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Z korporace na volnou nohu?

Dnesni digitalni snidané probéhla s Lucii Tarbajovskou, Feditelkou marketin-
gové komunikace T-Mobile, ktera je znama svym nonkonformnim pFistupem
a inklinaci k novym a netradi¢nim trendiim komunikace... Lucii jsme aktualné
zastihli na ,,odchodu” z korporace na volnou nohu a mozna i proto byla v roz-

hovoru velmi oteviena.

TOMAS JINDRISEK: Jsme v kavarné, tak-
Ze je na fadé tradicni zahftivaci otazka -
co ty a kavarenské povalecstvi?

LUCIA TARBAJOVSKA: J3 jsem se odjak-
Ziva po néjakych téch kavarnach povalovala,
protoze se tam nejlépe pise. Na vysoké skole
jsem také do kavéren chodivala na videnskou
kdvu a na filosofické debaty, tfeba do kavarny
U Anjelov v Bratislavé. V kavarné dokazu byt
velmi produktivni, ale ani ne tak tim, ze bych
tolik jednala s lidmi, ale spiS se zabyvém psa-
nim.V jedné kavarné v Praze jsem zrovna ne-
ddvno napsala dvousetstrankovou praci do
dalsf skoly, kterou jsem skoncila v srpnu. Mam
rada Utulné kavarny s osobitou atmosférou.

TOMAS JINDRISEK: Nékolik poslednich
let jsi stravila ve vysokych pozicich v mar-
ketingu napfiklad u T-Mobilu, jako redi-
telka marketingové komunikace...

LUCIA TARBAJOVSKA: Pozici feditelky
marketingové komunikace nepovazuji za tak
vysokou, nade mnou je marketingovy a ge-
nerdinf feditel, takze jde spise o manazerskou
funkci a nepovazuji to za néjaky velky post.
Nejsem rozhodné clovék, ktery by si vybiral
praci podle postu.

TOMAS JINDRISEK: Vybiras si tedy praci
podle toho, co té bavi. Co to bylo v pfipa-
dé T-Mobilu?

LUCIA TARBAJOVSKA: Absolutné. Bavi mé
pracovat s vétsim tymem a také ovliviovat ce-
ly komunika¢ni mix, navic u takovych velkych
spole¢nosti, jako jsou mobilni operétofi. Drive
jsem se starala jen o nékteré ¢asti komunikace,
ale mit vse pohromadé a fidit to jako celek me
zajima. Jde o to, jak Ize vie celkové integrovat
a podobné. Uz méné mé bavil jiny fakt spojeny
s vys$si funkci — ¢im vyse ¢lovek je, tim se vice se
vzdaluje od té skutecné préce, kterou predtim
délal. Mohu tfeba schvdlit urcity budget, vybo-
jovat néjaky koncept, pfesvédcovat, motivovat,
inspirovat, ale uz danou véc nedélam pfimo.
TOMAS JINDRISEK: Nyni nastava v tvém
pracovnim zivoté zména. Jaky je duvod,
Ze T-Mobile opoustis?

LUCIA TARBAJOVSKA: V prvni fadé chci
délat své vlastni projekty, pfinést na trh néjaké
nové produkty a sluzby, délat véci jinak. Samo-
zfejmé chci délat consulting v oblasti znacky
a komunikace - to je oblast, ve které pracu-

ji uz patndct rokl a médm tady co nabidnout.
Jakkoli genericky to zni — consulting v oblasti
znacky a komunikace, ja mdm pomérné jasno,
o ¢em to je — od rozlousknuti brief(, pres de-
finici pozice znacky, az po nachazeni novych

kreativnich feseni — nebo na strané agentury
nebo klienta. Vétsina modell je stéle pfilis tra-
di¢nich a stdle je tfeba tfast témi Skatulkami
u klienta i v agenturach.

