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ÚVOD 
 

„Značka je to, co vám zůstane, když vám shoří fabrika. Neboť značka 

hořlavá není a hrubou silou ji nikdo nezničí,“ řekl David Ogilvy. 

Značka a ocenění její hodnoty jsou stále více uznávány jako nástroje, které 

poskytují významnou dlouhodobou konkurenční výhodu. Známá obchodní značka 

je nejcennějším pokladem firmy. U těch nejdraţších se cena pohybuje v desítkách 

miliard dolarů. Firmy, které stále investují do budování značky, si tak zároveň staví 

lepší pozici pro její růst v okamţiku, kdy se ekonomická situace začne zlepšovat. 

Známá obchodní značka můţe například usnadnit pozici při zavádění výrobků na 

nové trhy, ovlivňuje věrnost zákazníků a zjednodušuje uvedení nových výrobků 

dané značky na trhy, kde uţ je značka zavedena. 

Znalost značky a ještě lépe spontánní znalost značky a optimálně pak „první na 

mysli― je prakticky nejvyšším cílem marketingu. 

 

Diplomová práce na téma „Budování brand awareness značky ASUS u cílové 

skupiny vysokoškoláků― pojednává o vedení efektivní komunikační strategie 

zaměřenou na určitou cílovou skupinu. Firma ASUS patří mezi největší světové 

výrobce IT produktů s velmi silnou pozicí také v České republice. ASUS v 

současné době komunikuje značku spíše na jiné cílové skupiny neţ jsou 

vysokoškoláci. Na vysokoškoláky se zaměřuje jen velmi omezeně, vyvíjí zde 

prakticky nulovou komunikaci. Diplomová práce se zaměří na způsoby komunikace 

s vysokoškoláky. 

 

V první části diplomové práce se věnuji značce a budování značky. Součástí 

tohoto úvodu do teorie o budování značky je také vymezení pojmu značka a její vysoký 

význam v rámci marketingové komunikace. V současnosti, kdy často nabídka 

převaţuje nad poptávkou, můţe být značka právě rozhodujícím faktorem a často 

jediným odlišujícím faktorem. V této části řeším také budování a následné udrţování 

hodnoty značky, hledám také vhodný positioning značky. V teoretické části práce 

se také pokouším najít společné atributy při budování silných značek na straně 

jedné, na straně druhé pak naopak chyby a nedostatky při budování značky.  
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V další části diplomové práce se věnuji představení společnosti ASUS, jejím 

produktům, sub-brandům ASUSu a postavení společnosti na světovém i domácím 

trhu. 

Do mojí diplomové práce jsem také zahrnul terénní šetření. Cílem tohoto 

průzkumu je zjištění aktuální situace týkající se brand awareness, brand recall a 

brand recognition značky ASUS u vysokoškoláků.  

Tyto poznatky, které jsem získal v praktické části diplomové práce 

z provedeného průzkumu o povědomí o značce ASUS mezi vysokoškoláky, jsem 

pak pouţil a zohlednil v návrhu marketingové kampaně v poslední části diplomové 

práce.    

Projektem diplomové práce bude návrh kompletní komunikační strategie a nástrojů, 

které jsou vhodné pro budování brand awareness značky ASUS u cílové skupiny 

vysokoškoláků.  Pokusím se zde navrhnout konkrétní praktické návrhy akcí, které 

by měly vést k naplnění stanovených cílů. 

  

Za hlavní cíl diplomové práce jsem si stanovil navrhnout efektivní 

komunikační strategii pro značku ASUS, která by měla vést k dosaţení stanovených 

cílů. Mezi tyto cíle zaměřené na cílovou skupinu vysokoškoláci patří: 

- zvýšit brand awareness značky ASUS 

- získat pozici „První na mysli― neboli „Top of Mind―  

- vylepšit image značky ASUS  

-spojit značku ASUS s pozicí technologického lídra a s pozicí značky 

orientující se na mladé 

- prezentovat ji jako značku ohleduplnou k ţivotnímu prostředí. 

- dílčím cílem práce je průzkum znalosti značky  

 

Hlavně v úvodní části je pouţita odborná literatura, která slouţí k dosaţení 

cílů diplomové práce. Mezi základní literaturu pro zpracování této diplomové práce 

patří kniha od Kevina Lane Kellera Strategické řízení značky, kniha Moderní 

marketing od autorů Kotlera, Wronga, Saunderse a Armstronga a kniha od Jitky 

Vysekalové a kol. Chování zákazníka. 
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1. BUDOVÁNÍ ZNAČKY 
 

 

1.1 Budování značky v kontextu positioningu 
 

 Je-li cílem určitého podnikatelského subjektu formování trţní pozice, je 

podle Maggie Geuens a Joeri Van der Bergha nutné poloţit si těchto šest otázek:
1
  

- Jakou pozici máme (respektive má naše firma) v současnosti ve vědomí 

stávajících i potenciálních budoucích zákazníků? 

- Jakou pozici chceme mít v budoucnosti? 

- Co musí firma udělat pro repositioning (pokud je cílem změna pozice)? 

- Má firma dostatečný rozpočet pro vytvoření a udrţení nové pozice? 

- Je firma schopna udrţet konzistentní strategii positioningu? 

- Je zvolený kreativní přístup v souladu se strategií?    

Zodpovězení výše poloţených otázek představuje jakýsi základ pro 

budování a následné udrţování hodnoty značky. Odpovědi totiţ konkrétní firmě, 

společnosti či podnikatelskému subjektu umoţní relativně přesně definovat místo, 

na kterém se právě nachází, a identifikovat cíle, jichţ má být dosaţeno.     

Jaroslav Charvát pak budování značky povaţuje za jeden z klíčových 

faktorů úspěchu firmy a chápe je v souvislosti s efektivním marketingem.
2
 V této 

souvislosti jistě není nutné nějak zvlášť zdůrazňovat, ţe budování značky a aktivity 

s tím spojené představují velmi dlouhodobý proces, přičemţ jeho vlastní základy 

jsou poloţeny jiţ v samotném počátku podnikání, tedy konkrétně při sestavování 

strategie neboli koncepce podnikání. 

Zjednodušeně řečeno, značka představuje originální kombinaci všech 

jednotlivých elementů marketingu a reálným způsobem identifikuje firmy a jejich 

zboţí, produkty nebo sluţby. Kaţdá firma by proto měla usilovat o definici své 

vlastní značky, o její postupné budování a o hledání prostoru pro jejich uplatnění. 

Za značkou je totiţ třeba vidět vţdy mnohem více, neţ jen samotný název firmy 

nebo její logo.  

                                                           
1
 GEUENS, Maggie, VAN DER BERGH, Joeri. Marketingová komunikace. Praha: Grada 

Publishing, 2003. ISBN 978-80-247-025-44, str. 140 
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Vlastní podstatou kaţdé značky je kompletní vyjádření identity konkrétního 

byznysu. „Firmy musí své značky pečlivě řídit. Za prvé je třeba průběţně posilovat 

jejich positioning v myslích spotřebitelů.―
3
 Marketéři skutečně velkých značek 

proto musí vynakládat velmi často obrovské sumy finančních prostředků na 

reklamu, aby se značka zákazníkům tzv. zapsala do povědomí, získala jejich 

preference a v optimálním případě i loajalitu. Avšak ani tyto finanční prostředky 

ještě nemusí být automatickou zárukou dosaţení úspěchu v podobě velmi široké 

známosti značky, pozitivním povědomí o ní a tudíţ i v podobě značného podílu na 

trhu, který konkrétní firmě přináší potřebné zisky.  

Cílevědomé budování a prosazování značky firmy neboli tzv. Corporate 

Branding představuje jednu z nejmodernějších a nejúčinnějších forem diferenciace 

na trzích, která výrazně přesahuje obvyklé metody marketingu produktů. Je však 

nutné upozornit, ţe ve fázi realizace se jedná o výrazně náročnou a obtíţnou 

aktivitu, kterou je nutné řádně připravit.  

Kevin Lane Keller v této souvislosti upozorňuje na důleţitou skutečnost, ţe 

„… provedení jednotlivých kroků k vytvoření správné identity značky, významu 

značky, reakcí na značku a vztahu ke značce je komplikovaný a sloţitý proces.―
4
 

Navrhuje proto tento proces budování značky rozdělit do struktury sestávající 

z několika kroků, čemuţ se budeme podrobněji věnovat níţe. 

Je nutné si uvědomit, ţe značka firmy sama o sobě nenese v podstatě ţádné 

výpovědi o skutečné kvalitě výrobků, avšak místo toho definuje konkrétní hodnoty. 

Značka totiţ má propagovat určitý ţivotní styl, má zprostředkovávat určitý ţivotní 

pocit a ozřejmovat spojení mezi obecně ceněnými kulturními vlastnostmi a 

konkrétní firmou. Z tohoto důvodu, jak zdůrazňuje Philip Kötler, „… kaţdá firma 

usiluje o to, aby budovala „silné― značky.―
5
  

Z analýzy situace na vyspělých trzích vyplývá, ţe úspěšně etablovaná 

firemní značka funguje i nezávisle na konkrétních sluţbách či produktech. Strategie 

budování firemní značky má totiţ vytvořit jakousi mytologii konkrétní firmy, která 

                                                                                                                                                                  
2
 CHARVÁT, Jaroslav. Firemní strategie pro praxi: praktický návod pro manažery a podnikatele. 

Praha: Grada Publishing, 2006. ISBN 978-80-247-138-92, str. 153 
3
 KÖTLER, Philips. WRONG, Veronica. SAUNDERS, John. ARMSTRONG, Gary. Moderní 

marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-154-52, str. 648  
4
 KELLER, Kevin Lane. Strategické řízení značky. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN  978-80-

247-148-13, str. 106 
5
 KÖTLER, Philip. 10 smrtelných marketingových hříchů. Praha: Grada Publishing, 2005. ISBN 

978-80-247-096-97, str. 88 
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pak bude mít následně takovou moc, ţe jméno firmy propůjčí svůj význam i zcela 

běţným spotřebním předmětům. Značka firmy se tímto způsobem sama o sobě 

stane ţádaným produktem. Jitka Vysekalová a kol. však v této souvislosti varují, ţe 

„… značky podléhají Paretovu pravidlu 80/20, kdy uspěje a přeţije pouze 20 % 

značek.―
6
 Většina 80 % značek pak upadne v zapomnění. Z toho pak vyplývá 

jednoznačný imperativ, ţe je nutné diferencovat a hledat vhodný positioning 

značky. 

Obecně lze konstatovat, ţe všechny firemní značky usilují o to, aby se 

skutečně těsným způsobem napojily na ţivotní prostor společnosti nebo alespoň 

určitého cílového segmentu. Značka firmy se tak stává nebo lépe řečeno můţe se 

stát doslova kulturním symbolem. 

Je moţné obecně konstatovat, ţe mnohé firemní značky v současné době 

velmi dobře fungují. Úspěšné značky totiţ dokáţou systematicky vyuţívat dvou 

aktuálních společenských trendů. Jeden z nich představuje obecně lidská touha po 

orientaci ve společnosti, stabilitě a hodnotách. Za druhou tendenci pak lze 

povaţovat rostoucí nároky na společenskou odpovědnost firem. 

Ekonomické aktivity nadnárodních společností jsou v současné době 

mnohdy vnímány se stále větší nedůvěrou. Mezi řadovými občany vyspělých 

společností je široce rozšířena představa, ţe nadnárodní společnosti a další velké 

firmy mají značný vliv na oblast médií a politiky. V této souvislosti roste tlak na 

společenskou odpovědnost těchto firem. Často také dochází k tomu, ţe spotřebitelé 

vyuţívají svá nákupní rozhodnutí jako specifickou formu bojkotu firem, u kterých 

se prokázalo neetické jednání.  

V této souvislosti pak vystupuje do popředí problematika hodnoty značky. 

„Značky identifikují zdroj nebo výrobce produktu a umoţňují spotřebitelům – ať 

jednotlivcům nebo firmám – připsat zodpovědnost konkrétnímu výrobci nebo 

distributorovi.―
7
  

Obecná i specifická účinnost konkrétní firemní značky podle odborníků 

závisí především na čtyřech základních aspektech:
8
 

                                                           
6
 VYSEKALOVÁ, Jitka a kol. Chování zákazníka. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-

247-35-283, str. 137 
7
 KÖTLER, Philip. KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publisghing, 2007. 

ISBN 978-80-247-135-95, str. 312 
8
 Viz např. KÖTLER, Philips. WRONG, Veronica. SAUNDERS, John. ARMSTRONG, Gary. 

