MARKETING

Nic nie je nemozné _
a vsetko sa deje sucasne

Oslovili sme vyhladdvaného experta na budovanie znaciek Petra Littmanna, ktory
spolu s dal§imi siedmimi svetovo uzndvanymi spikrami vystdapi na jednom
p6diu poc¢as multidisciplindrnej konferencie Big Ideas for CEE v oktobri.

Maria Dzurekova
& Ako vnimate siicasné marketingové
trendy? Do akej miery sii momentdlne
»vychytavky“ ako Facebook a socidlne
siete realitou, resp. prokklamdciou?
Socialne siete funguju inak ako vset-
ko, ¢o sme doposial poznali. Plati to
predovietkym v marketingu a rekla-
me. Novinkou je, Ze cielova skupina
doréstla v sebavedomi a uz si nenechd
diktovat, ¢o by sa jej malo pacita ¢o nie.
V neposlednom rade to, Ze internetova
platforma Facebook od svojho zaloze-
nia v roku 2004 zaznamenéva neustaly
narast a dnes uz ma okolo 500 miliénov
uzivatelov, sa nedd pokladat za nahodu.
Vsetko, ¢o plati v redlnom svete, sa
odzrkadluje aj na internete. Obrovsky
okruh znamych nie je prioritny. Roz-
hoduje kvalita. V pripade jednotlivcov
je to rovnaké. Nie je dolezité, kolko ludi
poznate, ale to, ¢i ste v spojeni s tymi
»spravnymi“ fudmi. Pre spolo¢nosti
a firmy maju v tomto obdobi socidlne
média obrovsky vyznam. A aj tu, vin-
ternete, stale plati: hovoritje striebro, ml-
Cat zlato. Aj ked'sa to moze zdat na prvy
pohlad nezvycajné, vietko je zalozené na
nacuvani a ucent sa, presne to je zaklad
uspechu marketingu v socidlnych mé-
didch. V kone¢nom désledku, kde inde
mozu spolocnosti priamo od klientov
pocut ich nazory na produkty a sluzby.

BF V sucasnosti sa kvalita a moZnosti
produktov vyrovndvajii... Co je podla
vids sticasnym kliicovym diferencidtorom
ovplyviiujicim vyber?

Vzdy to zavisi od stupnia identifikacie
s produktom. V pripade aut, médneho
oblecenia a luxusnych produktov je stu-
pen identifikacie s produktom skuto¢ne
vysoky, preto ma imidZ a dizajn nesmier-
ne dolezitd ulohu. Za tieto produkty je
klient naozaj pripraveny zaplatit prémi-
ové ceny. Inak st vnimané produkty,
ako napriklad domace potreby, tam je
to presne naopak. Tu je hlavnym krité-
riom cena.

&F Aké sii dnes trendy v dizajne a style
samotnych znaciek, ich pozicioningu?
Ni¢ nie je nemozné a vietko sa deje su-
C¢asne. Ni¢ sa nejavi ¢ierno-bielo. Ludia
vyhladavaju zazitky. Ked st pozitivne
a dokdzu ich zdielat skupinovo, st vni-

14 Stratégie

Peter Littmann

® Narodil sa v roku 1947 v Prahe, vyras-
tal na Slovensku

@V roku 1968 emigroval do nemeckého
Kolina

® Zacinal ako nosic kablov v televizii, ne-
skor pracoval pre firmu Vorwerk

® Posobil v dozornej rade Mercedesu,
Bata Corporation a inych

@V 90tych rokoch pomohol prebudovat
Hugo Boss na svetoznamu znacku

® Dnes stoji na ¢ele poradenskej firmy
Brandinsider, medzi jeho Klientov patria
napr. BMW, Porshe, Ci Axel Springer.

® Prednasa ako profesor na Univerzite
Witten/Herdecke v Nemecku.

® Zastava post honorarneho konzula SR
v Hamburgu

mané este lepsie. Ludia miluju vyzvy
a zaroven sa boja straty kontroly.

