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nacku vlastné uz mate. Jak jednou fekl Jeff Bezos, zaklada-

tel Amazonu: ,Vasi znackou je to, co o vas lidé fikaji, kdyz
zrovna nejste v mistnosti.” Ale vétSina lidi déla jen mélo pro
to, aby svou znacku budovali. Pokracuji ve své praci a doufaji,
Ze si jich nékdo v§imne. MoZnd maji i talent, ale nikdo o nich
nevi. Maji slabé znacky, které je ,drZi pfi zemi”.

Silnd znacka vasi kariéru zméni. A tato kniha vam chce
ukazat, jak si silnou znacku vybudovat. MiZete namitat, Ze
nejste zadné mydlo nebo drink, abyste méli znacku a pod-
1éhali principim marketingu. To je urcité pravda, co se tyka
vasi rodiny nebo pratel.

Pfatelé a ptibuzni znaji, a tim padem i uznavaji mnoho va-
Sich vlastnosti. Ale to neplati o cizich lidech, ktefi nemohou
vénovat Cas tomu, aby vas poznali. Proto je dobré vytvofit
néjaké kratké, jasné a uderné sdéleni, jimz oslovite své klien-
ty, zdkazniky nebo zaméstnavatele. Kdykoli vas pak budou
potfebovat, vzpomenou si na vas.

Vyvinuli jsme jedine¢ny zpusob, kterému kaZzdy porozumi
a kazdy jej muaze vyuZzit. Poskytne vam i hlubsi porozuméni
tomu, kdo vlastné jste a co umite nejlépe. To jsou zakladni
kroky. Ty vam pomohou posilit energii a vasen pro praci — coz
je KIic k aspésné kariéte. Pfitdhnete lidi, ktefi hledaji pravé to,
co jim muZete nabidnout. Nauc¢ime vés vytvofit si rozsahlou
a funk¢nti sit vztaha, kterd vam bude pfinaset nové piileZitosti
a udrZovat vas finand¢ni pfijem na vynikajici arovni.



Dtirazné doporucujeme, abyste vSechna uvedend cvi-
¢eni dokondili. Kniha Vytvorte si vlastni znacku je takovym
pravodcem do vzdalené zemé. KdyZ si o ni Ctete, zaroven ji
i poznavate.
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sou lidé, ktefi nikdy nepocitili potfebu vytvofit si vlastni

znacku. Délaji svou prdci, jak nejlépe uméji, a spoléhaji na
to, Ze za nékolik let budou povyseni. Ale svét se méni.

Typicky zaméstnanec z padesatych nebo Sedesatych let
pracoval za Zivot v jedné nebo dvou firméach. KdyZ clovék
dokoncil vzdélani a absolvoval sluzbu v armadé, nastoupil do
zaméstnani, kde stoupal podle mistniho kariérniho ramce.
Jeho funkce o ném sdé€lovala lidem vSe, co potfebovali védét.
V sedmdesatych letech vinou hospodaiské recese pfestal na
Zéapadé tento model platit, nebot zacaly nartstat po¢ty neza-
méstnanych. V osmdesatych letech laciné pocitace potfebu
stfednich manaZerskych sluZeb jeSté sniZily. Ve vychodni Ev-
ropé a vychodni Asii dochazelo od pocatku devadesatych let
k témuz procesu. V Japonsku a v Jizni Koreji déti téch, ktefi
byli zvykli pracovat cely Zivot v jedné nebo dvou firméch,
méni zaméstnani mnohem castéji. MoZzna néjakou firmu
i sami zaloZi. Dal$i zménu pfindsi i rostouci pocet pracujicich
Zen. V nékterych zemich jiz nékolik let po sobé vychézi z 1é-
kafskych a pravnickych kol vic Zen nez muzt.
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ZANECHAVEJTE STOPU

Vétsina z nas proZije sva prvni léta v ramci néjaké hierarchie:
v rodinég, ve Skole, na université a v prvnich zaméstnanich.
Néktefi zaméstnavatelé nabizeji skvélé zkuSenosti a kursy.
Nicméné organizace, kterd o vas nejlépe pecuje, je také nej-
méné naklonéna tomu, aby vas pak nechala odejit, tfeba i vys.
Také diky tomu je ¢lovék nucen ménit zaméstnani castéji nez
diiv. NezZ se slozité proplétat internimi vztahy a politikafit, je
lepsi zanechavat svou vlastni stopu. Nékdo vas tfeba vyhodi,
ale bude vas chtit ziskat nékdo jiny. Je mnohem lepsi byt za-
méstnatelnym nez zaméstnanym.