Moderní marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-154-52. 
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- značka firmy u spotřebitelů vytváří důvěru, která do značné míry redukuje 

sloţitost a mnohdy aţ nepřehlednost situace na trhu. Zjednodušeně řečeno: 

nejrůznější produkty přicházejí a odcházejí, avšak dobrá firemní značka 

zůstává. Budování firemní značky proto předpokládá vytváření důvěry. Jitka 

Vysekalová a kol proto poţadují „… vtáhnout do komunikace zákazníka, 

nabídnout mu relevantní emoce spojené se značnou, být konzistentní a 

koherentní v budování image značky.―
9
 Důvěra ve firemní značku totiţ vzniká 

především tam, kde jsou zákazníci přesvědčeni, ţe důvěryhodná je sama firmy 

a ţe její hodnoty jsou blízké jejich vlastním hodnotám; 

- firemní značky u zákazníků a jejich segmentů do značné míry uspokojují 

obecně lidskou potřebu hodnot. Firemní značky totiţ pomáhají lidem lépe si 

uvědomovat vlastní hodnoty anebo najít a přijmout hodnoty nové. Obliba 

konkrétní firemní značky se pak přenáší i na jednotlivé výrobky a sluţby této 

firmy. V tomto ohledu hrají významnou roli média, která se podle Miroslava 

Karlíčka a Petra Krále „… odlišují mimo jiné profilem svých diváků, čtenářů či 

posluchačů, rozsahem informací, který mohou efektivně přenášet, moţnosti 

kreativního ztvárnění, mírou zacílení, cenou, schopností ovlivňovat image 

značky, schopností demonstrovat fungování produktů atd.―
10

 Jednotlivá 

nákupní rozhodnutí zákazníků se vlivem mediálně posíleného působení značky 

stávají aktem posilování osobní identity a dokonce i kontinuity; 

- firemní značky také pomáhají vytvářet klima spolehlivosti. S budováním 

známosti a obliby konkrétní firemní značky jsou také spojeny určité závazky 

firmy. Jak zdůrazňují Jitka Vysekalová a Jiří Mikeš, „… budování značky má 

vyjadřovat nejen činnost firmy, ale i její kořeny. Jinými slovy: v logu se musí 

odráţet nejen to, čím se zabývám, ale hlavně jak to dělám a kdo to dělá, odkud 

firma pochází a jaké je její filosofie.―
11

 Jednotlivé firmy totiţ spolu nesoutěţí 

pouze o nejlepší kvalitu svých produktů, nýbrţ také o pokud moţno co největší 

blízkost firemních hodnot k hodnotám zákazníků; 

                                                           
9
 VYSEKALOVÁ, Jitka a kol. Chování zákazníka. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-

247-35-283, str. 137 
10

 KARLÍČEK, Miroslav. KRÁL, Petr. Marketingová komunikace. Jak komunikovat na našem trhu. 
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- firemní značky v současné době konkurují takovým tradičním zdrojům lidské 

identity, jako je např. společenská vrstva, náboţenství nebo národnost. Do 

mediálně prezentovaných reklam výrobků a sluţeb proto stále více pronikají 

takové formy rétoriky a vyjadřování, které byly dříve typické pouze pro 

náboţenství. Proces budování firemních značek tento vývoj ještě umocňuje. 

Firmy nabízejí hodnoty, výrobky, vzory jednání a sociální sítě.  

Na závěr této kapitoly ještě můţeme zdůraznit, ţe „… positioning nemůţe 

být zcela úspěšný, pokud všichni ve firmě danou značkou neţijí. Firma proto musí 

své lidi školit, aby se orientovali na zákazníka.―
12

 Jednotlivým firmám nebo 

podnikatelským subjektům lze proto doporučit, aby se věnovaly internímu budování 

značek, čili jinými slovy, aby zaměstnanci pochopili příslib, které jim značka 

přináší, přijali jej za svůj a aktivně pracovali na jeho naplnění. Mnohé firmy 

dokonce v tomto ohledu pokročily ještě dále a školí i své distributory nebo 

prodejce, aby zákazníky obsluhovali co nejlépe a tím napomáhali při šíření dobrého 

povědomí o značce.   

 

 

1.2 Budování a udržení hodnoty značky 

 

 Tuto kapitolu můţeme uvést následujícím konstatováním, které lze 

povaţovat za jeden ze základních imperativů v oblasti budování značky: „Firmy 

musí své značky pečlivě řídit.―
13

 Tento imperativ jsme jiţ ostatně zmínili jiţ v rámci 

předchozí kapitoly. Na tomto místě však chceme zdůraznit, ţe práce s určitou 

značkou ani zdaleka nekončí jejím vybudováním, nýbrţ pokračuje jejím efektivním 

řízením. To pak představuje jakýsi nikdy nekončící a neustále se vyvíjející proces, 

do kterého vstupuje celá řada nejrůznějších proměnných. 

Budování firemní nebo třeba jen produktové značky totiţ představuje značně 

dlouhodobý a náročný proces, který však po svém úspěšném zvládnutí přináší 

pozitivní výsledky. Silná značka totiţ disponuje schopností zajistit konkrétní firmě 

                                                           
12
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nejen intenzivnější frekvenci prodejů a rozšiřující se zákaznickou základnu, ale také 

mnohem silnější pozici při určování cen na celém trhu.  

Kevin Lane Keller v této souvislosti upozorňuje, ţe „… budování silné 

značky vyţaduje pečlivé plánování a značné dlouhodobé investice. Jádrem úspěšné 

značky je výtečný produkt podporovaný tvůrčími marketingovými aktivitami.―
14

 

Značka sama o sobě – tedy bez produktů, výrobků či sluţeb odpovídající kvality – 

samozřejmě nemůţe existovat.    

 Na tomto místě je nezbytné pokusit se o definici hodnoty značky. Výše 

citovaný Kevin Lane Keller tvrdí, „… ţe hodnota značky by měla být definována 

v pojmech marketingové účinnosti, která je pro kaţdou značku jedinečná. Hodnota 

značky tedy znamená, ţe různé výsledky vychází z marketingu výrobku či sluţby 

právě díky značce spíše, neţ kdyţ se výrobek či sluţba se značkou neidentifikují.―
15

      

Specifickým způsobem se o definici hodnoty značky snaţí kolektiv autorů 

Philip Kötler, Veronica Wong, John Saunders a Gary Armstrong. Tito autoři 

zdůrazňují, ţe „… značky jsou více neţ jen jména a symboly. Značky představují 

způsob, jakým spotřebitelé vnímají produkty a jejich vlastnosti a co k nim cítí – vše, 

co výrobek či sluţba pro spotřebitele znamená.―
16

 Zjednodušeně nicméně 

oprávněně lze tedy konstatovat, ţe značky existují hlavně v myslích spotřebitelů.   

Jitka Vysekalová a kol. k definici hodnoty značky přistupují 

z psychologického hlediska. Hovoří spíše o hodnotách značky neboli brand values, 

které jsou určující pro to, zda zákazníci určitou značku přijímají nebo odmítají. 

Zmíněné hodnoty značky pak klasifikují tímto způsobem:
17

   

- hodnoty instrumentální: jedná se o funkční, praktické vlastnosti výrobků, 

produktů či sluţeb (např. chutnají, hřejí atd.); 

- hodnoty přímé: jedná se o hodnoty ve vztahu k uţivatelské image, vyjadřující 

osobnosti značky (např. moderní, tradiční); 

- hodnoty nepřímé: jedná se o nepřímé vlivy uţívání produktů. 

                                                           
14

 KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-
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marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-154-52, str. 635 
17

 VYSEKALOVÁ, Jitka a kol. Chování zákazníka. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-
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 Kevin Lane Keller upozorňuje, ţe marketingový koncept hodnoty značky se 

objevil přibliţně v 80. letech 20. století, kdy se značka, doposud spíše zanedbávaná, 

stala mnohem důleţitější v marketingové strategii. V té době se také rozvinul 

branding neboli nauka o propůjčování hodnoty značky produktům, výrobkům a 

sluţbám. Podstata brandingu přitom spočívá ve vytváření rozdílů. Odborníci se 

obvykle shodují na těchto základních principech brandingu a hodnoty značky:
18

 

- rozdíly ve výsledcích vznikají z tzv. přidané hodnoty, která je konkrétnímu 

produktu propůjčena jako výsledek minulých marketingových aktivit, které 

byly realizovány ve prospěch značky; 

- tuto hodnotu lze vytvořit mnoha různými způsoby; 

- hodnota značky je společným jmenovatelem pro interpretaci marketingových 

strategií a měření hodnoty značky; 

- existuje mnoho různých způsobů, jimiţ můţe být hodnota značky 

manifestována či vyuţívána ve prospěch určité firmy. Cílem je přitom obvykle 

dosaţení vyšších zisků a současně sníţení nákladů.  

    Maggie Geuens a Joeri Van der Bergh v této souvislosti rozlišují finanční 

hodnotu značky, kterou lze vypočítat za pouţití různých analytických metod, a trţní 

hodnotu značky neboli hodnotu značky pro zákazníky, která je podle nich pro 

marketéry mnohem důleţitější. Zákazníci přitom vnímají především tyto faktory, 

které dohromady tvoří trţní hodnotu značky: povědomí, vnímaná kvalita, síla 

vyvolaných asociací a vysoká loajalita ke značce.
19

  

V rámci této práce se zabýváme mimo jiné i problematikou hodnoty značky. 

Na tomto místě povaţujeme za vhodné upozornit, ţe tak činíme především v právě 

uvedeném smyslu trţní hodnoty značky neboli hodnoty značky pro zákazníky a 

hodnoty značky jimi vnímané.  

 Skutečná vnitřní i vnější hodnota dobré značky tedy spočívá v její 

schopnosti zaujmout spotřebitele a získat si jejich loajalitu. Značky se pak 

samozřejmě liší podle významu a hodnoty, kterou na trhu mají, respektive kterou 

jim přisoudili potenciální spotřebitelé a zákazníci. Odborně řečeno, hodnota značky 

představuje pozitivní rozdíl, kterým se projeví znalost značky na odezvě zákazníka 
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na konkrétní výrobek, produkt či sluţbu. Značky, které si mezi zákaznickou 

veřejností dokázaly získat větší loajalitu, jsou obecně známější, mají vyšší 

vnímanou kvalitu, vyvolávají silnější asociace atd., mají tedy objektivně vyšší 

hodnotu.   

Benefity silné značky (problematice silných značek se budeme věnovat 

v rámci v příslušné podkapitoly) se sice poněkud obtíţně objektivně měří, zato však 

skutečně bezpečně fungují. Proto by se kaţdá firma či podnikatelský subjekt měli 

zasadit o to, aby konkrétní značka byla:
20

  

- jedinečná: nelze automaticky kopírovat konkurenci, naopak se vysoce cení 

originalita a schopnost být sami sebou; 

- zapamatovatelná: jednoduchost, srozumitelnost a přímočarost pomohou 

klientům, aby se s konkrétní značkou snadněji identifikovali; 

- důvěryhodná: důvěra klientů se jen velmi těţko získává, ale bohuţel relativně 

snadno ztrácí. Její přínosy jsou však pro firmu obrovské. 

Co se týče výše zmíněných benefitů, můţeme upozornit, ţe u značky 

nemusíme akcentovat pouze její vlastnosti, nýbrţ také její přínosy. Právě tyto 

přínosy si totiţ zákazníci především kupují. „Proto je třeba převést vlastnosti na 

funkční a emocionální přínosy. Například vlastnost „odolný― lze převést na funkční 

přínos: „Nemuset kupovat kaţdých pár let nové auto―. Vlastnost „drahý― lze převést 

na emocionální přínos: „Obdiv a respekt okolí.―
21

  

Kevin Lane Keller definuje celkem pět základních faktorů či principů, které 

umoţňují udrţet určitou značku ve vedení:
22

   

- vize masového trhu: společnosti s dobrou analýzou vkusu masového trhu mají 

větší pravděpodobnost, ţe vybudují širokou a udrţitelnou zákaznickou 

základnu;  

- manaţerská vytrvalost: výzkum a vývoj technologií, které se mohou stát 

průlomovými, si často vyţádá relativně dlouhou dobu a značné zdroje; 

- finanční investice: náklady na udrţení vedoucího postavení na trhu jsou velké 

především v důsledku poţadavků na výzkum, rozvoj a marketing. Společnosti, 
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 KUMAR, Nirmalaya. Marketing jako strategie vedoucího úspěchu. Praha: Grada Publishing, 
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jejichţ cílem je krátkodobá výdělečnost a které neusilují o dlouhodobé vedení 

na trhu, pravděpodobně nezískají trvalejší pozici ve vedení;   

- neúnavná inovace: vlivem změn ve vkusu zákaznické veřejnosti a v prostředí 

konkurence ostatních firem či podnikatelských subjektů musí ty společnosti, 

které si chtějí udrţet vedoucí pozici, neustále inovovat; 

- rozloţení aktiv: společnosti se mohou stát vůdčími v některých 

kategoriích snadněji, pokud jiţ disponují vůdčím postavením v nějaké podobné 

kategorii produktů, výrobků či sluţeb. 

Jitka Vysekalová a kol. upozorňují, ţe „… cesta nových značek na trh je 

stále náročnější, a to jak z hlediska konkurence v rámci odvětví, tak uplatněním 

v odvětví, kde dosud značce nebyla přiznána její úloha.―
23

 Navíc je nutné vycházet 

z nesporné vývojové tendence, pro kterou je charakteristická skutečnost, ţe 

spotřebitel je připraven uspokojit svoji potřebu zejména takovým produktem či 

značkou, která odpovídá jeho hodnotě uţitku. 