TOMAS JINDRISEK: O tobé je znamo, ze
jsi naklonéna novym formam komunika-
ce. Jak se na né divas z pohledu ¢lovéka,
ktery opousti velkou korporaci a ktery
tam prosazoval inovativni feseni? Jaky je
tvij pohled na korporaci?

LUCIA TARBAJOVSKA: Co se tyka komu-
nikace, sedime pohodIné ve svych skatulich.
Mnohdy si stéZujeme, Ze agentura nepfindsf
inovativni feSeni a Ze vZdy pfichazi se stejnym
feSenim - televiznim spotem, printem, billbo-
ardem, rddiem a to nosi stale. A v podstaté to
je to, co si zadédme, protoze to je to, co méri-
me, to je to, kam ddvédme nejvic penéz, to je
to, podle ¢eho jsme hodnoceni... To nas podle

mé neposouva kupredu, proto se v korporaci
hlavné snazim pfimét své lidi, aby se na brief
podivali jinym zplsobem. Jde o to, aby zada-
ni okamzité nepadalo do jedné z téch skatuli
ATL Ci BTL, ale podivali jsme se na ten problém
flexibilngji a okolo idey poskladali prostredky
- talent, lidi, budget atd. Zni to snadné, ale jak
to implementovat, je velmi komplikované. Li-
dé mnohokrat pfemysleji v ramci svého boxu
a budgetu a nemaji zéjem se jej vzdat a presu-
nout jej tam, kam by se vice hodil.

Pusobila posledni tfi roky na pozici Vi-
cepresident, marketing communicati-
on, T-Mobile CR. Bakalaiské studium
se zaméienim na marketing absolvo-
vala na National American University
v Spojenych arabskych emiratech.V ro-
ce 2008 ukoncila magisterské studium
na Berlin School of Creative Leadership
Steinbeis University v Berliné. Svoje
profesionalni kariérni zkusenosti ziska-
vala kromé Ceska i ve Spojenych arab-
skych emiratech a na Slovensku. Pra-
covala ve Vodafonu, kde se vyznamné
podilela na komunikaci a rebrandingu
spolec¢nosti. Na riznych marketingo-
vych pozicich pracovala i ve spole¢nos-
tech Globtel GSM, Cesmad Slovakia,
Samsung Gulf Electronics, Bang & Oluf-
sen Middle East a Montblanc.



TOMAS JINDRISEK: Jak jsi v T-Mobilu

tento problém konkrétné iesila?

LUCIA TARBAJOVSKA: Je potieba smifit
se s tim, Ze je to prace na delsi dobu, ale ne-
polevit. Jde o to, Ze se lidé musi mentainé tro-
chu jinak nastavit, a to trva dlouho. Nefikam,
Ze jsem to v korporaci zcela zménila, ale sna-
Zila jsem se o to a trosku se to ur¢ité povedlo.
Soucasti takového feSeni byla snaha pfi kazdé
pfilezitosti do lidf dostavat jiny, potfebny po-
hled a pristup.

TOMAS JINDRISEK: Co povazujes uT-Mo-
bile za svij Gspéch?

LUCIA TARBAJOVSKA: Myslim, Zze se ndm
vydafila kampar s motivem pusinek minulé
Vénoce a také kampan Pink. Ta byla perfektné
integrovana a vyzkouseli jsme si pfi ni rlizné
novinky, nové technologie a média — napfi-
klad jsme v jejim rdmci méli »zpivajici taxiky,
kdy se lidé mohli svézt po odezpivani pisnic-
ky ve stylu karaoke. Také online oblast jsme
méli dobfe napldnovéanu. Vidéla jsem, Ze byl
tym dobfe motivovan, bylo z néj citit spous-
tu energie a to, Ze na véci chce pracovat. A to
i pfesto, ze $lo o ndpad ze zahranici, ktery se
k ndm dostal zvenci, a nasim ukolem bylo po-
stavit jej na nohy. Slo o to, Ze se na Trafalgar
Square natocil velky event, a my jsme jej mu-
seli lokalné doplnit. Naopak kampar s pusami
vznikla lokalné.

