracuje vzestup DT,
jehoZ rostouci pocet novych zdkazniku je
skutecné pusobivy. Mdme za to, Ze tento
trend bude pokracovat.”

— UBS, leden 2006

~C

,,Nicméné hlavni pozitivni pfekvapeni pfichdzi

ze Spojeného kralovstvi: T-Mobile UK ziskal nové
zdkazniky v poctu dalece prevySujicim nase odhady.
Ukazuje se, Ze oZiveni znacky md okamZitou
ndvratnost a doddvad duvéryhodnost strategii
pfirozeného rustu firmy.*

— Commerzbank, leden 2006
&

Ve Spojeném krdlovstvi, kde se trendy ve
2. a 3. Ctrtleti zacaly zlepSovat, dosdhl DT nejvyssi
pocet novych zakazniku za dlouhd léta, pricemZ
rust predplacenych karet byl rovnéZ silny.”

— DRKW, leden 2006

~C

Obr. 22: Zména nazord mezi analytiky z londynského City
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Tab. 4: Nazory ¢lendi marketingového tymu, zaznamenané na konci
roku 2005

+ ,Vice propojené pfemysleni o jednotlivych ¢astech.”

Jasny akeéni plan

+ Jasny plan: vime, co jsou nase klicové sazky.”

+ ,Je to jednoduché: nesmime udélat chybu v téch nejzakladnéjSich vécech.”

¢, Celd firma mé viru v akcni plan.”

Tym

+ ,Jako tym se dobfe bavime.”

¢ Znacka nas sjednocuje, vcetné takovych oddéleni jako jsou finance.”

+ ,Konecné mame pocit skutecného tymu.”

Idea znacky

+ ,Kombinace nékolika véci vede k diferenciaci.”

+ ,Zajimavy, dospély zplisob prezentace znacky."

¢ ,ldea lidského propojeni, blizkého kontaktu.”

¢ ,Jednoduchy a pimocary program Mates Rates skutecné funguje.”

Zaméreni na spotiebitele

- Centrem vSeho je spotiebitel: lidé ve firmé se dnes ptaji ,Co 0 ném vime"?

Udrzeni tempa

Jak jsem napsal v tnoru 2000, oZiveni znacky je stdle jesté v plenkdch a tym se chystd
spustit tfeti velkou novinku zvanou Flext. Poprvé to umozni lidem, jako je ,Claire, pla-
tit fixni ¢astku a poté ji vyuZivat, za co bude chtit: at uZ jsou to hovory, SMS zpravy i
cokoli jiného. Opét to véci zjednodusuje a ulehcuje to lidem byt v kontaktu, aniz by si
museli dé€lat starosti s tim, jakym zpusobem a k ¢emu mobilni telefon vyuzivaji.

T-Mobile mél nyni tfi hlavni programy coby ztélesnéni riznych aspektt ideje znacky
s odlisnym ténem a stylem (obr. 23). Tym zdaroven dokoncoval novy slogan, jenz mél
vyjadfovat mySlenku ,Pojdte bliz¢. Ale nejduleZitéjsi byla prace na plinu pro rok 2007,
tedy konecné planovani v dlouhodobé¢jsim méfitku. [Ve svété mobilnich telefont se vse
méni straslivou rychlosti, takZe bude zajimavé videét, jak si znacka povede v dobé¢, az
budete tuto knizku ¢istl]

Klicové ndstroje, jeZ jsou vysledkem prace na znacce T-Mobile a jez ziskdte provede-
nim stejnych cviceni, jsou shrnuty na obr. 24.

