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Predmluva k ¢eskému vydani

Smyslem této knihy je pomahat budovat smysluplné znacky.

Vsichni vime, pro¢ potiebujeme znacky. Fyzické vlastnosti produktt nebo sluzeb,
které prodavame nebo pomahdme prodévat, jsou na funkéni drovni velmi podobné
tém konkuren¢nim. A jestlize ne dnes, tak zitra ur¢ité budou.

Vsichni vime, nebo alespon tusime, Ze ty nejsilnéjsi zakaznické potteby jsou
¢asto spiSe emocionalni neZ raciondlni. Diferenciace je proto u¢innéjsi o patro vys,
tedy na urovni nehmatatelnych znac¢kovych vlastnosti, jako jsou hodnoty a osobnost
znacky. Z téchto dtivodti budujeme znacky a investujeme do nich. Zda4 se to tak pro-
sté — ale bohuzel neni. Pro¢? Problém spociva v metodé.

Prestoze je tvorba a fizeni znacek jednou z klicovych funkci kazdé firmy, ziistava
velkou nezndmou, zda nastroje, které dnes a denné k tomuto ucelu pouzivame, jsou
ty pravé. Primarné hovotim o znackovych modelech, jako jsou znackové esence, kli-
¢e, pyramidy a podobné, jimiZ se to hemzi v marketingovych ucebnicich a firemnich
manualech. Jejich zdkladni funkci je totiz zredukovat tak komplexni jev, jako je znac-
ka, na soustavu nespojitych adjektiv, které pfipominaji pismenkovou polévku, jakou
si pamatujeme ze $kolni jidelny.

Vysledkem takového snazeni je zpravidla peclivé vyplnény, le¢ nesmyslny doku-
ment, ktery i tém, ktefi na ném pilné a pres ¢as pracovali, dovoluje bezbfehou varietu
v interpretaci. Ale to by stale nebyl ten nejvétsi problém. Ten spociva v tom, ze ony
modely naprosto ignoruji esencialni vlastnost znac¢ky - jeji narativnost. Nebo jeji
»pribéhovost®, chcete-li. Protoze zjednodusené fec¢eno, znacka je vlastné ptibéh, kte-
ry odpovida na nase potieby, motivace, touhy a pfani, a pouze skrze néj jsme schopni
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si ke znacce vytvotit hluboky vztah presahujici hranice fyzickych atributti a funke-
nich benefitd. Vyslovte Nike nebo Hvézdné valky a nékde na pozadi vasi mysli se
rozbéhne ptibéh hrdiny, ktery ptes prekazky na cesté nakonec dojde k cili. Reknéte
Harley-Davidson pred vasim kolegou a mozna si bezdé¢né za¢nete povolovat uzel
na kravat¢.

Kniha, kterou pravé drzite v ruce a ktera v dobé svého vzniku zptisobila revoluci
v pristupu k fizeni znacek, je o hlubokych ptibézich (archetypech), které jsou po tisi-
ce let schopny pomahat lidskym bytostem v pochopeni svéta okolo nds a zaroven
jsou schopny - pfi spravné aplikaci - pomoci budovat a fidit znacky nesouci vyznam.
Protoze pouze smysluplné znacky jsou skute¢né znacky. A prestoze od prvniho vyda-
ni knihy uplynulo jiz vice nez deset let, je pfistup archetypalniho znackového pla-
novani pravdépodobné tim nejlepsim, co je pro fizeni znacek 21. stoleti v souc¢asné
chvili k dispozici. Vitejte v nové dimenzi.

Inspirativni ¢etbu preje

Josef Vojta, marketingovy konzultant



Predmluva

V fijnu 1987 jsem musel rychle odjet na obchodni cestu do Toronta. Kdyz jsem pfti-
stal na Pearsonové letisti, bézel jsem k prvnimu taxiku v fadé. Ze zadniho sedadla
jsem videél, ze tidi¢ mé rozedranou mikinu a vlnénou ¢epici s klapkami, natazenou
ptes prameny rozcuchanych vlast. V zrcatku jsem zahlédl nevrlou tvar s nékolika-
dennim strni§tém.

Kdyz odjel od obrubniku, najednou zabrzdil, oto¢il se na mé a naléhavé se zeptal:
»Slysel jste to?“

Nasal jsem chladny vzduch. ,,Ne, co?*

»Je to hrozné. Akciovy index Hang Seng rano spadl o devét procent.“

V tom okamziku jsem védél, ze dlouho oc¢ekdavana éra globalni komunikace je
skute¢né tady.

