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Pravidlo barev

Cesta, jak udélat znacku jedinecnou, je spojit ji s ur€itou barvou. Existuji tisice slov, ze
kterych mtizete vytvotit odliSnou znacku, ale jen n€kolik barev. Mame pét zakladnich barev:
cervena, modra, zluta, zelena a oranzova. Plus neutralni barvy: ¢ernou, bilou a Sedou.
Vyhodnéjsi je pouzit nékterou z téchto ptimych barev nez odstiny nebo michané barvy. Ale
jak to udélat?

Ne vSechny barvy se vytvareji na sitnici stejn€. Barvy na konci ¢erveného spektra se zobrazuji
za sitnici. Proto se zd4, Ze barva se pfiblizuje k vam. Barvy na modrém konci spektra se
zaosttuji pred sitnici, a proto se zdaji byt v pohybu od vés. Z téchto fyzikalnich pticin je
ervena barva symbolem energie. Cervend barva na tvaii je piiznakem vzrudeni. Je pfitomna
na 45 % vlajek. Modra pouze na 20 %. Modré je jeji opozitni barva. Je symbolem miru a
klidu. Modré je nejvice korporatné pouzivana barva.

Ve svété znacek je Cervena retailovou barvou, pitahujici pozornost. Modré je naopak
nejfrekventovanéjsi korporatni barvou, pouzivanou ke komunikaci stability. Ptipad Coca-
Coly a IBM. Ostatni zdkladni barvy se pohybuji nékde na pomezi. Oranzova je blize Cervené
nez modré, zelena se vyznamové blizi spise modré neZ Gervené. Zluta je neutralni barva. LeZi
uprostied barevného spektra a oci ji detekuji jako jas. Proto se objevuje na vystraznych
znackach. Béhem cCasu se s nékterymi barvami spojily riizné vyznamy. Bil4 je barva Cistoty,
¢ernd znamena luxus, modra je barva vitézi, purpurova je vznesend, zelena barvou ekologie a
zdravi. Kdyz se vybira barva pro znacku nebo logo, manazeti se obvykle soustied’uji spise na
naladu, kterou chtéji navodit, nez na unikatni identitu, jiz maji vytvofit. Zatimco nalada a ton
jsou dulezité, ostatni faktory mohou pievazit nad takovym vybérem.

Lidfi maji vyhodu prvni volby. Vyberou si barvu, kterd nejvice charakterizuje kategorii. John
Deer je vedouci firma ve vyrobé€ traktort. Neptekvapi, Ze si vybrala zelenou - barvu travy,
lesa a zemé&d¢lstvi. Pro vyrobu traktorii vznikla nova znacka Maxion. Ale jakou vybrat barvu?
John Deer ma zelenou, jin4 znacka na trhu preferuje ¢ervenou. Maxion se tedy stal modry.
stejnou symbolickou barvu. Opel je Zluty. Ford i Fiat maji modrou barvu, Alfa Romeo
ervenou. Skodovka piisla na automobilovy trh po akvizici F'W posledni a musela se spokojit
se zelenou, posledni barvou vhodnou pro automobily.

Pti vybéru barev, jez jsou odlisné od konkurence, existuje silné logika. Kdyz ignorujete toto
pravidlo, riskujete. Coca-Cola je hnédocerveny napoj, takZe barva pro znacku je logicky
ervena. Pepsi méla maly vybér a zvolila modrou s Gervenou. Cervena symbolizuje kolu a
modra ji od ni odliSuje. Po 1éta bojuje s touto ne zcela idedlni kombinaci s barevnou strategii
koly. Posledni dobou se stava ptfevazné modrou.

Budweiser je Cerveny, jaky tedy bude jeho konkurent Miller? Vyrobce piva Miller ma vsak
vetsi problém. Barvami svych extenzi zni¢il svoji barevnou identitu. Pro odliseni jedné
extenze od druhé pouzil fadu barevnych kombinaci. Ztratil tak moZnost pevného vymezeni a
odliseni se od konkurenta Budweiseru. Jedina barva je pro znacku vzdy nejlepsi strategie,
zejména pokud se méni také struktura obalt.

Nékdy je vS§ak mozné pouzit vice barev. Federal Express chtél své baliky ud¢lat viditelné, tak
zvolil Sokujici barvy: fialovou a oranzovou. Kdyz pfijde balik od FedExu, vSichni vidi, kdo ho
dorucuje. Je dobie viditelny v zaplaveé korporatni modfe. Barevna konzistence poméha po 1éta
ulozit znacku do povédomi. Podivejte se, co znamena Zluta pro Catepillar, modra pro IBM a
¢ervena pro Coca-Colu. Unikatni jedine¢na barva mize udé€lat pro vasi znacku mnoho
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Pravidlo bratrstvi

"Kdybychom podavali pivo a vino," tekl jednou teditel firmy McDonald's, "mohli bychom
casem ovidadnout sto procent potravinového trhu."” Dominantni znacka v kategorii se ¢asto
snazi zvysit sviyj vliv za acelem ovladnuti celého trhu. Zakon expanze naznacuje opak. Kdyz
rozsitite znacku, oslabite ji. Staci se podivat, co se stalo, kdyz se McDonald's snazil zvysit
svij vliv na dospély trh uvedenim sendvi¢e Arch Deluxe. Jeho podil na trhu spadl a ve finale
byl nucen produkt stdhnout.

To nés pfivadi k zakonu bratrstvi. Nejenze by dominantni znacka méla tolerovat konkurenty,
m¢éla by je dokonce uvitat. Nejlepsi véc, kterd potkala Coca-Colu, byla Pepsi-Cola. V tomto
smyslu je ironické, Ze Coca-Cola se soudila s Pepsi-Colou kvili uziti slova "cola" ve svém
nazvu. Nastésti pro Coca-Colu prohrala, a vytvareji ob¢ kategorii, kterd se od té doby
ohromné rozrista. Vybér stimuluje poptavku. Konkurence mezi Coca-Colou a Pepsi zvySuje
povédomi o "kole" u zdkazniki. Jeji konzumace na hlavu se zvySuje. KdyZ neni zddna
konkurence, zdkaznici maji moznost jiné volby. Mohou si vybrat misto toho pivo, vodu,
limonéadu nebo pomerancovy dzus. Konkurence zvysSuje troven hluku a mé tendenci zvySovat
prodej v kategorii.

Konkurence také rozsifuje samotnou kategorii a soucasn¢ dovoluje znackam, aby ztistaly
soustiedéné. Jestli se Coca-Cola libi star§im lidem a Pepsi-Cola mlad$im, mohou tyto dvé
znacky ziistat soustiedéné (a silné) a zaroven rozsituji trh.

Zékaznici reaguji na konkurenci, protoze volba je vnimana jako hlavni vyhoda. Pokud neni
zadna volba, zakaznici jsou podeziivavi. Mozné jsou v kategorii n¢jaké chyby? Mozné cena
neni dostatecné vysoka? Kdo by chtél koupit znacku, kdyZz neni jind znacka, s niz by ji mohl
porovnat? Malokdy je k vidéni velky, rostouci, dynamicky trh bez n¢kolika hlavnich znacek.
Casto se spole¢nosti citi konkurenci ohroZeny. Cht&ji mit vyhodu, snaZi se vyhnat konkurenty,
ale pfipravuji se tak o zdravé konkurenéni prostiedi v kategorii, jez pfitahuje konzumenty.
Samoziejmé Ze zakaznici mohou mit piili§ velky vybér. Cim vice znadek, p¥ichuti, variaci,
tim vice zmatku v kategorii - a niz§i konzumace na hlavu. Ukazuje se, Ze dvé hlavni znacky
jsou idedlni. Napiiklad Coca-Cola a Pepsi-Cola. Kodak a Fuji v odvétvi fotografického filmu.
Duracell a Energizer v pfistrojovych bateriich. Pfi pfili§ velkém vybéru trpi konzumace.
Zakon bratrstvi v praxi mize byt vidén i ve sféfe maloobchodu. Napftiklad prodejci ojetych
aut jsou vétsinou seskupeni v "automobilové fadé", misto aby byli zastoupeni v kazdé Ctvrti
mesta. Zde by se jeden prodejce pravdépodobné neuzivil, nékolik prodejcti u sebe ale
prosperuje. To je sila bratrstvi.

Zakon bratrstvi v akci miize byt vidén v jakémkoli velkém mésté nebo v supermarketu s
mnozstvim obchodtll. Podobné Zivnosti nebo obchody cenové kategorie maji tendenci se
seskupovat ve stejné ctvrti. Naptiklad v New Yorku najdete odévni oblast na Sedmé Avenue,
finan¢ni oblast na Wall Streetu, reklamni agentury na Madison Avenue, divadla na Broadwayi
a vytvarné galerie v Soho.

Skupina podobnych zivnosti ptitdhne do oblasti vice zakaznikt, protoze je tam vice nez jeden
obchod, kde je mozné nakupovat. A zdkaznici mohou snadno porovnavat jeden obchod s
ostatnimi. Zakaznici citi, ze bez konkurence je mohou spolec¢nosti vyuzivat a okrast. Také
spole¢nostem umoziuje sousedstvi kontrolovat jedna druhou.

Planet Hollywood objevila, ze jedna z nejlepSich adres ve méste pro jeji restauraci byla hned
naproti nejvétSimu rivalovi, Hard Rock Café. Lid¢ jsou ptildkani do oblasti diky Hard Rock
Cafg, a tudiz budou mit jist€¢ pokuSeni jist v Planet Hollywood naproti ptes ulici. Podobné,
nejlepsi misto pro restauraci Burger King nebo KFC byva Casto naproti restauraci
McDonald's. Vase znacka by méla privitat zdravou konkurenci. VétSinou to piinese do
odvétvi vice zdkaznikll. A pamatujte, ze Zadna znacka nemtze nikdy ovladnout cely trh
(samoziejmé pokud to neni vladou schvalena monopolni spole¢nost).

Realisticky vzato, jakého podilu na trhu miiZe dominantni znacka dosahnout? Vyzkum



naznacuje, ze horni limit je 50 %. Coca-Cola ovlada 50 % trhu s kolou, Federal Express zase
45 % amerického trhu noc¢nich zasilek. Pro docileni podilu na trhu, ktery je vyssi nez 50 %, je
tieba uvazovat o spusténi n¢kolika samostatnych znacek.
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Kouzlo spojeni. Planet Hollywood objevila, Ze jedna z nejlepSich adres ve mésté pro jeji
restauraci byla hned naproti nejvétSimu rivalovi, Hard Rock Café.

Pravidlo firmy

Nic nezplsobuje v procesu brandingu tolik dohadii jako spravné uziti jména spolecnosti.
Dejme tomu, Ze jsme spolecnost se silnou znackou a chceme, aby sila naSeho jména byla
spojena se znackou naSeho produktu. Jak to udélat? M¢l by nazev spole¢nosti dominovat
nazvu znacky? Microsoft dominuje Microsoft Wordu. Nebo by mél nazev znacky dominovat
nazvu spoleénosti? Tteba Tide vladne v Procter & Gamble? Ci naopak maji mit stejnou vahu
jako tieba Gillette Sensor?

Otéazka spravného nazvu spolec¢nosti je jednoducha 1 komplikovana zaroven. Jednoducha,
protoZe zakony brandingu jsou pfimocaré. Komplikovand, protoZe vétSina spolecnosti je
nedodrzuje a konci se systémem, jenz pohrdé logikou. To ma za disledek nekonecné debaty
znacka versus spolecnost.

Nazvy znacek by mély témét vzdy predchazet nazviim spolecnosti. Spotiebitelé kupuji
znacky, nekupuji spolecnosti. KdyZ je sdm nazev spolecnosti uzivan jako nazev znacky (GE,
Coca-Cola, IBM, Xerox, Intel), zdkaznici vnimaji tyto ndzvy jako znacky. Kdyz se
zkombinuje nazev spole¢nosti s nazvem znacky jasnym zplisobem, nazev znacky je vniman
jako primarni a ndzev spolecnosti jako druhotny. Nikdo nefekne: "Jak se vam libi moje nové
luxusni auto od General Motors?"

Spole¢nost je organizace, kterd zpracovava nebo vyrabi znacku. Neni to znacka sama o sobé.
Microsoft neni Word, Procter & Gamble neni Tide. Microsoft vyrabi mnoho vyrobki, z nichz
jeden je Word. Procter & Gamble vyrabi mnoho vyrobkt, z nichz jeden je Tide. Spole¢nost
WD-40 vyrabi znacku WD-40. Korporace Zippo vyrabi znacku Zippo. Spolec¢nost Coca-Cola
vyrabi znacku Coca-Cola. Je to pfehledné a snadno pochopitelné. Co je Coca-Cola, Zippo a
WD-40? Pokud jste zakaznik nebo potencialni zdkaznik, okamzité odpovédi, jez vas
napadnou, jsou kola, zapalovac, mazaci sprej.

Na druhou stranu, pokud jste zaméstnanec Coca-Coly, Zippa nebo WD-40, odpoved’ je
vetsinou jind. Je to jméno na vyplatni pasce. Je to "moje spolecnost". Manazefi jsou také
zaméstnanci. Proto je management zaméten na spolecnost, zatimco zakaznici se orientuji na
znacku. Zajima zakaznika, jestli je Lexus vyrabén Toyotou, Hondou nebo Nissanem?
Pravdépodobné ne. Zato prezidenta Toyoty USA to zajima urcité.

Pohled zevniti je Gpln¢ jiny neZ pohled zvenku. Manazeti si musi neustéale pfipominat, ze



zakazniky zajimaji jen znacky, nikoliv spolecnosti. Co s nekone¢nymi debatami v
zasedackach, zda uvést jméno spolecnosti na obalu, kam a jak velké? Znacka neni jen nazev,
ktery vyrobce dal na obal vyrobku. Je to produkt sam. Coca-Cola je pro zédkaznika predevs§im
Cola je branding samotné tekutiny.

Spolec¢nost, kterda dokonale rozumi brandingu z pohledu zékaznika, by nikdy nepfedstavila
vyrobek nazvany "Nova kola". Jak mtlize existovat nova, lepsi kola? Jak mohla byt predtim ta
opravdova véc Spatnd? Je to jako predstaveni nového boha. Podobné Rolex neni nazev znacky
drahych sportovnich hodinek vyrabénych firmou Rolex Watch Company Ltd. Rolex je to, co
si ¢lovek zapind na zapésti. VEtSina otazek, jez se tykaji nazvl spole¢nosti versus nazvi
znacek, muze byt zodpovézeno dvéma otdzkami. Jaky je nazev znacky? Jaky je nazev obsahu
obalu vyrobku?

Pokud oba nazvy nejsou stejné, je to velky problém. Co se stane, kdyz pouzijete na obalu
nazev spole¢nosti i nazev znacky? Podivejme se na Microsoft Excel. Cast nazvu "Microsoft"
je prebytecna. Nikdo jiny nez Microsoft nevyrabi software Excel. Zakaznici maji tendenci
zjednodusovat a Microsoft Excel se rychle stane Excelem. Koupime Excel, fikaji.

Microsoft Word je jiné zalezitost. "Word" je obecné pouZitelné slovo. Kromé toho, mnoho
konkurentti Microsoftu pouzilo slovo "word" v ndzvech svych produktti. WordPerfect,
WordStar atd. Vysledek je, ze zdkaznici maji sklon k uzivani celého ndzvu vyrobku,
Microsoft Word. Z pohledu spole¢nosti to nemusi byt nutn¢ dobré. Obecné plati, ze nazev
znaCky by m¢l byt tak kratky a zapamatovatelny, jak to jde. Kratké nazvy totiz zlepsuji
moznosti komunikovat znacku.