Napriklad generacia baby boomu v 60.
rokoch vedome prezivala ¢ast svojich
konzumno-rebelskych zvyklostia svoje
hravé pozitky si ponechava. St stari? Si
mladi? Alebo oboje? Coraz viac dospe-
lych Zien objavuje pocita¢ové hry, 65%
zien vo veku 25 az 34 rokov hra videohry.
Tejto istej zabave sa venuje iba 35% mu-
zov v tomto veku. Kupujuci elektrickych
vlacikov a modelarskyh stiprav st ¢asto
po styridsiadke a vela dospelych zbiera
hracky. Spolo¢nosti a firmy musia po-
chopit, ze dnesny svet je réznorodejsi

»Najvacsou chybou
marketingu pocas krizy bolo
Skrtenie budgetov”

a komplexnejsi. Na komplexné otazky
neexistuje ziadna jednoducha odpoved.

& Ako by ste v siicasnosti definovali
luxus v kontexte znaciek?
Rozlisujeme 4 kategdrie luxusnych
znaciek: luxusné produkty, exkluziv-
ne sluzby, luxusné restauracie, bary, ¢i
hotely a napokon VIP klubové ¢lenstva.
Spolocnosti, ktoré st svojimi znackami
zamerané na luxusny segment, vedia, Ze
zakaznikom, ktori st ochotni za tieto lu-
xusné znacky zaplatit ¢iasto¢ne nepri-
merane vysoké ceny, musia poskytnuit
naozaj vynimocny pocit. Preto sa mar-
keting luxusnych znaciek od marketingu
masovych produktov vyrazne odlisuje.
Ludia - kone¢ni zakaznici - sa
prostrednictvom luxusnych znaciek citia
vynimo¢ni. Domnievaju sa, Ze im to po-
moze, oddelit sa od mas. Citia sa privile-
govani, dolezitejsi a rozmaznavani. Citia

hrdost, Ze si nie¢o také nakladné mohli
dovolit. Prostrednictvom luxusnych
znaciek signalizuji svoj status, nadhlad
a povedomie (vediet, ¢o je to spravne).
Prezentuju prislusnost k urcitej skupine,
v ktorej clenstvo je obdivuhodné.

&F Aké sti mozZnosti a Sance presadzova-
nia novych znaciek v zdpadnom svete?

Na jednej strane existuje skuto¢ne vela

znaciek. Na druhej strane rovnako ako

konzument, tak aj trh neustéle vyhlada-
va nové a nové znacky. V pripade, Ze sa

znacky stantl lep$imi ako tie povodné,
existujuce, ¢rtd sa im $anca na trhu. Ale

pozor: rozmyslajme ako predajca, ob-
chodnik: ked' mu pontknete novti zna¢-
ku s dobrymi argumentmi, snad'sa pre

1u rozhodne. Samozrejme to znamens,
ze ta nova vytlaci z jeho regalu td stard.
Nedajboze, ked'sa nebude predavatlepsie

alebo aspon tak dobre ako ta predosla.

& Co bolo z vdsho pohladu najvicsou
chybou marketingu v kontexte krizy?
Marketing nedokaze prezit len jedno-
duchym zniZovanim rozpoctov. Ked sa
vkrize ako prvé okresavali marketingové
budgety, bola to velka chyba. Urobit toto
rozhodnutie prave vtedy, ked konkuren-
cia v tejto oblasti investuje len zdrzanlivo,
nemalo zmysel. Prave toto obdobie po-
nuka najlepsie $ance zvysit svoj podiel
na trhu.

& Aky vyznam md pre vds marketingovy

vyskum vo vasej prdci? Aké vyznamné

trendy v fiom vidite?

Moderny marketing poskytuje ma-
nazmentu lepsie moznosti na to, aby
sa tymto novym trhom prispdsobil

a spravne rozhodol. Samozrejme to nie

je vzdy jednoduché, vezmime si napri-
klad prieskum trhu. Tento md ur¢ité

vyhody, pretoze sa od ludi dozvedate

nazory na veci, ktoré v tomto momente

existuju a s uz na trhu. Riziko pred-
stavuje hlavne to, ak sa snazite ziskat
hypotetické nazory Iudi na veci, ktoré

eSte neexistuji. V takom pripade sa do-
pracujete k odpovediam, ktoré st ur¢i-
te mylné a mozu viest podniky a firmy
k nespravnym rozhodnutiam. Zial'sa to

eSte Casto stava a dokonca velké podni-
ky takto stracaju nielen investicie, ale aj

doveru zakaznikov. ®
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