Cely svét, bohaty i chudy, sledoval kolaps finan¢nich trhi v realném case.
A v ocich taxikare se zracil skutecny strach, ktery odrazel obavy po celém svété.

O co vlastné $lo? Nikdo nechapal, pro¢ trhy zacaly padat volnym padem. Co
ten fijnovy kolaps znamenal? Ani prezident Reagan, ani Margaret Thatcherova, ani
spravci statni pokladny ¢i ministerstvo financi, ani zadny jiny uznavany vidce nepo-
vstali, aby fekli, o co se jedna. A tak se kvtili nedostatku prijatelného ,,pribéhu® mili-
ony lidi uchylily k poslednimu zndmému a pouzitelnému vysvétleni: krach na burze
v fijnu 1929. A jednotlivé trhy se predhanély v zavodu smérem doltL.

Nakonec se trhy, kdyz predtim zlikvidovaly miliony portfolii, odrazily ode dna,
vysoko nad urovni deprese, protoZe rozhodné neslo o opakovani roku 1929.
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Dnes, opét v fijnu (2001), kdyz pisi tyto fadky, trhy stoupaji jako nikdy predtim.
Firmy vznikaji rychleji nez kdy dfive. Média zahlcuje vice dat, zprav, zébavy a rekla-
my nez pred tfinacti lety.

Bez dobrého ,,ptibéhu, jehoz bychom se mohli chytit a ktery by dal poselstvi
smysl, vétSina informaci jen vy$umi, sotva je kdo zahlédne ¢i zaslechne a dozajista
je nevstreba.

Vsichni milujeme a potfebujeme pribéhy. Od bajek po romany, od muzikala
po reklamu, instinktivné nas vabi pribéhy, které davaji lidsky rozmér sildm, jez ¢asto-
krat byvaji velmi silné, prastaré a abstraktni. Pfibéhy jsou nejlep$im ucitelem.

Tato kniha hovoti o hledani spravného ptibéhu. Dévé dobry prostor pro tvahy,
jak znacky a firmy ziskévaji a ztraceji v téchto hektickych ¢asech sviij smysl, pozor-
nost, hodnotu a podil na trhu.

Za zhruba tficet let v reklamnim a marketingovém byznysu jsem nepotkal ori-
ginalnéjsi a pohotovéjsi myslitelku a badatelku nez Margaret Markovou. Mam velké
$tésti, Ze s ni jiz témér dvé desitky let mohu pracovat a sledoval, jak neustale tvrdé
bojuje se zazitymi nazory a hledd nové poznatky k velkému uzitku svych klientt.
Nyni spojila sily s doktorkou Carol Pearsonovou, mimoradné talentovanou védky-
ni, ktera se nejen jiz mnoho let zabyva do hloubky archetypéalnimi studiemi, ale své
poznatky aplikuje praktickym zptsobem jako konzultantka velkych firem. Spole¢né
vytvotily pozoruhodnou tezi, Ze vSe se nakonec to¢i okolo upeviiovani hodnoty —
dokonce trzni hodnoty - znacek a firem.

Nemohl jsem si pomoci, abych si na Margaret a Carol nevzpomnél posledni
nedéli Superpoharu, kdy pred o¢ima obrovského poétu divéka z celé zemé defilovaly
$iky novych reklam v cené milionu dolarti za ptl minuty, inzerujici nové internetové
firmy. Vétsina reklam byla vtipnd, neotteld a krasna na pohled. A vétsina postradala
cokoli, co by se byt jen vzdalené podobalo ,,vyznamu® Jejich miliony ptisly vnivec.

Tato kniha objasnuje nejstarsi struktury v nasi mentélni architekture, které Carl
Jung popsal jako ,archetypy, a ukazuje, ze je lze vyuzit k ziskani vyznamu a zisku
pro znacku. Skryva se v nich sila, ktera, pokud ji spravné pochopime, muiize znacce ¢i
korporaci dodat vzacnou vitalitu.

Ale dovolte mi jedno ,varovani“ pfedem. Dle mého nazoru neni vyznam néco, co
by se dalo na néjaky vyrobek naroubovat, pfedev$im na $patny vyrobek. Chceme-li
upoutat a udrzet si zdkazniky, vyznam musi pravdivé hovofit o vnitfni hodnoté zna¢-
ky - tedy o tom, co vyrobek doopravdy je a co déld. Sprava archetypu proto musi zacit
dlouho predtim, nez dojde ke spusténi reklamy. Zac¢ina vyvojem vyrobku ¢i sluzby,
které prinaseji skute¢ny prospéch.
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Tato my$lenka neni nova. Kreativni jedinci odhaluji prostfednictvim svého tuse-
ni a génia spravné archetypy pro znacky jiz po staleti. Od ranych pocatkt reklamy
vypravéji ve svych reklamdéch pribéhy. Ale nikdy predtim nebylo hledani spravného
archetypu a spravného pribéhu provadéno systematicky nebo védecky. Tato kniha
déla oboje.