Nově utvářená značka musí úspěšně absolvovat následující cestu:
24

  

- známost: značka musí proniknout do povědomí spotřebitelů; 

- image/sympatie: spotřebitelé musí mít pozitivní postoj ke značce, tedy ţe 

značka musí být pro potenciální spotřebitele či zákazníky sympatická a 

ţádoucí. Jedná se o ústřední dimenzi celé cesty značky; 

- nákupní pohotovost: pozitivní postoj spotřebitelů a zákazníků ke značce se 

konečně konkretizoval v jejich nákupní pohotovost. 

Výsledkem tohoto stručně naznačeného procesu utváření nové značky 

z pohledu spotřebitele je vlastnictví, respektive uţití značky zákazníkem. To je pak 

známkou toho, ţe známka tzv. dorazila ke spotřebiteli. 

Na tomto místě můţeme upozornit, ţe rozšiřování jiţ stávající značky se jeví 

jako mnohem účinnější strategie neţ zavádění značky nové. Maggie Geuens a Joeri 

Van der Bergh v této souvislosti citují výsledky empirických výzkumů, které 

dokazují, ţe „… ţije 30 % nových značek pouze čtyři roky od doby jejich zavedení, 

oproti 50 % rozšířených značek. Rozšířená značka získává větší podíl na trhu a 
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 VYSEKALOVÁ, Jitka a kol. Chování zákazníka. Praha: Grada Publishing, 2008. ISBN 978-80-

247-35-283, str. 146 



17 

 

vyţaduje méně investic.―
25

 Existuje však přitom nemalé riziko. Pokud rozšířená 

značka není vhodná pro nový trh nebo nový trţní segment, pak nemůţe být úspěšná. 

Je obvyklé, ţe zavedené firmy vyspělých zemí, disponující známými 

značkami, mají ve své organizační struktuře pozici manaţerů značek. To se však jiţ 

v mnoha případech ukazuje jako nedostatečné. Některé progresivní a expandující 

firmy proto vytvořily novou pracovní pozici – tzv. manaţery hodnoty značky, „… 

kteří mají udrţovat a chránit image a kvalitu značek, stejně jako asociace s nimi 

spojené, a zabránit akcím zaměřeným na krátkodobý zisk, jimiţ by je příliš horliví 

manaţeři značek mohli poškodit.―
26

  

Mezi odborníky panuje obecná shoda v názoru, ţe „… reklama je klíčovým 

nástrojem marketingové komunikace, jde-li o budování a udrţení silné značky … 

Lze ovlivňovat postoj ke značce, její vnímání a evokované asociace. To také 

ovlivňuje strukturu paměti zákazníků, pokud jde o značku, a usnadňuje jim to znovu 

vyvolat uloţené informace.―
27

 Přitom je nutné zdůraznit, ţe jednoduchá reklama i 

kombinovaná reklamní kampaň mohou simultánně vybudovat celou řadu výzev, 

které ve svých důsledcích povedou k postupnému budování a následnému 

udrţování hodnoty konkrétní značky.    

Na závěr této kapitoly se ještě můţeme seznámit se skutečně moderními 

zásadami brandingu pro 21. století. Jedná se o zásady propagované jedním 

z nejúspěšnějších marketérů přelomu 20. a 21. století, Scotta Bedburyho, který 

sehrál klíčovou roli jak při vzniku firmy Nike, tak při vzniku firmy Starbucks. Scott 

Bedbury tyto zásady publikoval ve své práci A New Brand World a nám je 

zprostředkoval Kevin Lane Keller. Jedná se o tyto zásady:
28

     

- spoléhání se na znalost značky je sebeklamem: tzv. chytré značky se proto více 

zabývají relevancí značky a její rezonancí u spotřebitelů; 

- značku musíte znát dříve, neţ o ni začnete pečovat: většina značek totiţ neví, 

kým vlastně jsou, kde se právě nacházejí a kam směřují; 
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- vţdy je třeba mít na mysli pravidlo o expanzi značky: skutečnost, ţe můţeme 

expandovat, ještě automaticky neznamená, ţe expandovat máme nebo dokonce 

expandovat musíme; 

- velké značky budují trvalé vztahy se zákazníky: tento aspekt má více co činit 

s emocemi a důvěrou spotřebitelů, neţ např. s odpruţením obuvi nebo se 

způsobem, jak se praţí káva. Scott Bedbury zde očividně naráţí na charakter 

některých reklam; 

- na všem ve firmě záleţí: Scott Bedbury tvrdí, ţe záleţí dokonce i na toaletách; 

- všechny značky potřebují dobré rodiče: většina značek však podle Scotta 

Bedburyho naopak pochází z „rozvrácených rodin―; 

- být velký není omluvou pro „být špatný―: skutečně velké a silné značky 

vyuţívají svých jedinečných schopností k dobru a kladou lidi – zaměstnance i 

zákazníky – nad finanční zisky; 

- relevance, jednoduchost a humánnost: podle Scotta Bedburyho to budou spíše 

tyto aspekty a nikoli technologie, které budou odlišovat značky v budoucnosti.     

 

 

1.3 Budování silných značek 

 

 Tuto kapitolu můţeme uvést slovy Jitky Vysekalové a kol. Tento autorský 

kolektiv tvrdí, ţe „… budování silné značky je dlouhodobý proces. Některé značky 

přeţily v původní podobě nebo jen s malými úpravami nejednu lidskou generaci. 

Proto je nutné věnovat značce a jejímu vývoji mimořádnou pozornost.―
29

  

Toto konstatování můţeme dále doplnit podobně zaměřenou citací z práce 

Philipa Kötlera, který zdůrazňuje, ţe „… kaţdá firma usiluje o to, aby budovala 

„silné― značky.―
30

 Tento autor dále upřesňuje, ţe hodnocením značek ve světovém 

měřítku se např. zabývá společnost Interbrand. V současné době má nejvyšší 

hodnotu značka firmy Coca-Cola, která sama o sobě v roce 2003 dosahovala trţní 

ceny ve výši 70 mld. amerických dolarů.  
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Dále můţeme pro zajímavost uvést, ţe Coca-Colu v ţebříčku deseti firem 

s nejhodnotnější značkou uvedeném roce následovala značka Microsoft s hodnotou 

65 mld. USD, IBM (52 mld. USD), General Electric (42 mld. USD), Intel (31 mld. 

USD), Nokia (29 mld. USD), Walt Disney (28 mld. USD), McDonald’s (25 mld. 

USD), Marlboro (22 mld. USD) a Mercedes (21 mld. USD).
31

    

Z uvedeného přehledu je zřejmé jednak to, v jakých odvětvích se 

nejhodnotnější značky vyskytují, a jednak to, ze kterých zemí tyto značky 

pocházejí. Pouze firmy Nokia a Mercedes v uvedené desítce reprezentují Evropu 

v naprosto převaţující konkurenci značek ze Spojených států. Je pozoruhodné, ţe 

do desítky nejhodnotnějších značek se nedostalo více evropských zástupců a snad 

ještě více pozoruhodné je to, ţe tam nejsou ţádní zástupci Asie. Z této skutečnosti 

lze usuzovat, ţe prostředí ve Spojených státech je v oblasti budování značek a 

udrţování jejich hodnoty v celosvětovém měřítku bezkonkurenčně nejpokročilejší.    

 Pro současný ekonomický vývoj je v rámci budování skutečně silných 

značek charakteristická tendence přechodu na strategii tzv. megaznaček. Kötler, 

Wong, Saunders a Armstrong upozorňují, ţe tuto strategii stále častěji vyuţívají 

firmy zaměřené na spotřební zboţí, které pracují s celou řadou různých produktů.  

Uvedený autorský kolektiv upřesňuje, ţe „… Lever Brothers, Procter & 

Gamble a další velcí marketéři spotřebního zboţí přecházejí na strategii 

megaznaček – nechávají slabší značky zaniknout a soustřeďují své marketingové 

prostředky pouze na ty, které se mohou stát značkou s nejvyšším nebo druhým 

nejvyšším trţním podílem ve své kategorii.―
32

 Tento stručně naznačený vývojový 

trend musíme povaţovat jednak za důsledek ostrého konkurenčního boje v oblasti 

spotřebního zboţí a jednak za jeden z projevů globalizačních tendencí v ekonomice.  

Finský autor Jarmo Lehtinen nabízí poněkud netradiční pohled na 

problematiku silných značek, kdyţ tvrdí: „Z pohledu síly značky je zřejmé, ţe 

existují určitá meme obsaţená v síle značky a ţe tato meme jsou vtištěna do mysli 

lidí … Meme jsou pouţity k tomu, aby vybudovaly vnitřní koncept značky.―
33
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Lehtinen dále zdůrazňuje, ţe doslova nesmírně mocným způsobem, jak 

vybudovat skutečně silnou značku, jsou fámy a pověsti. Úspěch společností totiţ 

podle něj do značné míry závisí na pověstech, které se však jen velmi obtíţně 

kontrolují. Pověsti se totiţ mohou šířit a také se šíří ústní anebo elektronickou 

formou zejména prostřednictvím internetu. Lehtinen v této souvislosti hovoří o 

„slově úst― a „slově myši― jako o velmi účinných nástrojích, protoţe zákazníci se 

přímo účastní jejich formování a šíření.     

Maggie Geuens a Joeri Van der Bergh zdůrazňují, ţe označení určitého 

produktu, zboţí či sluţby značkou ještě nemusí být vţdy zárukou úspěchu. 

Skutečně silná značka ke svému úspěchu potřebuje splňovat řadu předpokladů:
34

  

- špičková značka je bezvýhradně produktem dobré kvality. Špičková kvalita 

totiţ představuje bezpodmínečně nutný základ pro špičkovou značku. 

Empirické průzkumy prokazují, ţe vyšší kvalita značky současně znamená také 

větší podíl na trhu a tudíţ i vyšší zisk; 

- špičkovou značku však netvoří pouze špičkový výrobek, nýbrţ také dodatečné 

sluţby na pokud moţno co nejvyšší úrovni. Přitom je nutné zdůraznit, ţe jsou 

to právě špičkové sluţby, které konkurenti budou jen obtíţně napodobovat; 

- subjekty, které jsou první na trhu v tom či onom smyslu, často tvoří úspěšné 

značky. Jedná se obvykle o průkopníky v různých oblastech, jako je např. 

vyuţití nových technologií, nové umístění výrobků na trhu, netradiční 

distribuční cesty nebo vytvoření nových trţních segmentů. Prostorem pro 

úspěchy trţních průkopníků jsou také doposud neobsazené trhy, které mohou 

vzniknout např. v důsledku změn v ţivotním prostředí; 

- základní vlastností dobré značky je především její dostatečná odlišnost. 

Zákazníci by měli vnímat jedinečný a specifický přínos určitého produktu, 

výrobku či sluţby, který je odlišuje od produktů konkurenčních; 

- značka nemůţe být úspěšná a silná bez dlouhodobé a trvalé komunikační 

podpory, která zákazníky neustále utvrzuje o její jedinečnosti a udrţuje důvěru 

v její hodnoty. Je nutné si uvědomit, ţe úspěšnost značky není něco, co lze 

vytvořit tzv. ze dne na den. Klíčovými faktory úspěšnosti jsou dlouhodobá 

komunikace a intenzivní reklama a inzerce. Maggie Geuens a Joeri Van der 
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Bergh v této souvislosti upozorňují, ţe naplnění těchto faktorů neprospívá častá 

praxe, kdy manaţeři značek jsou nuceni omezovat investice do značek za 

účelem rychlého zvýšení zisku; 

- pro udrţení ţivotaschopnosti značky, a to zejména v oblasti sluţeb, je důleţitý 

tzv. interní neboli vnitřní marketing, který spočívá v komunikaci se 

zaměstnanci o důleţitosti značky a strategických prioritách a jejich školení, aby 

uměli značku posilovat svou kaţdodenní činností. Je moţné zdůraznit, ţe 

úspěchy značek bank, leteckých společností ale i vyhlášených restaurací jsou 

dány především motivací pracovníků poskytujících tyto sluţby.      

Poněkud zjednodušeně lze konstatovat, ţe ţádná značka není tak silná, aby 

její pozice nebyla neotřesitelná nebo aby nemohla být ještě silnější. Kevin Lane 

Keller zdůrazňuje: „Protoţe značka je hlavním stálým aktivem společnosti, je třeba 

ji pečlivě řídit, aby její hodnota neklesala. Mnohé přední značky doby před 70 lety 

jsou předními značkami i dnes …―
35

 Jedná se např. o takové značky, jako je Kodak, 

Wrigley’s, Coca-Cola nebo Heinz. Tyto značky se udrţely na samotné špici 

globálního zákaznického povědomí pouze díky neustálé snaze o zlepšování svých 

produktů, s nimi spojených sluţeb a s tím souvisejícího marketingu. 

Hodnota značky je posilována především takovými marketingovými akcemi, 

které řadám nejširší zákaznické veřejnosti či vybraným specifickým zákaznickým 

segmentům prezentují smysl značky. V rámci těchto marketingových akcí je 

spotřebitelům nutné zdůrazňovat, jaké výrobky značka reprezentuje, jaké klíčové 

výhody poskytuje a jaké jejich potřeby uspokojuje. Dále je nutné spotřebitele 

upozorňovat na to, čím jsou produkty konkrétní firmy nadřazené produktům 

konkurence a které silné, příznivé a jedinečné asociace spojené se značkou a jejími 

produkty by měly existovat v myslích spotřebitelů. 