S roz$ifenim internetu a mobilnich telefonti se razem oci-
tdme na globdlnim trhu. KdyZ neni komunikace tvafi v tvar
nutnd, miiZete uzavirat obchody v podstaté s kymkoliv a kde-
koliv. Stira se i rozdil mezi zaméstnanci a Zivnostniky. Stale vic
lidi stfida tyto dvé moZnosti, chvili pracuji tak a chvili onak.
Pro jednu firmu délaji jako Zivnostnici, do jiné vstoupi jako
zaméstnanci. Pak je tfeba vyhodi z prace a oni se pfesunou do
jiného sektoru. Nebo odjedou studovat do jiné zemé, maji déti,
zalozi vlastni firmu. Béhem vsech téchto zmén je dtlezité za-
nechéavat po sobé stopu, zlistat viditelnym a neztracet kontakt
s lidmi, ktefi by vaSe sluZby mohli potfebovat.

Pfed padesati lety identita spocivala vice méné v tom, kde
a na jaké pozici jste pracovali. Lidé propagovali ,barvy” svého
zaméstnavatele oble¢enim, zptsobem feci i mySlenim a cho-
vanim v praci. TakZe mnohaleti zaméstnanci Procter & Gam-
ble se stali proktoidy. IBM, Pepsi a Shell maji zhruba podobné
silnou firemni kulturu. Tyto kultury sice stdle existuji, ale lidé
se ¢im dal castéji pohybuji mimo né, nebo je stfidaji .

Misto budovani kariéry je dnes moZné spojit svou pra-
ci se svym talentem a zdjmy. Misto tradi¢niho Splhani po
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v, ow

hierarchickych Zebficcich, méte dnes vétsi Sanci pohybovat
se laterdlné€ a béhem tohoto postupu si vytvaret vlastni stopu.
IT specialista mliZe zavést oblibeny software nékolika orga-
nizacim. Reditel human resources maZze pomahat pfi restruk-
turalizaci jedné firmé za druhou. Generalni feditel muze
(a vétSinou i musi) fidit vice firem v jednom ¢i v nékolika
piibuznych odvétvich. Kazdy z nas shromazduje zkuSenosti
a schopnosti v urcité lidské ¢innosti. Otazka uz nezni jen Co
déldte?, ale Co jste délal, jak a pro koho?

LOAJALITA USTOUPILA, ZAKLADNI JE OSOBNI

NASAZENI

Loajalita je dnes méné dulezita, nez tomu byvalo. Zamést-
navatel neni vas otec ani vase matka, ktefi se o vas budou
starat v Casech dobrych i zlych. UZ neni moZzné predpokla-
dat, Ze vam loajalita zajisti stalé zaméstndni. Dokonce i be-
zrizikové firmy dnes propoustéji zaméstnance, ktefi u nich
pracovali desitky let. A plati vyhradné za odvedenou cin-
nost bez ohledu na vas titul a postaveni. Pokud si vytvofite
osobni znacku, zameéstnavatel vas bude dobfe platit v nadé-
ji, Ze zUstanete.

Loajalita ustupuje, daleZité je osobni nasazeni. I kdyZ jste
zaméstnani, nejlepsi zptisob, jak si zaméstnadni udrzet, je
pracovat prvotifidné. A to samé plati, pokud jste Zivnostniky.
Kdyz se proslavite excelentni praci, klienti se budou vracet.

SIRI SE KARIERNI PORTFOLIA

Dal3im trendem jsou kariérni portfolia, v nichZ své aktivity
kombinujete. V uméni a v médiich to je celkem bézné. Leo-
nardo da Vinci kombinoval malovani s navrhovanim tank
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a helikoptér. Komedianti a sportovci piSi knihy. Celebrity
se ukazuji v televiznich reklamdch a hraji vedlejsi role ve
filmech.