TOMAS JINDRISEK: Jak si operatofi pod-
le tebe navzajem stoji v oblasti komuni-
kace? Nezacinaji nékteré kampané ope-
ratord splyvat?

LUCIA TARBAJOVSKA: Ano. Kv(ili tomu, Ze
se vsichni vzajemné porovnavaji, ten bench-
marking proti sobé vede paradoxné k tomu, ze
se operatofi v oblasti komunikace (a nejenom
komunikace) navzdory snaze o diferencovéani
sblizuji a jsou si ¢im dal tim vic podobni.

TOMAS JINDRISEK: Co se pak déje na tr-
hu? Nékdo fika, ze reklama slouzi hlavné
k udrzeni stavajicich klienta...

LUCIA TARBAJOVSKA: Myslim, Ze vieo-
becné chybi odvaha udélat néco jinak. Cim
vice zdkaznikl firma ma a ¢im vétsi jsou zisky
a investice, tim je tézsi udélat néjaké radikal-
néjsi rozhodnuti a zrealizovat naptiklad odvaz-
nou kampan, nabidnout tfeba néco, co znac-
ku posune k fashion nebo lifestylu apod.

TOMAS JINDRISEK: V zahranidi je situace
stejna nebo tam maji operatofi odvahu?

LUCIA TARBAJOVSKA: Kdy? se podivate
na tabulku hodnoty znacek od Interbrands,
a to nejen tento rok, ale po mnoho let, nena-
jdete tam v top rankingu zadného mobilniho
operatora. A velkou ¢ast hodnoty znacky tvorf
praveé image, komunikace, positioning, dife-
renciace a podobné. Vsichni jsou v jakési ne-
diferencované prlimérné sedé zéné. Bohuzel,

Jde o to, aby zadani okamzite nepadalo do jedné
z téch skatuli ATL ¢i BTL, ale podivali jsme se na ten
problém flexibilnéji a okolo idey poskladali
prostiedky - talent, lidi, budget atd.

a to je smutné, nezndm ani jeden superbrand
7 oblasti mobilnich operatord.

TOMAS JINDRISEK: Jak vidi$ vyvoj, po-
kud jde o nové formy komunikace, napf.
na socialnich sitich apod.?

LUCIATARBAJOVSKA: Z3lezi natom, o kte-
rych sociélnich sitich budeme mluvit. V Ces-
ku je infrastruktura socidlnich siti napt. oproti
USA mnohem jednodussi. Tady jsme stéle jes-
té ve fazi uceni se. Napfiklad se snazime naucit
integrovat, propojit aktivity napf¢ socidlnfmi
sitémi a minimalné rok ndm to jesté potrva.
Pokud jde o uzivatele, myslim, Ze socidlnf sité
stéle berou jako zdbavu a nevidim tam zadny
velky zdroj pfijmU. Ocekdvat napfiklad od ote-
vienf profilu na Facebooku tfeba zvyseni pro-
deje tarifu je nesmysl.

TOMAS JINDRISEK: U nékterych opera-
torti se ale objevily snahy o propojeni onli-
ne komunikace s produktovou nabidkou...

LUCIA TARBAJOVSKA: Otazka ale je, kde
najit spravnou miru, aby to, co se déld na so-
cidlnich sitich, neznamenalo narusovani pfi-
rozené ¢innosti, které se tam zékaznik vénuje.
Kdyby mi pfi kazdém ukonu na mobilnim te-
lefonu stale nékdo vnucoval néjakou reklamu
nebo produkt, asi bych to vypinala, ignorova-
la, mazala, stézovala si a snazila se tomu néjak
vyhnout. To je podle mé pfirozené pro kazdé-
ho uzivatele.