Kdyz zékaznici citi, Ze musi pouzit nazev spolecnosti i ndzev znacky spolecné, zpravidla
vyvstane problém. Zvlaste kdyz jste pro nazev znacky pouzili obecné pouzitelné slovo.
Vezméte si Sony Trinitron. Je trinitron typ obrazovky, nebo je trinitron ndzev znacky
televize? Zékaznici si nejsou jisti, proto chtéji Sony Trinitron. Co se tyce zdkaznika,
nejjednodussi je zptisob zvoleny firmou Procter & Gamble. Pouzijte na obalu tu¢né jen nazev
znacky a "The Procter & Gamble Company" uved’te drobnym pismem na dné. Tak je uzivan
nazev spolecnosti u vyrobkii Bold, Cheer, Ivory, Tide atd. Nicméné miiZe se zvolit také
stfedni cesta. Nekteti vybiravi zakaznici by dnes radi védéli, kdo urcitou znacku vyrabi.
Ovsem nebudou uzivat obou ndzvii dohromady. The Procter & Gamble Company Tide. Navic
zde muze byt také zdjem zvyraznit u obchodnikl a distributorii spole¢nost stojici za znackou.
Naptiklad: Od koho si objednavame Tide?

Pro mnoho znacek plati nejlepsi feseni uvést nazev spolecnosti malym pismem nad nazvem
vyrobku. Zakaznici, ktefi jsou silné¢ motivovani pouzivat jen nazev produktu, si malokdy
vS§imnou jména spolecnosti. Pfesto obchod a dnesni sofistikovanéjsi zdkaznici budou schopni
najit jméno spolecnosti stojici za znackou jednoduse.

Nebezpeci se ovSem skryva uvniti spolecnosti. Strategie brandingu jsou zahlceny navrhy typu
"Pro¢ nemiizeme udélat jméno spolecnosti vétsi? Marime prilezitost prosadit nase zbozi,
zlepsit vztahy mezi zaméstnanci, vybudovat lepsi vztah k obchodu!" Kdyz se nad tim
zamyslite znovu, mozna by se mélo jméno spolecnosti vynechat uplné.

Existuje ptipad, kdy jedna znacka je totozné se jménem spolecnosti a ostatni mohou fungovat
samostatné. Nejlepsi feseni v takovém ptipad¢ je jméno spolecnosti ke znackam nepftitadit.
Kompetence vyrobce u kazdé z nich je méné nez vlastni identita kazdé z nich. Na ¢eském trhu
byva dokonce uspésna tendence tajit identitu ¢eského vyrobce, pokud neni asociovana v
daném segmentu kvalita s ceskou produkci.

Podivejme se, co se stalo u Gillette. Na obou druzich ziletek, Trac 11 i Astra, mélo jméno
spole¢nosti stejnou velikost jako nazvy znacek. To neni dobry ndpad. Nazev znacky by mél
dominovat jménu spole¢nosti. S vyrobkem Mach 3 se firma Gillette vratila k zakladim. Napis
Mach 3 dominuje.



Z4dné téma v brandingu neni tak diikladng diskutované jako spravna role a funkce jména
spolecnosti. Presto ve vétSing€ ptipadl to vitbec Zadné téma neni. Sttedem zdjmu by méla byt
znacka sama. Pokud musite pouzit jméno spoleénosti pouzijte jej. OvSem délejte to

prom Slenym, druhotnym z usobem al umistéte jej nejlépe n€ékam dozadu, hodné vlevo.

;.
Tezka volba. Pro mnoho znacek plati nejlepsi feseni: uvést nazev spole¢nosti malym pismem
nad nazvem vyrobku.

Pravidlo hranice

V praxi se setkdvame Casto se dvéma zakofenénymi nazory manazerd. Podil znacky nemtize
podstatné vzrust na domacim trhu. A znacka musi rtst. Vysledkem téchto nazori je rozsiteni
znacky do dalSich kategorii. To je jedina cesta riistu. Stavaji se tak obéti pravidla expanze.
Mnozi ptipoustéji, Ze expanze je nebezpecim, ale je to pry jedind moznost rastu. Omyl, neni
to jedind cesta ristu. Perfektnim feSenim obou tvrzeni je budovani globalni znacky. To
znamena: udrzet znacku uzce zaméfenou doma. Jit s ni ven do svéta.

Mnohé znacky jsou importovany a mnoho jich z nalepky importované znacky tézi. Jakmile
prekroci hranice, stoupa jejich hodnota, stavaji se atraktivni. Pfekroceni hranice skutecné
¢asto zhodnoti znacku. Pfedstavy a vniméni mista jejiho ptivodu ji ptfidavaji hodnotu. Kazdy
kupuje hodinky ze Svycarska, auto z Némecka, elektroniku z Japonska, vino z Francie a
obleceni z Italie.

Chtéli byste hodinky z Albanie, vino z Polska nebo auto z Turecka? Asi ne. Kazda zemé je
vnimana unikatné. A co je doma béZzné, za hranicemi miiZze byt vyjimecné a atraktivni. Kdyz
je zna¢ka doplnéna o charakter zemé&, pak ma schopnost stat se globalni zna¢kou. Svycarské
hodinky a némeckd auta vlastni lidé kdekoli na svéte.

Heineken je 1idr na nizozemském trhu - v zemi s 10 miliony obyvateli. Na cesté na globalni
trhy se stal druhym nejvét§im pivovarem na svété. Miize udélat jiny pivovar totéz? Patrné ne.
K spéchu na mezinarodnim trhu potiebujete dvé véci. Musite byt prvni. A vas produkt musi
mit vlastnosti charakteristické pro zemi ptivodu.

Heineken bylo prvni pivo, které realizovalo globalni strategii. Ale pivo je tradi¢né spojeno s
Némeckem. Heineken mél §tésti v nekolika vécech. Beck's, jeho hlavni konkurent na
anglickém trhu, mé anglicky znéjici jméno. Nizozemsko je vnimano mimo Evropu téméft jako
Némecko, geograficky i jazykové. Spolecnost davala do hospod POP s napisem Printed in
Germany.

Heineken mél $tésti 1 podruhé. Nejvetsi prodejce piva v Némecku je Warsteiner. Normalné
muze byt znacka vladnouci na domécim trhu uspésna na trhu globalnim. (ptiklad Barilly na



americkém trhu, "Italy's #1 pasta"). Jenze Némci pfisli vinou valky o Sance na globalnim trhu.
Existuje mnoho zpiisobi, jak vstoupit na globalni trh. Misto osloveni domaciho trhu mtzete
zabodovat rovnou na globalnim trhu. Mexicka znacka piva Corona Extra ziskala globalni silu
spojenim se zvukem Mexika. Je to typicky ptiklad uZziti charakteru zemé k promoci znacky.
Zahackovala se pres citrus, ktery byl asociovan s pitim mexické tequily. Importér pouzil
vSude stejnou reklamu. Citron na vrsku sklenice se stal vizuadlnim symbolem Corony. Byl
vSude po barech a restauracich. Strategie byla tak Gspé$na, ze se znacka stala
nejprodavanéj$im pivem v USA, s Heinekenem v zavésu. A obracenég, americky Gspéch
ovlivnil prodeje v Mexiku, kde se stala také nejprodavanéj$Sim pivem.

Vnimani zemé¢ je dulezité. Coca-Cola se opiré o to, Ze je to globalni znacka, nikoliv americka.
Okrajet ji o americké dédictvi by vSak mohla byt marketingové chyba. Kazda znacka, bez
ohledu na to, kde se vyrabi, montuje, vymysli, ma svoji zemi ptivodu. Musi byt pokazdé
odnékud. Coca-Cola musi profitovat ze spojeni s Amerikou. "It's a real think," fikaji zdkaznici
kdekoli. Kazda znacka, stejné jako €lovek, pochazi odnékud. Pata generace irskych
Ameri¢ani mize fikat, ze nejsou Irové. Coca-Cola plnéna v Mexiku je tady potad cizincem.
Nezalezi na tom, kde byla znacka stvofena a vyrabi se. Jeji jméno a jeho konotace urcuji
vnimani mista, odkud pochézi. Mercedes ML nebo BMW X5 je vyrabén v USA, ale jeho
puvod je pofad némecky. Existuje mnoho piikladd, jak znacku ovliviiuje zemé jejiho plivodu.
Svycarské znacky jako Credit Suisse nebo Rolex t&Zi ze spojeni se §vycarskou preciznosti.
Podstatou je, ze a priori pfifadime ke znacce vlastnosti spojované s mistem ptivodu.

Pted par lety se vedeni SMH group (spolecnost, ktera déla hodinky Swatch) rozhodovalo o
nazvu auta vyrabéného ve Svycarsku. Chtéli ho nazvat Swatch car, ale Swatch jsou modni,
levné hodinky, které parkrat vezmete a pak skonci v Supliku. Auto je naopak seridézni
investice, proto by mohl Rolex car vypadat jako lepsi jméno. Spole¢nost nakonec pouzivala
nazev Swatch po celou dobu vyvoje. Nakonec padlo rozhodnuti pro nazev Smart (bystry),
nebot’ tento viiz je ekologicky Usporny a uréeny zejména k jizd€ ve mésté. PfestoZe se nabizel
slogan "Chodi jako §vycarské hodinky", spojeni se Svycarskem a hodinkami a se k nému
prilis nehodilo.

Volba slova Smart jako ndzvu globalniho produktu vymluvné ilustruje fakt, ze v globalnim
brandingu se uzivaji anglicka slova, jeZ maji spojeni s anglicky mluvicimi zemémi. Vezméte
energy drink z Rakouska. Nejmenuje se Rote Sier, ale Red Bull. A stava se velkou znackou.

3 top jeans znaCky maji anglické nazvy, ale ani jedna neni z Ameriky. Replay a Diesel jsou z
Italie a Big Star z Francie.

Anglictina se stava druhym, svétovym jazykem. Chcete-li vyrobek vypravit do svéta, dejte mu
anglicky nebo anglictinu pfipominajici nazev. Potize ale mohou nastat pii ptekladu slogant.
Nékdy zné&ji vysledky hriizostrasné. Lounge Mazdy MR2 ve Francii selhal, protoze Francouzi
vyslovovali nazev jako M-er-deux neboli vulgarni Merde. Jiny pfiklad: "Come Alive With
Pepsi Generation" pieloZeno v ¢insting vychazi asi jako "Pepsi dokdze, Ze tvi piedci vstanou z
mrtvych". A headline piva Coors "Turn it loose" znamena ve Spanélsku "leva od prijmu".
Ackoli podporujeme jedno globalni poselstvi znacky, musime akceptovat pravidla jiného
jazyka nez anglictiny.
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Globalni znacky. Kazda znacka, stejné jako ¢lovek, pochazi odn€kud. Pata generace irskych
Ameri¢anli muze fikat, zZe nejsou Irové. Coca-Cola plnénd v Mexiku je tady potéad cizincem.

Pravidlo jména

jméno. Dlouhodobé¢ totiz znacka neni nic vic neZ jen jméno. To, co d¢la znacku kratkodobé
uspésnou, nedéla ji tspésnou dlouhodobé. Kratkodob¢ brand vyzaduje unikatni ideu nebo
zivotaschopny koncept. Potfebuje byt prvni v nové kategorii. Potfebuje vlastnit slovo v
myslich lidi, ale dlouhodobé se unikétni idea vytraci. VSechno, co zlistane, je rozdil mezi
jménem vasi znacky a jmény vasSich konkurenti.

Xerox vyrobil prvni plochou kopirku. Tato silné idea vybudovala v povédomi silny brand. Ale
dnes jsou vSechny kopirky ploché. Rozdil mezi znackami neni v produktu, ale ve jméné.
Nebo, 1épe feceno, ve vnimani jména. Na zacatku bylo lehké prodat kopirku Xerox. VSechno,
co jste museli udélat, bylo ukazat rozdil mezi kopii z Xeroxu a z obycejné kopirky. Kopie z
Xeroxu byla Cists$i, ostfejsi a 1épe se Cetla. Papir byl rovny, 1épe vypadal a 1épe se tiidil. Dnes
jsou tyto rozdily pryc¢, ale Xerox je stale vedouci znackou v kopirkach. Jednim z divodt je
samotné jeho jméno. Je kratké, jedine¢né a konotuje high technologii. Nejhodnotné;jSim
aktivem Xeroxu je jeho jméno.

Pfesto marketéfi Casto nedoceni dllezitost jména. Domnivaji se, Ze to, co skutecné funguje, je
produkt sdm a benefity vyrobku, jez poskytuje zdkazniklim. Pak ptichazeji s odvozenymi
nazvy jako tfeba Paper Master. Protoze co znamena jméno Xerox? Nic. Neda se logicky
vysvétlit ani zdGvodnit. A lidé, kteti kalkuluji marketingové strategie, si nev§imaji toho, Ze
lidem je intuitivné bliz8i nez Paper Master. Jméno Paper Master naopak poméha komunikovat
vyhody lepsi kopirky. A navic uvedou na trh novou znacku jako extenzi. "Nikdo nikdy
neslysel Xerox, to jméno si nékdo vymyslel. Na druhé stran¢ nase firma, Haloid company,
byla zaloZena roku 1906. Mame tisice zdkaznikd a dobrou reputaci. Zavolejte si pro svou
novou kopirku Haloid Paper Master 914!" Jindy dokonce zvoli obecny nazev. Velka vétSina
firem témét vzdycky preferuje pro novd jména znacek genericka jména. V globalnim méfitku
je to nejvetsi chyba, jakou déla obchodni veifejnost.

Firmy jsou rozdéleny na dva tdbory: na ty, které sdzeji na to, ze zaklad obchodniho tispéchu je
v nepietrzitém vyvoji lepSich vyrobki a sluzeb, a ty, které véti v branding. Zastanci
produktového tabora nemaji daleko k absurdni redukci: "Jestlize neni vyrobek dobry, produkt



selze nehledé na to, zda ma dobrou znacku nebo ne." Je Xerox lepsi kopirka nez Canon? Jak
lze srovnat Ricoh s Sharpem? Potiebujete koupit kopirku? Kterd znacka kopirek neni dobra?
Zapomeiite na kopirky. Ktera znacka obecné neni dobra?

Zaméfeni na produkt je typické ve vychodoasijské ekonomice. Kazda asijska firma pouziva
strategii megabrandu, masterbrandu nebo strategii pfimych extenzi. Mitsubishi je vSechno, od
aut po tranzistory. Od nébytku po transportni systémy. Co je Matsushita? To samé jako
Mitsubishi. Osm ze sta vyrobkt velkych firem nese jméno Matsushita. A Yamaha? Totéz.
Srovnejme Japonce se Spojenymi staty. V poslednich letech jsou trzby sta top firem USA 3,2
trilionu dolard. Ve stejném roce Japonci utrzili 2,6 trilionu. Zadny velky rozdil. Skuteény
rozdil je v zisku. Sto top americkych firem ma zisk 6,2 %, Japonci 0,8 %. To je také primérny
celkovy zisk Japonct.

Asijské praktiky sdruzovani mnoha produkti pod jednu znacku jsou oblibenou koncepci.
Jeste horsi model predstavuje Korejska republika. V poslednim roce mélo 63 nejvétsich
korejskych firem zisk 409 bilionu dolard. Ale zisk ne vétsi nez 0,4 %. Vezméme napiiklad
Hyundai, ktery vyrabi mikroprocesory, auta, satelity, metra, stavby, tankery atd. Snad
vSechno kromé penéz.

Pokud existuje na asijském trhu stabilni znacka, stejné ma potize s konzistenci. Japonské
modely aut nejsou dodnes schopné udrzet si svou identitu. Modely se podle technologickych
moznosti méni rychleji, nez je rychlost lidského zvyku. A fidi se konceptem pfipodobiiovani
evropskym konkurentliim. Tak se stane, Ze tii roky je Mazda 323 sportovni viiz a novy model
je najednou uzitkové kombi. Pak se opét stane stinovym konkurentem Alfy Romeo.