Vyroba portfolii se rozsifila i do jinych oblasti. Néktefi
konzultanti v oblasti managementu u¢i na vedlejsi ivazek
na universitich. Zndme aspéSného investora a feditele firmy,
ktery je zaroven profesiondlni fotograf. Néktefi lidé potfebu-
ji autonomii a proménlivy Zivotni styl. Jini pracuji na mno-
ha projektech a pfitom hledaji dal$i zaméstnani. Soucasné
technologie vyrobu portfolii zna¢né usnadnily. Misto toho,
abyste museli chodit kazdy den do kancelafe, mtizete pouzit
internet a mobilni telefon. Zeny si vytvafely Kariérni portfo-
lio jiZ desitky let, kdyZ se staraly o déti a pfitom pracovaly
na zkrdcené uvazky. A nékteré takové prace jsou dnes vysoce
cenéné. Penny Hughesova se stala prezidentkou spole¢nosti
Coca-Cola UK & Ireland ve tficeti tfech letech. O dva roky
pozdéji rezignovala a stala se feditelkou The Body Shopu, pak
Vodafonu, Reuters, Gap a SEB (Svédské banky).

Jednim z nejznaméjSich portfolii anglickych feditelt
spravni rady je portfolio Allana Leightona. Od doby, kdy vedl
aspésnou reformu spolecnosti Asda — spolecné s feditelem Ar-
chiem Normanem -, byl feditelem nebo predsedou spravni
rady mnoha firem vcetné Royal Mail, Lastminute.com, Bhs,
Dyson, BSkyb a Leeds Zinted Football Club. Nékteré firmy
preferuji poradce, ktefi pracuji na cely tvazek v néjakém pii-
buzném oboru. Nékdo, kdo pracuje v malé bance, mtze byt
Clenem rady jiné banky, kterd chce mezi své pobocky pfibrat
i malé banky v regionu.

Vzriista i pocet ,andélskych” investord. Néktefi maji za-
meéstnani na plny tGvazek, ale zaroven investuji do startujici
firmy a chtéji se v ni udrZet. Jini vénuji vSechen c¢as portfoliu
investic a feditelovani.
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WEB MUSI BYT STALE ZIVY

Sit je daleZitym zdrojem pfileZitosti. Cim jste star3i, tim spi§
byste méli sehnat prici pfes osobni kontakt nez pfes pracov-
ni agenturu. To ale plati v odvétvich, kde je zapotifebi mnoho
specializovanych zaméstnancti, jako jsou finance a Gcetnictvi.
Ve Spojeném kralovstvi vyzkum Chartered Accountants zjistil,
Ze sité pomahaji sehnat praci v oboru lidem do 35 let z 20 %,
80 % naslo praci pfes pracovni agenturu. Ve véku mezi 35 a 50
byl pomér 50:50. Star$im 50 let zajistily sité osmdesat procent
vSech zaméstnani. Pokud nejste britsky tcetni, je pravdépo-

TfebaZe ted néjakou praci mate, juknéte alespori ockem,
jestli nékdo na trhu nepoZaduje pravé vase schopnosti a vlast-
nosti. Pokud je dokaZete dobte definovat, sit¢ vam pomohou
nepropasnout, co nabizite a hledate. A v tom vim pomohou
i cviceni v této knize.

NENI DULEZITE, KOHO ZNATE,
ALE KDO ZNA VAS

U mnoha povolani mé poZadované dovednosti mnoho lidi.
Nestaci byt dobry v tom, co ¢lovék déld. Musite umét sami
sebe prodat. Pokud odvedete prvotfidni praci, vas $éf nebo
klient vas oceni. Ale i tak vds moZna zaplati méné, neZ by
odpovidalo vasi cené na trhu. KdyZ druzi lidé védi, co délate,
a libi se jim to, je pravdépodobné, Ze vam mnozi z nich po-
mohou vase sluZby i propagovat.

Vzpomente si na $éfa nebo klienta, ktery vas hodnotil oprav-
du kladné. Co kdyZ znéte tfeba deset nebo sto lidi jako on? KdyZ
o vas vi vic lidi, bude vic i téch, co vas chtéji podpofit. Ale aby se
to stalo, musite se probojovat k mnohem S$irSimu publiku.
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CiM LEPSI MARKETING, TIM MENE SE MUSITE

PRODAVAT

VétSina lidi nakonec dojde k tomu, Ze museji sami sebe prodat.
Ale marketing neznamena rozeslat vSem kolem Zivotopis a ce-
kat. To vas od ostatnich hledac¢ti zaméstnani neodlisi. Jakmi-
le pfestanete buSit na dvefe, budete ihned zapomenuti. Mezi
marketingem a prodejem je rozdil. A definujeme jej takto:

B  Marketing je budovani vztahu s cilovou skupinou, zjis-
tovani jejich potfeb a nabizeni vlastniho pfispéni. Cilem
jsou jak lidé, které jste jiZ ziskali, tak 1idé, ktefi o vas
dosud nevédi.

