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    Predslov k slovenskému vydaniu


    


    Marlboro Country aKeep Walking. „Brand idey“ značiek, ktoré som stretol na úplnom začiatku môjho vlastného príbehu vreklame. Hovoril som tomu kovbojské portfólio.


    Odvtedy som „mal tú česť“ smnohými ďalšími. Pochopiteľne, špeciálne miesto umňa majú tie, pre ktoré som pracoval. Ale tiež tie, ku ktorým som vzhliadal ako kuzdroju inšpirácie, alebo ma len jednoducho – ale zato kvalitne – dokázali rozosmiať. Ako napríklad dvaja páni, ktorí svoj záväzok vyrábať poctivú domácu zmrzlinu preniesli do svojej značky tak dôsledne, že na všetkých obaloch uvádzali aj telefónne čísla svojich matiek. Aby im ich zákazníci vprípade nespokojnosti mohli zavolať...


    Máte vrukách skvelú knižku, ktorá vo vás bezpochyby naštartuje rozmýšľanie akreativitu. Nebudem teda zdržiavať teoretizovaním, ponúkam už len jednu praktickú pomôcku. Kedykoľvek vám napadne nejaká idea pre značku, vráťte sa späť na túto stránku a skúste ju otestovať na nasledujúcej škále. Unás v agentúre jej hovoríme 7+. Aj preto, že ideám, ktoré prejdú cez sedmičku, stojí zato sa venovať.


    
      1. Deštruktívna


      2. Bez nápadu


      3. Neviditeľná


      4. Neviem, čo táto značka reprezentuje


      5. Rozumiem, o čo značke ide


      6. Inteligentná idea


      7. Inšpiratívna idea – HumanKind Act


      8. Idea, ktorá mení spôsob, akým ľudia myslia acítia


      9. Idea, ktorá mení spôsob, akým ľudia žijú


      10. Idea, ktorá mení svet
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    Želám vám príjemné čítanie aveľa skvelých značiek vo vašom živote.


    Peter Kontra


    Managing Director


    Wiktor Leo Burnett


    najoceňovanejšia reklamná agentúra roka 2010

  


  


  


  


  
    Chcel by som sa poďakovať mojej kolegyni Betsy Karp za jej neochvejnú pomoc pri výskume, písaní aredigovaní knihy.


    Vďaka nej som sa držal témy adodržiaval termíny.

  


  


  Poďakovanie


  


  Podobne ako pri každom úsilí tohto druhu existuje veľa ľudí, ktorým by som chcel vyjadriť uznanie avďaku.


  Po prvé, chcel by som sa poďakovať Craigovi Braniganovi, predsedovi predstavenstva spoločnosti Landor, za to, že mi pri písaní tejto knihy poskytol priestor, flexibilitu apodporu. Rád by som sa tiež poďakoval mojim kolegom apriateľom vpobočkách spoločnosti Landor po celom svete za ich podporu aochotu podeliť sa osvoje neoceniteľné skúsenosti sučením. Ich postrehy mi pomohli dotvoriť mnohé zkonceptov, ktoré sa nachádzajú vknihe.


  Okrem toho sa chcem poďakovať tímu mojich spolupracovníkov vspoločnosti Landor vNew Yorku, vrátane Micha Bergensena, Richarda Brandta, Joan Bogin, Hayesa Rotha, Richarda Forda, Kena Runkela aDiane Ashley, ktorí slúžili ako výbor na skúmanie úlohy apomohli mi rozšíriť alebo vylepšiť myšlienky.


  Chcel by som vyjadriť vďaku auznanie môjmu neuveriteľne trpezlivému avytrvalému podpornému tímu, Kristin James aLeonie Derry, ktoré sa sradosťou ujali zdanlivo nemožného poslania organizovať moje úlohy akoordinovať množstvo rozhovorov atelefonátov. Veľká vďaka patrí aj Chuckovi Routhierovi, Leeovi Aldridgeovi aSeanovi Kingovi za ich kolektívny dizajnérsky talent pri zosúladení návrhu obálkyaobrázkových ukážok použitých vtexte.


  Ako spomínam vknihe, jedným znajpotešujúcejších anajpríjemnejších aspektov písania knihy Jednoducho značka bola možnosť znovu sa stretnúť so súčasnými ibývalými klientmi, kolegami, tútormi apriateľmi. Bez príspevku ich osobných skúseností, múdrosti aodborných názorov by napísanie tejto knihy nebolo možné. Nasledujúci ľudia boli takí láskaví apodelili sa so mnou osvoj čas askúsenosti: Cindy Alston, Douglas Atkin, Matt Baresii, Julia Beardwood, Toni Belloni, Jed Bernstein, Jim Blazer, Roy Bostock, Gary Briggs, Stacie Bright, Paul Burke, Michael Capiraso, Tom Carey, Clive Chajet, Gayle Christensen, Michael Colacino, Beth Comstock, Nick Copping, Leslie Crombie, Duncan Daines, Richard Edelman, Mark Fields, David Fowler, Belle Frank, Amy Frankel, Tom Friedman, Steve Gardner, Peter Georgescu, Cheryl Giovannoni, Jerry Grossman, Jane Gundell, Matt Harrington, Edgar Huber, Giovanna Imperia, Chuck Jayson, Paul Kalbfleish, Patrice Kavanaugh, Peter Kaye, Elyse Kazarinoff, Kevin Keller, Eric Kessler, David Knight, Abby Kohnstamm, Gary Kusumi, Larry Lubin, Sue Manber, Mark McNeilly, Bob Michaels, Tom Murano, Priscilla Natkins, Martha Nelson, Susan Nelson, Stewart Owen, Michael Patti, Bob Pittman, Jed Portugal, Martin Puris, Lulu Raghaven, Courtney Reeser, Buzz Richmond, Rob Rush, Ken Roman, Andrew Salzman, Lisa Sepulveda, George Sine, Bill Smith, Amy Stanton, Peter Stringham, Kay Stout, David Suliteanu, Sidney Swartz, Marshall Toplanski, Rashmi Turner, Carin van Vuuren, Trevor Wade aAndrew Welch.


  Nakoniec anepochybne najviac ďakujem svojej žene Madelyn anašim deťom Joshovi aElisse za to, že vydržali moje neustávajúce konferenčné hovory, víkendy avečery pri počítači acelodenné rozprávanie označkách. Milujem vás viac, ako možno slovami vôbec vypovedať.


