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KRIZE BY NEMELA

OBCHOD

MARKETING TLUMIT,

ALE MOTIVOVAT

VIiC NEZ KDY JINDY MUSI DNES FIRMY
RESIT PROBLEMY KREATIVNE, A TO

NAPRIC KAZDYM ODDELENIM, NEJEN TiM
MARKETINGOVYM.

Marketing je mnohem vice nez reklama,
rozhoduje, zda firma na trhu uspéje, ¢i
nikoliv, a letos mlze marketing opravdu
prokazat svou hodnotu,“ uvedl v rdmci
Uvodni panelové diskuze Jakub Petfina
z Air Bank. Podle Granta McKenzieho

z Asahi Breweries Europe je aktualni si-
tuace dobrou pfilezitosti pro vyuzivani
imaginace. ,Letos jsme komunikaci uz
méli pfipravenou, otestovanou, nicméné
prisel Covid-19 a my jsme ji museli dat
stranou a rychle vymyslet néco no-
vého,“ popsal. ,Ve firmé se marketing
musi vyjadfovat védecky. Musi komu-
nikovat s kolegy, s finan¢nim Feditelem
i prodejem,“ zddraznil Grant McKenzie.
Soulad je ale nutny i mezi firmou a re-
klamni agenturou. ,,Agentury musi cha-
pat jazyk, kterym mluvi feditelé firem,*“
fika Leonard Savage z agentury McCann
Prague.

»The 12 Powers of a Marketing Leader*.

Druhy dopoledni blok patfil klicovému fe¢nikovi, kterym byl Thomas Barta, autor knihy

12 SCHOPNOSTI
MARKETINGOVEHO LIDRA
Druhy dopoledni blok patfil kli¢ovému
fecnikovi, kterym byl Thomas Barta, au-
tor knihy ,,The 12 Powers of a Marketing
Leader*. Pfitomnym marketérim predal
nékolik doporuceni: ,Prestante s lidmi

z firmy mluvit, jak jste zvykli. Vynechte
vyrazy jako milenial, segmentace, po-
védomi o znacce, misto toho pouzivejte
slova jako pfijmy, zisky a zakaznik.“ Mar-
ketéfi by si podle néj méli uvédomit své
nedostatky: nedostatek schopnosti (napf.
digitalni marketing je natolik komplexni,
7e mu zcela rozumi jen malokdo), nedo-
statek dlvéry (vychazi z toho, Ze vétsina
prace marketéra se tyka budoucnosti)

a nedostatek pravomoci. ,,Aby se marke-
térlm jejich tvrda prace vyplatila, musi se
stat ve firmé nejdfive vlivnym, jinak sebe-
vic prace nepomdze,“ upozornil pfitomné

Jak schopnost resit problémy kreativné dostat do celé
firmy? Konkrétni zkuSenosti firem a marketér(, které
pomohly firmé rlst i ve $patnych ¢asech, prfinesla letosni
konference Brand Management.

Thomas Barta. Pfipomnél také, Ze pro
ziskani dostate¢ného vlivu ve firmé je da-
lezité mit pfesné zmapovano, proc¢ si lidé
znacku kupuji, pro¢ se k ni vraceji a jaky
k ni maji vztah.

LIDRI PRO NEJISTOU DOBU
Veronika Horakova, manazerka mar-
ketingu novych kategorii v Plzenském
Prazdroji, popsala v prezentaci Birell
Story: O marketingu, ktery netrpi
frustraci, jak se uspéch produktu na
trhu prolina s internim Uspéchem a co
vS8echno je tfeba ,vybéhat” v zakulisi.
Prvnim zakaznikem jsou pro marketéra
totiz vzdy obchodnici.
Jan Coufal, zakladatel Bikero.cz, a Mi-
lan Drozen, zakladatel Czech Promo-
tion, se marketingu vénuji pres 20 let.
Pred 14 lety stéli u zrodu Alzéka a od té
doby spolu tvofi komunikaéni agenturu
Czech Promotion. V dobé jarni korona-
krize spustili nejvétsi televizni kampan,
ktera v té dobé bézela. Vysledkem je 520
odvysilanych spotl a s obrovskym pied-
stihem nejznaméjsi prodejce kol v Cesku:
Bikero. Pfibéh o tom, jak krize firmu diky
dobym napadim a spravné komunikaci
posilila, prezentovala také Adriana Jah-
fnakova, generalni feditelka spolec¢nosti
LEGO v Cesku a na Slovensku.
Jakub Nikodym ze spole¢nosti MarketUP
pfipomnél, Ze data maji byt pomocni-
kem, nikoliv brat vam ¢as z ¢innosti,
které umite nejlépe. ,Najdéte silu uka-
zat v datech, jak znacka mize podporo-
vat marketingové vysledky a marketing
zase byznys firmy,“ doporugil pfitomnym
marketérim.
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