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Kazdé tuspeésné podnikani ma tii soucasti: technickou nebo femeslnou do-
vednost, finan¢ni zptsobilost a schopnost prodavat (mazeme ji fikat svadé-
ni, ale obvykle se oznacuje jako marketing). Vétsinou jedna z téchto slozek
prevlada. Je zcela ziejmé, Ze technologicka slozka je dominantni napfiklad
u spolecnosti Sony, finan¢ni slozka ptevlada ve spoletnosti Goldman Sachs
a svadéni ma hlavni slovo ve spolecnosti Virgin.

Technicky zaloZené spolecnosti jsou pysné na to, co délaji. Jejich firemni
kultura je zaloZena na vyrobcich a vSichni neustale pracuji na jejich vylep-
Seni - je to stézejni prvek veskeré ¢innosti. Takova byla naptiklad podnikova
kultura ve spole¢nosti Ford v dobé, kdy ji fidil Henry Ford 1. Ford védél, jak
rychle a dobfe navrhnout a strojové vyrobit dobré produkty. Mnohé farma-
ceutické spolecnosti zalozili 1ékafi, védci nebo technologové, ktefi s vyuzitim
svych technickych dovednosti vybudovali velké podniky. Vrcholnymi tech-
nickymi podniky nasi doby jsou samozfejmeé ty, které se zrodily v Silicon
Valley. Lidé jako Bill Hewlett, Dave Packard a jejich nasledovnici vybudovali
spolecnosti, které nyni vladnou nasemu svétu, nebo jej pfinejmensim za-
sadné ovliviwji. Bill Gates, ktery je Henrym Fordem nasi doby, vyuzil vlastni
znalosti technologie a znalosti svych spolupracovnikt k tomu, aby ovladl
celosvétovy trh. Totéz se podafilo Andymu Groveovi ze spolecnosti Intel.
Uvedené spolecnosti se nezrodily s primarnim cilem dosahovat zisky, ale
zkoumat, rozvijet a vyuzivat technologie. Pfesto takika nevyhnutelné dozraly
do podoby marketingové a financné orientovanych firem.

Je zvlastni, Ze mnohé kreativni organizace, reklamni agentury, firmy vy-
vijejici obchodni znacky a dalsi spolecnosti zaloZené na komunikaci, které
existuji proto, aby pomahaly svym klientim lakat a presvédcovat zakazniky,
vychazeji z technickych nebo pfesnéji feceno femeslnych dovednosti. Reme-
slné podniky sdileji s technicky orientovanymi spolecnostmi nadseni pro
svou ¢innost. Lidé stojici v jejich cele jsou obvykle hluboce oddani své praci.
Jejich hnacim motorem je Castéji vlastni tviirci energie nez finan¢ni ambice.



To je nékdy dtvodem, proc jejich podniky nakonec koupi velké spolecnosti,
naptiklad WPP, Omnicom, Interpublic a dalsi vyznamni investofi. Hnaci si-
lou femeslné a technologicky orientovanych firem je spise hrdost na to, co
vytvareji, nez touha po finanénim ocenéni. Zisk je vysledkem dovednosti,
a v nékterych ptipadech je spise vedlejsim produktem.

Prvotnim cilem finan¢né orientovanych spolecnosti je na druhé strané
maximalizace ziskovosti. Na cem presné vydélavaji, je pro né druhotné. Do
této kategorie spadaji viechny soukromé investicni kapitalové spolecnosti
a vétsina bank. Spekulanti skupujici akcie firem, jako byl napfiklad dnes
jiz zesnuly James Goldsmith, se zajimaji jen o maximalni financ¢ni zisky.
Sypani popela na hlavu, jehoz jsme byli svédky v prvnich letech 21. stoleti
zejména ve Spojenych statech v souvislosti se spole¢nostmi Enron, World-
Com a dalsimi zkrachovalymi firmami, vychazi do znacné miry ze zjisténi,
ze pokud se klade az pfilis znacny dtraz na finance, zrodi se kultura, v niz
lidé zacinaji podvadét a nakonec se dostavaji do potizil.

Ne vsechny spolecnosti, jejichz hnacim motorem jsou penize, ptsobi v pe-
néznictvi. Poradenstvi v oblasti managementu existuje v prvni fadé proto,
aby pomdhalo zvySovat efektivitu podnikani a vydélavat vice penéz. Firma
Bain&Company opravnéné prohlasuje, Ze jejim poslanim je pomahat svym
klientiim zvySovat hodnotu jejich akcii. Mnohé financné orientované spolec-
nosti maji rady to, co délaji, a jsou velmi hrdé na své technické dovednosti -
ale nikdy nezapominaji na to, Ze jejich prvotnim cilem je vytvaret zisk.