Posilování hodnoty značky se odborně označuje jako brand reinforcement. 

Tento proces přitom vyţaduje inovaci a relevanci napříč celým marketingovým 

programem firmy. Marketéři jsou v této souvislosti nuceni uvádět na trh nové 

výrobky a realizovat nové marketingové aktivity, aby se jim podařilo uspokojit 

cílové zákaznické segmenty a trhy. Značka se totiţ musí neustále tzv. pohybovat 
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vpřed, ovšem tím správným směrem, který reprezentuje spokojenost zákazníků a 

zisk firem. 

Kevin Lane Keller uvádí příklady firem, kterým se výše uvedené soustavně 

nedaří a které tudíţ postupně ztrácejí své bývalé vedoucí postavení na trhu a nebo se 

z trhu dokonce zcela vytrácejí. Podle zmíněného autora se jedná např. o tyto firmy: 

Kmart, Levi Strauss, Montgomery, Ward, Oldsmobile nebo Polaroid.    

Kevin Lane Keller dále uvádí, ţe nejsilnější značky současného světa 

obecně sdílejí deset následujících společných vlastností:
36

  

- značka vyniká v poskytování výhod, po nichţ spotřebitelé opravdu touţí: je 

nutné se neustále soustřeďovat na maximalizaci záţitků spotřebitele spojených 

s výrobkem či sluţbou; 

- značka zůstává relevantní: je nutné drţet krok se vkusem zákazníků a zároveň 

se současnými trţními podmínkami a trendy; 

- strategie tvorby cen je zaloţena na vnímání hodnoty ze strany spotřebitelů: 

v tomto případě je nutná optimalizace cen, nákladů a kvality, aby bylo 

dosaţeno naplnění nebo dokonce překonání očekávání zákazníků; 

- značka má správný positioning: je nutné vytvořit nezbytné a 

konkurenceschopné body, ve kterých se určitá firma vyrovná své konkurenci. 

Dále je zapotřebí vytvořit ţádané a poskytnutelné body, ve kterých se určitá 

firma od svých konkurentů zásadním a výrazným způsobem odlišuje; 

- značka je konzistentní: je zapotřebí dbát na to, aby marketingové programy 

firmy nevysílaly směrem k potenciálním zákazníkům sdělení, která si ve svých 

důsledcích navzájem protiřečí;
37

 

- portfolio a hierarchie značky má smysl: je konkurenční výhodou, pokud určitá 

firma dokáţe svojí korporátní značkou uceleně zastřešit všechny značky 

portfolia. V této souvislosti je zapotřebí mít promyšlenou a dobře chápanou 

hierarchii značky; 

- značka vyuţívá a koordinuje celý repertoár marketingových aktivit k vytvoření 

hodnoty: je nutné vyuţít jedinečné přednosti kaţdého komunikačního 
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prostředku a přitom současně zajistit, aby byl význam konkrétní značky určité 

firmy reprezentován konzistentně; 

- manaţeři značky chápou, co představuje značka pro spotřebitele: je nutné 

vědět, co se spotřebitelům na značce líbí nebo naopak nelíbí. Dále je zapotřebí 

vytvořit detailní, empirickým výzkume podloţené profily cílových zákazníků; 

- značce je poskytována trvalá a patřičná podpora: v této souvislosti je zapotřebí 

analyzovat úspěchy a neúspěchy marketingových programů a plně je pochopit 

ještě před tím, neţ dojde k jejich případné změně. Dále je nutné poskytovat 

značce dostatečnou podporu ze strany výzkumu a vývoje; 

- společnost sleduje hodnoty značky: Kevin Lane Keller v této souvislosti 

doporučuje vytvořit diagram značky, který definuje smysl a hodnotu značky a 

určuje, jak by se s ní mělo zacházet. Z tohoto pohledu se jeví jako ţádoucí, aby 

byla jasně přidělena konkrétní personální odpovědnost za průběţné sledování a 

efektivní udrţování hodnoty značky.         

Jitka Vysekalová a kol. upozorňují, ţe zatímco image značky představuje 

jakýsi přirozený element, hodnota skutečně silné značky „… je naproti tomu 

strategickou záleţitostí, hodnotou majetku, který je součástí konkurenční výhody a 

podporuje dlouhodobě rentabilitu firmy.―
38

  

Budování silné značky můţe být nahlíţeno z pohledu jednotlivých sekvencí 

či kroků, přičemţ kaţdý krok je podmíněn úspěšným splněním či dosaţením kroku 

předchozího. Kevin Lane Keller ve své práci Strategické řízení značky v této 

souvislosti definuje čtyři následující kroky:
39

 

- zajistit identifikaci spotřebitelů či potenciálních zákazníků s určitou konkrétní 

značkou a také asociaci značky v mysli spotřebitelů s konkrétní třídou produktů 

či potřebou spotřebitelů; 

- jasně určit význam značky v myslích a představách potenciálních zákazníků, a 

to pomocí velkého mnoţství hmotných i nehmotných asociací s konkrétními 

vlastnostmi výrobku, produktu či sluţby; 

- vyvolat tzv. správné či ţádoucí reakce spotřebitelů a zákazníků na výše 

zmíněnou identifikaci značky a na její význam; 
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- přeměnit reakci na značku takovým způsobem, aby se vytvořil intenzivní a 

pokud moţno i aktivní a věrný vztah mezi spotřebitelem a značkou.   

Silná značka by zároveň měla být značkou značně odlišenou od konkurence. 

Charakteristika značky je proto velmi důleţitým prvním krokem v budování 

hodnoty silné značky, avšak sama o sobě obvykle nestačí. Do popředí totiţ 

vystupuje i význam image značky. Jitka Vysekalová a kol. v této souvislosti 

zdůrazňují: „Značka a její image vzhledem k osobnímu významu pro spotřebitele 

dokáţe změnit vnímání produktu a hlavně zjednodušuje rozhodování o koupi.―
40

 

Kevin Lane Keller v této souvislosti zdůrazňuje, ţe pravděpodobně 

nejsnazším prostředkem vytváření nových zdrojů hodnoty silné značky jsou změny 

v povědomí značky. Ke zlepšení síly, příznivosti a jedinečnosti image značky je 

přitom obvykle zapotřebí nový marketingový program. Odborně je tato činnost 

označována jako repositioning neboli opětovné řešení jiţ existujícího positioningu. 

„V některých případech vyţaduje repositioning značky zavedení přesvědčivých 

odlišností v kategorii. To můţe jednoduše vyţadovat připomenutí kladů značky, 

které spotřebitelé začali brát jako samozřejmost.―
41

  

Image značky je obvykle vytvářeno dvěma hlavními kategoriemi asociací 

vázaných na funkci značky a na představy o značce. Jedná se zaprvé o kategorii 

asociací přímých, které jsou tvořeny prostřednictvím vlastních zkušeností 

spotřebitele a kontaktu se značkou. A zadruhé se pak jedná o kategorii asociací 

nepřímých, které se vytvářejí především prostřednictvím zobrazení značky 

v reklamě či v jiných zdrojích informací, ústní podání nevyjímaje.    

 

 

1.4 Značka a spotřebitel 

 

 Problematika vztahu značky a spotřebitelů či potenciálních zákazníků 

představuje jeden ze zásadně významných aspektů problematiky budování značky. 

Značka totiţ neexistuje sama o sobě v jakémsi vakuu, nýbrţ její hodnota roste či 

klesá v myslích a představách zákazníků. Není snad zapotřebí nijak zvlášť 
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zdůrazňovat a připomínat, ţe „… značka je samozřejmě jedním z fenoménů 

ovlivňujících naše spotřební i nákupní chování.―
42

   

 Podle Kevina Lane Kellera plní značka ve vztahu ke spotřebitelům celou 

řadu důleţitých funkcí. Značky „… identifikují zdroj či výrobce produktu a 

umoţňují spotřebitelům přiřadit zodpovědnost ke konkrétnímu výrobci či 

distributorovi.―
43

 Vlivem svých minulých zkušeností s výrobkem a jeho 

marketingovým programem se zákazníci o značce a s ní spojených produktech jiţ 

něco dozvěděli. Rozhodují se, která značka jim vyhovuje a která ne. 

 Pokud spotřebitelé preferují či tzv. rozeznávají určitou značku nebo jsou o ní 

relativně dobře informováni, pak jiţ nemusejí dále přemýšlet a získávat dodatečné 

informace, aby se rozhodli pro koupi určitého produktu. Z čistě ekonomického či 

utilitaristického hlediska lze proto konstatovat, ţe značky tímto způsobem umoţňují 

spotřebitelům sníţit náklady na hledání produktu.      

 Zákazníci se s konkrétní značkou či obecně se značkami setkávají v různých 

fázích svého ţivota a za různých vnějších podmínek a okolností. Přitom je nutné 

brát v úvahu, ţe tyto podmínky významným způsobem ovlivňují vztah určitého 

zákazníka ke konkrétní značce. Jedná se především o tyto situace či fáze:
44

 

- první zkušenost zákazníka s produktem či značkou můţe mít zákazník jiţ jako 

dítě. Typicky se můţe jednat např. o prací prášek, který dítě pomáhalo 

mamince dávat do pračky, nebo o určité potraviny; 

- první pouţití či vyuţití produktu či značky; 

- první samostatné nakupování; 

- změna preferencí značky. Ta u zákazníků obvykle nastává v souvislosti 

s takovými významnými ţivotními změnami, jako je např. počátek nového 

partnerského vztahu, začátek společného ţivota partnerské dvojice atd.; 

- ztráta či změna určité potřeby, k čemuţ dochází během ţivota.     

 Při vytváření strategie budování konkrétní značky a řízení její pozice na trhu 

je nutné důkladně analyzovat všechny výše uvedené situace či fáze a segmentovat 
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zákazníky nejen podle demografických parametrů, nýbrţ také na základě 

jednotlivých etap lidského ţivota.    

Kevin Lane Keller v této souvislosti zdůrazňuje význam asociace značky 

s firemním image, která musí být soustředěná na spotřebitele a která „… zahrnuje 

vytvoření spotřebitelského vnímání společnosti, jako reagující a pečující o zájmy 

spotřebitelů.―
45

 V takových případech podle Kellera spotřebitelé věří, ţe na jejich 

mínění bude reagováno a ţe konkrétní společnost se pouze nesnaţí vyuţívat své 

zákazníky k dosahování zisku. 

 Na tomto místě lze obecně konstatovat, ţe společnosti, které jsou vnímané 

jako soustředěné na zákazníky, budou také vnímány jako společnosti tzv. 

naslouchající zákazníkům a jako společnosti, které berou ohledy na jejich nejlepší 

zájmy. Tato filosofie – pokud je tedy v rámci konkrétních firem přítomna – se poté 

často odráţí v marketingovém programu, následně je sdělována reklamou a 

zákaznická či spotřebitelská veřejnost ji vnímá jako spjatou s určitou značkou.
46

   

 Na vztah spotřebitelů a značky lze dokonce pohlíţet jako na jakýsi druh 

paktu či svazku. Spotřebitelská či zákaznická veřejnost v rámci tohoto paktu nabízí 

svoji věrnost výměnou za naplnění důvěry, ţe se značka bude chovat určitým 

způsobem a poskytne jim očekávaný uţitek ve formě produktu, jeho přiměřené 

ceny, komunikace a distribučních a případně i servisních programů.  

 Jitka Vysekalová a kol. se ve své práci Psychologie reklamy problematikou 

vzájemného vztahu značky a spotřebitelů či potenciálních spotřebitelů důkladně 

zabývají, a to z psychologického hlediska. S odvoláním na empirické kvantitativní 

výzkumy tvrdí, ţe pro vnímání značek českými zákazníky jsou charakteristická 

určitá specifika. Z výzkumů především jednoznačně vyplynulo, ţe značky nemusí 

být nutně jen pro snoby a ţe nejsou spojovány pouze se zahraničním zboţím.  

 Podle Vysekalové a kol. jsou dále podstatná tato zjištění:
47

  

- značka je pro toho spotřebitele, který oceňuje a chce kvalitu; 

- značka odlišuje konkrétní výrobek od produkce konkurence; 

- značka spotřebiteli zaručuje poţadovanou úroveň; 
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- značka představuje dostatečnou záruku kvality produktu; 

- značka zaručuje, ţe zboţí je vţdy a všude stejné a stejně kvalitní; 

- značkové zboţí je zbytečně drahé; 

- značkové zboţí je oprávněně draţší. 