  


  


  Predslov Sira Martina Sorrella


  


  Keď som bol ešte malý chlapec, babička mi jedného dňa potajomky podala tyčinku Kit Kat aprezradila mi, ako by išlo oprísne strážené rodinné tajomstvo, že je to sušienka ačokoládová tyčinka vjednom. Potom odbalila teraz už známy červeno-biely obal apovedala, aby som sa dobre pozeral. Vtedy mi odhalila pravé kúzlo tejto nádhernej cukrovinky. Každý dielik ste mohli odlomiť jeden po druhom avychutnať jednotlivo – to bolo pre mňa niečo naozaj úžasné.


  Dnes sa tyčinka Kit Kat vyrába smnožstvom príchutí pre trhy na celom svete. Hoci sa svet zmenil arovnako aj technológia výroby čokolády, jedna dôležitá vec sa nezmenila. Tyčinka Kit Kat je stále známa ako čokoládová pochúťka, zktorej si môžete postupne „odlamovať“ avychutnávať jednotlivé dieliky.


  Možno sa čudujete, prečo vám rozprávam príbeh omojom kladnom vzťahu kčokoláde. Vskutočnosti otom nehovorím. Hovorím vám omojej náklonnosti ku značkám aorešpektovaní značiek, ktoré uspeli – hovorím označkách, ktoré sa výrazne odlišujú od iných na trhu azostávajú silné. Prečo si stále kupujem tyčinky Kit Kat, keď si rovnako ľahko môžem kúpiť tyčinku Hershey? Dnešné značky vedú tuhý boj proti tým, ktoré si našli pohodlné miesto vnašich hlavách. Hoci pochybujem, že sa novej značke niekedy podarí zaujať miesto vyskúšanej značky, ktorá bola doteraz pre mňa tá pravá, ak ma presvedčí otom, že dokáže do môjho života priniesť zmysluplnú zmenu, potom dlhujem sám sebe, aby som takej značke dal príležitosť. Ak mi po vyskúšaní značka dokáže svoju odlišnosť, môžem pouvažovať oprehodnotení svojich preferencií kmomentálne obľúbenej značke.


  Ako značka nahradí tú, ktorej dôverujeme? Ako sa stará značka repoziciuje apokúsi sa opäť získať našu pozornosť? Keď odhliadneme od odporúčaní, ktoré nám dajú drahí adôveryhodní členovia rodiny apriatelia, spôsob, akým si určité značky razia cestu do nášho vedomia, sa môže zdať dosť záhadný. Vskutočnosti to až taká záhada nie je. Apráve otom je táto kniha.


  Allen Adamson už viac ako dvadsať rokov definuje silné značky, stará sa one auvádza ich na trh aopätovne zavádza existujúce značky pomocou brilantného brandingu. (Prečítajte si prvú kapitolu tejto knihy adozviete sa dôležitý rozdiel medzi týmito dvoma pojmami.) Pôsobil vagentúrach, t.j.vreklamných spoločnostiach afirmách zaoberajúcich sa budovanímznačky, ale pracoval aj na opačnej strane, ktorá je známa ako strana klientov, vo firmách známych vytvorením popredných svetových značiek. Allen nemá problém priznať, že sa podieľal na uvádzaní značiek na trh, ktoré sa rozšírili ako požiar, ale aj takých, ktoré vyšli naprázdno. Všetky tieto skúsenosti prispievajú kjeho impozantným vedomostiam otom, čo je potrebné na to, aby sa značka presadila na čoraz preplnenejšom svetovom trhu.


  Ak chcete vedieť, čo na to potrebujete, pohľad na názov knihy vám napovie. Je to niečo jednoduché. Allen naznačuje, že pravdu treba hľadať vtom, vďaka čomu simoju najobľúbenejšiu značku čokolády tak veľmi obľúbila už moja babička. Odmieta myšlienku, že existuje tajomstvo, prečo určité značky uspeli ainé nie. Jeho predpoklad (ktorý plne podporujem) je, že najsilnejšie značky symbolizujú niečo odlišné asamozrejme relevantné. Ale oveľa dôležitejšie je, že to, vďaka čomu sú tieto značky odlišné arelevantné, je prezentované tak jednoducho, aby sme to pochopili.


  Prečo je to dôležité? Allen vysvetľuje, že existujú dva základné dôvody, prečo značky založené na jednoduchých nápadoch uspeli. Po prvé, žijeme vo svete bohatom na informácie. Ak urobíte niečo, čo je príliš zložité na pochopenie, tak vypneme receptory. Po druhé, jasne vysvetľuje, že ak sa chce značka stať dominantnou na trhu, už nestačí len napumpovať viac peňazí do reklamného rozpočtu. Zodpovednosť za manažment značky nesú všetci ľudia vorganizácii – tí, ktorí produkty vyrábajú, tí, ktorí vytvárajú obal, tí, ktorí sledujú zásielky až po tých, ktorí dozerajú na volania zákazníkov ana internetové stránky. Ak má existovať šanca, že ľudia vnútri organizácie ideu pochopia, prijmú za svoju azrealizujú, musí byť jednoduchá.


  Allen začína základmi avysvetľuje prvky, ktoré tvoria značku. Zároveň objasňuje, ako majú vyzerať jednoduché idey aako ich uviesť na trh. Okrem Allenovej odbornosti ajeho majstrovstva vdemystifikácii procesu brandingu, sú príklady, ktoré ponúka, jedným znajzaujímavejších aspektov tejto knihy. Na vysvetlenie svojich myšlienok používa Allen vcelej knihe príbehy konkrétnych značiek, ktoré uspeli – aaj niektorých, ktoré neuspeli. Väčšina ztýchto príbehov rozpráva označkách, ktoré skoro určite spoznáte av mnohých prípadoch označkách výrobkov, ktoré používate adôverujete im.


  Na konci uvidíte, prečo značky založené na jednoduchých ideách patria medzi najvýkonnejšie anajtrvalejšie na svete. Uvedomíte si, prečo jednoduché nápady rezonujú aprečo si značky založené na jednoduchej myšlienke zachovávajú prominentné postavenie. Značka by mala byť ľahko pochopiteľná. Kniha Jednoducho značka vám pomôže pochopiť príčinu tohto javu aspôsob ako dosiahnuť úspech. Tvorcovia tyčinky Kit Kat vedeli, ako si získať audržať pozornosť mojej babičky aneskôr aj moju. Allen Adamson si získa audrží tú vašu. Je to pútavá apresvedčivá kniha.