Napfi¢ Asii je mozno vidét ten samy vzorec. Bujné extenze, jez ni¢i znacku, jeji identitu 1
zaméteni. Kdyz expandujete znacku, redukujete jeji silu. Kdyz ji sousttedite, posilite ji.
Znacka neni néco jako marketingova nutnost. Znacka je esence firmy samé. Existence firmy
zavisi na budovani znacky v povédomi spottebitelll. Asie nema bankovni, finan¢ni nebo
politicky problém. Vychodni Asie mé problém s brandingem. Problém s identitou.

Laska k megabrandiim. Hyundai vyrabi mikroprocesory, auta, satelity, metra, stavby, tankery
atd. Snad vSechno kromé pen¢z.

[$]% Pravidlo kategorie

Branding je Siroce vnimany jako proces ziskani vétsiho podilu na existujicim trhu. Co mysli

CEO tim, kdyz tikaji: Potfebujeme zvysit podil na trhu. Samoziejmé chtéji ziskat v kategorii
nov¢ zakazniky nebo pretdhnout ty od konkurence. Ale ukrojit procenta z kolace konkurence
v kategorii je nékolikrat drazsi nez oslovit ty stavajici. Jednodussi nez ukrajovat draha



procenta z kola¢e konkurence je zalozit novou kategorii, vyuzit potencialu publicity a
realizovat zde prodejni ¢isla.

Nejefektivnéjsi zptsob brandingu je vytvoreni nové kategorie. To je cesta, jak ud¢lat znacku
prvni v nové kategorii a stat se lidrem v novém segmentu trhu se v§emi vyhodami. Ty jsou
znacné, protoze predstavuji prvni predpoklad pro leadership v kategorii a témét
padesatiprocentni podil.

Vybudovat znacku v neexistujici kategorii vyzaduje dvé véci. Vznik znacky musi provazet
Sirokd publicita, jez vytvoii pocit, Ze je tu nova kategorie a znacka je skute¢né prvni, lidr,
original. Néktery z téchto vyznamt by se m¢l se znackou pojit. Neni vSak leh¢i promovat
znaCku a zapomenout na kategorii. Lépe feceno, snadnéj$i mozna ano, ale urcité ne efektivni.
Ameri¢ané 1 Japonci vyrab¢li auta MPV daleko pfedtim, nez tato kategorie zazila v Evropé
boom. Velkoprostorova auta se neprodéavala o nic vic nez jina. Existovala, ale nikdo se o né
ptilis nestaral. Zlom nastal poté, co Renault investoval s modelem Espace do svébytné
kategorie Multi Purpose Vehicle a zacal ji délat publicitu. Dnes ma kazda znacka takové auto
ve svém programu a jejich prodeje stoupaji. Dokonce se takova auta délaji v kazdém
segmentu. Tato skute¢nost také vystihuje obecnou potiebu trhu - rodina, cestovani a traveni
volného Casu. Pro etablovani nové kategorie musi samoziejmé existovat také podminky na
trhu.

Kdyz z ni¢eho nic vyrobite MPV vozidlo, patrn¢ jich mnoho neprodate. Rozvifite-li ale
stojaté vody publicitou, ze existuje nova kategorie, jez nese ty a ty vyhody, lidé se pietrhnou,
aby vlastnili vaSe auto. Chté&ji byt také prvni a nakonec také stejni jako vSichni ostatni.

KdyzZ nejprve predstavite kategorii (jako to Prince udélal s tenisovou raketou se zvétSenou
hlavou nebo Domino s doru¢ovanim pizzy) a potom ji agresivné¢ promujete, vytvofite silnou
znacku a rychle rostouci trh. Zakaznici se piili§ nezajimaji o nové znacky. Zajimaji se vice o
nové¢ kategorie. Nezajima je Domino, ale jestli pizza piijede za tficet minut. Je jim ukradeny
Prince, ale chtéji, aby raketa se zvétSenou hlavou vylepsila jejich tenisovou hru.

Kdyz Apple ptedstavil sviij Newton, zapomnél na jméno kategorie. Nejprve nazval Newton
PDA - Personal Digital Assistant. Notebook, digitalni telefon nebo digitalni hodinky, to
vSechno ale mize byt povazovano za personalniho "digitalniho asistenta". PDA nebyl
vystizny nazev pro odliSeni Newtonu od vSech ostatnich digitalnich osobnich asistentli na
trhu. Kdyz Apple spustil reklamu s headline "Co je Newton?", ocitl se v potizich. Bylo totiz
vyhodné&;jsi odpoveédét na tuto otazku pied tim, nez zavedl novou znacku.

V USA vznikla dalsi nova kategorie. V minulém roce utratili Ameri¢ané miliardy dolari za
jidla v restauracich, z toho vSak 51 % utratili za jidla doru¢ena domil. EatZis je znacka, ktera
se rozhodla udélat v kvalitnim restauratérstvi to samé, co udélal Little Caesar s donaskou
pizzy. Ob¢ znacky se zaméfily pouze na donasku. To je zpusob, jak vybudovat znacku.
Zamgfit se na diru na trhu, jako je donaska pizzy nebo gurmanskych jidel. Tak ud¢€late vasi
znacku piliftem kategorie a expandujete ji promovanim jejich benefitil, a ne samotnou
znackou.

Jaké jsou vyhody pizzy ptes ulici? Je to levngjsi, zddné servirky, Zddné ndjmy. Vysledkem je,
ze Little Caesar mlze prodavat pizzu levnéji nez konkurence. Promuji to svym sloganem
"Pizza pizza!", jimz slibuji dvé pizzy za cenu jedné.

Co se stane, kdyZ se objevi konkurence? VétSina lidri kategorie se nemiize dockat, az prejde
od investice do kategorie k budovani znacky. To je chyba. Lidii museji pokraovat v
budovani kategorie, aby rostl cely kola¢ trhu, ne jen velikost jejich podilu na ném. Jak trh
roste, ztstava lidrim postupné 90 az 70 % z ptvodnich 100 %. Musime vybojovat zpét na§
puvodni podil na trhu, fikaji. Pfitom spravny podil vedouci znacky neni nikdy vétsi nez 50 %.
Vzdycky je tu misto pro druhou znacku. Namisto boje s konkurencnimi znackami musi lidr
bojovat s konkuren¢nimi kategoriemi. Konkurence je proti obecnému minéni to, co pomaha
kazdému zakladateli kategorie. Jakmile podil vedouci znacky na trhu zacne klesat, vzestup



konkurenénich znaéek stimuluje zakazniktiv zdjem o samotnou kategorii.

Jedna z nejvétSich chyb Polariodu bylo vytlaceni Kodaku z trhu instantni fotografie.
Samoziejmé ziskal par miliont, efektivné prehral konkurenci, jez v§ak mohla rychle
expandovat na trhu v kategorii a spoluvytvaret ji. Naopak reklamni valka Coca-Cola versus
Pepsi zvyhodnuje ob¢ znacky. Je zajimavé, jak se neustale zvySuje zajem zakaznikl v
kategorii koly.

Pted Casem vedouci znacka détskych Sampont Johnson & Johnson udélala velkou reklamni
kampan, aby prodala ¢ast svych Sampont pro dosp¢€lé. "Pokud si myjete vlasy denné,

aktem Johnson & Johnson udélal détsky Sampon znackou Samponu pro dospé€lé. Kdyby
ostatni znacky détskych Samponti naskakovaly do kategorie Samponti pro dospé€lé, obchody
mohly byt jesté vétsi. BohuZzel pro firmu uZ nebyly na trhu zadné dalsi velké znacky détskych
Sampond.

Pravidlo kvality

[&18]co je kvalita? Kazdy si mysli, Ze mize rozeznat kvalitni vyrobek od méné kvalitni véci.
Ale je tomu opravdu tak? Mé&ii Rolex 1épe ¢as nez Timex? Ma Mercedes méné mechanickych
problému nez Toyota? PiSe pero Montblanc Iépe nez Visconti? A chutnd Coca-Cola Iépe nez
Pepsi? Mnoho lidé si mysli ze ano, protoze prodava vic nez Pepsi. Jenze ve slepych testech
lidé preferuji chut’ Pepsi.

Kvalita je koncept, jenz mé své ptivrzence. Cesta budovani znacky je, jak se obecné mini,
cestou budovani lepsi kvality. Jak se zd4, teorie vSak v praxi selhava. Budovat znacku na
zéakladég kvality je jako stavét diim na pisku. MiiZete budovat kvalitu vaseho produktu, ale
bude to mit malo spolecného s uspéchem na trhu. Léta zkoumani vedou k zavéru, Ze neni
z4dna zavislost mezi Gispéchem na trhu a uspéchem ve srovnavacim testu znacek - at’ jsou to
chut'ové testy, testy presnosti, spolehlivosti, trvanlivosti nebo jakékoli jiné.

Pokud srovnate prodejni pozice znacek ze srovnéavacich testil s pozicemi vyrobkl podle
kvality, najdete malou souvislost. Nedavné porovnani 60 znac¢ek malych aut ukazalo, Ze Cislo
jedna v kvalité bylo az dvanacté v prodeji. Druhé bylo v potadi az devaté. A treti posledni!
Jestlize se kvalita promitd do prodejii, pak to tato ¢isla neukazuji. Peugeot 206 je dlouhodobé
v CR nejprodavangjsi viiz v segmentu importovanych kompaktnich aut. Ve viech
srovnavacich testech kvality se spolehlivé umist'uje na poslednim mist¢.

Reknéme, Ze pujdete zitra kupovat auto. Bude zaleZet na kvalitd? Ur¢its. Vétsina kupujicich
hledé nejlepsi kvalitu za svoje penize. Kde najdete pojem kvality. V showroomu? Ne. Kvalita,
nebo spise vnimani kvality, sidli v mysli zdkaznika. Kdyz chcete vybudovat silnou znacku,
musite budovat silny pocit kvality ve védomi zdkazniki. Nejlepsi cesta, jak vybudovat
vnimani kvality v myslich zakaznikti, je dodrzovani pravidel brandingu.

Vezméte pravidlo specializace. Co se stane, kdyz znacku Gizce vymezite? Specialista je
obecné vniman jako ten, ktery vi vice, jinymi slovy mé vétsi kvalitu. Vi kardiolog vic o srdci
nez vSeobecny lékai? VéEtsina lidi si to mysli. A dojem je dilezity, alespon z hlediska
marketingu. VétSina podnikii chee byt obecnymi praktiky. Pro¢? Chtéji expandovat na trhu
svoje produkty a sluzby. A porusuji tak pravidlo expanze.

Jiny dulezity aspekt brand buildingu je mit své jméno. Znacka s dobrym jménem mtize
vystoupat na vrchol. Byt specialistou a mit dobré jméno jde spolu ruku v ruce. Expanze a
vSeobecné zaméteni smétuje ke zni€eni znaCky. Omnibusové znacky jsou slabé. General
Electric, General Motors mohou byt velmi znamé, ale jako znacky jsou slabé, protoze maji
velmi Siroky rozsah. Kdyz GE zkousel soupefit v salovych pocitacich se silnou znackou, jako
je IBM, utrpél multimilionové ztraty. Siroko rozprostfené zna¢ky jako GE nebo GM vypadaji
silné, ale realita je jina. Vypadaji silné, protoZe jsou znamé. Jenze zndmost jest€¢ neznamena
silu znacky.



Na ¢eském trhu zivoii spousta znacek z obdobi pted rokem 1989, jejichz znamost by jim
mohl zavidét kterykoliv zahraniéni brand. Ale jejich brand equity je nepatrné. Ve skute¢nosti
nemaji zadné slovo, zadné asociace, zaddnou konkurenceschopnost a silu ménit postoje
konzumentd.

Jiny faktor v budovani vnimani vysoké kvality je vysoka cena. Rolex, Mercedes-Benz, Rolls
Royce, Montblanc, Chivas Regal, Absolut, Jack Daniel's jsou vSechno znacky, které profituji
ze své vysoké ceny. Vysoka cena je benefit. Poskytuje zamoznému zakaznikovi ziskat vnitini
uspokojeni z nakupu high end znacky. Lidé, ktefi preferuji rolexy, nejsou dochvilngjsi.
Mnohdy ani neoceni femeslné provedeni ¢i design. Chté¢ji dat ostatnim najevo, Ze si je mohou
dovolit koupit.

Proc¢ lidé plati za obleceni v Replay vice nez 3000 korun? A zaplatili by stejnou cenu, kdyby
byla nasSivka zevniti? Konvencni rozum ¢asto obhajuje marketing vysoké kvality vyrobku a
priméfené ceny. To je obvykle to, co je mysleno jako strategie kvality. Zvitézime, protoze
mame produkt lepsi kvality. Pravdépodobné ne. Kvalita je dobra véc, ale neni budovéana
pouze kvalitou vyrobku.

Lepsi strategie je zacit v mofi stejnych produktl se stejnymi cenami zdmérné s vyssi cenou.
Nic proti kvalité. Vzdycky je dobré budovat znac¢ku na kvalité tak, jak si to jen mizete
dovolit. Ale nepocitejte pti budovani vasi znacky se samotnou kvalitou. K vybudovani
kvalitni znaCky ji potiebujete uzce zaméfit, dat ji dobré jmeéno a vysokou cenu.

korun? A zaplatili by stejnou cenu, kdyby byla nasivka zevniti?

Pravidlo publicity

Vétsina lidi nerozliSuje budovani znacky a péc¢i o znacku. Zatimco k péci o ambicidzni znacky
jako McDonald's nebo Coca-Cola je zapottebi mohutného budgetu, nové znacky vesmés
reklama nevybuduje.

Obecn¢ existuji dva ptistupy k budovani znacky. Vétsina reklamnich agentur se rozhodla pro
koncept budovani znacky prostiednictvim reklamy. Tvrdi, Ze zédkladni véci je budovat brand
leaders. Cesta, jak toho dosahnout, je mit vétsi pochopeni ze strany zakaznika, které vede k
lepsi a neottelejsi kreativni praci, jez nakonec buduje znacku. Buduje znacku neotiela
kreativni prace?



Kdyz Anita Rodickova zalozila svij Body shop, budovala svou znacku bez jakékoli reklamy.
Cestovala po svéte a vytrvale §ifila publicitu. Prosazovala své mySlenky o Zivotnim prostredi.
Znacku Body shop stvofil nekone¢ny ptival novinovych ¢lankt a interview.

Ani Starbucks neutracel penize za reklamu. Béhem prvnich deseti let za ni utratil méné nez
10 miliont dolart - bezvyznamné mnozstvi vzhledem k vydélku 2,6 miliardy dolarti. Na
druhou stranu Miller utratil 50 milionii za znacku Miller regular. Brand vSak nevytvarel
zadnou publicitu, témét zaddné vnimani v myslich pijakt piva, a doséhl ztraty.

Vybudovala by z néj lepsi kreativni prace brand leadera? Ne, ta nemd v tom smyslu zadny
potencial. V minulosti mohlo platit, Ze silny budget byl kli¢em v procesu budovani znacky.
Dnes to neplati. Jsme v "prekomunikované" spolec¢nosti, kde je kazdy zavalen stovkami
komer¢nich zprav denné. Nyni se znacky nevytvareji, ale rodi se. Nova znacka musi byt
schopna vytvofit pfiznivou propagaci v médiich, jinak nebude kladné pfijata.