Brand management
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Mates R

pay as you g

Obr. 23: Tfi nové produkty znacky T-Mobile UK
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0D VIZE...
STRATEGICKY PLAN POSITIONING
)
PODSTATA
VECI
\ J
Y e
Strategicky plan znacky PRODUKT IDEA EMOCE
Hlavni hodnoty, principy a nézory, Vyhody & INAEKY Osobnost
jez jsou voditkem pro veskeré aktivity. Pravdy znatky
A A
s B
KLICOVE
AKTIVITY
... K CINNOSTI —
AKCNI PLAN PREDBEZNE ZADANI
Program 1/4 2/4 3/4 4/4 Design |

2006 2006 2006 2006
1 #
2 #
3 *

Komunikaéni zadani I
i

Produktové zadan

Obr. 24: Klicové nastroje pro definovani ambici znacky

Hodi se pro vsechny velikosti a tvary

Jakakoli znacka se skute¢nymi ambicemi muZe mit jasnou a inspirujici vizi, i kdyz zpu-
sob jejiho uplatnéni se muze lisit.

Produkty, sluzby... a dokonce i lidé

V této knize uvidime mnozstvi piikladt produktovych znacek, jako jsou Hellmann’s,
Knorr ¢i Dove, ale rovnéz znacky z oblasti sluzeb, vcetné znacek Blockbuster, First
Direst a Disneyland. Ndkaza ,brandingu“ se uz prenesla také na celebrity, sportovni
tymy a televizni pofady. Zamyslete se nad positioningem takového Jamieho Olivera,
televizniho Séfkuchafe, jenz se proslavil snahou ozdravit jidelnicek v britskych Skolnich
kuchynich, pomoci ndstroje, na néjz se podivime pozdéji v této kapitole (obr. 25).



Uvod

Velké a malé
Podivime se na znacku Pret a Manger, kterd se rozrostla na vice nez sto provozoven,
ale také na novdcka Fresh Italy, jenz pravé rozjizdi svych prvnich deset prodejen.

B2C a B2B

Mnoho znacek, na néz se zaméiime, jsou znacky urcené spotrebitelum (B2C — Business
to Consumer), nicméné roste pocet mezipodnikovych znacek (B2B — Business to Busi-
ness), jez si rovnéz uvédomuji hodnotu jasné vize.

Spotrebitelé a firmy
V této knize se zaméiime na spotiebitelské znacky, ale principy ambice znacky se vzta-
huji rovnéz na znacky urcené firemnim zdkaznikim a na positioning pro rizné publi-

kum, jako jsou zaméstnanci, akciondfi a nazorovi lidfi.

s )
1. PODSTATA VECI

,Délam televizni porady a knizky o varent,
ale vSechno to vypadd docela sloZité,
takZe se radsi stdle dokola drZim
osvédcenych ndpadu.”

L J
3. PRODUKT A'# Y
Berte to 'aku(\‘lI!d':':(:y vty 2. IDEA ZNACKY 4. EMOCE
nikoli p#esny’ névod’ Sebedivéra DEJTE SE DO TOHO! (Osobnost)
t t S . Lehce pfidrzly a zabavny Kiuk
Jamie vkladé do vieho, co déld, P PP
Liberdint Jednoduché vageri a zdravy rozum, &imz viechny z Londyna, jehoZ prekypujicf nadSent
a uvolnény pfistup a ,tutové" recepty inspiruje k tomu, aby ée dali do toho pro jidlo a vareni je inspiraci pro kazdého.
(,vrazime to tam!“) PS¢ J.¢
( )
5. AKTIVITY

1. Novd knizka
2. Ziva vystoupeni
3. TV porad Jamieho $kolni jidelna
4. Reklama na Sainsbury’s

L J

Obr. 25: Positioning znacky Jamie Oliver.

Zpét k vam

Nyni je na ¢ase premyslet o vasi vlastni znacce. Jestlize vds bavi dotazniky a kontrolni
seznamy, odpovézte na otdzky o vasi vizi na nasledujici strince a potom znovu na
konci knihy, abyste vidéli, jakého jste dosdhli pokroku. Jestlize na skutecné znacce
nepracujete, zkuste si néjakou vybrat jako pfipadovou studii; naucite se vice, jestlize
budete vSechny principy uplatiiovat na skutecném priikladé. Pocet bodu, které si pri-
délite, vim miiZe rovnéZ pomoci zaméfit se na pro vds nejdulezitéjsi ¢asti této knihy,
tedy na oblasti, v nichZ na sobé musite nejvice pracovat.