  


  


  Úvod


  


  Strávil som veľa času vuličkách supermarketov. Presnejšie povedané, zhruba rok či dva vkuse som trávil dlhé hodiny svojho pracovného života študovaním tej alebo onej uličky vsupermarkete. Nie, nie som čudák. Dôvodom bolo, že som začínal ako manažér marketingu rýchloobrátkového tovaru aasi dvadsať rokov bolo mojou prácou sledovať dianie vuličkách, vktorých boli umiestnené výrobky mojich klientov.


  Keď som sa vroku 1992 rozhodol pripojiť kLandor Associates, bolo to preto, že som si chcel rozšíriť obzory. Chcel som vidieť medzi uličky, vidieť nad ne aza ne. Keďže som počas toho obdobia získal neuveriteľné znalosti označkách srýchloobrátkovým tovarom, chcel som uplatniť svoje zručnosti, aplikovať ich vširšom zmysle aodskúšať si prácu so značkami vo väčšom počte kategórií. Vprvej časti svojej kariéry som sa veľa naučil. Chcel som sa však dozvedieť viac aviac pracovať so svojimi poznatkami. Apresne túto príležitosť som dostal.


  Keď som prišiel do spoločnosti Landor, práve sa menila zo spoločnosti pracujúcej sfiremnou identitou aznačkou na spoločnosť poskytujúcu kompletné poradenstvo pre značky. Zaoberali sme sa procesmi vývoja značiek adôvodmi, prečo sú niektoré značky úspešnejšie než iné. Po práci vo svete značiek to bolo niečo, čo ma fascinovalo. Ako sa značka stane značkou? Prečo niektoré dosiahnu vedúce postavenie ainé sa nedokážu vyšplhať ztretieho alebo štvrtého miesta vo svojej kategórii? Mal som za sebou pozoruhodné skúsenosti vodvetví predaja značkových produktov. Spolupracoval som snajlepšími značkami anajlepšími reklamnými agentúrami na svete. Musel som vymyslieť azamerať sa na to, ako značka funguje – to bola časť práce, ktorú som si užil najviac. Chcel som toho viac.


  Dostal som, čo som chcel. Od príchodu do spoločnosti Landor som mal možnosť pracovať súžasným počtom značiek. Len málo firiem má to privilégium komunikovať stakou značnou, rôznorodou auznávanou skupinou organizácií. Na práci pre spoločnosť Landor ma snáď najviac fascinuje to, že všetky značky, sktorými spolupracujeme, práve prechádzajú dôležitým prerodom. Spoločnosti, sktorými Landor spolupracuje, musia vdôsledku významnej udalosti alebo obchodnej zmeny určitým spôsobom transformovať základný charakter značky. Spoločnosť Landor je zodpovedná za úspech takejto transformácie – vo veľkom meradle. Stane sa, že nový generálny riaditeľ príde snovou víziou spoločnosti. Alebo dôvodom môže byť zmena vspôsobe, akým bude spoločnosť podnikať. Premena môže byť taktiež výsledkom uvedenia dôležitého nového produktu na trh alebo uvedenia významnej dcérskej značky alebo divízie spoločnosti. Niektoré firmy podstupujú fúziu apotrebujú nájsť spôsob, ako uviesť úplne novú značku alebo imidž. Mnohé značky, sktorými spolupracujeme, sú lídri na trhu, ktorí prvýkrát pocítia uštipnutie od konkurencie, ktorá im šliape na päty apotrebujú osviežiť značku alebo repoziciovať. Niektoré zo značiek sa len nedávno osamostatnili apotrebujú vytvoriť stratégiu značky úplne od nuly.


  Napríklad spoločnosť, ktorá sa teraz volá Genworth, sa odčlenila od spoločnosti GE po tom, ako sa GE rozhodla vzdať sa mnohomiliardového podnikania spoistením. Vrámci tohto procesu spoločnosť GE zrealizovala jednu znajväčších primárnych emisií vnedávnej histórii. Riaditeľ tejto novovzniknutej spoločnosti so sedemtisíc zamestnancami aobratom viac ako 11 miliárd dolárov ročne, prišiel do spoločnosti Landor sniekoľkými veľmi zaujímavými otázkami. Čo sa stane, keď sa jedného rána prebudíte auvedomíte si, že máte deväťdesiat dní na to, aby ste vymysleli nový spôsob, ako ísť na trh bez značky GE? Môže nová autonómna spoločnosť prežiť po tom, čo stratila svoje vnútorné prepojenie na GE, jednu znajvyhľadávanejších značiek na svete? Toto je ten druh transformácie značky (ktorý bol úspešne vykonaný), vďaka ktorému je moja práca vzrušujúca aplná nových príležitostí na každodenné tvorivé riešenie problémov.


  Nie všetky značky, sktorými som sa vpriebehu rokov zaoberal, predstavovali takú veľkú výzvu ako Genworth, ale všetky boli určitým spôsobom fascinujúce apri všetkých som sa veľa naučil. Všetky značky, sktorými som spolupracoval, majú jedno spoločné: Ak chce byť značka úspešná, musí sa vmysliach spotrebiteľov odlíšiť od konkurencie atáto odlišnosť musí byť relevantná. Ešte dôležitejšie však je, že nech už značku významne odlišuje čokoľvek, musí to byť zrozumiteľné – vrámci spoločnosti vlastniacej značku ipre ľudímimo nej. Najvýznamnejšie značky na svete, či už veľké alebo malé, sú založené na jasných, odvážne jednoduchých nápadoch. Hoci bol tento predpoklad na úspech vždy rozhodujúci, dnes je vzhľadom namimoriadne šírenie produktov aslužieb po celom svete ešte dôležitejší. Moja kniha hovorí otom, ako sa ktej jednoduchosti dopracovať aako prebudiť jednoduchý nápad kživotu.