Tteti skupiné spolecnosti vladnou svtdci, jejichz vzestup k moci je hlav-
nim tématem této knihy. Autofi seriéznich knih o podnikani neradi pouzi-
vaji slovo ,svadéni“. Davaji pfednost, jak jsem jiz dfive naznacil, vyrazu
~marketing“. To je naprosto v poradku; slova jsou diilezita. Mélo by byt vsak
zcela jasné feceno, ze podstatou marketingu, pouzivani obchodnich znacek
a véeho, co s tim souvisi, je presvédcovani, svadéni, lakani a manipulace lidi
s cilem presvédcit je, aby koupili nabizené zbozi nebo sluzby. Ve firmach,
jez svadéji, je znacka stredobodem Zivota spole¢nosti. Znacka a jeji vyuziti je
pro firmu vsim. Klasickym piikladem takové spolecnosti je naptiklad Virgin:
smyslem jeji existence je ziskat nejprve ziskat si pfizen zdkaznikd a diky
tomu také dobrou pozici na trhu. Takto spolecnosti tohoto typu vytvareji
zisk. Neni pro né dilezité, co délaji, ale jak to délaji, a nejdilezitéjsi ze vseho
je, jak je vnimaji spotfebitelé.

Bez promyslené kombinace vSech tfi uvedenych slozek nelze tspésné
vést zadny podnik. Ja osobné se ale domnivam - a je to také hlavni téma této
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Sina lidi nicméné nepouziva vyraz svadéni nebo véabeni, ale dava pfednost
vyrazu ,schopnost pouzivat obchodni znacku“. Obchodnimi znackami se
zabyvam prakticky po cely sviij profesni Zivot, a proto jsem nepochybné
ponékud predpojaty. Podle mych zkuSenosti plati, Ze Spickové technické
a finan¢ni dovednosti jsou v kazdém oboru povinné a rozumi se samy se-
bou, ale na absolutni vrchol se zadna firma nedostane bez silné znacky. Pi-
Ciny této skutecnosti jsou pfi pohledu zblizka pomérné slozité, ale na obec-
né urovni jsou prosté. V dnesni dobé ma v podstaté kazdy k dispozici tu
nejlepsi technologii, a proto jsou ti nejvyspélejsi konkurenti v kazdém oboru
velmi dobfi. Vlastné je pravda, Ze kdo se chce viibec kvalifikovat do souté-
ze, musi byt stejné dobry jako ti nejlepsi ze soutézicich. Z toho plyne, Ze ve
vétsiné oborti podnikani - ale jesté ne ve vSech - nejsou technické doved-
nosti zarukou vitézstvi. Jsou-li vSichni konkurenti stejné dobfi, zvitézi ten,
ktery ma nejlepsi povést. Je pravda, Ze v oboru biotechnologii, informacnich
technologii a v nékterych dalSich odvétvich jesté stale zalezi na védomostech
a dusevnim vlastnictvi. Je také pravda, ze pro kazdou uspésnou spolecnost
je zcela zasadni vyvoj novych produkti a technologii, ale pfestoze jsou tyto
¢innosti velmi dulezité, na trhu zcela zaméfeném na zisk zadné technické
inovace nikomu nezaruci podstatny naskok. Inovace je zasadni, ale v dnesni
dobe lze prakticky vsechno napodobit - a obvykle rychle.

Pokud se tyka finan¢nich dovednosti, jsou a vzdycky byly nesmirné dile-
Zité. Ve svété, kde vladne americka obchodni kultura a kde se rychle roz-
maha podnikani s rizikovym kapitdlem a strednédobé financovani vyménou
za ziskani podilu na zakladnim kapitalu podnikd, by bylo posetilé pfedstirat,
ze finance hraji ve svété podnikani podfadnou roli. Novinkou je v3ak to, ze
dokonce i finan¢ni spole¢nosti nyni k uspéchu potiebuji vlastni image. Ni-
kdy dfive nemusely pouzivat marketingové metody a vlastné jimi tak trochu
pohrdaly. Je obtizné ptedstavit si, Ze by velikani finan¢niho svéta, naptiklad
J. P. Morgan nebo Siegmund Warburg, méli néco spolecného s lidmi, ktefi
se zabyvaji vytvafenim image. Dnes se vSak finan¢ni spole¢nosti rozrustaji,
ziskavaji celosvétovou ptisobnost, skupuji konkurenc¢ni podniky a potiebuji
mit dobrou povést a znacku jen proto, aby se udrzely na trhu. Jadrem jejich
¢innosti stale jesté zUstavaji finance, ale pokud ma vSechno hladce fungovat,
potiebuji i ony umét dokonale pracovat se znackou.