B Prodej je aZ posledni déjstvi procesu marketingu. Mar-
keting znamenda pomoci potencialnim zakaznikiim se
rozhodnout. Zajistit, Ze smlouvu podepisete.

Néktefi lidé se snaZi sami sebe prodat Spatnym zplisobem
ve Spatnou dobu. Pravdépodobné jste jiZ slySeli, Ze pokud lidé
shanéji praci, posilaji Zivotopisy, kde dlouze 1i¢i, jak GZasni jsou
v t€ ¢i oné ¢innosti. A jini lidé maji zase opacny pfistup. Ti se na-
tolik boji sami sebe prodat, Ze vSechny pfileZitosti pfehlédnou.

Kli¢em je poznat, kdy se mate prodat. Jsou chvile, kdy se to
od vés ocekava. Treba kdyZ Zadate o misto nebo o povéfeni.
Marketingovy proces se bliZi ke konci a vy jste na nejuz$im
seznamu. Vasi potencidlni zaméstnavatelé nebo klienti vds
pozvali, abyste jim udélal prezentaci. A chtéji védét, proc by
si méli vybrat pravé vas.

Jak se dostat na nejuZsi seznam? Podstatnou roli v tom
hraji pfedstavy, jaké o vas maji druzi lidé. Tyto predstavy také
ovlivnuji, kolik vdm nakonec za vasi praci nabidnou. Kdyz se
s nékym setkavate poprvé, hodné pomdhd, pokud o vas néco
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Cetl nebo o vas predtim slySel. Jestli uZ tedy mate za sebou
néco, na co je mozné sazet. Idedlné by k sezndmeni s vami
meélo dojit tfemi zplisoby: Zajemci by o vas méli slySet, Cist
a pak se s vami setkat osobné. Mohou vés také vidét v televizi
nebo na uznavaném webu. Cim lépe sami sebe vykreslite, tim
vic vas lidé budou Zadat. Nejpadnéjsi doporucenti je, kdyZ vas
nékomu doporuci nékdo, komu dotycny véfi.

Marketing sebe sama provozujete jiZ od détstvi, kdy jste
vytvareli a rozvijeli sva pfatelstvi. V obchodé a v praci plati
stejné principy. Vétsina lidi je rdda, kdyZ muZe pracovat s lid-
mi, které zna a kterym véfi. Takova pratelstvi mohou pietrvat
léta — nékdy i cely Zivot. Kazda novd mozZnost pak bude i pii-
leZitosti spole¢né pracovat.

NEJLEPSI ZPUSOB, JAK SE PRODAT,
JE VYTVORIT SI VLASTNI ZNACKU

Osobni znacky jsou nejrozsifenéjsi v odvétvich s vysoky-
mi platy. Ve filmovém primyslu, v hudbé a v profesionalnim
sportu. Zéasadni roli zde hraji technologie a ,socidlni vymé-
na“. Béhem tficatych let zacaly byt hollywoodské hvézdy zna-
mé i mimo Ameriku. Nyni existuji stovky televiznich kanald,
DVD a videokazety. Filmové hvézdy maji k dispozici mnoho
rliznych zplisobti, jak dosdhnout k publiku. Prodavaji se po
celém svété stejné jako produkty, sluzby a firmy. Svétova po-
pulace se v posledni dobé vice nez ztrojndasobila, ze 2 miliard
v roce 1930 vyrostla na 6,7 miliard v roce 2008.

Hudebnici a sportovci také zbohatli. ZaloZeni MTV v roce
1981 umoznilo zpévakiim, jako je Madonna a Cyndi Laupe-
rova, propagovat svou hudbu pomoci videa a vybudovat si
silnou znacku. V anglickém profesiondlnim fotbale napum-
poval prodej vysilacich prav stanici BSkyB penize do Premier
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League, kterd se pozdéji stala stfediskem hraci z celého svéta.
Nékterym fotbalistim to umoznilo ziskat veliké penize tim,
Ze se ztotoZnili s urcitymi vyrobKky.