Rámci této kapitoly musíme dále zdůraznit, ţe značka má pro spotřebitele 

velký význam. V této souvislosti hrají značnou roli emoce. Jitka Vysekalová a kol. 

v této souvislosti zdůrazňují, ţe „… značka nepředstavuje pouze racionální 

fenomén plnící funkční potřeby, ale má výrazné emocionální charakteristiky 

vycházející ze subjektivity vnímání jednotlivých značek a pocitů, které 

vyvolávají.―
48

   

Kevin Lane Keller upozorňuje, ţe značka je pro spotřebitele důleţitá mimo 

jiné i proto, ţe sniţuje vnímání rizik při rozhodování o koupi produktu. Podle 

zmíněného Kellera se jedná o následující rizika:
49

  

- riziko funkčnosti: produkt nenaplňuje svou funkci podle očekávání; 

- riziko fyzické: produkt můţe ohrozit zdraví či fyzický stav uţivatele nebo 

zákazníka a dokonce i jeho okolí; 

- riziko finanční: produkt, výrobek či sluţba nemají tu hodnotu, která by 

odpovídala zákazníkem zaplacené ceně; 

- riziko společenské (sociální): produkt můţe majitel či uţivateli způsobit 

společenskou újmu či výsměch, coţ se v extrémním případě můţe projevit 

poklesem jeho sociálního statusu; 

- riziko psychologické (emocionální): produkt určitým negativním způsobem 

ovlivňuje mentální stav uţivatele či zákazníka; 

- riziko časové: selhání produktu můţe mít za následek vynaloţení dodatečných 

finančních prostředků, času a energie na vyhledání a zakoupení dalšího 

uspokojujícího produktu.  

Samozřejmě nemůţeme tvrdit, ţe koupě produktu známé značky představuje 

automatickou ochranu vůči výše uvedeným rizikům, přesto však představuje 

důleţitý způsob, jak tato rizika utlumit. 
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Jitka Vysekalová a kol. upozorňuje, ţe „… vztah mezi spotřebitelem a 

značkou můţeme chápat jako dialog mezi identitami, kdy značka je „někdo― a ne 

„něco―.―
50

 V této souvislosti se lze setkat s pouţíváním termínu osobnost značky. 

Tento termín v sobě jednak zahrnuje hodnotu značky pro spotřebitele, ale také 

označuje její charakter a personifikuje ji. Osobnost značky se také významně podílí 

na vytváření identity značky a vymezuje její podstatu. Osobnost značky pak také 

vytvářejí její fyzické charakteristiky či materializované projevy, jako např. 

charakteristická barva nebo tvar, specifické kulturní hodnoty a symboly.    

Skutečně specifický aspekt vztahu značky a spotřebitele či zákazníka 

vyplývá z jednoho fenoménu současného postmoderního světa, kterým jsou 

nejrůznější komunikační prostředky. „Dnešní svět je komunikačně propojený, 

vedeme online diskuze, čteme a píšeme blogy, zákazníci mohou vyjadřovat své 

názory na značky na sociálních sítích. Názory reálných lidí, reálných zákazníků a 

jejich zkušenosti mohou výrazně ovlivnit vnímání značek a jejich image.―
51

  

Trendem současných marketingových strategií je proto zejména tzv. 

aktivace zákazníka, která spočívá v aktivním zapojení zákazníka do budování 

značky. Typickým příkladem této strategie je situace, kdy jsou zákazníci zapojováni 

do reklamy jako tzv. tváře značky, kdy se spolupodílejí na vytváření některých 

reklamních produktů a dokonce i na vytváření specifických projevů samotné 

značky. Tím, ţe si zákazníci produkt či značku sami vytvářejí, se pak vůči ní stávají 

vysoce loajálními a podílejí se na šíření povědomí o ní ve svém sociálním okolí.        

Na závěr této kapitoly ještě můţeme upozornit na jeden specifický aspekt 

vztahu značky a spotřebitele či zákazníka a tím je společenská odpovědnost. Tato 

problematika je však poněkud širší a netýká se pouze značky. „Sem patří 

problematika vztahů s veřejností a předpisy upravující získávání a rušení produktů, 

ochranu patentů, kvalitu a bezpečnost produktů a záruku na produkty.―
52

 V této 

souvislosti je také nutné upozornit na význam rozhodování marketérů o tom, jaké 

produkty uvést na trh jednotlivých zemí, zda produkty a jejich balení standardizovat 

či naopak přizpůsobit místním podmínkám.  
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1.5 Chyby a nedostatky při budování značky 

 

 Je nepochybné, ţe při budování a udrţování značky se jednotlivé firmy 

mohou dopouštět řady nedostatků nebo přímo chyb, které ve svých důsledcích 

vedou k nedostatečnému vnímání odlišnosti či výjimečnosti značky ze strany 

zákazníků, ke ztrátě zájmu o značku nebo dokonce k „vymizení― určité konkrétní 

značky z povědomí zákaznické veřejnosti. Chyby a nedostatky v budování a 

udrţování hodnoty značky proto nesou své citelné ekonomické dopady a je nutné se 

jim vyvarovat nebo v lepším případě jim předcházet. 

 V odborné literatuře se lze setkat s mnoha různými přístupy ke klasifikaci 

základních chyb a nedostatků v této oblasti. Zmíněná mnohost by nás však neměla 

odrazovat od studia této problematiky, protoţe v přístupech různých autorů lze 

obvykle nalézt podobné, pouze jinak formulované myšlenky. 

 Tak např. Maggie Geuens a Joeri Van der Bergh tvrdí, ţe existují tři 

následující chyby, kterých se firmy dopouštějí při umísťování značky:
53

       

- nedostatečný positioning: nastává v případě, kdy neexistuje dostatečná 

diferenciace od konkurence. Výše uvedení autoři jako příklad uvádějí korejské 

automobilky Kia a Hyundai a jejich nedostatečný positioning vůči 

automobilkám japonským a evropským; 

- přehnaný positioning: jedná se o extrémní umísťování jednoho produktu či 

přínosu, coţ redukuje počet moţných zákazníků. Kdyţ bude některá firma 

zdůrazňovat pouze nízké ceny a nikoli také kvalitu, můţe to nakonec odradit 

zákazníky, kteří hledají dlouhodobou trvanlivost; 

- matoucí positioning: objevuje se obvykle v důsledku nekonzistentní 

komunikace a nepromyšleného výběru distribučních kanálů. Jako příklad zde 

můţe slouţit spotřební zboţí vysoké kvality, které se prodává 

v hypermarketech. 

Jiţ výše jsme v rámci této práce zmínili platnost tzv. Paretova pravidla 

80/20, podle kterého z dlouhodobého hlediska přeţije a uspěje pouze 20 % značek. 
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Z tohoto konstatování pak logicky vyplývá, ţe velká většina 80 % značek, 

respektive jejich protagonistů, se dopouští více či méně závaţných chyb, které však 

ve svých důsledcích časem vedou aţ k zániku určité značky. Jitka Vysekalová a kol. 

se pokoušejí odpovědět na otázku, proč tomu tak je, a nabízejí tyto odpovědi:
54

    

- značky nejsou dostatečně diferencované, neodlišují se od konkurenčních 

značek, zákazníkům pak značky splývají a nedokáţou mezi nimi rozlišovat; 

- marketéři někdy vyuţívají koncepty jiţ stávajících a úspěšných značek 

a předpokládají, ţe kdyţ tyto koncepty fungují v jejich případě, bude to 

vyhovovat i jejich značce. Tím se ovšem ztrácí originalita v budování značky, 

která je zde významnou devízou; 

- vysoká fluktuace marketingových manaţerů představuje velmi často zdroj 

nekonzistentních komunikačních konceptů značky, protoţe s příchodem 

nového marketingového vedoucího manaţera se v praxi téměř vţdy mění 

kreativní koncept a vytváří se zcela nová strategie budování značky. Tím se 

ovšem ztrácí konzistentnost v budování značky;    

- značky potřebují vysokou podporu od vlastních tvůrců a v podstatě i všech 

interních zaměstnanců, kteří mohou vlastním pozitivním přístupem ke klientům 

budovat image značky. Tuto skutečnost lze obvykle realizovat téměř bez 

nákladů. V praxi však na promyšlenou a efektivní interní komunikaci uţ 

v mnoha případech nezbývá energie, čas ani finanční prostředky.  

 Philip Kötler definuje celkem čtyři základní chyby či nedostatky, se kterými 

se lze u jednotlivých firem setkat v případě budování značky. Jedná se o tyto chyby 

či nedostatky:
55

 

- cílový trh není uspokojivě informován o konkrétní firmě; 

- konkrétní značku nelze odlišit od jiných značek; 

- určitá firma kaţdý rok věnuje přibliţně stejné prostředky na jednotlivé nástroje 

marketingové komunikace; 

- návratnost finančních prostředků je vyhodnocována nedostatečně.  

 V následujícím textu se výše uvedeným nedostatkům budeme věnovat 

podrobněji. Co se týče prvního bodu, je nutné poukázat především na alarmující 
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skutečnost, kdy cíloví zákazníci o určité firmě vědí méně, neţ by měli vědět, nebo 

kdy si dokonce vytvoří o firmě nesprávnou představu.   

Jedním z velkých nedostatků je zejména skutečnost, kdyţ zákazníci 

nedokáţou odlišit značku konkrétní firmy od značek konkurence. Pokud má určitá 

firma podezření, ţe její značka není na trhu známa tak, jak by si představovala, je 

vhodné realizovat empirický výzkum a poloţit zákazníkům tyto otázky:
56

  

- Bude-li se zboţí všech značek prodávat za stejnou cenu, jaké značce dáte 

přednost? 

- Jak se jednotlivé značky od sebe odlišují?  

Pokud potenciální zákazníci nedokáţou na tyto otázky jasně odpovědět či 

pokud mají nevyhraněný názor, je nutné tuto situaci chápat jako varovnou a učinit 

příslušná opatření ve směru šíření povědomí o značce. 

Pokud určitá firma či podnikatelský subjekt věnuje kaţdý rok přibliţně 

stejné prostředky na jednotlivé nástroje marketingové komunikace, je to obvykle 

známkou nesprávného přístupu. Zmíněnými nástroji marketingové komunikace 

máme v tomto případě na mysli především reklamu, ale také podporu prodeje, 

vztahy s veřejností a direct mail a e-mail.  

Co se týče nedostatečného vyhodnocování návratnosti finančních 

prostředků, můţeme společně s Philipem Kötlerem zdůraznit, ţe mnozí 

marketingoví odborníci přemýšlejí spíše v dimenzi zvýšených trţeb, neţ v uţších 

avšak průkaznějších dimenzích ziskových ukazatelů, coţ podle něj má řadu 

objektivních příčin. Tento autor však nabízí řešení v podobě rozvíjení finančního 

myšlení u marketérů. Poţaduje, aby se naučili odhadovat návratnost finančních 

prostředků.   

Je zřejmé, ţe během procesu budování značky se pravděpodobně ţádná 

firmy či podnikatelský subjekt nevyhne určitým chybám. Ostatně chybovat je 

hluboce lidské. Chybování přináší jedinečné moţnosti k poučení a dalšímu 

kvalitativnímu růstu. Platí to přitom jak pro individuální ţivot, tak i pro vývoj 

jednotlivých firem. Pokud jsou chyby při budování značky, které se projevují jejím 

úpadkem, ústupem z trhu či sníţením zisků, identifikovány, mhou být napraveny.  
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Na závěr této kapitoly se proto budeme krátce věnovat problematice 

zvrácení trendu upadající značky. Toto úsilí podle Kevina Lane Kellera vyţaduje 

„… buď „návrat ke kořenům― a obnovení zdrojů hodnoty značky, nebo objev 

nových zdrojů hodnoty značky. Bez ohledu na zvolený přístup však potřebují 

vracející se značky provádět revoluční, neţ evoluční změny.―
57

 

Obvykle tou první věcí, kterou je vedle uvědomění si chyb a nedostatků 

nutné pro zvrácení negativních osudů značky udělat, je identifikovat zdroje hodnoty 

značky, se kterými je třeba začít. Pokud pozitivní asociace spjaté se značkou 

ztrácejí svoji sílu či jedinečnost nebo pokud začínají být se značkou dokonce 

spojovány negativní asociace, je nutné učinit rozhodnutí, zda zachovat stejný 

positioning nebo vytvořit nový a pokud ano, tak jaký. Z právě uvedeného také 

vyplývá, ţe je nutné nejdříve realizovat empirický výzkum trhu, který nás o 

případných negativních tendencích podrobně a dostatečně zpraví.   

Kevin Lane Keller v této souvislosti upozorňuje, ţe se někdy ukáţe, ţe 

dosavadní positioning vyhovuje a ţe zdrojem stávajících příčin je ve skutečnosti 

nevyhovující marketingový program, protoţe se mu soustavně nedaří dodrţet příslib 

značky. Právě v těchto případech můţe být velice úspěšnou marketingová strategie 

návratu ke kořenům, kterou realizoval např. Harley-Davidson. 

Pokud se ovšem zjistí, ţe stávající positioning nevyhovuje, je nutné pouţít 

jinou strategii, přičemţ se v tomto případě nabízí zejména strategie revitalizace. 

Revitalizačních strategií přitom existuje celá škála. Výše uvedenou strategii návratu 

ke kořenům lze přitom s určitým zjednodušením povaţovat za jednu z nich. Výběr 

ze škály revitalizačních metod pak jiţ musí být podřízen aktuální situaci na trhu a 

momentální pozici značky.   