  Keď som začal pracovať pre spoločnosť Landor, bola jednou zmála firiem zaoberajúcich sa výlučne značkami abrandingom. (Len pre zaujímavosť, značka je to, čo váš produkt alebo služba predstavuje vmysliach ľudí. Môže ísť ovizuálnu predstavu, prípadne pocit. Branding je proces implementácie ariadenia vecí, na základe ktorých ľudia vnímajú značku spôsobom, akým ju vnímajú. Podrobnosti uvediem neskôr.) Stal som sa súčasťou podnikania vmedzere na trhu. Na začiatku 90. rokov neexistovalo veľa firiem, ktoré by pomáhali klientom porozumieť vnútornej podstate ich značky apomáhali by im budovať alebo transformovať značku zvnútra smerom von. Stovky firiem sa samozrejme zaoberali marketingom areklamou značiek, ale len málo znich sa zameriavalo na vnútorné fungovanie značky – DNA značky – podstatu, ktorá prinúti ľudí premýšľať ovašej značke určitým spôsobom.


  Rovnako ako vprípade mnohých iných oblastí, bolo len otázkou času, kedy sa podnikanie so značkami abrandingom rozbehne. Očividne je to spôsobené zvyšujúcim sa počtom produktov aslužieb vglobálnom meradle arastúcou konkurenciou medzi nimi. Toto šírenie nemuselo mať nevyhnutne za následok prítomnosť množstva výrobkov aslužieb, ktoré boli od seba navzájom zásadne odlišné vrôznych kategóriách, takže prvoradým bolo nájsť spôsob, ako by vaša značka mohla vytŕčať zdavu. Počet ľudí afiriem, ktoré vyhlasovali, že poznajú odpoveď avedia konkurenciu poraziť prostredníctvom inovatívnych techník brandingu, rástol takmer rovnako rýchlo ako počet nových značiek. Za posledných približne desať rokov naskočila do vagónu brandingu celá kopa firiem akonzultantov, ktoríkšeftovali so všetkými druhmi modelových techník akvantitatívnych metodológií. Dnes už rozhodne nejde opodnikanie vmedzere na trhu. Zbierka kníh, ktorú vidím od svojho stola, obsahuje aspoň päťdesiat publikácií na túto tému, pričom každá iným spôsobom radí, ako vyhrať zápas značiek. (Ochvíľu sa dostanem kdôvodu, prečo píšem túto knihu.)


  Hoci existuje pomerne málo výnimočných firiem, ktoré sa zaoberajú značkami abrandingom, takmer všetky sa vo svojom podnikaní výrazne vzdialili od pôvodného účelu. Paradoxne zmenili podnikanie so značkami zo sústredeného umenia avedy, čím by malo byť, na niečo nesmierne zložité atrochu záhadné. Bol som svedkom situácií, pri ktorých zostáva rozum stáť. Napríklad, keď nám do spoločnosti Landor zavolá potenciálny klient, aby sme posúdili možnosti danej značky. Nikdy ma neprestane udivovať, koľkí ztýchto klientov nám predložia 300-stranový dokument, ktorý vypracovala iná organizácia podnikajúca so značkami. Tieto objemné dokumenty plné rôznorodých procesov vyzerajú skôr ako vysokoškolské skriptá modernej ekonómie, než ako riešenia jednoduchých potrieb zákazníkov. Niet divu, že sa na nás títo potenciálni klienti obracajú stým, že stále hľadajú odpovede. Vskutočnosti si pri pohľade na niektorý ztýchto dokumentov vždy spomeniem na nesmierne rozhľadeného komika Georgea Carlina, ktorý by použité módne zvraty poľahky dokázal uplatniť pri svojom komediálnom vystúpení. Povedal by napríklad: „Prepáčte. Zdá sa, že hodnotu mojej značky znížila roztrieštenosť značky aznačka sa stráca za niekoľkými predlžovacími káblami, ktoré komplikujú pôdorys mojej značky amozaiku mojej značky. Zdá sa, že budem potrebovať nejaké značkové napätie na naštartovanie zásobovania postojovej segmentácie, ktoré poháňa moju semiotiku.“


  Značka by vžiadnom prípade nemala byť zložitá, mätúca alebo tajomná. Podnikanie apredovšetkým podnikanie so značkami by nemalo byť inšpiráciou pre geniálnych komikov, akým je napríklad George Carlin. Ako som už povedal, značka by mala byť jednoduchá. Ľudia značky používajú ako skratky pri rozhodovaní okúpe. Definíciou skratky je jednoduchosť. Pochopiť to, čo značka predstavuje, by malo byť jednoduché. Keď vojdete do supermarketu, nehľadáte sýtený nápoj karamelovej farby. Hľadáte známu červeno-bielu plechovku alebo fľašu Coca-Cola. Ani svojich detí sa nepýtate, či chcú pozerať bábkovú vzdelávaciu televíznu reláciu očíslach apísmenách. Spýtate sa ich, či chcú pozerať Sesame Street. Av lekárni určite nehľadáte liek na zastavenie bolesti hlavy, ktorý sa ľahko prehĺta, nie je na predpis, odstraňuje bolesť aneobsahuje aspirín. Hľadáte Panadol. Acelkom iste sa nepýtate svojich priateľov, či by sa nechceli stretnúť apodebatovať onajnovšom filme pri šálke jemne uvarenej, špeciálnej etiópskej kávy bez kofeínu, spýtate sa ich, či by nezašli do kaviarne Starbucks. Názvy týchto značiek sa stali skratkami.


  Ak je vaša značka založená na jednoduchej, jasne definovanej myšlienke zladenej sjasne definovanou obchodnou stratégiou, uľahčuje to vašej značke efektívne signalizovať spotrebiteľom, včom sa odlišujete, aprečo je táto odlišnosť hodná pozornosti. Jednoduché idey značky vyústia do silnej azapamätateľnej značky, sktorou sa ľudia okamžite stotožnia.


  Napríklad, obchodnou stratégiou spoločnosti JetBlue je zarábať peniaze predajom leteniek. To je oblasť, vktorej podnikajú. Stratégiou značky je signalizovať, že zážitokz lietania so spoločnosťou JetBlue je oveľa príjemnejší, než sakoukoľvek inou leteckou spoločnosťou. Jednoduchá idea značky JetBlue hovorí, že lietanie môže byť zábava. Na jej vyjadrenie používa signály značky, ktoré zahŕňajú veľmi príjemných zamestnancov, zábavu na palube, internetovú stránku ľahko zrozumiteľnú používateľom adokonca aj zaujímavý výber občerstvenia. Všetci zamestnanci spoločnosti JetBlue chápu jednoduchý nápad, na ktorom je značka založená, avedia, ako ho uviesť do života.