Tady jsou nékteré pfiklady znacek silnych osobnosti
z mnoha riznych odvétvi:

Herectvi:
Jackie Chan, George Clooney, Nicole Kidmanova, Meryl
Streepova

Architektura:
Norman Foster, Frank Gehry, I. M. Pei, Richard Rogers

Obchod:

Richard Branson, Carlos Ghosn, Steve Jobs, Li Ka-Sing
Reditelé:

Nigelia Lawsonovd, Gordon Ramsey, Marco Pierre White
Klasicka hudba:

Thomas Adés, Philip Glass, Arvo Part, John Tavener
Moabda:

Giorgio Armani, Alexander McQueen, Vivienne

Westwoodova

Literatura:
Paulo Coelho, Milan Kundera, Doris Lessingova, Salman
Rushdie

Film:
Pedro Almoddévar, Ridley Scott, Steven Spielberg

Finance:
princ Alwaleed Bin Talat, Warren Baffet, George Soros

Automobilové zavody:
Bernie Ecclestone, Lewis Hamilton, Michael Schumacher
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Vytvarné uméni:
Lucian Freud, David Hockney, Antoni Tapies
Fotografie:

Nobujosi Araki, René Burri, Annie Leibovitzov4,
Don Mc Cullin

Politika:
Angela Merkelovd, Barack Obama, Nikolas Sarkozy, Mar-
garet Thatcherova

Popularni hudba:
Michael Jackson, Paul Mc Cartney, Kylie Minogue

Panovnici:
britska kralovna AlZbéta II., Spanélsky kral Juan Carlos 1.,
thajsky kral Bhumipol

Sochafstvi:
Louise Bourgeoisova, Antony Gormley, Damien Hirst

Sport:
David Beckham, Serena Williamsova, Tiger Woods

Kazdy z nich ma miliony fanouska. Urcité také diky tomu,
Ze jim internet pomohl se zvefejnit. Vétsina z nich ma vlastni
webové stranky. A existuji také neoficidlni stranky, které zalo-
Zili jejich pfiznivci nebo kritici.

Jina povolani jsou pro vefejnost méné viditelnd. Nicméné
silné osobni znacky existuji v kazdém odvétvi, véetné rekla-
my, bankovnictvi, konzulta¢ni ¢innosti, pojiStovnictvi, pra-
va, mediciny, public relations, v potravinaistvi i v pramyslo-
vé vyrobe.

Carlos Ghosn, brazilec libanonského ptivodu, je feditelem
firmy Renault i Nissan. Vybudoval si reputaci ve Francii, kde

se proslavil jako Le cost killer. KdyZ zadate do Googlu le cost
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killer, vyjedou vam na n¢j tisice referenci z celého svéta. To je
silnd osobni znacka.

Obchodnici pracuji se znackami — produkty, sluZzbami i firma-
mi - kazdy den, ale na svou osobni znacku casto zapominaji.
V poslednich letech rostly vydélky vedoucich pracovnikdi mno-
hem rychleji nez vydélky primérné, tim paddem se skupiny mana-
Zerli piiblizily hvézddm medidlniho i sportovniho nebe. Nékteii
z nich si dnes najimaji konzultanty, aby je prodavali potencial-
nim klientim. V oblasti public relations existuji dokonce firmy
a reklamni agentury, které se na soukromé znacky specializuji.

Znacka je hodnota jako takova. Agentury, jako je Interbrand,
vyvinuly metody ohodnoceni, které se uplatnuji na znacky od
Nike aZ po Volkswagen. Znacky se stéle vic objevuji jako aktivni
poloZky v rozvahach spolecnosti. A podobné i vase osobni znac-
ka se mGZe stat né¢im, co si nakonec bude Zit svym vlastnim
Zivotem. Pokud ji dobfe vybudujete, lidé si na vas vzpomenou
a budou o vas mluvit. VaSe znacka vam pfivede zakazniky a za-
jisti pfijmy dokonce i tehdy, kdyZ zrovna nebudete pracovat.

VétSina z nds nema potfebu mit véhlasné jméno. Staci
nam, abychom méli dobré jméno mezi potencidlnimi zakaz-
niky, klienty, kolegy a spolupracovniky, pifipadné mezi no-
vinafi a jinymi komentatory, ktefi se vénuji oblasti naseho
podnikani. KdyZ si dobfe definujete svou cilovou skupinu,
pomtze vam to ji 1épe vysvétlit, co nabizite, a vyvinete pies-
néjsi strategii, jak to vysvétlit.

KLICEM K VYTVORENI VLASTNI ZNACKY
JE ZNAT SAM SEBE

K marketingu existuji v zasadé dva pfistupy a kazdy z nich
je uZiteCny jindy a jinak. Prvni spociva v tom, Ze vénujete
energii tomu, abyste zjistili, co lidé Zadaji a potfebuji, a podle
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toho sestavite nabidku. Je mnoho dspé$nych podnikateld,
jejichZ schopnosti mifi pravé timto smérem. Cim vic jejich
prvni zédkaznik vyZaduje, tim 1épe. KdyZ se podafi takového
zakaznika uspokojit, podnikatel to pouZije pro svou reklamu.
To funguje u vSeho — od chlebi¢kli po software. Takovému
marketingovému pfistupu se fika ,tah”.