Jak vytvaret publicitu? Nejlepsi cestou je samoziejmée byt prvni a toto prvenstvi masivne
hlasat. Prosté byt prvni znackou v nové kategorii. FeDex - prvni no¢ni dorucovani, Goretex -
prvni prody$né obleceni, Smart - prvni méstsky viiz atd. VSechny tyto znacky byly prvni v
kategorii a vytvofily enormni mnoZstvi publicity. Média chtéji psat o tom, co je nové. Kdyz
mate moznost, vyhlaste novou kategorii, ne novy produkt. To, co o vasi znace fikaji ostatni,
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Lidé v reklamée inklinuji ¢astecné k podcenovani PR. "Pokud je reklama skvéla, PR se s ni
rozchazi," fekl jeden skvély odbornik na reklamu. Ale to, co dnes funguje v brandingu, je
publicita, ne reklama. A plati to hlavné v oblasti hi-tech nebo ve financnictvi, tj. vSude tam,
kde jde o ndkupni chovani s vysokou mirou motivace nebo je potfeba produkt vysvétlovat.
Vsechny globalni marketingové sily jako Microsoft ¢i Microsystems byly vytvofeny na
strankach Business Journalu nebo Weeku.

Na public relations se pohlizi jako na sekundarni funkeci reklamy. Dokonce se jeho ti¢innost
méfi z hlediska reklamniho prostoru. PR ¢lanky jsou méfeny ekvivalentnimi reklamnimi
vydaji. Jesté hiife, marketingové strategie jsou formulovany nejprve formou reklamnich
sloganti. Pak jsou tu lidé z public relations, aby podpofili reklamu vytvofenim programil,
které budou tyto slogany sd€lovat. To prestava platit. Dnesni znacky se buduji publicitou a
udrzuji reklamou.

Budete-li zavadét novou znacku, miizete hybat emocemi pomoci mohutného reklamniho
rozpoctu. Ale stejnou praci odvedete tim, ze budete v médiich vytrvale ménit postoje lidi. A
budete mit daleko vétsi Sanci vytvofit efektivni nastroje Septandy, kterd pomoci lidské
zvédavosti a potteby sdélovat novinky vykona praci bez vasi finan¢ni investice. VSe, co je k
tomu potieba, je rozhybat lidskou pfirozenou potiebu predavat dal nova sdéleni. To je vSak
mozné, dokud se nevycerpaji vSechna nova sdéleni spojend se znackou. Pak nastupuje

vvvvvvvvv

Strategie budovani znacky by proto méla vychéazet z hlediska publicity.
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Znacka, ktera vyrostla v médiich. To, co dnes funguje v brandingu, je publicita, ne reklama. A
plati to hlavné v oblasti hi-tech.

[&18Pravidlo reklamy

Reklamni budget se da prirovnat k vojenskému rozpoctu na obranu statu. Masivni penize v
reklam¢é vam nepomohou znacku postavit. Ochrani vas pouze pied ztratou podilu na trhu ve
prospéch konkurence. VSechny tanky, plany a rakety chrani zemi pted pfepadenim ze strany
nepratel. Publicita je t¢innym nastrojem budovani, ale diive ¢i pozd€ji znacka prezije sviij
potencial publicity. Proces prochazi bézné dvéma fazemi.

V prvni fazi se predstavi nova kategorie, napt. kopirka vyrobena v roce 1959. O spusténi
"devétsetctyricitky" se napsaly stovky ¢lankd. Lidé od Xeroxu se ukazovali v televizi, aby
predstavili své nové dit€. O moznostech nové kategorie toho bylo napsano mnoho. Druhd faze
je proces vzestupu spolecnosti, ktera razi cestu této nové kategorii. Popsaly se stohy papiru o
marketingovém uspéchu Xeroxu - spolecnosti, kterd vzesla z popela Haloidu, vyrobce
fotopapiru.

Dnes kazdy vi, ze Xerox je prikopnikem suchého tisku a stal se lidrem v kopirkach. Nezbyla
uz z4dna novinka k vypravéni. Proto se komunikace ujala reklama. Téméf kazda aspésna
znacka prochazi stejnym procesem. Znacky jako Compagq nebo Dell se zrodily v Zaru
publicity. Kdyz vychladl, kazda ze znacek ptesla k masivni reklamé, aby obhéjila svou pozici.
Obecné pravidlo zni: Nejdiive publicita, pak reklama. Diive nebo pozdéji musi piejit lidr od
publicity k reklamé. Pti zvySovani vstupt reklama znesnadiuje konkurenci zisk podstatného
podilu na trhu. Abyste napadli silnou obranu sousedni zemé, potiebujete vysoké vojenské
vydaje. Abyste napadli siln¢ chranény brand, pottebujete také velké vydaje.

Lidfi by se neméli divat na vlastni budgety jako na investici, ktera pfinese ovoce. Mé¢li by na
n¢ pohlizet jako na pojistku proti ztratdm ve prospéch konkurence. A co by mél brand leader
chovani zakaznikii. Budweiser je kral piv. Heinz - nejoblibenéjsi americky kecup.

Seznam lidr0, kteti dé€laji reklamu leadershipu, je kratky. VétSina z nich déla reklamu
n¢kterému z aspektt kvality. Co se ale stane, kdyz vase reklama fekne: Nas produkt je lepsi?
Co si mysli ten, kdo Cte, Ze vas produkt je lepsi? To tvrdi kazdy, napadne ho. Vezmeéte si



noviny a uvidite, Zze témér kazdy inzerat obsahuje néktery z claimi typu "lepsi produkt”.
Jedind moZnost, jak nahradit vy¢pély koncept superlativu (elativu), je komunikovat piimo
vidcovstvi.

Co se vSak stane, kdyz prohlasite, ze vas produkt je lidr? V takovém piipadé se musite snazit
byt jesté lepsi! Kdo déla nejlepsi ke¢up? Opravdu si myslite Ze je Spak nejlepsi? Mizete, ale
vétsina si mysli, Ze nejlepsi je Heinz. Pro¢? Heinz je lidr a kazdy vi, Ze ve svobodné zemi s
rovnymi Sancemi vzdy vyhrava lepsi. Lidé maji tendenci diivéfovat vedouci znacce v kazdeé
kategorii. Zavisi to na tom, jak siln¢ véfime nadzoru, Ze lepsi znacka vyhraje.

Pak se ale ptate, pro¢ vice firem nedéla reklamu leadershipu? Claimy tohoto druhu jsou piece
fidké. Spotiebitelé jsou v prizkumech dotazovani, pro¢ davaji prednost znackam, které
kupuji. A 1idé rychle odpovidaji, Ze by nikdy nekupovali znacku jen proto, Ze je lidrem.
Faktem je, Ze se to snaZi popfit. Pro€ sis vybral vedouci znacku, pro¢ pijes kolu nebo ji§
kecup Heinz? Protoze je lepsi!

A ted jsme uzavieli kruh. Kazdy vi, ze lepsi vyrobek na trhu vyhraje. Od t¢ doby, co lidé
chtéji kupovat lepsi produkt, vétSina lidi kupuje vedouci znacky. To zaroven udrZzuje brand v
pozici lidra a dava znacce punc toho, Ze jde o lepsi produkt. Reklama je G€¢innym néstrojem.
Nikoliv k budovani leadershipu u zelenact, ale k udrzeni viidcovstvi, které jiz existuje.
Spolec¢nosti, jez chtéji chranit dobfe zavedené znacky, by mély vyuzit masivni reklamni
programy k potlaceni konkurence. OvSem reklama je drah4 a tficet vtefin v prime time stoji
statisice. Produk¢ni naklady za reklamu se pocitaji v milionech. Tak proc¢ utracet takové
penize? Neplatite za reklamu, ale donutite konkurenci zaplatit za privilegium, ze s vami mize
soutdzit. Rada z nich si to nemiize dovolit. Ti, ktefi ano, budou spokojeni s kouskem
ukousnutého kolace.

Pravidlo slova

Co vam piijde na mysl, kdyz si budete chtit koupit viiz Mercedes-Benz? Budeme-li chtit
oteviit mysleni typického zdjemce o tohle auto, meli bychom pravdépodobné zminit slovo
prestiz, které s touto znackou vétSina lidi identifikuje. Také se vam mohou vybavit atributy
jako drahy, némecky, dobfe zpracovany a spolehlivy, ale podstatou této znacky je skutecné
slovo prestiz. Maseratti je drahé, Audi némecké, Volvo bezpecné a Toyota spolehliva. Ale ani
jedna z téchto znacek nezprostiedkuje prestiz Mercedesu.

Chcete-li vybudovat znacku, musite zamétit vase usili na to, aby byla spojena v povédomi lidi
s ur¢itym slovem, které nema nikdo jiny. Jestlize Mercedes je prestiz, Volvo je bezpecnost,
proto automobilka Velve timto slovem také operuje. V posledni dekadé se stala
nejprodavangj$im evropskym vozem v Americe, na trhu, kde se méti uspéch automobilovych
znacek.

Jakmile znacka vlastni slovo, je pro jeji konkurenci nemozné ji toto nehmotné aktivum vzit.
prohlasuje: Saab, BMW i Mercedes-Benz. Vyvola ve vés nékterd z nich slovo bezpecnost?
BMW zase vsadilo na slovo fidit. Co znamena mit BMW? Auto, které je radost fidit. A také
tato automobilka je rostouci znackou na vSech trzich.

Z4dna z téchto ti znadek viak neni nejlepsim ptikladem dodrzovani tohoto pravidla. Viechny
je totiz stale vice porusuji. Mercedes se dostal mezi levnéjsi auta. Volvo je sportovnéjsi a
BMW smétuje mezi luxusni vozy. Jenze takové jsou tendence. Jednou znacka zacne néco
znamenat v povédomi a firma, ktera ji vlastni, za¢ne hledat cesty k rozsiteni zakladny, aby se
dostala na dalsi trhy a chyta dalsi atributy.

Kleenex je vedouci znacka na trhu kapesniki. Jaké slovo vyvola Kleenex v myslich
zakaznik(? Kleenex znamend kapesnik. Vlastni tedy pfimo jméno kategorie. Kleenex byl
prvni kapesnik. Nez jej Kimberly-Clark ptedstavila, trh s kapesniky neexistoval. Misto aby
expandoval do toaletniho papiru a utérek, drzel si Kleenex dusledné své pivodni zaméteni.



"Nedavejte si sopel do kapes" bylo po mnoho let jeho marketingové poselstvi. Klasické
kapesniky ¢asem fakticky zmizely z trhu a nahradily je papirové kapesnicky Kleenex v mnoha
podobach. Pro¢ tyto varianty nezfedily znacku Kleenex? Protoze diva-li se ¢lovék po pokoji, a
piestoze vidi krabici kapesnikli Scott, fekne: "Prosim t¢, podej mi Kleenex!" To je totiZ pevna
vazba v myslich zakaznikd.

Na stejné bazi jako Kleenex-kapesnik, je také Coca-Cola-napoj a Eurotel byl dlouho telefonni
piistroj. Zna¢ka ma jméno kategorie, ackoliv ji lidé uzivaji obecné. Riké se: Udélej mi xerox,
zalep to reynoldsem, posli to messengerem.

Neni tajemstvi, jak tyto znacky dé€laji své jméno kategorii. Byly prvni, jednoduché¢ a piimé.
Pepsi nebude generikem pro kolu, dokud neproda vic nez Coca-Cola. Generikem muzete byt
jen tehdy, jste-li prvni a zalozite kategorii. Ale jak to ud¢€lat, kdyZ uz nejste v kategorii prvni?
Musite prosté vytvofit kategorii novou.

Tak to udélal naptiklad Federal Express. Na zac¢atku sedmdesatych let to byl zivofici hrac¢ na
pfepravnim trhu. Ale nastésti se CEO Fred Smith rozhodl zamétit pouze na no¢ni dorucovani.
"KdyZ to ma byt na misté ptfes noc" bylo claimem spole¢nosti. A Federal Express se tak stal
synonymem, generickym ndzvem pro no¢ni dorucovani. Jaké slovo se poji s Federal Express?
Pfes noc, samoziejmé.

Pozd¢ji Federal Express globalizoval. Jak zndmo, globalné nelze dorucovat pies noc. P&t
hodin odpoledne v New Yorku je zitra rano v Singapuru. Také se rozsiftil do levnéjsiho, dvou-
a tifidenniho dorucovani a nedavno koupil nékladni spole¢nost. A postupné, jak slovo
federalni pozbylo svého smyslu, presla firma ke zkratce FedEx. Dokonce na lokalnich trzich
proklamuje, Ze je exkluzivni pfepravce, aby obh4jil "ex" ve zkratce. To znamena, ze globalné
zcela zménil sviij positioning.

Ve skutecnosti kazdy marketingovy krok FedExu za poslednich deset let vzdalil spolecnost
daleko od konceptu no¢niho doru¢ovani. Mize expanze poskodit znacku? Nemusi, pokud
neexistuje rafinovand konkurence, jez je ptesné zaméfend a netlaci se na jeji misto.

Ragui, znacka Spagetovych omacek, nabizela mnoho rozlicnych druhii. Potom se zaméftila na
jediny druh husté omécky. S timto typem ziskala 27 % trhu. Prego znamena slovo husty v
myslich lidi nakupujicich omacky.

Stejny princip plati v mnoha jinych kategoriich. Slova jsou kli¢em k budovani znacky.
Samoziejmé ¢ast spociva také ve vizualnim svété tvarti, barev a struktur. Ale realita nema
zadny vyznam bez souvislosti s reakci v lidské mysli. Ta ji totiz ddva vyznam pomoci slov.
Jen kdyz mysl rozhodne, Ze véc je mala nebo velkd, vytvori se minéni. To stejné plati pro
produkt nebo sluzbu, kterou prodavate. Produkt sdm miiZze mit vizudlni podobu, ale je to
jméno znacky a jeji asociace, jez davaji produktu vyznam v konzumentové mysli.

Takze miiZzete zapomenout na seznam Uzasnych vlastnosti, které ma vas produkt. Nemuzete je
vSechny vyvolat se znackou v lidské mysli. Chcete li se dostat do povédomi, musite néco
obétovat. Je tieba redukovat podstatu vasi znacky do jednoduché myslenky nebo atributu.
Takového, jejz nema nikdo jiny z vasi konkurence.

Primérny dospély ¢lovék zna vyznam zhruba 50 000 slov. Nicméné existuji tii miliony
registrovanych znacek. Na jakych odlisSnych vyznamech chcete postavit pravé vasi znacku?
Miizete povazovat za Stésti, kdyz vlastni takové slovo jako bezpec¢nost, husta nebo nocni.
Mnoho marketéri to vi, a ptesto hledaji $ir§i vyznamy pro své znacky. Pro¢? Protoze chtéji
rust. Citi se uvéznéni ve svych soucasnych pozicich. Radi by se z nich vymanili, a tak si
mysli, Ze nemaji na vybér, nez expandovat svoje znacky. Ale to, co miize expandovat, neni
znacka, ale trh. Jinymi slovy, namisto posunu od no¢niho k jednodennimu doruc¢eni FedEx
rozsifil trh pouze no¢niho doruovani. Zamétenim na no¢ni byl FedEx schopny udélat "no¢ni"
pojmem.

Mercedes pouzil podobnou strategii. Co znamenal trh drahych aut pied Mercedesem? Nic.
Mercedes vybudoval trh s drahymi auty pouzitim prestize jako své strategie. Ale se slovem



prestiz je tfeba jednat s divtipem. Jeho konotace miize pracovat v brand buildingu, ale slovo
samotné nikoliv. Neni to tak, Ze by zdkaznici nechtéli prestizni znacky vlastnit. Ale neradi si
to pfipoustéji. Byt tispésny v brandingu prestizniho produktu nebo sluzby znamené dvé véci.
Musite ud¢lat produkt nebo sluzbu drazsi nez konkurence a musite najit zastupné slovo pro
prestiz. Prvni ¢ast je lehkd. Mercedes-Benz ocenil svoje vozy dvakrat vice nez konkurence.
To auto musi byt lepsi nezZ ostatni, pomysli si zékaznik, kdyz je viiz dvakrat drazsi. Mercedes
také naSel u¢inné klicové slovo pro prestiz. Navrzen (engeneered) jako zadny jiny viiz na
svété. Co slovo no¢ni znamenalo pro FedEx, engeneered udélalo pro Mercedes. Expanduje na
trhu tim, ze dava majiteli zaminku koupit si drahy a prestizni viz.

expanduji kategorii. Oproti znackam, jez zkouseji expandovat sva jména do jinych kategorii.
Kdyz je vase prvni otazka "Jaka je velikost trhu?", vydavate se na Spatnou cestu k tspéchu.
Neptejte se, kolik procent existujiciho trhu miize vase znacka mit, ptejte se, jak velky trh
muze vase znacka vytvofit tim, Ze se izce vymezi a bude vlastnit své slovo v povédomi lidi.