 

1.6 SWOT analýza 
 

 SWOT analýza je metoda, jejíţ pomocí je moţno identifikovat silné (ang: 

Strengths) a slabé (ang: Weaknesses) stránky, příleţitosti (ang: Opportunities) a 

hrozby (ang: Threats), spojené s určitým projektem, typem podnikání, 

podnikatelským záměrem, politikou (ve smyslu opatření) apod. Jedná se o metodu 
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analýzy uţívanou především v marketingu, ale také např. při analýze a tvorbě 

politik (policy analysis). Díky tomu je moţné komplexně vyhodnotit fungování 

firmy, nalézt problémy nebo nové moţnosti růstu. Je součástí strategického 

(dlouhodobého) plánování společnosti.
58

 

 Základ této metody lze nalézt v klasifikaci a ohodnocení jednotlivých 

faktorů, které jsou rozděleny do 4 výše uvedených základních skupin. Vzájemnou 

interakcí faktorů silných a slabých stránek na jedné straně vůči příleţitostem a 

nebezpečím na straně druhé lze získat nové kvalitativní informace, které 

charakterizují a hodnotí úroveň jejich vzájemného střetu.
59

 

 

SWOT analýzu je dále moţno členit pomocí mříţky: 

SWOT- 

analýza 

Interní analýza 

Silné stránky Slabé stránky 

E 

x 

t 

e 

r 

n 

í 

 

a 

n 

a 

l 

ý 

z 

a 

Příležitosti 

S-O-Strategie: 

Vývoj nových metod, které 

jsou vhodné pro rozvoj silných 

stránek společnosti (projektu). 

W-O-Strategie: 

Odstranění slabin pro vznik 

nových příleţitostí. 

Hrozby 

S-T-Strategie: 

Pouţití silných stránek pro 

zamezení hrozeb. 

W-T-Strategie: 

Vývoj strategií, díky nimţ je 

moţné omezit hrozby, 

ohroţující naše slabé 

stránky. 

Zdroj: wikipedie.cz 
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2. BUDOVÁNÍ BRAND AWARENESS ZNAČKY ASUS  
 

2.1 Profil společnosti ASUS 

 

2.1.1 Historie a klíčové události společnosti 
 

Společnost ASUS po celá léta funguje na základě čtyř hlavních hodnot, které 

nazývá ASUS DNA. Díky těmto hodnotám se snaţí naplnit její sen a vizi stát se 

nejlepší společností světa v oblasti digitálních technologií budoucnosti. Jejich 

prostřednictvím se také snaţí podpořit své zaměstnance na celém světě, aby se 

těmito hodnotami řídili. Patří mezi ně: 

 5 ctností ASUS – bystrost, odvaha, pracovitost, pokora a poctivost  

 Zaměření na podstatu a výsledky  

 Inovace a estetika  

 Štíhlé myšlení  

Tady uvádím stručný seznam klíčových událostí společnosti ASUS, které pomáhaly 

či pomáhají tyto základní hodnoty utvářet. 

1990 až 1992 

U zrodu společnosti ASUSTek Computer Incorporated v Tchaj-peji, Tchaj-

wanu v roce 1989 stáli TH Tung, Ted Hsu, Wayne Hsieh a MT Liao. Všichni tito 

zakladatelé byli bývalí zaměstanci Tchajwanské firmy Acer. ASUS má původ ve 

slově Pegasus, okřídlený kůň z řecké mytologie. Pegasus byl prastarý symbol 

čistoty, tvořivost a umění. Právě tyto vlastnosti si vzali za cíl zakladatelé firmy 

ASUSTeK Computer Incorporated, která je více znám skrze svou značku ASUS. 

První tři písmena byla vypuštěna, aby byla získána patřičná pozice v abecedě
60

. 

Tehdy byla společnost přímým zákazníkem pro Intel a IBM, s jejichţ pomocí 

vytvářela základní desky pro osobní počítače vybavené cache s technologií 386/33 a 
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486/25. Cache je označení pro vyrovnávací paměť pouţívanou ve výpočetní 

technice. Je zařazena mezi dva subsystémy s různou rychlostí a vyrovnává tak 

rychlost přístupu k informacím. Účelem cache je urychlit přístup k často 

pouţívaným datům na „pomalých― médiích jejich překopírováním na média rychlá. 

Příkladem „pomalého― a rychlého média můţe být pevný disk a paměťový modul, 

kde rozdíl v rychlosti můţe činit aţ tři řády. Jindy můţe být pevný disk tím 

„rychlým― médiem. „Pomalým― médiem pak můţe být například obsah získávaný 

ze sítě. Cache byla vynalezena v první polovině 60. let 20. století.
61

 

Architektura 486 byla v této době velmi populární a přinášela společnosti zisky 

v řádu miliónů dolarů. Tehdy byl tedy ASUS povaţován za spíše OEM výrobce. 

OEM (zkratka anglického Original Equipment Manufacturer) je obchodní termín, 

který označuje výrobce zařízení, jenţ při výrobě pouţívá díly, komponenty a 

zařízení od jiných výrobců, a hotový výrobek prodává pod svou vlastní obchodní 

značkou. Výrobky, určené pro výrobce OEM, se označují jako OEM výrobky. 

Typickými OEM výrobky jsou základní desky počítačů, monitory, myši a jiné 

komponenty spotřební elektroniky, které nejsou určené pro koncového zákazníka.
62

 

1993 až 1995 

Nástup základních desek Pentium (586) doslova katapultoval společnost 

ASUS vstříc úspěchu, jelikoţ byla jedním z mála výrobců, který si dokázal poradit s 

touto pokročilou technologií. To přinášelo další zisky, díky nimţ mohla společnost 

rozšířit své výrobní závody. Společnost ASUS rovněţ obdrţela několik ocenění od 

různých médií a z různých oblastí podnikání.  

1996 až 1999 

Společnost ASUS se přestěhovala do nového sídla, stala se oficiálně 

akciovou společností, její výrobní podniky získaly certifikaci ISO a její kapitál 

výrazně narostl. V této době společnost ASUS vstoupila na trh s notebooky a 

optickými mechanikami, následovala další ocenění za obchodní růst a další 

navýšení ročních zisků.  
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2000 až 2006 

Společnost ASUS zaloţila celospolečenskou iniciativu za udrţitelné IT a 

představila program Green ASUS, který se zaměřuje na ekologický návrh, 

ekologické zásobování, ekologickou výrobu i ekologické sluţby a marketing; 

následně spustila IT platformu Green Product Management System – první svého 

druhu na Tchaj-wanu. Společnost ASUS nakonec získala certifikaci ODC týkající 

se ochrany ţivotního prostředí – díky výrobkům, které neobsahují ţádné materiály 

poškozující ozónovou vrstvu.  

V této době vstoupila společnost ASUS také do oblasti PDA zařízení, mobilních 

telefonů a kapesních počítačů. Se stejnou suverenitou vtrhla rovněţ do segmentu 

grafických karet, kde zabodovala svým grafickým akcelerátorem PhysX.  

2007 až 2008 

Rok 2007 představoval pro značku ASUS začátek zcela nové éry. 

Společnost prošla restrukturalizací, při níţ se rozdělila na tři samostatné jednotky: 

značkové počítače (ASUS); výroba základních desek a komponent pro OEM 

společnosti (Pegatron) a výroba produktů, které přímo nesouvisejí s PC (Unihan). 

Tento rok byl důleţitý také vzhledem k uvedení minipočítače/netbooku Eee 

PC, který vzal celý svět doslova útokem. Uţivatelé na celém světě najednou měli k 

dispozici skvělý přenosný počítač za rozumnou cenu, s nímţ mohli velmi jednoduše 

pracovat. Proto také získal řadu nejvyšších ocenění od všech významných médií.  

2009 až dosud 

Společnost ASUS pokračuje v duchu svého ekologického programu, podle 

směrnic RoHS vydaných Evropskou unií za účelem omezení nebezpečných látek a 

podle standardů Energy Star vztahujících se na více neţ 50 notebooků. Společnost 

ASUS nadále zastává inovativní přístup a poskytuje produkty špičkové kvality. V 

tom jí pomáhá více neţ deset tisíc zaměstnanců z celého světa a také špičkový tým 

pro výzkum a vývoj.  

Také firemní slogan ―Inspiring Innovation • Persistent Perfection (IIPP)― je 

příslibem značky ASUS. Vyjadřuje závazek usnadnit lidem ţivot prostřednictvím 
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inovací. Rovněţ symbolizuje přesvědčení, ţe zásadních změn lze dosáhnout pouze 

tehdy, směřujete-li stále kupředu a neţijete z minulých úspěchů. 

2.1.2 Současný ASUS v číslech 
 

V současné době ASUS jiţ dávno není povaţován jen za OEM výrobce, 

ASUS se jiţ plně etabloval a rozrostl po celém světě s vlastní značkou a výrobky 

ASUS. V současné době neustále vstupuje na nové trhy, za rok 2010 měl příjem 

přesahující 10,1 mld USD. S hodnotou značky 1,324 miliard dolarů
63

 Asus vede 

ţebříček Taiwan’s Top 10 Global Brands. V současné době se Asus řadí mezi 10 

nejlepších IT firem v BusinessWeek InfoTech 100, za 11 po sobě jdoucích let. Asus 

je poskytovatel 3C řešení (Computer, Communications, Consumer electronics), 

protoţe jeho firemní vize, dodává technologie nejen pro kaţdodenní zákazníky, ale i 

pro podniky. Asus vyrábí komponenty pro další výrobce, včetně Apple (iPod, 

MacBook), Alienware, Falcon Northwest Palm, HP a Sony Computer 

Entertainment (pro Playstation 3).  Také podle magazínu Wall Street Journal Asia je 

společnost ASUS globálním leaderem v oblasti počítačového hardwaru. Poskytuje 

hardware, komponenty a periferní zařízení pro hlavní světové značky.  

                                                           
63
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Graf č.1: Obrat společnosti ASUS v období 2003-2011  

** Celosvětová ekonomická krize 

Zdroj: ASUS 

 

Pobočky společnosti ASUSTeK Computer Inc. (dále jen ASUS) nalezneme 

po téměř celém světě, v současné době je jich více jak 50. Pobočky můţeme najít 

např. v Austrálii, na Novém Zélandě, v jiţní Africe, USA, Kanadě, Brazílii, v Asii, i 

ve 20ti evropských zemích. ASUS také zaměstnává více jak 11 000 zaměstnanců 

celosvětově, z toho počtu tvoří zaměstnanci R&D týmu více jak 3 000 osob a 

zákaznická podpora je poskytována v 37 různých jazycích. 

 V současné době jsou klíčovým segmentem notebooky, coţ odpovídá 

přizpůsobování se poţadavkům trhu, protoţe na počátku působení společnosti 

ASUS byly rozhodující základní desky a grafické karty. 

Ve světě patří ASUS mezi tři vrcholné výrobce notebooků a je číslo jedna mezi 

výrobci motherboardů. ASUS dokáţe měsíčně vyrobit 150 000 notebooků a dva 

miliony základních desek. Vyuţívá k tomu svých výrobních závodů v Číně, Tchaj-

wanu, Mexiku a České republice. V roce 2010 bylo vyrobeno 21,6 miliónů ASUS 
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základních desek
64

. Dohromady, včetně OEM businessu, to bylo přes 60 miliónů 

desek,  tzn. ţe kaţdý třetí osobní počítač prodaný minulý rok byl poháněn deskou 

ASUS. Pokud bychom je vyrovnali vedle sebe, měřila by řada více, neţ je 

vzdálenost z New Yorku do San Francisca
65

. A od roku 1989 společnost ASUS 

dodala více neţ 420 milionů desek. Kdybychom je umístili za sebe, mohou vytvořit 

řetěz dost dlouhý na to, aby obepnul zeměkouli více neţ třikrát. 

 

2.1.3. Značky ASUSu 
 

Kromě své klasické značky ASUS můţeme společnost ASUS také najít za 

značkami: EEE a Republic Of Gamers (ROG). 

 

2.1.3.1 Eee 
 

Eee je novou řadou počítačů, které jsou zaměřeny zejména na poskytování 

těch nejkomplexnějších sluţeb z oblasti internetu. Jejich hlavním cílem je umoţnit 

uţivatelům co nejpohodlnější práci s internetem, coţ se také odráţí v trojitém „E― v 

názvu Asus EEE: Easy to learn, work and play — snadné studium, práce i zábava; 

Excellent Internet experience — špičkové vyuţití internetu a Excellent on-the-Go 

— vynikající mobilita.
66

 Jelikoţ u produktů EEE se jedná o levnější a cenově 

dostupné produkty, ale na druhou stranu produkty EEE vytvořily úplně novou 

skupinu produktů netbooky, řešil ASUS od počátku existence tohoto subbrandu, 

zda-li se má na produktu a v komunikaci objevovat značka EEE společně se 

značkou ASUS anebo jen samotně. Ze začátku se značky komunikovaly společně. 

Potom ze strachu, aby levnější brand neuškodil tomu prémiovějšímu zmizela 

značka ASUS z produktu i z marketingové komunikace. Pokud bych měl najít 

nějaký příklad odjinud, napadá mě přirovnání ke značkám Mercedes a Smart. 