Pfi druhém zptisobu nejdfiv vyvinete produkt nebo sluz-
bu, kterou chcete poskytovat, a teprve pak k ni hledéte cilo-
vou skupinu zédkaznikd. Zndmym piikladem jsou Post-it-note,
které byly vynalezeny diky nehod¢ v 3M laboratofi. Vyzkum-
nici firmy mimochodem objevili lepidlo, které je mozné nale-
pit na kousek papiru tak, aby se nedalo odlepit, a které se pak
uZ k ni¢emu trvale nepfilepi. Podobné kdyZ byl vynalezen
osobni pocita¢, nikdo nevymyslel néco, co bude mit kazdy ve
své kancelafi, doma i na cestach. Ale ten vyrobek byl do svéta
dobfe uveden a rozsifil se skutecné vSude.

Tomuto pfistupu se v marketingu fika ,tlak“. Néco podob-
ného se déje v reklamnich kancelafich. Klient ma produkt
nebo sluzbu - kterd mutZze byt jak nova, tak desitky let sta-
rd — a hledéa agenturu, kterd by mu pomohla vytvofit pro ni
marketing. Takova agentura vymysli pro produkt mnohdy
i dalsi pouZiti nebo variace, které jeho zZadanost roz$ifi mezi
vic skupin lidi.

Marketing osobni znacky ma bliZz k druhému pojeti. Cim
vic o sobé vite, tim 1épe se prodate. Jak starnete, zjiStujete, Ze
v nékterych vécech jste opravdu dobfi, ale v jinych ne. Né-
které véci vas bavi, jiné vas nezajimaji. ZaCneme tim, Ze vam
pomuZeme objevit vaSe nadani.

Dalsi krok je, abyste rozpoznali své hodnoty — co si mys-
lite, Ze je pro vas v praci a v Zivoté dlleZité. A pak se miZete
soustfedit na to, co délate rddi a co délate dobfe. Pokud jste
k sobé v otdzce svych nadani a schopnosti upifimni, budete
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autenticti. Budete pfirozené pfitahovat lidi — zaméstnavatele,
zakazniky i kolegy -, ktefi s vami nékteré z vaSich hodnot
sdileji a vaZi si toho, co délate nejlépe. At uZ jste zaméstnanci
¢i podnikatelé, urcité budete Zadani.

To vlibec neznamen4, Ze vas vSichni budou milovat. Vzpo-
merite si na své oblibené jidlo. Néktefi lidé je miluji, jini je
nemohou vystat. A to samé plati o vas. Jakmile mate jasno
v tom, kdo vlastné jste a jaké jsou vase hodnoty, néktefi lidé
se kolem vés za¢nou shlukovat, a jini se od vds naopak vzda-
li. Diky tomu je také snadnéjsi zjistit, komu vlastné mate co
nabidnout.

Namisto toho, abyste obihali instituce, které vam maji po-
moci nalézt budouci praci, opfete se na chvili v kfesle a po-
premyslejte o své vlastni znacce. Jak si ji muzete vytvorit?
Cim bude vase znacka silné&jsi, tim spi§ budete pfitahovat pra-
ci, jakou délat chcete — a tim vic se zvysi také vaSe nadéje na
odpovidajici odménu.

22



nacky v tom zakladnim slova smyslu existuji uz tisice let.
mi dobfe védomi jejich dileZitosti. Jednim z prfikladd je lev
svatého Marka s kfidly a knihou, ktery byl symbolem impe-
ridlnich Benatek. Stoji na pilifi na cesté z ndmésti Svatého
Marka ke gondoldm. Navstévnici Bergama, vzdaleného mista
na apati Alp nedaleko Mildna, jsou nékdy ptfekvapeni, kdyz
objevi lva sv. Marka v tamé&jSim hotelu. Od 15. do 18. stoleti
tato znacka lidem pfipominala, Ze jsou soucdasti benatského
Limpéria“.

