UKOL ¢. 4 — FRAMEWORK PRO PRIBEH VASI ZNACKY

Marty Neumeier v knize The Brand Flip pfedstavuje tzv. Brand Commitment Matrix, matici
pfipominajici, na kolika urovnich musi nastat soulad se znackou a zdkazniky. Jeji vyplnéni vam
pomuze nasmérovat znacku spravnym smérem.

1. Identifikujte svého zakaznika — Kdo jsou vasi zakaznici? Co chtéji ve svém zivoté?

2. Ujasnéte si, pro¢ vase spolecnost podnika — Co je vasim poslanim mimo vydélavani
penéz? Co je vasi vasni?

3. Dalsim poli¢kem matice jsou cile zakaznika. Musite védét, ceho chtéji dosdhnout, jaké
jsou pro n¢ dilezité hmatatelné, ale i emocni benefity, které hledaji v produktech. Cile
zakaznikd musi byt v souladu s poslanim znacky.

4. Opét v souladu s tim musi byt tzv. brand onlyness (jedinec¢nost znacky). To, co je pro
znacku vyjimecné a nikdo jiny se tim nemuize pochlubit. Pokud nemaéte svou ,,onlyness®,
jste ve slabé pozici.

[Poznamka: Vasi onlyness si mtizete otestovat, kdyz si zkusite vytvofit vétu: X je v ... (doplite trzni kategorii)
jedinou znackou, ktera ... (dopliite vyjimecnou charakteristiku vlastni pouze vasi znacce X). Ptiklady: ,,Harrod's
Jje jedinych obchodnim domem, ktery je nutnou zastavkou navstévnikii Velké Britanie.” PovSimnéte si, jak je
definovana unikatnost. Harrod's urcit¢ neni jedinym obchodnim domem s luxusnéj$im sortimentem v Britanii. Pro
mnoho navstévnikti Londyna ovSem symbolizuje misto, které musi stdj co stlij navstivit. Znacka AirBank byla
vytvofena na zakladé knihy Zag. Jaka je jeji onlyness? ,,Jedina banka, kterou miizete mit radi. AirBank se na
trhu vtéluje do pozice banky, ktera neni jako ty ostatni. Toto sdéleni pak posiluje de facto svou veskerou externi
komunikaci.]

5. ,,Mores*“ znamenaji jakasi vnitini pravidla vaseho kmene.

[Poznamka: Marty Neumeir tyto pravidla ptiblizil historkou. Kdysi davno chtél mluvit na své prezentaci o znacce
Harley-Davidson. Nasel ve fotobance snimek paru na chopperu a vzhledem k tomu, Ze byl focen zpiedu a
figurovalo na ném primarn¢ ptedni kolo a svétlo, obratil se radéji s prosbou o identifikaci znacky na kamarada
motorkafe. Ten mu potvrdil, Ze jde na prvni pohled o Harley-Davidson. Marty Neumeier proto snimek zakoupil,
nékolik minut poté mu ale ten stejny kamarad volal: ,, Nekupuj tu fotku. Je to Harley, ale tohle by se nikdy v redlu
nestalo, “ pti¢emz poukazoval na fakt, Ze za fiditky byla zena a na pozici spolujezdce muz. V kmenu Harley-
Davidson je zkratka néco takového nepfipustné, kdyz jedou na jedné motorce Zena a muz, fidi vzdy muz.]

6. S timto vnitinim nastavenim zékaznik musi byt v souladu i hodnoty zna¢ky. Ve svété

internetu a socidlnich médii je kazdy 1 tteba maly pfeSlap mnohem viditelné;jsi. Proto je
potieba hlidat u ,,mores* a hodnot soulad obzvlasté peclive.

Zakaznici Spole¢nost
Identita (Kdo jsou nasi zakaznici?) Ukel (Prog existujeme?)
Cile (Co chtgji?) Jedinecnost (Co nabizime?)
Vnitini pravidla (Cim se #di?) Hodnoty (Jak se chovame?)

7. Prostfednictvim archetypu/t popiste pozici (positioning) znacek vami zvolenych
konkurentii z ptedchoziho ukolu. — Jaky maji positioning? Jak svoji pozici komunikuji?
Jaky je archetyp nebo archetypy (n€¢kdy si znacka voli i kombinaci dvou archetypit)
vaSich konkurenti? Zteteln€ se vztahuji k nejvhodné&jSimu archetypu pro svou znacku?



8. Prostiednictvim archetypu/ti popiste pozici (positioning) svoji znacky. — Jak se chcete
pfed publikem prezentovat? Na co se chcete pii komunikaci zamé&fit? Jaké budete
vyuzivat emoce? Jak chcete, aby vas publikum vnimalo? Jaky si zvolite archetyp/y? Jak
se budete snazit sviij archetyp cilovému publiku vysvétlovat/demonstrovat/prezentovat?