V současnosti, kdy se nová skupina produktů jiţ plně uchytila a etablovala na trhu a 

i v této skupině produktů vznikly levnější a draţší produkty, se značka ASUS opět 

vrátila ke značce EEE a komunikují se společně. 
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2.1.3.2 Republic of Gamers 
 

Republic of Gamers (ROG) reprezentuje ty nejlepší produkty od společnosti 

ASUS, které jsou určené hráčům po celém světě. Logo ROG, které bylo poprvé 

pouţito v roce 2006 na špičkových základních deskách určených pro přetaktování
67

, 

je nyní obchodní známkou pro vynikající herní notebooky a nejlepší grafické karty. 

Díky technologickým inovacím, designu a usilovnému výzkumu a vývoji her a 

moţností přetaktování nyní společnost ASUS nabízí produkty s certifikací ROG, jeţ 

jsou charakteristické výjimečnou grafikou, rychlostí a výkonem.
68

 Značka ROG se 

díky svým špičkovým a unikátním vlastnostem komunikuje společně se značkou 

ASUS.  

 

2.1.3.3 ASUS Lamborghini 
 

ASUS Lamborghini – ASUS dlouhodobě spolupracuje s automobilkou 

Lamborghini. V současné době ASUS představuje jiţ 6. generaci notebooků ASUS 

Lamborghini; notebooky série VX. Tyto notebooky bývají vybaveny tím nejlepším, 

co ASUS nabízí, jsou také zárukou nejvyšší kvality, ale tomu také odpovídá cena, 

tudíţ notebooky série VX bývají také tím nejdraţším, co ASUS nabízí. Na 

notebooku najdeme logo automobilky Lamborghini, barva odpovídá přesně barvám 

aut Lamborghini, při startu notebooku zazní zvuk motoru Lamborghini, podpěrky 

pod ruce jsou prošívány stejně jako interiér automobilů atd. Značka Lamborghini na 

noteboocích ASUS dodává produktu punc jedinečnosti a exkluzivity. 

 

2.1.4 Green ASUS 
 

Program Green Asus byl spuštěn v roce 2000. Ve své podstatě představuje 

samostatnou divizi, která má za úkol poskytovat ekologické produkty a zajišťovat 

shodu ze zákonnými normami a nařízeními. Tuto divizi řídí Jonney Shih, předseda 
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společnosti ASUSTeK Computer Inc GreenAsus. Green Asus neúnavně usiluje o 

dosaţení Čtyř ekologických milníků; jmenovitě se jedná o Green Design, Green 

manufacturing (zelená výroba), Green Procurement (zelená dodávka) a Green 

Service and Marketing (zelené sluţby a marketing). Od sníţení a eliminace 

neekologických a nebezpečných látek aţ po zabezpečení jednoduchosti sloţení 

notebooku, recyklaci a opětovné pouţití zaručuje program Green ASUS dodrţovaní 

ekologických principů v kaţdém okamţiku ţivotnosti notebooku.  

Úspěchem toho programu bylo v roce 2007 představení bambusového 

notebooku. Pro své vlastnosti bambus nachází v poslední době uplatnění i v mnoha 

jiných odvětví. Oproti běţným dřevinám bambus se dá pouţít jiţ za 3-5 let po 

vysazení, má mnohem kratší ţivotní cyklus neţ ostatní běţné dřeviny. Bambus je 

nejrychleji rostoucí rostlina, její růst můţe dosahovat více jak 1m denně. Další 

pozitivní vlastností je, ţe bambus také sniţuje CO2.  

ASUS vyuţívá svůj program Green ASUS v návrhu a výrobě kaţdého 

notebooku. ASUS také jako první získal prestiţní ocenění za ekologické produkty a 

můţe u některých svých produktů vyuţívat ekoznačky Květina a Ekologicky šetrný 

výrobek. Společnost ASUS se tak stala dodavatelem nejekologičtějších notebooků 

na evropský trh.  

Certifikát EU „The Flower― vyuţívá jednoho z nejvyšších a nejpřísnějších 

ekologických standardů pro počítače na světě a byl vytvořen jako ekologická 

značka Evropskou Unií v roce 1992. Značka EU „The Flower― je uznávána jak v 

členských zemích EU, tak v nečlenských zemích, jako jsou například Norsko, 

Švýcarsko nebo Lichtenštejnsko. Tato ekologická značka byla přidána do nové 

směrnice EU EC1980/2000 v roce 2000 a rozšířila oblast produktů na všechny 

spotřebitelské výrobky a sektor sluţeb o celkovém počtu 23 kategorií. Správu 

ekologických značek EU má v působnosti rada pro ekologické značky (EUEB).
69

 

 Výrobky firmy ASUS splnily přísná kritéria, která postihují celý „ţivotní 

cyklus― výrobku. Jsou zaměřena především na spotřebu energie, ţivotnost, 

hlučnost, ale i elektromagnetické záření, zpětný odběr i obsah nebezpečných látek 

ve výrobku. Závazek společnosti ASUS k „zelené― cestě ve výpočetní technice se 

odrazil ve výzkumu nových alternativních materiálů, které by bylo moţné pouţít 
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při výrobě produktů a jejich součástí, čímţ aktivně pomáhá chránit ţivotní 

prostředí a bojuje proti dalšímu ničení planety. 
70

 

 

Obrázek č.1: 1. Bambusový notebook ASUS U6 Bamboo 

 

Zdroj: Asus 
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3. PRODUKTY ASUS 

3.1 Portfolio produktů ASUS 
 

Veškeré portfolio produktů společnosti ASUS je z důvodu niţších nákladů 

vyráběno v Číně, kde se nachází několik výrobních závodů. Největší je výrobní 

závod v Shangai, kde se vyrábí notebooky. Rozloha tohoto závodu je 1 640 000 m
2
. 

Rozlohou tento závod odpovídá zhruba 300 fotbalovým hřištím. 

Společnost ASUS nabízí širokou škálu počítačových produktů, komponent a 

periferních zařízení: 

 Notebooky – Notebooky představují pro ASUS asi nejdůleţitější produkt 

v portfoliu, proto notebooků, které ASUS vyrábí, je široká škála. ASUS 

nabízí multimediální, hráčské, designové, malé, velké, lehké, výkonné 

notebooky, notebooky určené do korporátní sféry atd.   

 Netbooky – Netbooky ASUS v čele s vlajkovou lodí Eee PC a také 

vrcholným modelem ASUS Lamborghini VX6. Notebooky se snaţí 

atraktivním a jednoduše pouţitelným technologiím, velmi kompaktnímu, 

snadno přenosnému provedení a více neţ příjemné cenové politice.  

 LCD monitory – ASUS má ve svém portfoliu LCD monitory od 17 do 27 

palců určených jak do kanceláře, tak i do domu. ASUS nově nabízí také 

3D LCD.  Monitory ASUS představují kombinaci video a grafických 

technologií v atraktivním a ergonomickém provedení.  

 Síťové produkty – Společnost ASUS nabízí snadno pouţitelná řešení pro 

přenos dat a audio/video souborů v místních sítích. Včetně tiskových 

serverů, Wi-Fi sítí, kabelových sítí, ADSL, WiMAX, domácích zábavních 

center a dalšího síťového příslušenství.  

 Periferní zařízení a příslušenství – Široká řada periferních zařízení, 

komponent a příslušenství ASUS zahrnuje: bezdrátové klávesnice, 

miniaturní bezdrátové myši, Eee Stick pro bezdrátové hraní a bezdrátové 

Skype telefony.  
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 Servery a pracovní stanice – Základní desky ASUS pro servery a pracovní 

stanice poskytují dostatečný výkon i pro profesionální vyuţití. Jsou 

vybaveny nejnovějšími procesory od společnosti Intel.  

 Grafické karty – Společnost ASUS vyuţívá nejmodernější technologie 

GPU, velkou grafickou paměť a kvalitní chlazení. ASUS nabízí grafické 

karty od obou hlavních hráčů na trhu, a to od společností AMD a Nvidia.  

 Základní desky – Základní desky pro osobní počítače (stolní počítače a 

notebooky) jsou jedním ze základních kamenů společnosti ASUS. Splňují i 

ty nejnáročnější poţadavky profesionálních uţivatelů. Jsou vybaveny 

technologiemi pro nejnovější procesory a čipovými sadami s integrovanou 

grafikou. 

 Multimediální produkty –ASUS nabízí řadu produktů určených pro 

domácí multimediální zábavu, hraní her či potřeby business uţivatelů, 

včetně zvukových karet a TV tunerů.  

Optická úložiště – Mezi řešení ASUS pro ukládání dat na optické disky 

patří např. vysokorychlostní DVD a Blu-Ray technologie, které lze v externím 

provedení vyuţít také na cestách. 

 

Notebooky, netbooky Eee PC a stolní počítače (včetně EeeTop a EeeBox 

PC) tvoří 74,7 procent z celkového příjmu společnosti ASUS. Komponenty, jako 

základní desky a LCD displeje, tvoří 24,2 procent. 
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Graf č.2:Rozdělění přímů společnosti podle skupin produktů za rok 2010 

 

Zdroj: interní materiál ASUS 

 

 

Obrázek č.3 - Produktové portfolio 

 

Zdroj: interní materiál ASUS 
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Obrázek č.4 - Produktové portfolio 

 

Zdroj: interní materiál ASUS 

 

 

4. ASUS COMPUTER CZECH REPUBLIC s.r.o. 

4.1 Představení 
 

Společnost ASUS Computer Czech Republic s.r.o. působí na českém trhu od 

roku 2005 jako dceřiná organizace společnosti ASUSTek Computer Inc se sídlem v 

Praze. Přestoţe ASUS Computer Czech Republic s.r.o. vystupuje na českém trhu 

jako právně a účetně samostatnou jednotka, jsou veškeré její aktivity a pracovní 

procesy velmi silně spojeny s mateřskou společností. V Praze sídlí marketingové a 

sales oddělení, která zajišťují marketingové a prodejní aktivity. Marketingové 

oddělění je sloţeno ze 6-ti zaměstnanců. Sales oddělení je početnější, čítá cca 20 

zaměstnanců. Organizační strukturu zastřešuje country manager, který je 

zodpovědný za český a slovenský trh. 

 

4.2 Distibutorské cesty 
 

V České republice a na Slovensku prodává společnost ASUS své notebooky 

prostřednictvím společnosti ASUS Computer Czech Republic s.r.o. Tato společnost 

tedy zajišťuje dovoz veškerého portfolia produktů ASUS. ASUS Computer Czech 



47 

 

Republic s.r.o. (dále jen ASUS CZ) neprodává své produkty přímo, ale 

prostřednictvím distributorů, se kterými má uzavřené smlouvy. V současné době 

ASUS CZ spolupracuje s těmito distributory-  AT Computers, ED Systems, Asbis, 

ABC Data, AGEM. Oficiální distributoři ACCZ jsou jedinými, kteří si mohou 

objednávat produkty společnosti ASUS a to přímo přes centrální sklad na Taiwaně. 

Ostatní konkurenti působící na trhu notebooků mají své vlastní distributory, 

ale vzhledem k jejich malému počtu se distributoři překrývají. Distributoři 

prodávají produkty od více výrobců. 

Dalším článkem v řetězci jsou dealeři. Dealeři nakupují produkty od 

distributorů. 

ASUS Golden Partner (dále jen AGP dealer) jsou dealeři, kteří jsou zapojeni 

do speciálního programu a získávají od společnosti ASUS určité výhody. Tento 

program má za cíl budovat dobré vztahy mezi společností ASUS a jednotlivými 

dealery. Oficiální dealeři jednou za 3 měsíce obdrţí speciální materiály- a to jak 

marketingové ( bannery, plakáty apod.) tak i informační (notebookové a 

komponentové letáky, katalogy s podrobnějšími specifikacemi atd.) S oficiálními 

dealery společnost ASUS CZ spolupracuje i na menších marketingových aktivitách 

( např. inzerce v radiu, lokální venkovní reklama a jiné). 

Kromě těchto AGP dealerů ACCZ spolupracuje s dalšími. Celkový počet 

dealerů je asi 2 000.  Dealeři jsou rozděleni na dealery, kteří prodávají v klasickém 

kamenném obchodě (kanálový prodej) a na tzv. e-tailery, retailery a korporátní 

V kamenném obchodě zákazník komunikuje s prodavačem, který mu je 

schopen poradit a pomoci s výběrem. 

E-taileři či e-shopy (jako je například ALZA, KASA a další) prodávají přes 

internet. Další formou tvoří Retail- jako je MARKO, ELEKTROWORLD apod. 

I corporate business – účast na tendrech, veřejných zakázkách- tvoří součást 

řetězce, ale v současné době mu není kladen takový důraz. Corporate business je 

spolupráce s vládními organizacemi, státními firmami apod. 
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V těchto distribučních cestách můţeme také okrajově najít subdistributory a 

také VAR prodejce
71

, ale tyto cesty tvoří poměrně malou část, takţe od ní budu dále 

abstrahovat. 

 

4.3 Konkurenti na trhu notebooků 
 

Mezi hlavní konkurenty jak na českém, tak i evropském trhu jsou následující 

společnosti- Acer, Hewlett- Packard, Lenovo, Dell, Toshiba, Fujitsu. 