Korporatni znacky existuji déle nez 400 let. Vychodoin-
dicka spole¢nost byla zaloZena jiZ v roce 1600. Od té doby
se korporatni znacky rozsifily do vSech svétovych ekonomik.
Piikladem mohou byt Benetton, Cedbury, Fosters, Guiness,
L’Oreal, Mercedes, Nestlé, Nike, Samsung, Sony a Starbucks.
Ve vysoce rozvinutych ekonomikdach jsou alkoholické napoje
Casto prvni vyrobky, diky nimZ maZeme vnimat pfitomnost
globélniho trhu. Bary a kluby po celém svété prodavaji Har-
bin Beer z Ciny a pivo Brahma z Brazilie, stejné jako ruskou
vodku Stolichnaya.

Slovo znacka se v marketingu pouZivd od poloviny deva-
tendctého stoleti, kdy veliké tovarny zacaly vyrdbét mydlo
a jiné spotfebni zboZi expedované ve velkych balenich. Lidé
byli zvykli kupovat takové véci od drobnych vyrobct v okoli
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svého bydliSté. OvSem majitelé velikych tovaren potiebovali
docilit toho, aby jejich zakaznici zacali dGvéfovat i nékomu,
koho osobné neznaji. KdyZ byla zéasilka pfipravena k ode-
slani, vypalovalo se na dfevéné bedny rozpalenym dratem
logo nebo podpis. Dnes existuje mnoho definic toho, co je to
znacka. Jedna z naSich oblibenych zni: Znacka znamend splné-
ny slib. Jak fika Andy Miligan, nas hlavni konzultant: ,Znacka
je symbolem garantované dobré zkuSenosti.”

Tim, Ze prodali své vyrobky jako divéryhodné a kvalitni,
ziskali napfiklad vyrobci i prodejci sickovaného zboZi mili-
ony zakaznik. Znacky, jako jsou tfeba Kellogovy kukuficné
lupinky k snidani, se nejdfiv proslavily jako lokalni produkt.
Pozdéji vznikly kategorie, podle nichZ se znacka hodnoti —
vlastnosti, které jsou dulezité pro vnimani zédkaznik@. Pa-
vodni potraviny v sdcku byly domaci. Pfipominaly jidlo,
které délala vase matka. Casem se k jednotlivym vyrobkd
piidavaly takové hodnoty, jako je tfeba ,mladistvost”, ,za-
bavnost” a ,luxus”.

SILNE ZNACKY PREDSTAVUJI JEDINECNY
PRODEJNI ARGUMENT A VYRAZ FIREMNI
IDENTITY

K budovani znacky jsou v zdsadé mozné dva pfistupy. Prvni
spociva v tom, Ze chapeme znacku jako jedinecny prodejni
argument — JPA —, coZ je silny prostfedek pro ziskani zakaz-
nikd. Ne kazda znacka vSak ma néco tak jedine¢ného a zéro-
ven Zadaného, aby na tom mohla postavit svou identitu. Ale
pofad mutiZzete mit znacku, jejiZ vyjimecnost spociva v tom,
Ze jedine¢né kombinuje jinak béZné schopnosti. Napfiklad
Cistici prostiedek, ktery znici jak tuk, tak vodni kdmen. Stejné
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tak clovék muze byt schopny ve dvou oborech - tfeba v mar-
ketingu a ve financich.

Nektefi 1lidé spoléhaji na to, Ze jsou nejlevnéjsi. To vSak
pfinasi mnoho problému. PfedevSim: pokud soutézite jenom
o cenu, vyhrajete mélo. Za druhé: jakykoliv soutéZici vas
miiZe rychle pfemoci, staci, kdyZ sniZi cenu o néco vic nez vy.
A tfetim problémem je, Ze nékteré zakazniky levnd nabidka
odeZene. Néktefi lidé totiZ povazuji ,levnost” za upozornéni
na sniZzenou kvalitu. Vyrobky nejlepsi kvality jsou proto tak-
fka vZdy prezentovany jako nejdraZsi.

V této chvili bychom si méli vyjasnit dva zdroje nepocho-
peni, které JPA provazeji. V prvni fadé je tfeba pouZzivat slovo
sjedinecny” v jeho doslovném vyznamu. Tento vyraz je od-
vozen od slova ,jediny”, ,jeden”. Vyrobek nebo sluZzba nemo-
hou byt ,velmi jedine¢né”. Jedine¢né bud jsou, nebo nejsou.
Nejasnosti také vznikaji tehdy, kdyz lidé mluvi o jedine¢nych
prodejnich argumentech v mnoZzném disle — a néasleduje se-
znam kvalit, které majitel znacky nabizi navic, jako napiiklad
skvély zdkaznicky servis a rocni garanci. Pokud néco vlastni
vice lidi, je zcela jasné, Ze to neni nic jedinecného. Vase znac-
ka muZe obsahovat jak jednu nabidku, tak nabidku jedinecné
kombinace nékolika véci. Jasné formulovany JPA zajisti, Ze si
vas klienti zapamatuji.