Skoda, Ze nemate EuroTel! W& Eurore!
Wity

Znacka jak(-)- jmého. Jak znacka ptid€li své jméno kategor‘ii?tj e prvni a komunikuje jednoduse.
A tak Eurotel byl jednu dobu nézev pro telefon.

Pravidlo soudrZznosti

(&% Pravidlo soudrznosti Brand building je v podstaté velmi nudné préace. Nejlépe je znacku
drzet absolutné stejnou po dlouhd 1éta. Volvo prodava bezpecné vozy 35 let. BMW se nejlépe
idi 25 let. Kdyz lidé d¢€laji nudnou préci, ¢asto se nudi.

Novy management se ¢asto domnivd, ze bude nejlepsi zavést urcitou inovaci. Jsme novi,
zmeénime znacku, at’ kazdy vidi, ze se néco dé€je. Nebo je nutné po fizi zvolit tteba
neuvéfitelny jazykolam z ptivodnich nadzvi a za stamiliony lidem vysvétlit, ze prave tohle je
jejich oblibena znacka. Pfipadné firma ustoupi z Gizce vymezeného prostoru znacky a zane
provadét extenze nebo ménit produkt. Jednou za €as n€ktera z nich, jako tieba Velvo, dostane
skvély napad. "Pro¢ bychom méli dé€lat tak jednotvarné a nudné sedany? Pro¢ bychom
nemohli délat sportovni auta?" Volvo nedavno uvedlo sportovni fadu a kabriolet. Co takova
vec udélé se znackou Volvo? Nic - kromé toho, ze roziedi poselstvi bezpecnosti.

Toto pravidlo je nejcastéji porusovanym pravidlem. Ale jakmile znacka jednou zahnizdi v
myslich lidi, vyrobce se ¢asto domniva, Ze je ¢as na zménu. "Trh se méni, zménime znacku."
Trh se miize zménit, ale znacka vSak nikdy. Mize se mirn¢ odklonit nebo mit novou
perspektivu, ale nikdy se nemtize zménit jeji esencidlni charakter. Jestlize se trh ubira urcitym
smérem, mate nékolik moznosti na vybér. Nasledovat moédu a zni¢it znacku. Nebo setrvat na



misté a doufat, Ze se vrati lepsi ¢asy. Podle zkuSenosti byva praveé ta druhd moznost
vyhodné;si.

Tanqueray je vedouci znacka kvalitniho ginu. Ale Absolut a Stolichnaya vytvotily trend
smérem ke kvalitni vodce. A tak vzépéti Tanqueray predstavil svou Tanqueray vodku.
Vklinila se tato vodka do trzniho podilu vodky Absolut? Samoziejmé Ze ne. Podkopala silu
Tanqueray gin? Samoziejmé Ze ano. Jinak feceno: Tanqueray mél ziistat u ginu a doufat, Ze
trh se zase vrati k ginu.

Znacky se uZzivaji jako svérazné sdéleni o jejich majitelich. Znacku €asto volime podle toho,
co chceme vypovédéet lidem okolo nas. Nékdy také tim, co cheete fict o sobé. Mam hodinky
Rolex. Ridim BMW. Jak lidé rostou, ¢asto usiluji o zménu vnimani své osobnosti, svou
nalepku. Dortstajici déti chtéji zase zménit svou image vyménou znacek a také Coca-Colu
vymeéni za pivo Bud. Jestlize chce Coca-Cola provazet tyto zékazniky pfi jejich cesté naptic
trhem a tézit z jejich loajality, mé€la by zacit prodavat pivo Coca-Cola. Koncept takového piva
se ni¢im nelisi od Tanqueray vodky. Trh se méni, ale znacky by mély zistat neménné.

Stejné to bylo s uvedenim piva Jack Daniel's. Pivo se neprodavalo. Co vSak udélal slaby
brand s image Jack Daniel's?

Marketéfi si Casto stéZuji, ze jejich znacka je ptili§ modra nebo zelend. Usiluji o zménu. Misto
aby dé&kovali bohu, Ze jejich znacka ma suverénni barevnou identitu. Zevniti spolecnosti
vypada identita znacky zcela jinak nez zvenci. Z jediné kancelafe marketingu komunikujete se
stale novymi zastupy lidi, kteti se konfrontuji s vasi znackou. A oni ji musi vidét jasné
vymezenou. Musi ji najit v zastupech dalSich znacek a mit pfitom jistotu, Ze naplni znovu
jejich ocekavani.

Znacku Little Caesar postavila jednota, ale jeji nedostatek ji zni¢il. "Pizza, pizza!" kticeli
posli¢ci. Kde byste dostali dvé pizzy za cenu jedné? Sila takového programu brandingu
ud¢lala Little Caesar druhym nejvétsim fetézcem v USA. "Pro¢ bychom se méli omezovat jen
na pizzu?" fekli si nudici se manazeti. Tak Sel Little Caesar cestou velikosti. Mala pizza se
stala vetsi, vetsi velkou a velkd extra velkou. A nastal zmatek. "Rad bych si objednal stfedné
velkou pizzu, co je mensi nez ta, co byla vétsi, prosim." Chcete Pizza Hut medium, kter4 je
skute¢n¢ vase velikost, nebo chcete Little Caesar medium, ktera je vétsi nez Pizza Hut. "Uf, a
dostanu dvé pizzy za cenu jedné?" "A, pizza, pizza, to uz nedélame." To je §koda. A znacka
se stala dalsi obéti pravidla konzistence. Mimochodem, v posledni dob¢ se Little Caesar vraci
ke strategii dvé za jednu, ale stéZzi bude zase prvni.

McDonald's byl po 1éta orientovany predevsim na hamburgery pro déti. Pro¢ bychom
nemohli délat hamburgery pro dosp€lé? Tak vznikl Arch deluxe. Za reklamni kampan utratil
1,5 milionu dolart, ale Arch deluxe se stal opravdovym propadakem. A McDonald's ho rychle
vyskrtl z menu.

Vsimnéme si jedné véci. Vzdycky je to produkt, co zavinilo selhani a netispéch. Nikdy ne
koncept brandingu. McDonald's je orientovan na déti. Je mozné, Ze hamburger pro dospé€lé
chutna v tstech, ale jeho chut neni tak dobra v mysli. Zvednéte Cerveny prapor, kdyz uslysite
slova "Pro¢ bychom se mé¢li omezovat na jedno sdéleni?"

Musite omezit svoji znacku. To je zdklad brandingu. Omezeni a redukce je zakladni pravidlo
tohoto procesu. Vase znacka musi stat na né€em jednoduchém a vymezit se tak v povédomi
lidi. To, co ji buduje, je soudrznost.
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Touha po zméné€. Novy management se ¢asto domniva, ze bude nejlepsi zavést urCitou

inovaci. Jsme novi, zménime znacku, at’ kazdy vidi, Ze se néco d¢je.

Pravidlo sourozenectvi

Zékony brandingu naznacuji, Ze spolecnost by méla soustfedit vSechny své prostiedky
na jedinou znacku. Miize vSak nastat situace, kdy by firma méla uvést na trh druhou znacku.
A pfipadné tfeti i ¢tvrtou. Strategie druhé znacky se nehodi pro kazdou spole¢nost. Pokud se s
ni zachazi nespravné, mize druhd znacka oslabit silu prvni znacky a marnit tak investované
prostiedky, ackoliv v n¢kterych situacich mize byt vytvorena rodina znacek, ktera spolecnosti
zajisti kontrolu trhu na mnoho let dopiedu.

Naptiklad firma Wrigley dominuje trhu se Zvykackami vice nez sto let. Ale ne s jednou
znackou. Dnes méa Wrigley rodinu znacek. Bigmint (s mentolovou pfichuti), Extra (bez
cukru), Freedent (nepfilepuje se), Juicy Fruit (s ovocnou pfichuti), Spearmint (se
spearmintovou prichuti), Winterfresh (osvézujici dech). Klicem rodinného pfistupu je udélat z
kazdého sourozence unikéatni samostatnou znacku s vlastni identitou. Ubranite se nutkdni dat
znackam rodinny vzhled nebo podobnou identitu. Méli byste udélat kazdou z nich tak
odli$nou a ztetelnou, jak jen to jde.

Pristup firmy Wrigley neni perfektni. Jeji prvni tfi znacky, Juicy Fruit, Spearmint a
Doublemint, jsou pfili§ podobné. Potiebuji jméno Wrigley na podporu jejich obecné
pouzitelnych jmen. Na druhou stranu Big Red, Extra, Freedent a Winterfresh mohou stat o
samoté, kazda jako uplné€ samostatnd znacka.

VétSina manazert je pfiliS vniting soustiedéna, nez aby vidéla silu svébytné identity. Chtéji
vyuZzit "hodnoty", kterou ma jejich prvni znacka za ucelem Uspésného uvedeni druhé znacky
na trh. Sila znacky je v jeji samostatné jedinecné identité, ne kdyz je v povédomi spojena s
uplné jinou kategorii. Mit na mysli UpIn¢€ samostatnou identitu neznamena vytvofit uplné
samostatnou organizaci, jez by se starala o kazdou znacku. Firma Wrigley nema sedm
samostatnych vyrobnich tovaren a prodejnich organizaci. M4 sedm znacek a jednu spolecnost,
jednu prodejni silu, jednu marketingovou organizaci.

Kdyz se firma Black & Decker, nejvétsi svétovy vyrobcee elektrického naradi, chtéla prosadit
na trhu profesionalniho nafadi, nepouzila nazev Black & Decker. Nenazvala sviij novy
produkt ani Black & Decker Pro. Spole¢nost vytvofila samostatnou zna¢ku nazvanou DeWalt.



Za mén¢ nez tfi roky se stal DeWalt vedoucim na trhu profesionélniho naradi a druhou
nejvetsi znackou naradi po znacee Black & Decker.

Kdyz se spole¢nost General Mills rozhodla dostat do segmentu italskych restauraci,
nerozmélnila své jméno Red Lobster. Zadni italiti Red Lobsters. Vymyslela samostatnou
znacku s ndzvem Olive Garden. S touto strategii byla spole¢nost schopna vytvofit dva nejvétsi
fetézce rodinnych restauraci v Americe.

KdyzZ se spolecnost Sara Lee snazila prosadit svou znacku puncochovych kalhot v
supermarketu, nepouzila svou znacku Hanes. Vytvofila samostatnou znacku, navrZzenou pro
distribuci v supermarketech, nazvanou L'eggs. Vyrobek se stal v supermarketu znackou ¢islo
jedna a znacka puncochovych kalhot jedni¢kou se ¢tvrtinou celkového trhu!

V minulosti spole¢nosti vytvarely rodiny znacek zalozené na zdsadach zakonu sourozencil.
Jak plyne €as, spolecnosti zapominaji, pro¢ vlastné byly znacky vytvofeny. Misto aby
udrzovaly jejich samostatné identity, zaCinaji je michat dohromady a nahote opatiuji vrstvou
korporatni polevy. A zna¢ky slabnou.

Mnoho teditelt véfi, Ze strategie sourozencti funguje nejlépe, kdyz je organizace sama
decentralizovand. "Nechme znacky, aby se mezi sebou popraly." Tato domnénka dostala
firmu General Motors do potizi. Kontrola nad znackami byla zruSena a kazdému odd¢leni
bylo dovoleno ur€it si svou vlastni cestu. Vysledky se daly predvidat. Kazd¢ oddéleni
rozs$itilo rozsah své znacky a svét skoncil s drahymi chevrolety, levnymi cadillacy a
neuvéfitelnym zmatkem ve znackach.

Strategie sourozenct vyzaduje vice dohledu vrcholového managementu, ne méng. Je nutno
dlouhodob¢ udrzet separaci znacek, ne je ptipodobnit. Lidské instinkty funguji opacné. Ani
neni nutné kazdou znacku propojit s firemni identitou. Koupi si zdkaznik viiz Lexus, protoze
ho vyrabi Toyota? Nebo i piesto, ze ho vyrabi Toyota? Zékaznik si koupi Lexus. V tom je sila
znacky Lexus. Podnikové spojeni je irelevantni.

Podnikovy management by pii vybéru sourozenecké strategie pro své znacky m¢l mit na
mysli pfedevsim nasledujici zasady:

- soustied’te se na béznou oblast produktti, kolem nichz se da vybudovat sourozenecké
portfolio;

- vyberte si pro znacku pouze jeden atribut: cena, vEk, kalorie, pohlavi, pfichute.
Segmentovanim pouze jednoho atributu se snizuje potencidlni zmatek mezi vasimi znackami;
- vyhnéte se piesahu mezi znackami;

- udrzujte kazdou znacku jedinecnou a specialni;

- odliSte znacky cenové. Kdyz se ceny prolinaji, je velmi t€Zké udrZet znacky samostatné;

- vytvoftte rozdilna jména znacek. Pamatujte, Ze nechcete vytvofit rodinu znacek, ale rodinu
rozdilnych znacek;

- uved’te na trh nového sourozence, jen kdyz vytvotite novou kategorii. Nové znacky by
nem¢ely byt uvedeny na trh, jen aby zaplnily diru v sortimentu nebo piimo konkurovaly
existujicimu konkurentovi;

- udrzujte maximalni kontrolu nad rodinou sourozenct. Pokud to neud¢late, zjistite, ze se vase
silné rozdilné znacky pomalu rozpadaji. Stanou se z nich obéti sourozenecké rivality, vzoru
korporativniho chovani, jez se zaklad4 na kopirovani nejlepsich vlastnosti sourozenct.
Rodina sourozeneckych znacek neni strategie pro kazdou spole¢nost. Ale tam, kde je vhodna,
muze byt prosttedkem k dlouhodobému dominovéni v kategorii.
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Klasicky reprezentant-Wrigley. Kli¢em rodinného pfistupu je udélat z kazdého sourozence
unikatni samostatnou znacku s vlastni identitou. Ubrante se nutkani dat znackam rodinny
vzhled nebo podobnou identitu. M¢li byste udélat kazdou z nich tak odliSnou a ztetelnou, jak
jen to jde.

Pravidlo specializace

KdyzZ obsah znacky uzce vymezite, stava se silngj$i. V kazdém malém mésté najdete kavarnu.
Ve vétsich méstech ji mizete dokonce najit na kazdém rohu. A co se vlastné da v takové
kavarné€ koupit? Hodné¢. Jidlo, piti, hamburger, zmrzlina, zdkusek a samoziejmé kéva.

Vite, co udélal pted 1éty Howard Schulz? V neuvétitelném vybuchu kreativity oteviel
obchod, ktery byl specializovan pouze na kavu. Jinymi slovy, velice Uzce jej zaméfil.

Dnes je Schulzv dédic, Starbucks, rapidné rostouci fetézec, ktery déla obrat stovky milionti
dolart ro¢né.

Ve vétsiné mést najdete také obchod s lahtidkami. Ve vétSich méstech je objevite Casto v
kazdém bloku. Co ¢loveék v takovych lahtidkach sezene? Samoziejmé sladkosti, salaty, vodu,
¢aj, noviny, listky na autobus. Kazdé slusné lahtidky prosperuji, protoze maji t¢émet vSechno.
Naproti tomu Fred de Luca se zamétil pouze na jeden typ sendvice - Submarine, ¢esky
ponorka. K Lucovym genidlnim tahtim patfila i volba jména. Nazval svij fetézec Subway. To
je vhodny nazev pro obchod, ve kterém prodavate sendvi¢e Submarine. To jméno zdkaznici
urcité nezapomenou. Kdyz délate jen sendvice Ponorky, udélate nejlip, kdyz budete délat
jenom Ponorky. Jinymi slovy, udé¢late Iépe, kdyz vasi znacku zazite, neZ kdyz ji budete
rozsifovat.