Brand management
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Ohodnotte svou vizi v nasledujicich kategoriich. Konec
0 znamena ,mizerné”, 10 znamena ,vynikajici”. Nyni knizky Zména

1. Proniknuti do podstaty véci. Zivy a barvity obraz vaseho

2. Za co budete bojovat = ambice. Inspirujici a provokativni sdéleni
o tom, jak velkou roli bude vase znacka ve svété hrat. Zachycuje
to vase hodnoty, nazory, principy a vase.

3. UkaZte mi produkt = vyhody. Dva a tfi klicové zplsoby, jak
zlepsite Zivot svych spotfebiteld, vyjadfené kratkym, ddernym
a prijatelnym zplisobem a podporené pravdivymi fakty o znacce.

4. Emoce, které proddvaji = osobnost. THi az Ctyfi vyrazna sdélent,
jeZ uvadeji do Zivota Zadouci ton a styl znacky.

5. Idea znacky. Kratka, zapamatovatelna fraze, shmujici klicovou
roli, jez bude znacka hrat v Zivoté lidi. ,Volani do boje" pro
spotiebitele i lidi, ktefi se na tvorbé znacky a produktu podileji.

6. Akcni plan. Plan na 12 cturtleti, ktery zaznamenava klicové
marketingové aktivity, pouZité k realizaci vize.

7. Zainteresovanost lidy ve firmé. Uvedeni vize do Zivota nazomym
a inspirujicim zplisobem, se skutecnymi priklady marketingového
mixu a plany, jak propojit nova opatfeni a odmény.

8. V hlavni roli je produkt. Inovace produktu, jenzZ ztélesfuje
vizi a je hybnou silou ristu.

9. Komunikace vize. Jasna pifedstava o roli kazdé casti
marketingového mixu pfi realizaci vize. Inspirujici zadani pro
vSechny Casti marketingového mixu.

CELKOVE SKORE

V zavislosti na svém skore muzete zkusit nasledujict:
B 0-20: Potfebujete mnohem vice nez tuto knihu. Vytocte 999/911 a zeptejte se na
brandgym.
B 20-50: Jste na zacdtku. Radsi si pfectéte celou knizku.

B 50-80: Velmi dobre. Zaméite se pouze na ty kapitoly, jeZ jsou relevantni pro vase
konkrétni problémy.

B 80-90: Zapomeiite na knizku. Poslete mi e-mail, mam pro vas praci.




30 Uvod

Kontrolni seznam: Uvod

ANO NE

B Je osoba v Cele procesu tvorby vize skute¢nym ,brand CEO* O O
s pravomocemi a vlivem, jezZ umozni dosihnout zmén?

B Vytvorili jste proces tak, aby spojoval strategii a realizaci O] O
a umoznil neztricet ¢as ladénim pyramidové struktury?

B Je proces tvorby vize sestaven s jasnou piedstavou o tom, jak O O

idea znacky pomuZe ndrustu zisku? Je na konci procesu zisk?

Predani stafety

Predstavili jsme si faktory selhdni, které vysvétluji, pro¢ ma tolik vizionafskych projek-
ti minimdlni nebo Zddny dopad na podnikdni. Navrhli jsme feSeni téchto problému:
funkce skute¢ného lidra znacky, méné premyslet a vice délat, usilovat o zisk. Nyni pre-
jdeme k prvnimu cviceni na vasi cesté: jak vyuzit znalosti o spotiebitelich a jejich potre-
bach coby odrazového mustku k vytvoreni ideje znacky.

Brand management
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