Vlastné samotna kniha je novym ptibéhem, ktery hleda smysl v propagaci znacek
ve zmateném, novém sveéte.

Alex Kroll
byvaly kreativni teditel, vykonny feditel a predseda predstavenstva
agentury Young & Rubicam
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»VSe, co se déje, je symbol, a protoZe sdm sebe dokonale
reprezentuje, ukazuje na vse ostatni.“

Goethe, 1818



Pradavné dédictvi

Zpusob rizeni vyznamu znacek

ZNAéKY JSOU SOUCASTI NASEHO KAZDODENNIHO ZIVOTA
stejné jako nase pracovisté a rysy okoli.

Velké, trvalé znacky se staly ikonami — nejen ikonami korporaci, ale doslova kul-
turnimi ikonami. Coca-Cola nemd jen nejslavnéjsi logo na svété, ale toto logo se stalo
symbolem zépadniho stylu Zivota.

Dnes znacka neni pouze nositelem zakladni funk¢ni charakteristiky vyrobku, ale
nese v sob¢ také jeho vyznam a hodnotu. Mame-li vSak urcit a efektivné zuzitkovat
zdsadni vlastnosti ¢i ,,neménné rysy“ nasich znacek, musime se nau¢it plynule hovo-
fit vizualni i verbalni fe¢i nasich archetypt.

Tvirci velkych znacek tuto prostou pravdu intuitivné vycitili. Naptiklad hvézdy
ve filmu a v zdbavnim priimyslu i agenti, ktefi pro né pracuji, chapou, ze jejich trvala
popularita nezavisi ¢isté na kvalité ¢i uspéSnosti filmt, které nataceji, nebo na pozor-
nosti, kterou na sebe strhavaji. Obliba zavisi na tom, jak vytvéfeji, Zivi a trvale rein-
terpretuji svou jedine¢nou a podmanivou identitu ¢ili ,vyznam“. Madonna méni svijj
zivotni styl i ticesy, ale vzdy ztstava Sokujici Rebelkou. Jack Nicholson je na filmovém
platné i mimo néj zly chlapik - Psanec -, stojici mimo zdkon. Meg Ryanova a Tom
Hanks vkladaji do kazdé ze svych roli ducha Nevinatka s o¢ima otevienyma dokoran.

Uvedené identity nejsou jen trvale neménné - jsou i pritazlivé. At uz je miluje-
me ¢i nenavidime, nemizeme je nevnimat. Naprosto bezdé¢né nam imponuje, ¢im
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tito lidé jsou a za ¢im si implicitné stoji. V dobé, kdy upadd pocet televiznich diva-
ka a zdroven v USA existuje na 300 televiznich kanald, se soud s O. J. Simpsonem
(profesionalni hra¢ amerického fotbalu obvinény z vrazdy) trvale tésil rekordnimu
po¢tu divakd. Slo o senzaci kviili zlo¢inu? O slavu Beverly Hills? O rasovy podtext?
I'kdyz to vSe hralo v otdzce pozornosti divaki svou roli, §lo o hlubsi archetypalni
vyznam, jenZ je kazdy den znovu ponoukal k zapnuti televizoru. Bez ohledu na to,
jaky byl obvinény fotbalista ve skute¢nosti a jaky byl jeho Zivot, lidé vnimali zna¢-
ku Simpson jako divokého bojovnika, schopného porazit kazdého protivnika. Kdyz
doslo v pribéhu procesu k odhaleni zneuzivani a nasilnosti ze Simpsonovy stra-
ny, mnoho lidi se i ptes fotbalistovo formalni osvobozeni domnivalo, Ze svou zenu
skute¢né zabil. Z oblibené postavy se stal opovrhovany ¢lovék, jehoz lidé pfijimali
s despektem. Pfibéh O. J. Simpsona tak zapadd do klasického shakespearovského
schématu Othella - hrdinu zni¢i destruktivni sila jeho vlastniho zarlivého vzteku.
Pricezna Diana za svého zivota vlddla svétu. Sila jejiho pfibéhu nam pripomi-

na pavabnou pohadku o Popelce — krdsna, av$ak zranitelna divka, kterd se potka
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Okridlend bohyné Nike byvala spojovana s vitézstvim, stejné
Jjako znacka, které nese jeji jméno.

s princem, ale musi zit pod neustdlym dohledem své nepfejici macechy. I v roz-
ruchu, ktery nastal po Dianiné rozvodu, se jeji pfibéh nesl ve stylu Romea a Julie:
porusi spole¢enské konvence, aby nalezla lasku, a nakonec ji potka smrt.