Subway se stal osmym nejvétsim fetézcem rychlého obcerstveni v USA a ma tu 15 tisic
prodejen. Fred de Luca si vyplatil v roce 1990 27 milionti dolart a v roce 1994 uz 60 miliona
dolart. To je dost dobry ditvod pro peceni pouze ponorkovych sendvici.

Podobnou historii ma za sebou i McDonald's, jenz piivodné zazil svou nabidku pouze na
hamburgery, hranolky a piti. Dnes ma McDonald's odhadem padesat nebo Sedesat polozek v
nabidce. Polovina zaméstnanctl jsou teenagefi, nezrali pro vykondvani této prace. A lidé se
divi, pro¢ servis neni tak dobry jako v dob¢, kdy McDonald's serviroval pouze klasickou
kolekci. Tato znacka totiz vyrostla s ptivodnim menu, které obsahovalo jen sedm polozek,
véetné vSech velikosti a ptichuti.

Jesté driiv, nez KFC oteviel restauraci zaméfenou na smazené kure, existoval fast food Boston
chicken. Byl prvni se v§emi vyhodami. Ale namisto promovani smazeného kuftete, jako to
déla KFC, zménil svoje jméno na Boston market a ptidal do menu krocana, Sunku a maso a
pfisly potize.

Charles Lazarus vlastnil obchod zvany Children's Supermart, kde prodaval nabytek a
hracky. A chtél rast dal. Jaka je obvykla cesta rozvoje? Rozsiteni nabidky prodeje. Tedy mohl



pridat kocarky, détskou vyzivu a obleceni. Ale on to neudélal. Naopak, vyhodil nabytek a
zam¢étil se pouze na hracky. Nejprve zaplnil prazdnou polovinu obchodu hrackami a dal tak
zakaznikiim vétsi vybér 1 diivod navstivit obchod. Potom pfejmenoval obchod na Toys "R"
Us. Dnes prodava 20 % vSech hracek na americkém trhu a fetézec se stal vzorem pro uspésné
specializované lidry na retailové scéné.

KdyZ dominujete v jediné kategorii, miZete se stat extrémné silnymi. Silné znacky jsou
vetSinou uzce zaméteny. Jsou pokladany za specialisty. Lidé chodi nakupovat ke
specialistim. A specialisté jsou vétSinou ve své kategorii nejveétsi. A nejveétsi pfece musi byt
také ten nejlepsi. Microsoft ovlada 95 % svétového trhu stolnich pocitact. Intel ma 80 % v
mikroprocesorech.

Vétsina vedoucich znacek v kategorii se fidi témito kroky:

Vymezi tizce svou znacku. Uéinny proces jejiho budovani vzdy za¢ind omezenim se na
kategorii. Zasobi se. Specialisté maji na sklad€ vice poloZek z kategorie nez bézny obchod.
Protoze nakupuji levné velké objemy, mohou levné prodavat. Dominuji v kategorii. Zakladni
podminka uspéchu jakéhokoliv programu brandingu je dominovat v kategorii. V ptipad¢, ze
se vam to podaii, musite uzce zaméfit znacku. Specializovat se.

Pro¢ potom marketéfi tak mélo zuzuji znacky? Protoze lid¢, ktefi se divaji na uspesné
spole¢nosti, délaji chybu. Predpokladaji, Ze jsou Gspésné, protoze expanduji. Starbucks se
napiiklad nyni angazuje ve vSem. Od zmrzliny az k lahvovému ¢aji.

Ale zaméfme se na chvili na jednotlivce. Reknéme, Ze chcete byt bohati. Mohu se stét
bohatym tim, ze budu d¢lat to, co délaji bohati 1idé? Ti kupuji drahé domy a jedi drah4 jidla,
tidi rollsy a nosi rolexy. Dovolenou travi na Riviére.

Ud¢la z vas nakup drahych véci bohace? Praveé naopak. Je pravdépodobné, Ze zchudnete.
Vétsina lidi hleda Gspéch na Spatnych mistech. Snazi se napodobit to, co délaji bohaté a
uspésné spolecnosti. Ty si kupuji letadla, spousteji drahé tréninky a rozsifuji své znacky.
Chcete 1i byt bohati, musite zopakovat to, co délali bohati, nez zbohatli. VSichni délali stejnou
véc. Ano, specializovali se. Kdyz Domino pizza zahijila provoz, prodavala pizzu a sendvice.
Kdyz zacinal Little Caesar, prodaval par sendvicil a salaty. Dlkaz toho, Ze silné znacky se
buduji zGzenim nabidky.

Znacka, ktera vyrostla. McDonald's, jenz piivodné zuzil svou nabidku pouze na hamburgery,
hranolky a piti. Dnes ma McDonald's odhadem padesat nebo Sedesat poloZzek v nabidce.

Pravidlo subbrandi

Provozovatel hoteltl Holiday Inn se chtél prosadit v segmentu hoteld vyssi urovné. Cadillac,
vedouci znacka luxusnich aut, chtéla ptedstavit mensi auto. Donna Karan, zndma modni
navrharka, chtéla vyrabét levnéjsi a vice neformalni obleceni.

Typické strategie rozsifeni sortimentu by vytvotily ndzvy znacek jako Holiday Inn Deluxe,



Cadillac Light a Casual Karan. I ti nejhorsi obchodnici by méli potiz tyto ndzvy piijmout.

Co délat? Vytvotime subznacku. Proto mdme Holiday Inn Crown Plaza, Cadillac Catera a
DKNY. Ted mame, co jsme chtéli. Mizeme pouzivat nasi hlavni dobfe znamou znacku a ve
stejnou dobu uvést na trh druhotné znacky nebo podznacky, abychom se dostali do novych
teritorii.

Ovsem co zni dobfe v zasedaci sini spravni rady, nemusi davat smysl na trhu. Vesel n¢kdy
nekdo do Holiday Inn a zeptal se recepcniho: "Nemate drazsi hotel, ve kterém bych se mohl
ubytovat?" Zeptal by se nékdo v prodejné Cadillacu: "Nemate n¢jaké mensi cadillacy?" Vesel
nekdy nékdo do predvadéci mistnosti Donny Karan a zeptal se: "Ty kostymy jsou krasné, ale
kde najdu teplaky?"

Svét marketingu preferuje koncepéni mysleni, které nema zadnou spojitost se skute¢nym
svétem. Subbranding je jeden z takovych konceptii. Prizkum zékazniki v Holiday Inn Crown
Plaza ukazal to, co se dalo ¢ekat: "Je to pékny hotel, ale na Holiday Inn trochu drahy."
Spolec¢nost to kone¢né pochopila a oddé€lila znacky. Dnes uZ jsou hotely zndmy jako Crown
Plaza. Prodejna Cadillac je to posledni misto na svété, kde byste hledali malé auto. Nejdiiv
zde zkouseli Cimarron, ktery nemél Gspéch a ¢asem byl zrusen. Pfirozené, firma Cadillac se
nevzdala. Jeji nejnovéjsi malé auto se jmenuje Cadillac Catera. Donna Karan se pustila ptilis
mnoha sméry najednou. Kromé zékladni fady existuje také Donna Karan menswear, DKNY,
DKNY menswear a DKNY kids. Spolec¢nost se také zapojila do intimniho obleceni a do
kosmetickych produktti. Nedavno byla spole¢nost prodana firmé¢ LVMH.

Zakaznici maji obrovsky vybér. Firmy uplatitujici subbranding si mysli opak. Ale pro¢ by
nejdiiv zkusil Hilton nebo Marriott? Pro¢ utratit tolik pen¢z a potad spat v Holiday Inn? Kdyz
lidé utraceji takové penize, chtéji zlistat v hotelu s nejlepsi znackou.

Subbranding je strategie brandingu naruby, ktera se snazi posunout hlavni znacku do novych
sméru. Ziskdva zdjem managementu kvili tomu, co slibuje, ne kvili tomu, co pfinasi. I ptes
neuspéch subbrandingu v ptipadé Holiday Inn Crown Plaza spole¢nost uvedla dalsi
podznacky. Zakaznik kdysi pfesné véd¢l, co najde v Holiday Inn. Dnes to pro n¢j miize byt
velké prekvapeni a velky zmatek.

Dnesni hlavni uzivatelé masterbrand nebo megabrand strategii prevladaji hlavné v
automobilovém pramyslu. "Ford neni naSe znacka. Nase znacky jsou Focus, Escort, Mustang,
Probe, Taurus a Thunderbird." Co je tedy Ford? "Ford je megaznacka."

Co je ale pro vyrobce znacka, zakaznik bere jako model. Co je pro vyrobce megaznacka,
zékaznik bere jako znacku. Zakaznici viibec nerozumi konceptu megaznacky.

Muze byt znacka prodévana ve vice nez jednom modelu? Ovsem, ale jen pokud tyto modely
neodvadéji pozornost od podstaty znacky - oné jednotné myslenky nebo konceptu, které je
odlisuji od vsech ostatnich znacek. Kdyz citite potiebu vytvofit podznacky, honite trh,
nebudujete znacku.

Podstata znacky je urcitd myslenka, atribut nebo segment trhu. Subbranding je koncept, ktery
odvadi znacku v Gpln€ opa¢ném sméru. Subbranding nici to, co branding buduje. Koncepty
brandingu, které nejsou vedeny trhem, jsou odkazany k zaniku. Subbranding, surbranding a
megabranding nejsou koncepty vedené zakaznikem. Nemaji zadny smysl v myslich vétSiny
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Pretaktizovano. I pfes netispéch subbrandingu v bfipadé Holiday Inn Crown Plaza spole¢nost
uvedla dalsi podznacky.
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Pravidlo benefitu

Zakaznici jsou podeziravi. Maji tendenci zpochybiiovat vétSinu produktovych claimi.
Vase znacka nebo produkt miize vydrzet déle, potfebovat mén¢ tdrzby a mize mit snadnéjsi
pouziti, ale kdo bude akceptovat takova prohlaseni? Existuje jedno, které miZe byt
precedentem vSem ostatnim. Je to prohlaSeni, které zveda znacku nad konkurenci. A déla
vSechny ostatni claimy méné divéryhodné. Je to tvrzeni viidcovstvi a hodnovérnosti. Je to
pravdivost. Kredit.
KdyZz Coca-Cola poprvé udélala takovy claim, zdkaznici ihned odpovédéli: Ano, Coke je
opravdova véc. Vsechno ostatni je imitace. Piestoze trvani myslenky "opravdové véci" v
reklamé fungovalo témé&f pied tficeti lety, koncept se stal kone¢nou asociaci s Coca-Colou. Je
to kredit znacky.
Leadership je nejpiiméjsi cesta, jak vybudovat credentials znacky. Cola, Hertz, Heinz, Visa a
Kodak, v§echny maji takové credentials, protoze jsou Siroce vnimané a jsou to vedouci
znacky ve svych kategoriich. Kdyby nemély postaveni vedouci znacky, jejich nejlepsi
strategie by vytvotila novou kategorii, ve které by mohly prohlasovat leadership. Piesné to
udélal Polaroid, kdyZ se stal vedouci v nové kategorii instantni fotografie. Tam, kde je leader
Kodak, tedy v konven¢nim filmu, Polaroid selhal. Mnoho marketérti ptisuzuje selhani
Polaroidu faktu, ze znacka nemohla byt napnuta od instantniho ke konven¢nimu 35mm filmu.
Tento zavér ale nepopisuje realné pribéh selhani. Faktem je, ze Polaroid nema zadny kredit v
konvecnim 35mm filmu. Pro¢ kupovat konvenéni film od Polaroidu, kdyzZ expert v této
kategorii je Kodak? Pouze kdyz chei instantni film, kupuji Polaroid. To je spole¢nost, ktera
umi instantni fotografii.
Pted nékolika lety ptiSel Patrick Sullivan se softwarovym produktem nazvanym Act. A co
umi Act? "Vsechno,” odpovédéel Sullivan. "Act organizuje vas kalendar, mail, korespondenci,
ucty. Act dela proste vsechno." To ale nebyla dobra cesta. Potfebujeme najit jednu vlastnost,
kdyZ chceme vybudovat novou kategorii. Po mnoha diskusich se spole¢nost rozhodla oznacit
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software jako kontaktni. Jinymi slovy: software navrzeny pro obchodniky a pro ty, co si
organizuji pracovni kontakty. "Nejlépe proddvany kontaktni software" se stalo credentials pro
novou znacku. Dnes ma Act 70 % trhu kontaktniho software a stal se dominantni v této
kategorii.

Credentials jsou zvlasté dilezité v procesu publicity. Reportéii a editofi jsou rychli v
rozpousténi reklamnich claim@ v bulvarnim tisku. Ale ochotné uznavaji leadership a dalsi
aspekty souvisejici s credentials znacky.

Kdyz reportéti délaji reportaZz o ptij€ovani aut, kam zavolaji nejdiive? Do firmy Hertz.

Kdyz reportéti délaji reportaz o software, prvni, komu budou volat, je ur€it€¢ Microsoft.
Mnoho spole¢nosti spousti brandingové programy postradajici credentials. Kdyz zalistujete
hromadou inzerci nebo se podivate na televizni reklamy, najdete nekoncici piehlidku témét
bezvyznamnych benefitl: vyborna chut’, Setfi penize, béli zuby, lehce sestavitelny, vetsi,
mensi, levnéj$i. Zatimco mnoho benefith miize byt obecnym z4jmem piipadnych zakaznik,
tyto postradaji credentials, a tak ho obecné ignoruji. Kdyz jsou benefity uspotadany okolo
néjakého aspektu znaCkového credentials, maji daleko vétsi vahu. Mate tendenci uvéfit tomu,
ze vas claim Actu udélé vice produktivnimi na cesté¢ a omezi vaSe papirovani na polovinu,
protoze je to "nejvice prodavany kontaktni software".

Datastream udélal stejnou véc v udrzovacim software. Ziskal 32 % trhu. Malého trhu.
Datastream se promoval jako "leader v udrzovacim software". Stejné téma ledadershipu bylo
pouzito v PR Datastreamu. Dnes trh explodoval a Datastream dosud kategorii dominuje.
Konvenc¢ni mysleni by mohlo produkovat jiny nazor. Trh je maly. Nikdo se nechce stat
leaderem. Dokonce se nikdo nestara o samotny udrzovaci software, jinak feceno mohl by byt
kupovan vice, ale vSichni zapomnéli na leadership. Koncentrovali v§echno svoje usili na
prodej benefith kategorie. Je dulezité nikdy neopomenout ledership. Nezélezi na tom, jak
velky je trh, nevnasejte zmatek do jednoduchych prodejnich poselstvi.

Existuje také dlouhodoby benefit leadershipu. ProtoZe kdyz jste nahote, je t€Zké udrzet tuto
pozici. Studie 55 vedoucich znacek riznych produktovych kategorii z roku 1923 ukazuje, ze
50 jich je vedoucich dodnes. Jen pét z nich ztratilo leadership.