  Obchodná stratégia spoločnosti Target je zarábať peniaze predajom širokej škály spotrebného tovaru za zníženú cenu, od domácich potrieb cez oblečenie až po balené potraviny. Stratégiou ich značky je dokázať, že aj lacnejší tovar môže byť elegantný. Jednoduchá idea značky hovorí, že Target je dostupný apritommá šmrnc. Medzi signály značky patrí podpora moderných návrhárov ako je Isaac Mizrahi aLiz Lange pre oblečenie aMichael Graves pre domáce potreby, rovnako ako aj použitie skvelej reklamy so svojráznymi postavami achytľavou hudbou. Zrozumiteľná idea, na ktorej je postavená značka Target si spotrebiteľov podmanila takým spôsobom, že mnohí jej názov vyslovujú ako Tarzhay, ako keby išlo oexkluzívny francúzsky obchodný dom.


  Časom sa ukázalo, že najsilnejšie značky sú založené na jednoduchých, presvedčivých ideách, ktoré si ľudí získali tým, že signalizujú istú odlišnosť od všetkého dovtedy vídaného aslýchaného asú relevantné pre ich potreby. Spoločnosť Landor preskúma obchodnú stratégiu klienta, aby pomohla identifikovať, čo je skutočne výnimočné alepšie na produkte, ktorý predáva anásledne zaistí, aby spoločnosť vedela stavať na tejto výnimočnosti. Výsledkom procesu tvorby je jednoduchá, presvedčivá idea značky anásledne vytvoríme alebo odporučíme signály značky, ktoré najefektívnejšie anajvýstižnejšie vyjadria danú ideu. Keď je idea, na ktorej je založená značka, jasná, ľudia vorganizácii ľahšie pochopia jej význam. Signály značky, ktoré na základe tejto idey vytvoria, budú jasným dôkazom toho, že svoju značku naozaj pochopili. Zákazníci si zapamätajú vašu značku, aj jej posolstvo, auložia si ju do hlavy ako skratku pre svoje nákupné rozhodnutia. Vaša značka bude úspešná.


  Otom hovorí táto kniha. Napriek všetkým knihám vmojej knižnici, všetkým zväzkom adokumentom obudovaní značky mi chýba jedna, ktorá vysvetlí, prečo značky založené na jednoduchej idei sú najúspešnejšie aako tieto značky dosiahli svoje postavenie na trhu. Stále nenachádzam knihu alebo dokument, ktoré odhalia tajomstvo značiek abrandingu – pretože vskutočnosti ožiadnu záhadu nejde. Kniha označkách by mala byť jednoduchá ajasná ako značky, oktorých sa vnej píše. Túto knihu som napísal práve preto.


  Ak si myslíte, že pri svojom výklade zjednodušujem, existuje obrovský rozdiel medzi „jednoduchým“ a„zjednodušujúcim“. Jednoduchá, jasná idea vyžaduje dôsledné myslenie, disciplínu asústredenie. Vyžaduje predstavivosť aschopnosť premýšľať iným než zrejmým spôsobom. (Aj keď niektoré idey sú úplne očividné, množstvo potenciálne geniálnych ideí často prehliadneme. Uvediem príbehy ospoločnostiach, ktoré sa vedeli na veci pozrieť z viacerých uhlov pohľadu.) Najgeniálnejší ľudia vbranži ma naučili, že jednoduché idey predávajú najlepšie aže vytvoriť niečo jednoduché vyžaduje veľa práce. Privádza ma to ktomu, ako som sa vôbec dostal ktejto práci.


  Skutočnosťou je, že Steven Spielberg na mňa nečakal sponukou na spoluprácu, keď som v roku 1970 získal vysokoškolský diplom vodbore komunikácie amojím koníčkom bola filmová tvorba. Aj keď som mal určitý talent, veľmi rýchlo som pochopil, že mi chýba to povestné niečo, čo by mi pomohlo uchytiť sa vo filmovom priemysle. Stačí povedať, že Čeľuste natočili aj bezo mňa.


  Kým sa Steve hral smechanickými žralokmi, ja som išiel ďalej svojou cestou azískal som titul MBA. Rozhodol som sa, že skúsim šťastie vreklamnom priemysle, kde som mal šancu vytvárať aspoň tridsaťsekundové filmy. Vtom období som oreklame vedel len to, čo som sa naučil sledovaním Darrena, ktorý pracoval vagentúre Tate vyrábajúcej televízny seriál Bewitched. Čoskoro som si uvedomil, že sa musím ešte veľa naučiť amal som to šťastie, že som svoju kariéru začal vspoločnosti Ogilvy & Mather, kde som získal neuveriteľný prehľad osvete značiek apropagácii týchto značiek. Počas môjho pôsobenia vtejto agentúre som nikdy nestretol niekoho, kto by sa akokoľvek podobal na Darrena. Ľudia vOgilvy boli neuveriteľne inteligentní, kreatívni anadšení svojou prácou, ktorú robili skvele. Ich kultúra bola nákazlivá afirma investovala veľké peniaze do školení, aby sme všetci mali dobré vedomosti ovšetkom, čo sme potrebovali vedieť na to, aby sme uspokojili našich klientov. Od výskumu amediálneho plánovania až po školenia ospôsobe písania efektívnych prezentácií. (Stále používam knihu otom, ako lepšie písať, ktorej autorom je bývalý prezident spoločnosti Ogilvy Ken Roman.)


  Bolo to práve vOgilvy, keď som si prvýkrát uvedomil silu jednoduchých apresvedčivých ideí, ktoré dokážu vytvoriť spojenie so spotrebiteľmi azmeniť ich názory. Medzi klientov Ogilvy patrili niektoré znajznámejších marketingových spoločností na svete, od American Express až po General Foods (teraz súčasť spoločnosti Kraft). Všetky znich pochopili vplyv jednoduchých ideí. Ľudia ztýchto spoločností vedeli, aké dôležité je vytvoriť dobre zacielenú azároveň odlišnú ideu, ak chceli, aby zákazníci spozorneli, všimli si ich ana základe toho konali. Dokázali sa pozrieť na výzvu značky alebo marketingu avymyslieť neprekombinované riešenie. Vedeli si položiť tie správne otázky anenechali sa zahltiť samotným procesom ani nezačali samých seba spochybňovať. Na akú potrebu spotrebiteľa sa zameriavame? Čo vieme vypovedať označke, na čo nikto iný nepomyslel? Ským sa snažíme komunikovať?


