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TRl JEDNODUCHE OTAZKY.

Chcete rychle zvratit strategicky marketingovy meeting uplné novym smérem?

Zvolte metodu brand konzultanta Grega Gallea ze spoleCnosti Creative Capital — Zadejte jasné
odpovédi na tfi jednoduché otazky:

1) Kdo jste?

2) Co délate?

3) Pro€ na tom zéalezi?
Na prvni otazku odpovi vétSina firem rychle : "Jsme Svét ¢udlikl, nadnarodni vyrobce cudlik(."
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druh ¢udlik a nakupuiji je od jiné firmy.) "Protoze nasi lidé jsou nejlepsi." (Aha, tak to dokazte!) Pokud
nemate na vSechny tfi uvedené otazky opravdu presvédcivé odpovedi, kterym zakaznici nedokazi odolat,
nemate ani znacku. Pokud na né presvédcivé odpovédi mate, vyborné — tuto kapitolu muzete s klidem
preskocit.
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Pokracujete ve ¢teni? Myslel jsem si to. Vétsina firem totiz prvni otazku zodpovi bez problémd,

s druhou jiz trochu bojuje a tfeti — ta je témér vzdy velky problém. Na téchto tfech otdzkach si snadno
otestujete, co vas odliSuje od konkurence a co dava vasi firmé duvod k existenci.

Dobrym pfikladem firmy, ktera moc dobre vi, co déla, je John Deere. "Jsme John Deere.
Vyrabime traktory a jejich pfisluSenstvi. Je to dulezité, protoze naSe vyrobky maji divéru celych
generaci farmari." John Deere ma ve znacce siluetu jelena (anglicky deer) ve skoku a slogan "Nothing
runs like a Deere (Nic neslape tak dobfe jako Deere)." Pokud si v Deere dokazi udrzet tuto
jednoduchou, ale ucinnou strategii, jejich znacka Slapat nepfestane. Pokud ale za¢nou rozSifovat
svou nabidku o pfilis mnoho NESOUVISEJICICH vyrobku a sluzeb, jejich sdéleni se rozplizne a jejich
znacka ztrati dech. Reknéme, Ze se rozhodnou pojistit si budoucnost rozsifenim svého portfolia o
zdravotni péci, realitni sluzby a vyrobu umélych hnojiv. Jak pak svou znacku odliSi od ostatnich?
"Jsme John Deere. Znate nas diky nasim traktorim, ale nabizime toho mnohem vice. Je to dulezité,
protoze vam tak muzeme nabidnout spoustu véci." (Aha, asi si pfece jen koupim Zetor.)

Jinou spole¢nosti, ktera dobfe rozumi problematice odliSnosti, je Clorox. Kdyz Clorox, do té doby
znamy zejména jako vyrobce pracich prasku a Cisticich prostfedku, koupil znacku salatovych zalivek
Hidden Valley, méli lidé v jeho marketingovém oddéleni dost zdravého rozumu na to, aby tento
vyrobek nepfidali ke svému produktovému portfoliu jako Clorox Hidden Valley. Jméno Clorox se
nikdy neobjevilo na Zzadném z oball, reklam nebo jinych marketingovych material Hidden Valley.
Divili byste se ale, kolik jinych firem tuto zasadu zdravého rozumu porusilo a draze za to zaplatilo. A
pouceni? Snazte se o jednoduchost a odliSnost.
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