Nikdy nepiedpokladejte, ze lidé vedi, ktera znacka je leader. To je pravdou obzvlast rychle
rostoucich, novych kategoriich. Mnoho zdkaznikii nema Z4dnou zkuSenost s takovou
kategorii, a pro malé znalosti o vhodnych produktech ptirozené¢ tihnou k vedoucim znackam.
Jak kategorie zraje, zdkaznici se stdvaji vice rafinovanéjsi a odvaznéjsi k vyzkouseni znacek,
které nabizeji zdanliveé unikatni vyhody. Leadeti také ¢asto ptijdou o zédkazniky, kteti sejdou z
cesty a nekupuji vedouci znacku. NemiiZete oslovit vSechny. Ztratite je. VSechny znacky také
nemohou byt leadery. Tiebaze kazda kategorie nabizi dostatek moznosti. Naptiklad pivo. Zde
jsou nékteré kategorie pro credentials pivniho vidcovstvi:

vedouci pivo

vedouci svétlé pivo

vedouci importované pivo

vedouci ledové pivo

vedouci micro pivo

vedouci mexické pivo

vedouci ¢eské pivo

Pro témét kazdou spolecnost na svété je mozné najit néjaky credential, ktery miize byt vyuzit.
A kdyzZ ne, tak se stvofi credentials vyrobenim nové kategorie. Credentials mtzete vidét i v
kazdodennim Zivot€. Jak Casto ptfejdete novou restauraci, protoZe je prazdna. Mnoho lidi
preferuje ¢ekani pred jidlem u stolu v plné restauraci. Kdyz je opravdu dobra, musi tu byt
fronta pfede dvefmi. To je sila credentials.
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Najit spravnou vyhodu. Kategorie piva nabizi dostatek moznosti pro definici credentials.
P

Pravidlo expanze

Co vam piijde bezprostiedné na mysl, kdyz si pfedstavite znacku Ford? Je to velké, malé,
levné nebo drahé¢ auto? Nebo snad naklad’ak? Ford byval nejprodavanéjsi viiz v Americe.
Ford byla jedna z nejsilnéjSich znacek, ale pomalu vyhasina. Kupujici fordd ted’ uz mluvi o
svych focusech, explorerech nebo escortech. Odtud prameni problémy s image znacky.
Ford ma pét samostatnych modelt. Chevrolet dokonce deset. To je také hlavni diivod, proc¢



Ford vitézi na trhu pted Chevroletem. Sila znacky je nepfimo umérna jejimu rozmachu.

Pro¢ ale déla Chevrolet tolik modeli? ProtoZe chce prodat vice aut. A kratkodob¢ také
prodéava. Ale dlouhodob¢ znamené expanze modell oslabeni jména znacky v povédomi
spotiebiteld. KdyZz date svoji znacku vSemu, jeji jméno ztrati silu.

Kratkodobé versus dlouhodobé. Takticka vyhoda proti budovani znacky. Lze rozsifenim
nabidky kratkodobé& zvysit prodeje? Ano. Ale je lepsi nerozSifovat nabidku a naopak posilit
znacku ve smyslu zvySeni prodeje v budoucnu?

Mnoho spole¢nosti sazi na kratkodoby rozvoj do §itky, na megabranding. Rliznost cen a
mnozstvi jinych marketingovych technik je namisto k budovani znacky pouzivano k jejimu
vysavani. Kratkodob¢ takova strategie miZe pfinést rychlé penize, dlouhodobé vsak znacku
vycerpava, az z ni nakonec nezbude nic.

To, co udélal Chevrolet s auty, udélal American Express s kreditnimi kartami. AmEx mival
prémiove, prestizni karty. Jejich vlastnictvi mélo sva privilegia. Potom se zaala rozSifovat
fada produkti o nové karty a sluzby se zdmérem zvysit podil na trhu. AmEx se chtél stat
finan¢nim supermarketem. V roce 1988 m¢él naptiklad hrstku karet a 27 % trhu. Potom pfiSla
zaplava novych karet. Cil byl pfijit s patnacti novymi kartami ro¢né. Podil na trhu mé dnes
AmEx 18 %.

Totéz udélal Levi Strauss s jeansy. Za ucelem oslovit Siroky trh piedstavil Levi plejadu
ruznych stiihi - baaté, se zipy, zvonové. V jednu chvili bylo mozné mit 27 rozli¢nych stfiha.
A kdyz jste nenasli ani jeden par nohavic, které¢ by vam padly, Levi byl dokonce schopen vam
je usit na miru. Po sedmi letech spadl podil spole¢nosti na trhu z 31 % na 19 %.

Firma Procter & Gamble nalozila podobné se zubnimi pastami. Crest, znacka oblibené zubni
pasty, mél 38 druhi a 36 % trhu. Dnes mé vice nez padesat druht, ale jeho podil na trhu je 25
% a predal vedouci roli znacce Colgate.

Mnoho spolecnosti zkousi ospravedlnit rozsifeni nabidky dovolavanim se masterbrandd,
superbrandli nebo megabrandii. Chevrolet je megabrand a Camaro nebo Corvette jsou
samostatné znacky. Ford je megabrand a Focus, Explorer jsou samostatné znacky.

Ale lidé tak nepfemysli. Maji spiSe tendenci oznacit jednim jménem (znackou) vice produkti.
Tenduji k pouziti jména, které nejlépe vystihuje podstatu produktu. Majitel focusu by tekl:
"Ridim focus." Majitel exploreru fika: "Ridim ford."

V myslich zakazniki jsou takto tisice drobnych dvojznacek. A jejich dvé strany nemohou byt
soucasn¢ nahote. Na dvojznacce Chevroletu Corvette je naptiklad nahote strana corvetty,
takze tidici corvett fikaji, fidim vettu, protoze je to kultovni, velmi individualistické auto.
Marketéti Casto spousteji brandingové programy, jeZ jsou v konfliktu s tim, jak lidé chtéji
vnimat znacky. Zékaznici chtéji znacky, které zuzuji svoji §ifi a jsou vymezené jednim
slovem - ¢im kratsi, tim lépe. Ale marketéfi ve snaze odliSit své produkty od jinych
podobnych na trhu zavadgji ptili§ horlivé nova jména. Casto si pletou silu zna¢ky s prodejem,
ktery znacka generuje. Ale prodeje nejsou jen vysledkem sily znacky. Prodeje zavisi také na
sile nebo slabosti konkurence.

Kdyz je vase konkurence slaba nebo neexistuje, vzdycky mizete zvysit prodeje i se slabym
brandem. Tteba expanzi do vice segmentl trhu. Mizete z toho usoudit, ze rozsifeni nabidky je
uc¢inné. Ale v pfipad¢, ze se vam to daii, plyne z toho jedind véc: konkurence na trhu je slaba.
Prestoze rozsiteni nabidky miize prinést kratkodobé zvyseni prodeje, zeslabuje znacku. Kdyz
chcete budovat silnou znacku, musite ji z(zit, ne rozSifovat. Roz§ifeni znacky zmensSuje
dlouhodobé¢ vasi silu a zeslabuje vase pozice.



Ford Transit.
Ve znameni stastné trinactky.
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Ford tranzit. Dodavkové automobily jsou typickym piikladem eroze znacky.

Pravidlo extenze

Vice nez 90 % vsech novych vyrobkl predstavenych na trhu potravin a 1€kt jsou fadové (line)
extenze. Co je hlavnim diivodem, Ze obchody jsou zamofeny znackami? (1300 Samponti, 200
ceredlii, 250 drink). Statistiky fikaji, Ze mnoho z téchto extenzi (hlavné v supermarketech)
lezi v regéalech a pada na n€ prach. Rust line extenzi je diivod pro rostouci naroky
maloobchodnikil na promotion, vét§i marZe a jina privilegia.

Ale moc je presouvana od vyrobctll k obchodniktim. Hlavnim diivodem jsou line extenze. Pti
vybéru z tak mnoha produktit mohou obchodnici tlacit na vyrobce, aby platili za privilegium,
ze mohou byt v regalech. Kdyz nechce jedna firma zaplatit, najde se druha.

Z4dné odvétvi nema tolik extenzi jako pivni primysl. Nez byl zaveden Miller lite v puli
sedmdesatych let, existovaly tfi vedouci znacky: Bud, Miller high lite a Coors banquet. Dnes
se tyto tfi pfeménily ve ¢trnact.

Ma téchto Ctrnact znacek veétsi podil na trhu, nez mély tii ptivodni znacky? Nema. Je tu néjaky
narust, ale ne takovy, jaky byste ¢ekali. Velké znacky tlaci na malé. Ma téchto Ctrnact variant



vliv na rust spotfeby piva? Také ne. Ta je za poslednich 25 let stejna (spotieba koly se za
stejné obdobi zdvojnasobila).

Kdyz vasi zakaznici nebézi pro vas vyrobek, jak by je mohlo uspokojit vice takovych
produkti? Logicky podotknete, Ze by stacilo méné znacek. Ale to je logika zdkaznikd. Logika
vyrobct je jind. Kdyz objem prodeje neroste, vyrobee z toho vyvodi, Ze je nutno mit vice
znacek k udrzeni rtstu prodeje. Kdyz kategorie roste v prodejich, je to piilezitost pro novou
novou znacku." Vysledkem je, Ze je trh zasycen line extenzemi v oblastech, kde nejsou
z4dany, a je neduzivy v oblastech, kter¢ je potiebuji.

Jiny diivod pro rist line extenzi je pfirozeny instinkt firem kopirovat konkurenci. Pro¢ Miller
piedstavil Miller regular, znacku, na kterou vétSina pivait nikdy neslySela? Protoze Anheuser
Busch mél pivo regular a Budweiser taky. A Miller byl rychle nasledovan Schulzem, Bud
light atd.

Nesmgéjte se, to je zpusob, jak firmy mysli. "Konkurence musi védét néco, co my nevime.
Udé¢lame tu samou véc." Hlavni diivod, pro¢ 90 % vSech znacek jsou line extenze, je ten, zZe
management méfi podle Spatnych méfitek. Vidi pouze uspéch extenzi. Nikdy neméfi erozi
hlavni znacky. A neni to jen eroze, je to také ztrata moZznosti. Silnd znacka miZe mit 50 %
trhu jako Coca-Cola nebo Heinz. Asi je t€Zké najit vice nez n€kolik takovych znacek. VétSina
velkych znacek je rozmélnéna extenzemi k zadniku. Budweiser ma okolo 30 % trhu. Marlboro
ma jen 30 % trhu. IBM dokonce jen 6 % trhu PC.

Vyrobcei piva dokonce pouziji znacku, aby nezahdlela, na stolni vodu. Co lze tici o Coore
rocky mountain spring water? Vznikla 1990. Zanikla 1992. Neni tak mnoho pivait, ktefi
chtéji pendlovat mezi pivem a vodou. Trh sméfuje od normélniho piva k light pivu, pomyslite
si. To je pravda. Ale ve skuteCnosti jsou tu dva trhy. A nejlepsi cesta je dobyt je dvéma
znackami.

Kdyz nizkotu¢né poblaznéni zasahlo trh, t¢émét kazdy brand vysel s line extenzi od
normalniho produktu. Prvni lidr byly Nabiscovy Fat free fig Newtons. Nabisco také zavedlo
novou znacku suSenek bez tuku Snack Wells, které se staly sedmymi v prodeji, stejné€ jako
Diet Coke. Snack Wells pak daly své jméno na vSechno kromé kutecich biskupt a rychle
upadly. Vyusténi je jasné. Je rozdil mezi budovanim znacek a "vydojenim" znacek. Mnozi
manazeti délaji to druhé. "Jak daleko miizeme roztahovat znacku? Utratme néjaké sluSné
penize za vyzkum a zjistéme to."

Sterling Drug byl velky reklamni mag a velky nakup¢i vyzkum. Jeho velky brand byl Bayer
Aspirin. Ale aspirin ztracel za tylenolem a ibuprofenem. Sterling launchoval kampaii za 116
mil. dolard na marketingovy program, ktery uvedl pét extenzi aspirinu. Bayerova fada Select
zahrnovala 1éky proti bolesti hlavy, proti bolesti, na no¢ni bolesti, proti bolesti dutin a proti
menstruacnim bolestem, vSechny s obsahem acetaminofenu jako hlavni slozkou namisto
aspirinu. Vysledek byl také plny bolesti. Prvni rok prodal za 26 mil. dolart na 2,5 milionovém
trhu, neboli 1 % trhu. Jesté hife, prodeje klesaly ro¢né€ o 10 %. Pro¢ kupovat Bayer Aspirin,
kdyZ vam vyrobce fika, Ze jeho vyrobky jsou lepsi, protoZe neobsahuji aspirin? Copak jsou
zéakaznici hloupi?

Mnoho vyrobctl jsou svymi nejvétsimi neptateli. Co vlastné line extenze jako light, Cisté,
zdravé a bez tuku fikaji? Ze normalni produkty pro vés nejsou dobré. Navic takové line
extenze poSkozuji plivodni znacku. Neud¢laji zakaznici kupujici Heinz light kecup zavér, ze
kecup Heinz je nacpany kaloriemi? Hellmans light majonéza? Stejny piipad. Polévka Vitana
fitness? Normalni polévka je nezdrava?

Mg¢l by Evian zavést bezsulfatovou pramenitou vodu? Podivejte se na ldhev, je v ni 10 mg
sulfatl v litru. Urcité€ jsou lidé, ktefi by chtéli variantu znacky bez nich. Spici znacky klamou.
Nez zavedete line extenzi, zeptejte se sami sebe, co si zakaznici vaseho souc¢asného brandu



budou myslet, kdyz ji uvidi. Kdyz vam trh ujizdi pod nohama, zstarite, kde jste, a zaved’te
novou znacku. KdyZ ne, pokracujte v budovani vasi znacky.

Pravidlo tvaru

Logotyp je vizualnim symbolem znacky. Je to jméno znacky dané do charakteristického
pisma. Logo mlize mit rizné tvary. Kruh, ¢tverec, oval, horizontalni ¢i vertikalni tvar.
Vsechny tvary ale neplisobi stejné v oCich spotiebitelti. Protoze ma ¢loveék oci vedle sebe, je
vhodny horizontélni tvar. Zhruba dvé¢ a jedna Ctvrtina jednotek Sifky na jednu jednotku vysky.
Horizontélni tvar bude poskytovat vaSemu logu nejvétsi ucinek. Plati to pro uziti kdekoli: na
domech, v katalozich, obalkach, reklamé nebo na vizitkdch. Horizontalni dispozice je
obzvlast’ dulezita, kdyz je logo zavadéno do maloobchodu. V dzungli merchandisingu je
vertikalni logo znevyhodnéno.

Stejné dulezita je Citelnost. Designéti ¢asto hledaji pisma k vyjadieni atribut znacky, ale na
¢itelnost zapominaji. Jsou tisice tvari a sily pisma, ale zdkaznici jsou si jen matn€ védomi
rozdila. Citujeme agenturu Ogilvy: "Zddnd Zena nerekne, Ze by chtéla praci prasek, ktery je
napsany futurou semibold." Pravda je takova, Ze silu znacky komunikuje slovo. Pismena v
logotypech jsou pouzita proto, aby pomohla nebo zhatila komunika¢ni proces. Na druhou
stranu, kdyz je pismo necitelné, logo ma malé nebo zadné povédomi u zdkaznikl. Protoze je
jsou rozdily ve vnimani pocitu, ktery pismo komunikuje. Sans serif je moderni, bold je
maskulinni, light je jemny. Ale tyto rozdily jsou jasné nadsazené. MiiZete skutecné chtit
ud¢lat svoji znacku z black letter gothic (pismo uzité v logu New York Times), aby vypadala
stafe. Ale nékteti zdkaznici mohou mit problém ¢ist takové logo, natoz si ho zapamatovat. Je
to rozporuplné. Aby si vas primérny zédkaznik v§iml, musite pouzit charakteristicky tvar a
typografii. A kdyz to tak udélate, zase ztracite na itelnosti. Ceho se vzdat?

ne ve vizualnim symbolu. Nike dava smysl svému "swoosh" symbolu. (Mimochodem,
autorem byl roku 1964 student Carolyn Davidson a odmeéna Cinila 35 dolarti.) Ten ale nedava
vice vyznami znacce Nike. Poté, co je symbol asociovan se jménem po dlouhy Cas, mize
reprezentovat jméno skrze jakysi G€inny druh rébusu. Ale je to jméno, které déla silu znacky.
"Fajtka" (swoosh) pouze zastupuje Nike. Vyhoda uziti symbolu samotného se ukaze jen v
jistych situacich. Naptiklad na vzdalenost, na kterou jméno nepiectete. Také je ho mozno
pouzit na produktu nebo na zbozi, kde jméno plisobi ptili§ komercné.