Pfibéh princezny Diany rovnéz ukazuje, jak lidi upoutava vyvoj archetypalniho
pribéhu. Co se stane, kdyz si divka vezme prince z pohadky, ale neziji $tastné az
do smrti? Rozvadi se, méni sviij Zivot a stava se velkou vyznavackou humanity, coz
lidstvo motivuje k tomu, aby ji vyjadfovalo svou lasku.

I kdyz zivotni ptibéh princezny Diany ma mnoho kapitol, styli a konkrétnich
aspektt, vidy se to¢i okolo archetypdlniho tématu zamilované princezny. Kdy-
by tato zasadni archetypdlni jednota chybéla, neptitahovala by Diana tak zasadni

pozornost.
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Ptibéh Eliana Gonzéleze, mladého kubanského chlapce, jenz se stal predmétem
mezindrodnich tahanic, okupoval novinové titulky po celé tydny. Pro¢ nas smut-
ny osud tohoto chlapce ve svété plném sirotkd tak dojimal? Slo jen o drama, kdy
zlistal sim na mofi poté, co jeho matka i zbytek posadky ¢lunu utonuli? Odrazi kon-
troverze, kterou vyvolalo rozhodnuti vritit jej do péce otce, a tedy na castrovskou
Kubu, zédkladni rozpor mezi vyznamenm, jejz pfisuzujeme svobodé, na jedné strané
arodinou a vztahy na druhé strané? Zduraznil spor nutnost opustit uvazovani z dob
studené valky a vstoupit do nové éry? Nepochybné $lo o v§e dohromady - a kazdy
aspekt mél své archetypalni schéma.

Reportér listu Washington Post Paul Richard ve svém komentafi o symbolické
povaze této zpravy spojil Eliantv ptibéh s mytickym vzorem archetypalniho hrdiny:
»Maly Mojzis, nalezeny v rakosi, a mlady Elidn na své dusi z pneumatiky se do ur¢ité
miry navzdjem podobaji. Ocekavame, ze se utopi. Podobné zrozeni z more vypada
jako pozehnani, zachrana se jevi jako zazrak. Z ditéte se stava muz.“! A tak se Elian
patrné doc¢ka kulturniho vykoupeni. Richard poznamenava, ze ,Mojzi$ ... stravil
v Egypté roky plné hojnosti, nez se vydal do Zaslibené zemé*, a klade tak nevyrtce-
nou otazku, zdali m4 Elidn za ukol osvobodit Ameri¢any z materialismu ¢i Kubance
od Castra a chudoby.

Novinové zpravy, které skutecné upoutavaji pozornost verejnosti, vzdy nesou
archetypalni rysy, poznamenava Richard. ,Kdyz se objevi novy velky ptibéh, vSech-
ny nas to znovu upoutd,” fikd, protoze kazdy pribéh, jenz nas tak zaujme, je urcitou
verzi slov ,,Pfed davnymi a ddvnymi Casy...“ — kouzelné pohadky, jez se odehrava
ve skute¢ném svété.

Richard dokresluje svou tivahu tim, jak média informovala o tragické smrti Johna
E. Kennedyho mladsiho. Zasadila udélost do kontextu smrti dal$ich skvélych a cha-
rismatickych ¢lenti Kennedyho rodu (Joseph, John starsi, Robert), jejichz pfibéhy
v nas vyvolavaly hluboce zakofenénou, archaickou viru lidstva v rodinné prokleti
a v osvobozujici moc obéti nejdokonalejsiho muze své doby. Nehraje téméf zadnou
roli, Ze v davnych dobach padali krasni mladi lidé za obét nabozenskym ritualtim,
nikoli tragickym nehoddm ¢i atentatm; pribéh mucednictvi pfesto rozezniva v lid-
ské mysli urcity souzvuk.