Druhy pfistup k budovéani znacky spociva v tom, Ze ji ché-
peme jak nastroj k posilovani firemni identity. Jednim z jeho
nejznaméjsich obhdéjct byl David Ogilvy, zakladatel reklamni
své knize Zpovéd muZe, ktery umi reklamu napsal: ,Zadavatelé re-
klamy by svou znacku méli budovat na kazdém kroku jako ce-
listvou osobnost — a méli by alesponi jednou za rok kontrolovat,
jak se vyviji. Znacka je totiZ dand spiSe celistvym osobnostnim
obrazem neZ trivialnimi odliSnostmi toho ¢i onoho produktu.”
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Stejné jako lidské bytosti, také osobni znacky ,,zraji” v Case.
Neékteré zdédi povést, kterd sahd tfeba desitky nebo stovky let
do minulosti. Znd je mnoho generaci zdkaznikd - a vSichni
je miluji. To je casté hlavné u luxusniho spotfebniho zboZi,
nebo tfeba v oblasti bankovnictvi; tyka se to téZ sportovnich
tymd, soukromych klubd, charitativnich organizaci, stfed-
nich $kol a universit, ale i automobilt a fotoaparatd. Zde je
klicem k celému marketingu pfesvédceni klientt, Ze znacka
zlistava konzistentni, jednotlivé vyrobky se vyvijeji a vSe
vzkvétd. Jak uvidime v osmé kapitole, mocnym prostiedkem
k ovlivnéni tohoto procesu jsou archetypy.

Neékteré z nejcennéjSich znacek svéta maji oboji - JPA
i znac¢ku silné identity. Napiiklad Coca-Cola ma jak jedinec-
nou recepturu, tak znacku se silnou identitou, ktera je znama
po celé zemékouli.

ZNACKA SE MUSI VYVIJET
A PRIZPUSOBOVAT SE ZMENAM

Spole¢nost se vyviji a znacky s ni museji drZet krok. Napfi-
klad postoje k vyzivé a Zivotnimu prostfedi se rychle a zasad-
né méni — a nékteré firmy zkratka zaspaly dobu. V medidlnim
sektoru zase mnoho firem vyfadila ze hry rychlost pfechodu
z béZzného tisku na tisk digitdlni. I v obdobi zmén vsak vitézo-
vé zastavaji vérni tradici: hluboce zakofenénym hodnotédm,
které vyznavaji od pocatku své existence. Pravé tyto hodnoty
jim umoznuji udrZet si dosavadni zdkazniky a pfilakat nové.
V nékterych piipadech firmy vyvinou i slovnik, ktery nej-
lépe vyjadfuje to, co chtéji zakaznikim poskytovat. V tom-
to bylo a je velmi Gspé$né tfeba Tesco. Tento nejvétsi brit-
sky prodejce potravin pusobi nyni v kontinentdlni Evropé

vy
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1994 je mottem této firmy véta: Pomoc se sklddd z drobnych
krokii. Misto toho, aby jeji pfedstavitelé Cinili extravagantni
prohlaseni, ktera by kritici z fad konkurence zesmésriovali,
zaméfili se na postupny rozvoj. Tento slogan se ukdzal byt
velice adaptabilni.

Dlouhou dobu spocivala ona proklamovana drobnd pomoc
pfedevsim v tom, Ze se zdkaznikovi ,pomdhalo” usetfit niz-
kymi cenami. Pak se najednou lidé zacali vic a vic podivovat
nad tim, jak se vS§echno musi balit do plastd, které se nedaji
recyklovat, a Tesco zareagovalo tim, Ze stary slogan spojilo
s novym obsahem - s obrazky obycejnych lidi i celebrit, ne-
soucich sviij nakup misto v plastu v ,recyklovatelnych” oba-
lech. Zednik si odnesl potraviny v kyblu, ktery normélné po-
uZiva na cihly. John McEnroe vyndal zelené jablko z pouzdra
na tenisové micky a zakousl se do néj. Frdze Pomoc se sklddd
z drobnych krokii si nasla své misto i v pribéhu zmén.
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