Mé-li byt spoletnost Gspésnd, musi mit ve vyznamnych pozicich odbor-
niky z kazdé ze tfi zminénych oblasti. Jejich individualni zajmy a priority



jsou casto tak rozdilné, Ze v kazdé uspésné spolecnosti vzdy probihd mezi
jednotlivei z téchto tii popsanych oblasti souboj o nadvladu. Z tohoto vniti-
niho boje se velmi casto odvozuje tspésnost ¢i netispésnost celé firmy. Eufe-
misticky se mu fika ,kreativni pnuti®.

Jestlize se tedy sviidnici stale castéji stavaji dominantni silou v oboru, je
to pro nas viechny dobré, nebo naopak spatné? Znacky se staly predmétem
ostré kritiky. Osud podniku, ktery se neobejde bez marketingu nebo prace
se znackou, zavisi na dobré vili spotfebitelt. Zakaznici maji v rukou nejvétsi
moc. Pokud se jim nelibi néjaké zbozi, sluzba nebo cela spolecnost, mohou
ve vétsiné ptipadli - az na ty, které podléhaji pfisné regulaci - pfejit jinam.
Casto to také délaji. Pokud to udéla vyznamny pocet zakazniki, spole¢nost
vétsinou zanikne. Navzdory nakladnym, slozitym a $iroce pojatym snaham
manipulovat se zakazniky nakonec lidé z marketingu vzdy udélaji to, co jim
feknou spotfebitelé. Zakazniky je tedy tfeba dostatecné motivovat, aby pod-
niktim fekli, co od nich chtéji a jaké chovani od nich ocekavaji. Jsou-li zakaz-
nici ptresvédceni, ze protispolecenské chovani firmy si zaslouzi bojkot, boj-
kotované spolecnosti brzy dojde, Ze se ma chovat slusné.

Pokud nam zaleZi na udrZitelném Zivotnim prostiedi, biopotravinach,
vysSich platech a lepsich podminkach pro délniky v rozvojovych zemich a na
vSem ostatnim, co zcela opravnéné pozaduje mala, ale hlasité se projevujici
skupina odptirct globalizace, je tfeba mobilizovat spottebitele. Odpovéd na
otazku ,Jsou znacky a jejich budovani ve svété obchodu dobra, nebo $patna
véc?“ tedy zavisi vyhradné na chovani zakaznikd. Zakaznici rozhoduji o bu-
doucnosti obchodni znacky a o tom, zda bude ptisobit v obecném vefejném
zajmu nebo proti nému. Pravé toto je mozna nejdtlezitéjsSim tématem celé
knihy.

Antiglobaliza¢ni hnuti se ve velkém stylu chopilo pojmu branding - bu-
dovani a posilovani znacky. Soustiedi se zejména na znacku jako na nejve-
fejnéjsi, nejsviidnéjsi a nejvice manipulativni projev obchodni spole¢nosti.
Pravé proto stoji znacka tak vysoko v panteonu hriiz vytvofenych antikapi-
talistickymi a antiglobalistickymi aktivisty. Naomi Kleinova? a podobné nala-
déni myslitelé zasli velmi daleko pfi démonizaci spole¢nosti Nike, Coca-Cola
a nékolika dalsich podobné znamych firem. Kladou jim za vinu mimo jiné
zdimani penéz z chudych obyvatel tfetiho svéta, rozvraceni vychovy déti
v zapadnich zemich. Nadnarodni spolecnosti vsude na svété pozaduji od
svych zakaznikl pfilis mnoho, ale davaji jim pfiliS malo. Pfesvédcuji rela-
tivné chudé zakazniky ke koupi zbozi, které nepotiebuji a ve skutecnosti
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ani nechtéji a které jim mutze i uskodit; chovaji se zkratka jako vydéradi, lu-
pici a vydfiduchové. Mozna je to jako shrnuti obsahu knihy ,Bez loga“ pte-
hnané, ale jen zcela nepatrné.