  Medzi produkty klientov počas mojich začiatkov vspoločnosti Ogilvy patrila káva Maxwell House, limonáda Country Time ašalátový dresing Good Seasons. Pracoval som minimálne dvanásť hodín denne apáčilo sa mi to. Agentúry robili pre klientov oveľa viac, než len vytvárali reklamu. Pre väčšinu klientov predstavovali akési rozšírenie ich vlastného marketingového oddelenia, takže museli odpovedať na široké spektrum otázok od distribúcie výrobkov až po ich výrobu abalenie. Získal som titul MBA, ale až na základe skúseností sa mi podarilo premeniť teóriu na veľmi cennú prax.


  Po niekoľkých rokoch vOgilvy som prijal ponuku na pozíciu manažéra značky vspoločnosti Lever Brothers. Ako sa hovorí, prešiel som na stranu klienta. Vedel som, že práca na druhej strane stola mi poskytne iný pohľad na odvetvie. Bol som fascinovaný všetkými tými stretnutiami sklientmi Ogilvy achcel som zažiť na vlastnej koži, čo vlastne znamená vývoj produktu, až po chémiu, ktorá umožnila praciemu prostriedku Wisk vyčistiť „zažratú špinu“ okolo goliera (poznámka: Autor naráža na jednu znajznámejších, najúčinnejších, najparodovanejších amožno inajnenávidenejších reklám „Ring around the Collar“ zdielne BBDO). Spoznal som procesy aoperácie, výrobu adistribúciu avnútropodnikové rozhodovanie sohľadom na maloobchodnú acenovú stratégiu. Naučil som sa pracovať sceloplošným predajným tímom, ito, ako sa dajú vzťahy s verejnosťou využiť na budovanie značky atiež fungujúce ajzastarané prístupy podpory predaja. Taktiež som dostal príležitosť spolupracovať so silnými reklamnými agentúrami ako je BBDO, sPR agentúrami a sagentúrami špecializujúcimi sa na podporu predaja, komunikačnými agentúrami zameranými na zdravotníctvo afirmami pôsobiacimi voblasti obalového apriemyselného dizajnu.


  Včase, keď som prišiel do spoločnosti Lever, ich produkty vo všeobecnosti zaostávali vpopularite apodiele na trhu za podobnými výrobkami spoločnosti Procter & Gamble. Vždy sa mi zdalo, že spoločnosť vystupuje ako typický nasledovateľ lídra. Ak sa pozerám späť, bol to skvelý čas na vstup do spoločnosti Lever. Spoločnosť mala nové vedenie, nové technológie aprevádzkové procesy, pomocou ktorých získala výhodu na európskych trhoch. Bol som súčasťou tímu, ktorý vSpojených štátoch predstavil záplavu nových produktov, vrátane aviváže Snuggle, mydla Shield apracieho prostriedku Surf. Hoci mnohé zvýrobkov, ktoré sme uviedli, neboli úspešné, môžem úprimne povedať, že som sa zneúspechov naučil rovnako veľa ako zúspechov. Zistil som, že vtomto odvetví, ako aj vo všetkých ostatných, je rovnako dôležité vedieť, čo by ste nemali robiť, ako to, čo by ste mali robiť. Učenie sa zo svojich chýb je vkomunikačnej branži skvelým učebným nástrojom. Vtejto knihe sa podelím oniekoľko najdôležitejších skúseností, ktoré som získal.


  Po strávení určitého času vspoločnosti Lever som si uvedomil, že moje záujmy azručnosti sú vhodnejšie pre koncepčnú akreatívnu stránku biznisu avrátil som sa kreklame. Vspoločnosti Benton and Bowles som mal konečne možnosť pracovať sProcter & Gamble. Hovorím „konečne“, pretože vždy, keď som dostal za úlohu pracovať so značkou, ktorá súťažila so značkou P&G, som vedel, že táto práca je pre nás ako stvorená. Spoločnosť P&G bola suverénna pri budovaní značky ajej marketingu.


  Stal som sa pravidelným pasažierom letu o06:15 do Cincinnati včasoch, keď letecké spoločnosti podávali raňajky. Lekcie P&G som začal sumývacím prostriedkom Dawn. Dawn bol príkladom práce P&G vcelej jej kráse. Marketingový tím P&G identifikoval spotrebiteľskú skúsenosť vo vzťahu kumývaniu riadu – mastné riady sú najhoršie – avyvinul produkt, ktorý doslova dokázal zbaviť riad mastnoty. Tímy agentúry aP&G pracovali spoločne na vytvorení jasnej značky, založenej na jednoduchom, diferencovanom prísľube, že „Dawn vás zbaví mastnoty“. Vpriebehu niekoľkých rokov sa zvýrobku Dawn, ktorý bol na trhu novou značkou, stal vodca kategórie.


  Snáď ešte dôležitejšie, než skutočné podrobnosti, ktoré som si odniesol ztej-ktorej značky P&G, bolo osvojenie si procesu myslenia otom, čo je potrebné na vybudovanie arast značky. Vtom období museli všetky tímy stojace za konkrétnymi značkami na rozpočtovom mítingu predložiť svoj ročný marketingový plán. Pozeral som sa aučil, ako si vedúci manažéri P&G zobrali tímy do parády kvôli všetkému možnému, vrátane ich porozumenia spotrebiteľa, trhu akonkurencie. Sakými novými poznatkami prišiel tím? Aké technológie sa vyvinuli na podporu výkonnosti výrobku? Existuje nejaký faktor, ktorý by mohol zvýšiť odlišnosť produktu? Aká je efektivita mediálnej stratégie, reklamy? Ako sa P&G darí zhľadiska marže apodielu na útratách zákazníkov? Bolo to ako získať magisterský titul zRiadenia značky.