Stejné tak filmy, které se stavaji kasovnimi trhaky, maji téméf vzdy archetypalni
strukturu. Sest filma z konce devadesatych let, jez dostaly Oskara za nejlepsi film,
vykazovalo ve vSech pripadech klasické archetypalni rysy: Forrest Gump (1994), sila

1 Paul Richard, ,,Big News: The Sagas with Staying Power* (The Washington Post, 26. dubna 2000),
str. C1.
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moudrého bldzna; Statecné srdce (1995), triumfélni hrdina; Anglicky pacient (1996)
a Titanic (1997), moc lasky; Zamilovany Shakespeare (1998), tviirce (dramatik), jenz
proméni utrpeni ze ztracené lasky do vzne$eného umeéni; a na zavér Americkd krdsa
(1999), obycejny ¢lovék jako tajemstvi (krize stfedniho véku, v niz temnd noc duse
vede k mystickému zazitku osviceni — a v tomto pripadé bohuzel téz ke smrti).

Neékdy scenarista, rezisér a producent archetyp intuitivné vyciti. Jindy jde o védo-
mé systematické poc¢inani. Filmovd fada Hvézdné vilky - stejné jako dalsi akéni
postavy a produkty - se tési neustalé oblibé. George Lucase pfi natd¢eni téchto filmi
vedla kniha Josepha Campbella The Hero with a Thousand Faces (Tisic tvdfi hrdiny,
Portal, 2000), ktera popisuje véechny silné a piisobivé faze cesty hrdiny. Popularita
jednotlivych epizod do zna¢né miry vyplyva z toho, jak Lucas umné vklada do celé
fady archetypalni postavy a mytické zapletky.

Vyrobky upoutavani - a udrzuji - nasi pozornost ze stejného déivodu: predstavuji
archetyp. Napriklad ocistné ritualy vyjadfuji po celé véky vice nez jen fyzickou ¢isto-
tu. Symbolizuji o¢isténi od htichti ¢i od pohany, umoziuji osobé podstupujici ritual
dosédhnout népravy a uznani. Z tohoto principu ¢erpa mydlo Ivory. Ivory nezname-
nd jen ocistu, jde o obnovu, ¢istotu a nevinnost. V prabéhu let firma Ivory zménila
drobné detaily svych reklamnich kampani, zaktualizovala kulturni odkazy a roz¢le-
nila mydla podle véku a kultur. Ale ustfedni reklamni poselstvi — jeho vyznam -
zistalo hluboce symbolické a neménné. Ivory je Gspésna spole¢nost, nebot vyznam
znacky je v souladu se samotnou podstatou o¢istovani.

Trhu vévodi znacky, které zachycuji samotny vyznam svého odvétvi — a sdéluji své
poselstvi rafinovanym a vybranym zptsobem - tak, jako rozhlasovym vlnadm vladla
princezna Diana, O. J. Simpson, Clinton/Lewinska a Elidn.






KAPITOLA

Prvni system
svého druhu
pro rizeni vyznamu

V' REKLAME SE K PROPAGACI VYROBKU VZDY VYUZIVALY
archetypalni obrazy. Maskot firmy Green Giant (dodavatel zeleniny), Jolly, je konec-
konct archetypem zeleného muzika, postavicky spojované s plodnosti a hojnosti.
Uvazlivé vyuzivani podobné symboliky mtize podpoftit vyznam znacky. Ikonické
znacky jdou jesté dale. Nepouzivaji k upevnéni své pozice pouze archetypalni symboly
a obrazy, ale v pribéhu ¢asu nabyvaji samy o sobé symbolického vyznamu. Ivory neni
s nevinnosti pouze spojovano, ono ji pfedstavuje. Matky umyvaji své déti mydlem
Ivory nejen proto, aby je ochranily pfed viry a drazdivymi latkami, ale také proto, Ze
Ivory prosté ,,vypada jako to pravé® pro jejich milované kojence a batolata. Abychom
obsahli $ifi tohoto jevu, musime pochopit podstatu symbold. Nékteré symboly maji
velmi hluboky naboZensky nebo duchovni rozmér. Naptiklad kiest predstavuje v kres-
tanstvi ocistny obrad, zatimco svaté prijimani je ritudlem akceptace Bozi milosti. Bylo
by pochopitelné svatokradezné zneuzivat jakykoli nabozensky symbol k prodeji svych
vyrobkil. Ale posvatné i svétské symboly obnovy existuji nepretrzité a sjednocuji se
do archetypu. Védomad sila nabozenského symbolu je samoziejmé nepomérné vétsi,
ale nevédoma moc archetypu je obrovska i ve zcela sekularnim kontextu.
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