[Pozndmka: Archetypy jsou piibéhové postavy, prototypy kulturné vyznamnych postav, které jsou implicitné
nauceny a uznané a jejichz historicky a osobni vyznam vyvolava emocni reakce. Archetypy tedy mohou organizace
vyuzivat, a to jak v konceptu znacky a loga, tak i v komunikaci se svym cilovym publikem. Zna¢ky mohou zachytit
podstatny vyznam kategorie, do které patii, a sd€lovat tuto zpravu jemnym a rafinovanym zptsobem. Mnohokrat
se marketéfi citi zcela ztraceni, kdyZ se snazi zvladnout vyznam svych znacek, protoze jim chybi referencni body
nebo vyznamné ramce, které nabizeji systém nebo strukturu. Prave tuto strukturu poskytuji podnikiim archetypy a
zlepSuji komunikaci se spotiebiteli v pribehu ¢asu. Védomé uzivani archetypti pomaha firmam pfinaset vyznam
do svych ¢innosti a poskytuje strukturu pro komunikaci. VSechny pfib&hy, moderni i staré, pouzivaji archetypy pii
zobrazovani postav. At uz je to hrdina, ktery zachrafuje svét navzdory tomu, ze prechazi mukami; milovnik, ktery
touzi po romantice a intimit¢ nebo vladce, ktery si pfeje ovladat a usmérnovat. Angazovani v archetypu pomaha
znacce zvladat krizové situace a odlisit se od konkurentd nabizejicich produkty, které by jinak spotiebitel nebyl
schopen rozliSovat. Vedle vybéru archetypu se spole¢nost musi zaméfit na neustale obnovovani, aniz by ztratila
svou podstatu. Myty jsou stejné staré jako lidstvo samo, jsou vSak neustale vsazovany do soucasného zivota.

Mark a Pearson (2012) identifikovali dvanact archetypti, podle kterych mohou byt znacky fizeny:

Tvurce: “Co si lze pfedstavit, to 1ze také udé€lat.” Chce vytvofit trvalou hodnotu. Zhmotnit svou vizi. Strategie je
rozvoj uméleckych schopnosti a dovednosti. Ma kreativitu a pedstavivost.

Pecovatel: “Milyj svého blizniho jako sebe samého” Hlavni touha je chranit lidi pfed jmou, pomahat ostatnim.
D¢lat néco pro ostatni. Ma soucit a velkorysost.

Vladce: “Moc neni vSe. Ale je to jedind véc, na které zalezi.” Hlavni touha je vladnout. Ma za cil vytvofit
prosperujici rodinu, komunitu nebo firmu. Vyuziva viidcovskych schopnosti. Bere na sebe zodpovédnost.
Klaun: “Nemutzu-li tancit, nechci byt soucasti vasi revoluce.” Hlavni touha je zit pfitomnosti a naplno se bavit.
Chce si uzivat a rozzafit svét. Jeho strategie je hra, vtip a zdbavné chovani.

Jeden z nas: “Vsichni lidé jsou si rovni.” Chce komunikovat s ostatnimi lidmi. Ma potfebu nékam nalezet, citit
sounaleZitost. Rozviji bézné chovani, oby&ejny vzhled a splyvéa s davem. Zije Zivot bez pietvaiky.

Milenec: “Mam o¢i jen pro tebe.” Chee dosahnout intimniho sblizeni a zkouSet smysIné potéSeni. Chce mit vztah
k lidem, praci, prozitkiim a milovanému okoli. Jeho dar je vasen, vdécnost, ocenéni a oddanost.

Hrdina: “Kde je vile, je i cesta.” Chce dokazat svoji hodnotu pomoci odvazného a obtizného jednani. Chee docilit
takového tspéchu, ktery zlepsi svét. Ma schopnosti a odvahu.

Psanec: “Pravidla jsou od toho, aby se porusovala.” Touzi po pomsté nebo revoluci. Chce zni¢it to, co nefunguje
pro n¢ho nebo spolecnost. Jeho strategie je naruseni, ni¢eni nebo Sok.

Kouzelnik: “Nic neni nemozné!” Ma touhu poznat zakladni zakony fungovani svéta. Chce uskute€nit své sny.
Vytvafi a proziva vize. Naléza vSeobecné vykonné strategie.

Nevinatko: “Svoboda byt sam sebou.” Chce prozivat rdj na zemi a byt §t’astny. M4 viru a optimismus.
Objevitel: “Nezahanéjte mé do rohu.” Svoboda hledat kdo jsem pomoci zkoumani svéta. Hleda cestu a nové
zazitky. Utika z nudy. Je nezavisly, ma ambice a schopnost byt upfimny sam k sobé.

Mudre: “Pravda nas osvobodi.” Chce objevovat pravdu. Vyuziva inteligenci a analyzu k pochopeni svéta. Hleda
informace a znalosti, chce pochopit myslenkové procesy. Je moudry a inteligentni. |