  Bolo to obdobie učenia ačoskoro som dostal príležitosť učiť iných to, čo som sa sám naučil. Každú stredu večer som vyučoval asi dvadsaťpäť študentov nauniverzite New School vNew Yorku reklamu amarketing. Títo mladí ľudia sa nevedeli dočkať, kedy sa dostanú do praxe. Niekoľko rokov som pôsobil ako asistent profesora apotom som vučení pokračoval vrámci magisterského programu na obchodnej fakulte Stern School of Business Newyorskej univerzity aneskôr na obchodnej fakulte Graduate School of Business univerzity Yale, kde som mal miestnosť plnú študentov MBA. Opedagogickú zodpovednosť som sa delil smojím dobrým priateľom akolegom Jedom Bernsteinom, ktorý pracoval vOgilvy pre American Express asvoju vášeň pre divadlo pestoval tvorbou marketingu pre Broadway. Na základe konkrétnych skúseností snašimi klientmi sme spoločne prednášali prípadové štúdie. Študenti dostávali za úlohu repoziciovať auviesť na trh všetko od dresingu na šalát, kreditné karty, obchodné školy až po Broadway. Pri pohľade späť zisťujem, že pedagogické skúsenosti mi umožnili lepšie porozumieť predmetu avylepšiť svoje vlastné schopnosti. Ačo je najdôležitejšie, donútilo ma to kzjednodušeniu – vziať to, čo som robil vpráci avybrať ztoho základy. Vpodstate najefektívnejším poznatkom, ktorý som si odniesol zo svojej pedagogickej skúsenosti, bolo zhrnutie celej problematiky do desiatich bodov, ako to zvykne robievať Letterman.


  Niekoľko ďalších rokov som strávil vspoločnosti Benton and Bowles, ktorá sa po zlúčení so spoločnosťou D‘Arcy McManus Masius nakoniec zmenila na D‘Arcy, McManus, Benton & Bowles. Opäť som mal možnosť pracovať na skvelých značkách P&G spolu so značkami spoločnosti General Foods aMars. Pokračoval som vpráci pre agentúru Ammirati & Puris, známu inšpirujúcou prácou pre BMW, Club Med aUPS apotom som sa rozhodol, že je čas rozšíriť pole svojich skúseností. Začal som pracovať pre Landor.


  Svoje pole pôsobnosti som si skutočne rozšíril. Za posledných štrnásť rokov som mal tú česť pracovať stakými značkami spotrebných výrobkov ako je Pepsi, Gatorade, Clairol, Pampers, Bayer aMountain Dew. Pracoval som stechnologickými spoločnosťami vrátane IBM, Xerox, Compaq, Unisys aBlackBerry, finančnými firmami vrátane Goldman Sachs aMorgan Stanley. Moji klienti pochádzali zpriemyselných odvetví, vrátane GE, ITT aTextron, ako aj zkomunikačných firiem ako AT&T aVerizon. Pracoval som sorganizáciami, akými sú Newyorská burza cenných papierov, zoologická záhrada vBronxe adokonca aj sfederálnym ministerstvom vnútornej bezpečnosti. (Áno, mali program značky anaučil som sa veľa oveľkej štátnej pečati.) Od golfových loptičiek Titleist, cez NFL, Broadway až po štát Florida: povedzte kategóriu aja sňou mám snajväčšou pravdepodobnosťou skúsenosti.


  Vďaka práci stakým širokým spektrom kategórií značiek som sa naučil rozpoznať, čo funguje pri hľadaní ťažiska značky ačo nie. Získal som schopnosť vidieť, čo značku robí jedinečnou bez ohľadu na to, do akej kategórie patrí. Zistil som, že to, čo kedysi prispelo kúspechu značky, stále funguje. Ak chcete vyhrať, musíte vedieť, čo predávate, nájsť spôsob, ako ľudí presvedčiť oodlišnosti svojho produktu atento rozdiel pretaviť do sústredenej apresvedčivej myšlienky, ktorá dokáže poháňať azjednotiť všetko spojené svašou značkou. Toto bolo dôležité, keď som začal kariéru pred takmer tridsiatimi rokmi, ale dnes je to ešte dôležitejšie. Konkurencia nebola nikdy silnejšia arozpätie záujmov spotrebiteľa nebolo nikdy širšie. Musíte vedieť povedať niečo odlišné, čo však dáva zmysel aurobiť to tak, aby to každý ľahko pochopil. Nejde ožiadnu záhadu. Všetko bolo dokázané.


  


  Pred rokom alebo dvoma som začal premýšľať oknihách vmojej knižnici arozhodol som sa, že sa na ne znova pozriem. Potvrdilo sa mi, že aj keď väčšina znich je napísaná dobre, nevenujú sa podstate problémov, oktoré má záujem veľa potenciálnych klientov. Sú plné terminológie, ktorá posúva módne slová do akademickej roviny. Mnohé knihy poskytujú ideológiu plnú povzbudzujúcich rečí, iné zase vysoko analytické stratégie ametodiky. Žiadna znich neposkytuje základné, jednoduché vysvetlenie toho, čo znamená tvorba apodpora značky akroky potrebné na úspešné podnikanie so značkou. Spomeňte si na najmúdrejších ľudí, sktorými ste kedy spolupracovali – napríklad na najlepších učiteľov. Mali schopnosť vziať zložité myšlienky apremeniť ich na jednoduché pojmy. Tieto myšlienky ste si zapamätali aviete ich sami aplikovať. To je účelom mojej knihy.


  Veľa dobrých značiek sa stalo dobrými značkami, pretože videli medzeru na trhu anašli zodpovedajúci spôsob, ako ju vyplniť. Túto knihu som napísal preto, lebo som videl medzeru na trhu sknihami označkách. Túto knihu som napísal preto, aby som tému označkách podal jednoducho, ale komplexne. Neobsahuje žiadne módne ani akademické slová. Túto knihu som napísal preto, aby som sa dostal kjadru toho, čo tvorí dobrú značku, aby som vám objasnil základné pojmy, ktoré potrebujete vedieť, históriu, ktorú musíte poznať akľúčové kroky potrebné na vytvorenie úspešnej značky abrandingu.


  Ako som už povedal, mal som možnosť pracovať so značkami vobrovskom množstve kategórií apomáhal som riešiť snáď každý problém so značkou, aký si len viete predstaviť. Skúsenosti, ktoré som získal vjednej kategórii, som mal možnosť uplatniť vdruhej. Vďaka tomuto širokému pohľadu na odvetvie viem jednoznačne pochopiť, čo znamená spojiť sa so zákazníkmi, ato najmä teraz, keď všetko, čo si dokážete predstaviť, je značkové, vrátane takých základných komodít ako je voda, kuracie mäso adokonca aj hlávkový šalát. Vďaka svojim rozsiahlym skúsenostiam chápem, prečo ľudia vytvárajú zložité značky zložitým spôsobom. Len preto, že je trh presýtený značkami aťažko sa na ňom orientuje, podstata značky abranding také nemusia byť. Vskutočnosti by to malo byť práve naopak.