Srovnejme Shell s Mobilem. Shell pouziva na svych stanicich znacku lastury bez jména.
Mobil pouziva logo s modrymi pismeny a ¢ervenym O. Je Shell lepsi nez Mobil? Neni.
Muzeme fict, ze Shell dosahl uspéchu diky jednoduchému jménu a jednoduchému symbolu.
Pfineslo mu to ovSem jen velmi malou vyhodu, a dokonce néjaké nevyhody. Lidé dospivaji a
novi zdkaznici pfichazeji na trh, jak ale zjisti, Ze ten zluty symbol je Shell?

Abstrakce nebo ne. Jsou symboly znacek bez jména srozumitelné kazdému?



Pravidlo vSeobecného pouziti

[&18IPodivame-li se do historie, zjistime, Ze nejuspesnéjsi spolecnosti (a znacky) mély v
minulosti obecné pouzitelna jména:

General Motors, General Electric, General Foods, General Dynamics;

Standard Oil, Standard Brands, Standard Register Company, Standard Products Company;
American Airlines, American Motors, American Broadcasting Company, American
Express;

National Broadcasting Company, National Biscuit Company, National Car Rental,
International Business Machines, International Paper, International Harvester.

Nekteré spolecnosti se dokonce snazily zkombinovat dvé ¢i vice téchto vzneSenych jmen,
naptiklad The America General Life and Accident Insurance Company.

V minulosti si spole¢nosti myslely, Ze potiebuji velka, obsaznd, obecné pouzitelna jména. A
nazev znacky byl skoro vzdy ndzev spolecnosti. Zda se, Ze tato strategie pojmenovani jasné
fungovala. Pro¢?

Pted lety byl trh zahlcen zboZim vyrobenym tisici malymi vyrobci, fungujicimi v jediném
mésté nebo regionu. Ta velkd, obsaznd, obecné pouZitelnd jména vratila tyto malé konkurenty
zpatky tam, kam patii.

Mnoho z téchto "Generélnich", "Standardnich", "Americkych", "Narodnich" a
"Mezinarodnich" spole¢nosti dnes stale funguje a jsou stale uspésné. Neékteré z nich jsou mezi
témi nejvetsimi a nejznadméjSimi na svéte. Tyto znacky nebo spolecnosti jsou Gspésné
navzdory svym jméniim. VE&fme, ze primarni diivod téchto tispéchii je jejich strategie, a ne
jméno.

National Biscuit Company byla prvni narodni suSenkovou spolecnosti.

General Electric byla prvni spole¢nosti pfes vSeobecnou elektriku.

To, Ze byly prvni na trhu, jim umoznilo rychly vzestup a tak ohromnou u¢ast na trhu, Ze to
ptekonalo riziko jejich obecné pouZitelnych jmen. VSimnéte si posunu od vSeobecné
pouzitelnych jmen ke jméntim specifickym: National Biscuit Company je dnes Nabisco,
General Electric je pouze GE. Také u nas je mnoho mlékaren, ale pamatujete si nékterou z
nich? Ne, vzpomenete si na Madetu nebo Pribinu. Koho by zaujala znacka Vychodoceska
mlékarna? Nékdy je zkratka skutecné jediné vychodisko pro silnou identitu znacky. Kazdy
zna GE, kdo vi, Ze je to General Electric? A hodi se to jméno viibec pro banku?

Proces schvalovani ndzvii se déje spise vizudln€ nez slovné. V tom se skryva nejvetsi
nebezpedi ve volbé nazvi znadek. Séfové Easto ukazuji v zasedaci sini logotypy
prospektivnich nazvi znacek v podobé pismen nalepenych na boardech. Ale komunikace
znalky se s prevahou odehrava verbalng, ne vizualng. Clovék travi devétkrat vice ¢asu
poslouchanim radia nebo televize nez ¢tenim novin a ¢asopisi. Mimo to, mysl zpracovava
zvuky, aby dostalo psané slovo vyznam. Psané slovo je druhotné ve vztahu ke zvuku. Zvuk
vytvaii asociace v mysli ¢tenare. Jak by mohl ¢tenaf rozliSit mezi slovy "obecny" a
"Obecny"? S velkymi obtizemi. Problém s obecné pouzitelnym nazvem je jeho neschopnost
odlisit znacku od konkurence.

Naptiklad spolecnost nazvana Nature's Resource utraci 5 milionid dolart roéné, aby se
prosadila na trhu v oblasti potravinovych dopliikii. Dostanou se n€které obecné pouzitelné
nazvy do mysli lidi a stanou se z nich diilezit¢ znacky? To je nepravdépodobné.

I legendarni Lee Iacocca, otec mustangu a byvaly feditel firmy Chrysler (dva silné nazvy
znacek), pouZzil obecny ndzev, kdyZ zakladal svou vlastni spolecnost EV Global Motors. EV,
jako zkratka pro elektrické vozidlo, ptedstavila elektrické kolo za 995 dolarti. Neni mnoho
zékazniki, ktefi by se ptali po "EV Globalnim kole". Pro¢ nepouzil nazev znacky podobny
jméntim Schwinn, Trek nebo Cannondale?

Ptfedevsim lidé z oboru high-tech pouzivaji ¢asto obecné pouzitelné nazvy, jez pravdépodobné
nevytvoii silnou identitu znacky. Security Software Systems, Power and Data Technology,



Server Technology. Nemaji dostatek fantazie a vizionafstvi, aby opustili popisnou metodu.
Porovnejte tyto nazvy s firmami Microsoft, Dell a Intel a miiZete si v§Simnout sily ndzvu
znacky oproti obecné pouzitelnému jménu.

Pti fazich nékterych spolecnosti vznikaji pozoruhodné tvary. McAfee Associates, hlavni
vyrobce antivirového softwaru, koupil za 1,3 mld. dolarti spolecnost Network General.
Tipnéte si, jaké nové jméno si spolecnost vybrala?

Upustila samoziejme od McAfee, jediného "jména", které vlastnila, ve prospéch dvou obecné
pouzitelnych nazvl: Network Associates. V&déla, Ze ma problém, proto utratila za prvni
televizni kampan 10 miliont dolart.

Jak bézelo téch tficet sekund, slySel divak "network associates", nebo "Network Associates"?
Obecn¢ pouzitelné jméno 1 penize mizely do ztracena. Jen jedine¢né nazvy znacek se zapisi
do mysli.

Spolecnost s barvami na vlasy Just for Men také utraci mnoho pen€z za snahu vybudovat si
svou znacku. Muz s Sedivymi vlasy by si po zhlédnuti televizni reklamy mohl pomyslet: Jak
se jmenuje ta barva na vlasy, ktera je jen pro muze?

Nikdo netvrdi, Ze byste méli pofad vymyslet nova jména pro zavedené znacky, i kdyz to je
Casto dobra strategie pro vyrobek, ktery je opravdu revolu¢ni a pravdépodobné nebude
néjakou dobu kopirovan. Co byste obecné méli dé€lat, je vzit obycejné slovo a pouzit ho mimo
kontext, aby vyjadiilo hlavni vlastnost vasi znacky.

Toyota vzala slovo luxusni, piehodila par pismen a pfisla se jménem Lexus, vybornym
nazvem znacky japonského luxusniho auta. Spolec¢nost The Luxury Car Company by asi
nefungovala.

Nékdy je mozné vytvofit nazev znacky zkratkou obecné pouzitelného nazvu. To ma ¢asto
dalsi vyhodu v tom, Ze se vytvofi kratky, zietelny, snadno zapamatovatelny nazev znacky.
Intelligent Chip Company je hrozny nazev znacky, ale Intel je uzasny.

"Intelligent Chip Inside" je bidny reklamni slogan. VSechny pocitac¢e maji uvniti inteligentni
Cipy, ale pouze ty nejlepsi maji "Intel Inside".

U nas mame PraZskou teplarenskou, PraZskou elektrarenskou apod., nikdo si pod nimi nic
konkrétniho nepiedstavi a lidé si je dokonale pletou. Ale splete si nékdo s nékym jinym CEZ?
Ptestoze je pouze zkratkou, vdé¢i ji za svou moznost byt vnimén jako skutec¢néd znacka. Pokud
investuje Prazska teplarenska do své znacky, patrné€ tyto penize investuje do vSech "Prazskych
energetickych znacek". Mozna by to mohl byt efektivni koncept pro spole¢nou investici
téchto spolecnosti do reklamy.

Obecn¢ pouzitelné jméno neuspéje ve vytvareni samostatné identity, ktera je podstatou
procesu brandingu. Mysl nepracuje v pismenech nebo slovech. Pracuje se zvuky. Muzete
pievést na velka pismena, co chcete, ale obecné pouzitelné slovo je v mysli jen obecné
pouzitelné slovo, jakkoli to napisete. Nékdy ma spolecnost stésti. Z vyrobku Vaseline
Extensive Care Skin Lotion se stala nejoblibené¢jsi znacka krému na ruce, protoze zakaznici
uzivali Intensive Care jako ndzev znacky, ne jako popisny, obecné pouzitelny nazev. "Podej
mi Intensive Care." Zakaznici nefeknou, podej mi Vaseline. Pokud ov§em nechté¢ji vazelinu.
Tak pro¢ nepojmenovala spolecnost Cheeseborough-Pond’sznacku nazvem Intensive Care
hned? Univerzélni jméno. Kdo si dnes uvédomi, Ze zkratka GE znamena vlastné General
Electric.

Pravidlo zmény

[$18Prog bychom méli po neustalém omilani pojmu daslednosti a soustifedéni predkladat
koncept zmény? Protoze nic na svété a v brandingu nikdy neni absolutni. Kazdy zdkon ma
vzdy své vyjimky. A zdkon zmény je ta nejvétsi vyjimka zdkont brandingu.

Podivejme se, kde takova zména probiha. Spole¢nosti se Casto soustfedi na to, co potiebuji
ud¢lat vnitin€ za ucelem podpory zmény brandu - procedury, ndvody, brozury, tiskové



konference, reklama, marketing. Ov§em zména brandu se neodehrava uvnitt spole¢nosti, ale v
mysli spotiebitele. Pokud chcete zménit vas brand, soustfed’te se na vas cil: mysl spotiebitele.
Jsou tfi situace, v nichz je zména brandu pfipustna.

Vs brand je slaby nebo v povédomi neexistuje.

To je ta nejjednodussi situace. V podstaté zadny brand neni, proto miiZzete s ndzvem brandu
udélat vSe, co chcete. PouZijte jej na Gpln€ jiném vyrobku v Gplné jiné kategorii. Kdo to
pozna? Intel vlastnil D-RAM. Jméno Intel nikdo neznal. V roce 1985 udé¢lala firma Intel
dramatické rozhodnuti skoncit s D-RAM (dynamické random access memory) za ucelem
soustfedit se na vyrobu mikroprocesortl. Timto ucinila spolecnost Intel ze svého jména
nejznaméjsi celosveétovy brand mikroprocesort. "Intel Inside" se stalo tématem vyjimecné
silného programu budovani brandu (V mnoha ptipadech zajima zadkazniky nazev brandu
procesoru vice nez nazev brandu jejich pocitace.) Firma Intel zménila sviij brand z D-RAM na
Intel. Ale az na par pocitacovych pracovnikl a obchodnikli nikdo nevédél, ze Intel kdysi
staval za D-RAM.

Chcete posunout vas brand do jiné cenové kategorie.

Pokud permanentné sniZujete cenu vaSeho brandu, ¢asto ji mizete posunout na cenovém
zebticku dolil bez toho, abyste samotnému brandu ubliZili. Zakaznici budou véfit, ze dostavaji
nakupem vasi znacky vysokou hodnotu. Neni to nutné Spatny tah. Firma Marlboro snizila
cenu svych cigaret a ziskala podil na trhu. Opa¢ny smér, posun vys v cenovém fetézci, je
fetézec nevypustil ze jména Holiday Inn.

V4as brand se nachazi v pomalu se pohybujici oblasti a zména nastane béhem delsiho
casového obdobi.

Pted dvaceti péti lety byla spole¢nost Citicorp (a jeji dcefina spole¢nost Citibank) ptiblizné z
80 % korporatni a z 20 % spotiebitelska. Dnes jsou tato ¢isla skoro opacna. Citicorp je asi z
30 % korporatni a ze 70 % spotiebitelska. Spolecnost Citicorp UspéSné posunuje svij brand
Citibank od korporatniho ke spotiebitelskému. Ale kli¢ovy koncept, ktery by nemél byt
opomenut, je, Ze ta mald zména se vlastné stala v mysli potencialniho bankovniho zékaznika.
Misto "ménéni" mysli firma Citicorp nechala uplynout dostatek ¢asu, aby mohl prob&hnout
ptirodni proces "zapomnéni". Co funguje v bankovnictvi, nebude fungovat v rychle se
meénicich oblastech, jako jsou pocitace nebo spotiebni elektronika. Tam neni dostatek casu,
aby uz jmenovany proces "zapomnéni" prob¢hl.

Zakaznici maji vzdy pravdu. To je jen jedna z mnoha lidskych vlastnosti, kterd je tak oblibena
a zaroven z pohledu brandingu tak frustrujici. Kdyz se pokusite fict zdkaznikiim, ze vas brand
je jiny, nez jaky byval, zavrhnou vase sdé€leni. Pocitace Xerox? Ne, Xerox je kopirka.
Energetické ty¢inky Gatorade? Ne, vzdyt Gatorade je napoj pro sportovce. Pocitace Epson?
Ne, Epson je pfece pocitacova tiskarna. Ve znamé televizni reklamé na Miller lite ¢lovek
pijici pivo vidi byvalého fotbalového hrace a fekne: "Vy jste ehhh... vy jste ehhh... vy jste
ehhh."

"Nick Buoniconti," odpovi na pomoc fotbalovy hrac.

"Ne, to neni ono."

Vtipné a také pravdivé. Neni dilezité, co si myslite, Ze vas brand je, dulezité je to, co si mysli
vas zakaznik.

Spolecnost Kentucky Fried Chicken se dlouho snazila zbavit se slova "fried" (smazeny) ve
svém nazvu. Nejdiive zménila jméno fetézce na KFC, ale tim si moc nepomohla, protoze
zakaznici se ptali sami sebe: "Co znamenaji ty inicialy?" Poté se snaZila podpofit grilované
kufe jako zdrav¢jsi alternativu smazeného kuiete. Tipnéte si, co se stalo? Lidé stale chodili do
KFC na smazené kute. Nedavno to firma KFC vzdala a vratila se k podporovani smazeného
kutete. "Budeme se chlubit originalnim receptem,” prohlasil jeden provozovatel, "tim, ktery
nas dostal tam, kde jsme."



Muzete si byt jisti, ze koncept, ktery dostal vas brand tam, kde je, je stale hluboce zakofenén v
mysli vasich potencialnich zdkaznikl. Pokud chcete vas brand zménit, nejdiive se podivejte

pravé do mysli vaseho potencialniho zakaznika. A pokud mate jedinecné a jasné vnimani, pak
zmeéite vas brand na svoje vlastni riziko. Bude to dlouhy, slozity, ndkladny a mozna nemozny
proces. Neftikejte, ze te

build®pcon  § wicited Ronald’s world. M

MEDGRNKTS

Zména znacek. Vétsina tradi¢nich znacek se navraci k plivodni tzce zaméfené nabidce.