Jsem vdéeny fotografovi Stephenu Haywardovi za upozornéni, ze antiglo-
balisté se vlastné viibec nezajimaji o znacky jako takové. Znacky pro né ne-
jsou ni¢im jinym nez napadnym symptomem kapitalistického systému,
ktery podporuje nespravedlivé rozdélovani svétového bohatstvi a straslivé
zneuzivani prirodnich surovin. Tvrdi, Ze znacky jsou zbrani niciteld Zivot-
niho prostiedi a této planety. Znacky nabizeji iluzi volby, a proto se podileji
na jesté vétsim zneuzivani nenahraditelnych a dochazejicich zdroj. Znacky
kromé toho davaji moznost volby jen tém lidem, ktefi maji penize, jistou
uroven gramotnosti a dostate¢né mnozstvi informaci, aby se mohli rozhodo-
vat, zda si danou znacku koupi nebo ne. Chudi lidé - tedy vétsina lidi na
této planeté - musi vzit, co jim globalizujici, vykofistujici a ziskuchtivé firmy
nabidnou.

Uvedené argumenty proti znackam v obchodnim svété nejsou zanedba-
telné, prestoze jsou do jisté miry pfehnané. Neméli bychom je zavrhnout
jako nepficetné blaboly nékolika fanatikti. Na tomto svété je mnoho zbytec-
nosti a nespravedlnosti. Bylo by absurdni pfedstirat, ze globalni spole¢nosti
a znacky, jimiz lakaji spotiebitele, jsou jen silami dobra a nikdy nikomu ne-
ublizi a neuskodi. Nadnarodni spole¢nosti ale netvrdi, Ze podnikaji z filan-
tropickych diivodi. Obchodni znacky existuji, protoZe jsou G¢innym nastro-
jem pii vydélavani penéz. My, zdkaznici v bohatSich castech svéta, to vime.
Nikdo nikomu nic nenalhava.

Slabou strankou antikapitalistické skoly Naomi Kleinové je to, ze zachazi
se znackami, jako by se projevovaly jen v podnikovém a obchodnim pro-
stfedi. Vliv, strategie a taktika brandingu vsak uz davno piekrocily hranice
obchodu. Prace se znackami hraje stale vyznamnéjsi roli v politice, statu,
sportu, kultufe i neziskovém sektoru.

Nova labouristicka strana, ktera vznikla ve Velké Britanii pfeznackovanim
Staré labouristické strany, zvitézila ve volbach v roce 1997 na zakladé zcela
nového souboru peclivé vytvotenych, vybrousenych a manipulovanych do-
védi, Ze uc¢innd znacka ptisobi na city a otevira penézenky. Nikdo by s vaz-
nou tvaii netvrdil, Ze organizace Oxfam, Save the Children, WWF nebo na-
dace Elizabeth Taylorové se pospinily tim, Ze k prosazeni svych cilt uspésné
vyuzily vSech metod prace se znackou. Je tfeba mit na paméti - a zastanci
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principu ,bez loga“ to bud nevédi, zapomnéli na to nebo se o to nestaraji -,
Ze samotna znacka neni ani dobr4, ani Spatna. Jde o to, jak, kde a k jakému
ucelu se pouZiva.

Na brandingu je dnes zajimava jedna véc, a sice Ze at uz se znacka ubira
kterymkoli smérem, zda se, Ze ji hned tak néco nezastavi. Znacky se staly
spolecenskym a kulturnim jevem s neuvéfitelnou silou a moci, at uz se po-
uzivaji ve svété obchodu, uméni, dobroc¢innosti nebo sportu. Chtél jsem
napsat o tom, jak k tomu doslo, jaky dopad na spole¢nost znacky maji, a jak
my spotfebitelé mizeme ovlivnit to, co se bude dit dale.

Jsem presvédcen o tom, Ze moc znacek jesté poroste, a Ze je proto ne-
smirné dalezité, abychom chapali, jak je mtzeme fidit a ovladat. Chtél bych
také vysvétlit, jak znacky putsobi, jak je vytvaret a podporovat, proc jsou né-
které znacky tispésné a jiné ne, a jaky vliv maji znacky na firmy, oblasti a na-
rody, které je buduji.



PROG JSOU INAGKY
DULELITE PRO ARAZNIRY

Znacky a jejich budovani jsou nejvyznamnejsim

piinosem, jimz obchod prispél soucasné kulture.

Vyznam znacek jiz tak dalece prekrocil ~
. jejich komer¢ni ptvod, ie}ejich dopad i

y. kulturnlh%j\s %e%’hl&skg ““ .

je praktlcky nezmerltelny..»

i




1. KAPITOLA