  Je čas vrátiť sa späť apozrieť sa na to, prečo boli vždy najlepšie značky úspešné. Najsilnejšie značky boli vždy založené na jednoduchých, logických myšlienkach. Táto kniha sa dostáva kjadru toho, čo robí najlepšie značky úspešnými. Dozviete sa, ako najlepšie značky prišli na jednoduché myšlienky asprostredkovali ich pomocou účinného brandingu. Táto kniha ponúka východisko pre každého, kto sa zaoberá značkami alebo brandingom, aobsahuje informácie, ktoré potrebuje vedieť, aby vpodnikaní dosiahol úspech. Táto kniha sa nazýva Jednoducho značka, pretože práve taká by značka mala byť: jednoduchá.


  


  


  Časť I: Čo vedia najlepšie značky


  


  1 | Začnite so základmi


  Čo je značka?


  Čo je „značka“? Toto slovo je vysvetľované všetkými možnými spôsobmi. Každý deň vidím inú definíciu alebo prekrútenie konceptu. Zdá sa, že ľudia si ho prispôsobujú podľa potreby. Na účely tejto knihy (a vlastne na všetky účely) je značka niečo, čo je usadené hlave. Je to prísľub, ktorý spája produkt alebo službu sospotrebiteľom. Či už ide oslová, vizuálne predstavy alebo emócie, prípadne akúkoľvek ich kombináciu, značky sú mentálne asociácie, ktoré sa vynoria, keď rozmýšľate alebo počujete okonkrétnom aute alebo fotoaparáte, hodinkách, džínsoch, banke, nápoji, televíznej stanici, organizácii, celebrite, či dokonca krajine.


  Značka existuje vo vašej mysli. Ak použijeme analógiu, vnútro hlavy si môžeme predstaviť ako pracovnú plochu počítača. (Ak je to niečo na spôsob mojej pracovnej plochy, je to veľmi prepchaté.) Keď už označke viete dosť, priradíte jej mentálny „názov súboru“ auložíte ju na pracovnú plochu. Čím je značka väčšia, prípadne čím viac onej viete, tým väčší je mentálny súbor.


  Keď sa pri rozhovore objaví názov značky alebo prídete do kontaktu stouto značkou, mentálne „kliknete“ na názov súboru značky. Po jeho otvorení sa uvoľnia asociácie spojené sdanou značkou. Vyvolajú vo vás určitý pocit. Avy nejakým spôsobom zareagujete – kladne alebo záporne – vzávislosti od toho, aké pocity vo vás tieto asociácie vyvolávajú. Pozitívna reakcia je dobrou správou pre majiteľa značky, pretože to môže znamenať (ale nie vždy), že si kúpite výrobok tejto značky. Ak máte rozpoltený pocit, znamená to, že asociácie sa úplne neusadili alebo pre vás nie sú dôležité. Ak zareagujete negatívne, manažérov značky čaká veľa práce, najmä ak ste jedným zo zákazníkov, ktorých by radi oslovili. Ak nereagujete vôbec, znamená to, že značka sa ešte vo vašej hlave neusídlila. Zatiaľ ste pre ňu nevytvorili názov súboru.


  Uvediem príklad, ako funguje názov súboru značky. Florida. Je to, samozrejme, štát, ale zpohľadu značky predstavuje stav mysle. Keď niekto povie, že ide na Floridu, môj mentálny súbor sa kliknutím otvorí avynoria sa asociácie, vktorých figuruje teplo, modrá obloha, prepychové golfové ihriská, palmy, nočný život vMiami, výstava lodí vo Fort Lauderdale auniverzitné športové tímy Miami Hurricanes. Ak otvorí mentálny súbor tejto značky môj priateľ, objavia sa zlacnené obedové menu pre skorých stravníkov, uzavreté komunity, lietadlá plné hlučných deti smerujúcich do zábavného parku Disney World, rozkošné staré dámy jazdiace 50km/h vzóne smaximálnou povolenou rýchlosťou 100 km/h askutočné hurikány. Silná značka sa bude čo najviac snažiť, aby viac ľudí malo asociácie podobné mojim než tým môjho priateľa.


  Dobrá značka vyjadruje niečo odlišné


  Ľudia vpozadí najsilnejších značiek, či už inteligentní manažéri značky alebo podnikatelia vizionári, vedia, že mentálny názov súboru značky sa vytvára veľmi ťažko aak spotrebiteľovi nestojí za to, aby si ho „uložil ako“, rýchlo ho vymaže. Ak chcete, aby sa vaša značka trvalo udržala ako mentálny súbor plný pozitívnych asociácií, musíte ľudí presvedčiť otom, že prináša niečo nové. Dobrá značka preukáže, že stojí za to, aby ste si ju „uložili ako“.


  Ak chcete, aby vaša značka ľuďom stála za stlačenie pomyselného tlačidla „uložiť ako“, musíte ju významovo odlíšiť od iných značiek vdanej kategórii. Tento rozdiel vo význame musí byť ľahko pochopiteľný. Vžiadnom prípade nemôže ísť ozložitý koncept. Idea, na ktorej založíte význam značky vmysliach ľudí, musí byť unikátna azároveň jednoduchá na pochopenie. Vznačke musíte identifikovať niečo, čo je autenticky odlišné. Neznamená to iné funkcie alebo výhody (funkcie avýhody príliš rýchlo zostarnú), ale prísľub spotrebiteľovi, ktorý je úplne odlišný od toho, čo sľubujú iné značky. Najlepšie značky sa od iných značiek vrovnakej kategórii líšia komunikáciou odlišného prísľubu anaplnením tohto prísľubu. Idey značky môžu byť založené na inom spôsobe myslenia oexistujúcom produkte alebo službe, prípadne prinášajú niečo, čo ľudia ešte nevideli. Dobrá značka dokáže spotrebiteľom vysvetliť, včom je iná aprečo jelepšia ako ostatné. Dobrá idea značky dokáže oboje.
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