TOMAS JINDRISEK: VSichni t¥i nasi ope-
ratofi se zabyvaji mobilnim marketingem,
investuji do néj, vytvofili si infrastruktu-
ru a prodavaji média. Trh je zatim v plen-
kach a produkty se teprve konsoliduji.
Jak vidis budoucnost v tomto sméru?

LUCIA TARBAJOVSKA: Nejsem velkym
zastancem mobilnfho marketingu jako zdroje
revenue. Jednak jde o malé objemy, a kromé
toho by pro mé jako operétora bylo spise du-
leZité nerozprodat nékomu jinému medidln{
prostor, ktery vlastnim. Lepsf je tento prostor
vyuzft pro vlastni nabidku a budovani vztahu
se zékaznikem. V této oblasti, je nd$ trh jeste
v plenkach, protoze zatim nefunguje mediél-
ni planovani ve viech médiich, jez spadaji do
mobilniho marketingu. Mobilnimu marketin-
gu bych na misté operatora nepfipisovala pfi-
li$ velkou vahu a urcité bych si dobfe rozmys-
lela, jak s tim vlastnim medidlnim prostorem
nalozim.

TOMAS JINDRISEK: Obecné se ma za
to, Zze rozsifeni mobilniho internetu bra-

ni tarify. Bude podle tebe nékdy internet
v mobilu zcela zdarma?

LUCIA TARBAJOVSKA: Pokud za¢nou ope-
ratofi krvacet, za¢nou rozdavat a vérim, ze i to
bude mozné.

TOMAS JINDRISEK: Pomohlo by to roz-
voji trhu?

LUCIA TARBAJOVSKA: Kdysi se zakaznik
nachézel v situaci, kdy byl ochotny platit za
sluzby, kdy jsme jej odstfihli od kabelu a dali
mu moznost mobilni komunikace. Ta doba je
ale pry¢ a lidé si zvykli mit mobil permanent-
né u sebe, mobil splynul s jejich organismem.
Proto jiz nejsou pfilis ochotnf platit néco navic.
MoZn3, Ze otdzku internetu na mobilu vyresi
néjaka super technologie, néco jako kontinu-
alni vsudypfitomné wi-fi a nebudeme to fesit.

TOMAS JINDRISEK: Co jsou podle tebe
trendy budoucnosti, fika se ze sms je uz
zastarala, ale pofad se hodné pouziva...

LUCIA TARBAJOVSKA: Myslim si, e mo-
bilnf telefon bude jedina véc, kterou budeme
mit neustéle u sebe a kterd nahradi klice, pe-
nézenku, platebnf karty, fotdk, kameru, zdbavu,
kanceldr, internet, televizi, hudbu, identifikaci,
ovlddani domécnosti a podobné...

TOMAS JINDRISEK: Co podle tebe tedy
nejvice chybi trhu telekomunikaci?

LUCIA TARBAJOVSKA: Jednoduchost a pre-
hlednost. Je tézké vyznat se v tak komplexnf
nabidce. Uz jenom to, jak si vybrat tarif a co si
vlastné koupit, je nelehky tkol. Zdkaznik by mél
dostat k dispozici néstroje, které mu pomohou,
aby se zorientoval. Méla by byt k dispozici jed-
noduchd aplikace, do které zada informace
o tom, jak telefonuje, jaké sluzby pouziva a mél
by dostat doporuceni nejvyhodnéjsiho tarifu.
Operatofi k zakaznikovi ¢asto pfistupuji s tim,
Ze je to bud hlupak, nebo zlodéj - podezfiva-
ji ho apriori, Ze bude neplaticem nebo Ze véci
nerozumi. Kdyby néktery operator nabidl i za
cenu mensi marze jednoducha fesenf, mohl
by uspét.

TOMAS JINDRISEK: Co podle tebe zpliso-
bi takovou zménu trhu, bude to pfirozeny
vyvoj?

LUCIA TARBAJOVSKA: To nepfijde ptiroze-

nou cestou, bude to muset byt néjakéd anorga-
nickad nebo dramatickd zména.
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