 

4.3.1 Acer 
 

Společnost Acer
72

 byla zaloţená v roce 1976 má více neţ 8000 zaměstnanců 

na celém světě a má vytvořenu konsolidovanou prodejní a servisní síť ve více neţ 

100 zemích. V roce 1998 vznikla pobočka společnosti Acer také na českém trhu se 

sídlem v Praze. V roce 2000 společnost Acer oddělila své výrobní činnosti, aby se 

mohla v celosvětovém měřítku lépe orientovat na prodej svých značkových 

výrobků, stolních a mobilních osobních počítačů, serverů, paměťových jednotek, 

displejů, periferních zařízení a komplexních řešení pro elektronický obchod, vládní 

instituce, školství a domácí uţivatele. Rozhodnutí společnosti Acer podporovat 

prodej svých výrobkových řad pomocí specifických marketingových aktivit, jeţ 

nejlépe vyuţívají distribučních kanálů, jí umoţnilo dosáhnout na celém světě 

vynikajících výsledků. Společnost Acer je vedoucí společností v regionu zemí 

EMEA. V celosvětovém měřítku zaujímá Acer druhé místo v celkovém prodeji 

osobních počítačů a notebooků. Ziskový a udrţitelný model prodeje prostřednictvím 

odbytových kanálů představuje nezbytný předpoklad trvalého růstu a víceznačková 

politika účinně propojuje značky Acer, Gateway, Packard Bell a eMachines na 

světových trzích. Trţby za rok 2010 dosáhly 19,9 mld. US$. 

 

                                                           
71

 VAR – Value Added Resseler je společnost, která přídává sluţbu či vlastnost jiţ k existujícímu 

produktu a pak ji prodává dále ( většinou koncovému zákazníkovi) jako integrovaný produkt či 

kompletní řešení. Tito prodejci se většinou objevují v elektronickém průmyslu, kde, například, VAR 

přídává software k dodávanému hardwaru. 
72

 http://www.acer.cz/ac/cs/CZ/content/company 
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4.3.2 Hewlett-Packard 
 

Společnost Hewlett- Packard
73

 (dále jen HP) byla zaloţena v roce 1939 

v Kalifornii. Společnost HP je dodavatelem technologických řešení pro spotřebitele, 

podniky a instituce na celém světě. Nabídka společnosti zahrnuje IT infrastrukturu, 

globální sluţby, výpočetní systémy pro domácnosti i podniky, zařízení pro tisk a 

zpracování obrazu. Za čtyři fiskální čtvrtletí končící 31. října 200á dosáhly celkové 

trţby HP výše 118,4 miliard USD. Společnost HP má více neţ miliardu zákazníků 

ve více neţ 170 zemích v šesti světadílech. HP zaměstnává po celém světě přibliţně 

150 tisíc zaměstnanců. Roku 1979 vzniklo obchodní zastoupení HP v 

Československu. V květnu 1991 byla zaloţena Hewlett-Packard Československo, 

spol. s.r.o. Po rozdělení ČSFR v lednu 1993 převzaly funkce HP Československo 

dvě nástupnické organizace, v České republice to je HEWLETT-PACKARD s.r.o 

se sídlem v Praze. HP je na prvním místě ve světě v oblasti serverů, notebooků, sítí 

a systém management softwaru, Pocket PC, a inkoustových, multifunkčních a 

jednofunkčních tiskárnách, v černobílých a barevných laserových tiskárnách, ve 

velkoformátových tiskárnách, ve skenerech, v tiskových serverech, ve spotřebním 

materiálu pro inkoustové a laserové tiskárny.
74

 

 

4.3.3 Lenovo 

 

Lenovo je globálně působící mezinárodní společnost, třetí největší výrobce 

počítačů na světě po společnostech DELL a Hewlett- Packard. Produkty Lenovo 

jsou zaloţeny na více neţ 1.000 patentech. Aby Lenovo dalo o své nové značce 

vědět uţivatelům, stalo se celosvětovým generálním partnerem ZOH v Turíně 

(2006) a celosvětovým generálním partnerem LOH v Pekingu (2008). Lenovo 

Czech Republic bylo zaloţeno 1. srpna 2005 a je oficiálním dodavatelem Českého 

olympijského výboru pro období 2004-2008. Se značkou Lenovo je třeba zmínit i 

společnost IBM. IBM v roce 2005 prodalo svoji divizi PC  společnosti Lenovo 

Group. 1. srpna 2005 byl završen celosvětový proces akvizice divize osobních 

                                                           
73

 http://welcome.hp.com/country/cz/cs/companyinfo/facts.html 
74

 http://znacky.katalognotebooku.cz/ 
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počítačů IBM a od tohoto data je pod názvem Lenovo Czech Republic zastoupena i 

v ČR.   

Nové Lenovo, mezinárodní společnost se sídlem v New Yorku, je ve 

vlastnictví původní společnosti Lenovo Group, IBM a několika významných 

amerických investičních společností. Lenovo v současné době prodává celosvětově 

produkty z původního portfolia divize osobních počítačů IBM, přičemţ se jedná 

především o notebooky, stolní počítače, monitory. Na čínském trhu Lenovo nabízí 

navíc například mobilní telefony, PDA zařízení, stolní počítače, notebooky, tiskárny 

a high-end servery
75

. 

 

4.3.4 Dell 

 

  Společnost Dell
76

 byla zaloţeno roku 1984 v texaském městě Austin 

Michaelem Dellem na základě myšlenky - protoţe počítačové systémy prodáváme 

přímo zákazníkům, můţeme jim poskytovat nejefektivnější výpočetní řešení na 

míru jejich potřebám. Společnost Dell kaţdý den propojuje více neţ 5,4 milionů 

zákazníků – telefonicky, osobně, na webu Dell. Společnost Dell začala prodávat 

počítače na webu Dell.com v roce 1996. V současnosti web kaţdý den navštíví více 

neţ 4 miliony uţivatelů. Společnost Dell zaměstnává kolem 96 000 osob 

celosvětově. Kaţdý den expedují zákazníkům ze 180 zemí přes 110 000 systémů. 

Má více neţ 41 000 členů servisních týmů v přibliţně 90 zemích, 60 center 

technické podpory a sedm center Global Command Center. Spotřebitelé po celém 

světě mohou své počítačové vybavení Dell zdarma recyklovat. 

                                                           
75

 http://www.lenovo.com/lenovo/cz/cs/history.html 
76

 http://content.dell.com/cz/cs/corp/d/corp-comm/facts-about-dell-cs.aspx 
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4.3.5 Fujitsu 

 

Společnost Fujitsu
77

 byla zaloţena roku 1935 se sídlem v Tokiu a patří mezi 

přední počítačové společnosti, která nabízí jedno z nejúplnějších portfolií produktů 

a sluţeb v oblasti výpočetní techniky. Portfolio produktů společnosti Fujitsu je také 

velmi široké, zahrnuje mimo jiné produkty z oblasti počítačového hardwaru, 

softwaru, dále pak produkty telekomunikací, mikroelektroniky, klimatizací, audio a 

video systémů atd. Celosvětově zaměstnává přes 170 000 osob. Za minulý fiskální 

rok firma vykázala příjmy ve výši 50 mld. USD. Fujitsu působí v 25 zemích 

Evropy, Středního východu a Afriky. Fujitsu se také intenzivně věnuje 

uspokojování rostoucí poptávky po moderních řešeních podporujících mobilitu 

uţivatelů s okamţitým přístupem k internetovým aplikacím a sluţbám odkudkoli na 

světě.  

 

4.3.6 Toshiba 

 

Toshiba
78

 je jednou z největších světových společností a světový lídr na poli 

elektroniky a energie. Je známá velkou rozmanitostí produktů z oblastí jakými jsou 

polovodiče, notebooky, digitální spotřební elektronika, sociální infrastruktury a 

způsoby tvorby elektrické energie. Historii společnosti Toshiba sahá aţ do roku 

1875, kdy zakladatel společnosti Hisashige Tanaka zaloţil továrnu v Tokijské 

Ginze. Od té doby společnost Toshiba přišla s mnoha významnými inovacemi 

přenosných počítačů. Všechny výrobky společnosti Toshiba jsou výsledkem 

bezkonkurenčních zkušeností ve vývoji a výrobě mobilních systémů. Dnes je 

Toshiba Corporation světově vedoucí společnost ve vývoji a výrobě informačních a 

komunikačních systémů, elektronických zařízení a komponentů, produktů pro 

koncové uţivatele a silných systémů. Společnost je schopná integrovat celou škálu 

zařízení, hardwarem počínaje, přes software, aţ po inovační sluţby. 

 

 

                                                           
77

 http://www.fujitsu.com/global/about/profile/info/ 
78

 http://www.elektro4u.cz/Toshiba-m2id9.htm 
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4.4 Prodejní čísla za rok 2010 a 4. čtvrtletí roku 2010 
 

Za celý rok se v České republice prodalo více jak 1,2 milionu počítačů, coţ 

ve srovnání s rokem 2009 představuje nárůst o 14,5 %.
79

 V tomto čísle jsou 

zahrnuty desktopy, notebooky i netbooky. 

 

Tabulka č.1 

Výsledky trhu s PC v České republice za rok 2010 podle platformy (v kusech) 

Platforma Prodaných kusů 

2009 

Prodaných kusů 

2010 

2010/2009 

Růst (v %) 

Mobilní PC 771 305 925 149 19,9 % 

Stolní PC 334 398 341 265 2,1 % 

Celkem 1 105 703 1 266 414 14,5 % 

 

Zdroj: Gartner 

 

Ve čtvrtém čtvrtletí roku 2010 se v České republice prodalo celkem 354 249 

počítačů. Z toho 251 253 přenosných a 102 996 počítačů stolních. S předchozím 

rokem toto představuje navýšení prodejů o nepatrné 0,2 %, ale mezičtvrtletně se 

jedná o propad ve výši 6,9 %. 

 

Ve čtvrtém čtvrtletí se opět vrátilo HP pozici největšího prodejce PC v ČR. 

Na druhé místo spadnul tak Acer, který prodal meziročně o 13,3 % méně PC. Ještě 

větší propad zaznamenal ASUS. Naopak se nadále dařilo čtvrtému Lenovu, které 

prodalo o téměř 60 % více počítačů neţ vloni. Špatně si nevedl ani Dell, jeţ prodal 

o 6,1 % více. Podíl ostatních výrobců ve čtvrtém čtvrtletí vzrostl na necelých 26 %.  

 

Tabulka č.2 

Výsledky trhu PC v České republice za čtvrté čtvrtletí 2010 (v kusech)  

Výrobce Prodaných kusů 

4Q 2009 

Prodaných kusů 

4Q 2010 

Podíl 4Q 2009 

(v %) 

Podíl 4Q 2010 

(v %) 

4Q 10/4Q 09 

Růst (v %) 

                                                           
79

 Zdroj: Gartner 
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HP 84 433 81 281 23,9 % 22,9 % -3,7 % 

Acer 63 011 54 646 17,8 % 15,4 % -13,3 % 

Asus 61 707 51 069 17,4 % 14,4 % -17,2 % 

Lenovo 27 697 44 158 7,8 % 12,5 % 59,4 % 

Dell 29 830 31 661 8,4 % 8,9 % 6,1 % 

Ostatní 36 623 46 058 24,6 % 25,8 % 25,8 % 

Celkem 353 657 354 249 100 % 100 % 0,2 % 

 

Zdroj: Gartner  

 

Z výsledků analýzy podle platformy je mezičtvrtletně znát pokles poptávky 

po mobilních počítačích, ale stále se jedná o více jak 3% nárůst ve srovnání s 

loňským rokem. Prodeje desktopů se meziročně sice propadly o téměř 7 %, ale při 

srovnání s předchozím čtvrtletím se zvedly o 27,7 %.  

 

Tabulka č.3 

Výsledky trhu s PC v České republice za čtvrté čtvrtletí 2010 podle platformy (v kusech)  

Platforma Prodaných kusů 

4Q 2009 

Prodaných kusů 

4Q 2010 

Podíl 4Q 2009 

(v %) 

Podíl 4Q 2010 

(v %) 

4Q 10/4Q 09 

Růst (v %) 

Mobilní PC 243 390 251 253 68,8 % 70,9 % 3,2 % 

Stolní PC 110 268 102 996 32,1 % 29,1 % -6,6 % 

Celkem 353 657 354 249 100 100 0,2 % 

 

Zdroj: Gartner  

 

U mobilních počítačů HP prodalo o 2,1 % více neţ ve 4. čtvrtletí 2009 a 

vrátilo se na první místo. Acer prodal o 12,4 % méně neţ vloni a propadl se tak na 

druhou příčku. 

Nedařilo se ani Asusu, který prodal o 16,1 % méně mobilních PC. Nejlepší prodeje 

zaznamenalo Lenovo, které prodalo o 52,1 % více počítačů neţ vloni. 
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Na pátou pozici se nově vyhoupl Samsung a jeho produkty představovaly téměř 7 

% trhu. Ostatní výrobci prodali o 8,3 % méně a jejich podíl se sníţil na 16,4 %.  

Tabulka č.4 

Výsledky trhu mobilních PC v České republice za čtvrté čtvrtletí 2010 (v kusech)  

Výrobce Prodaných kusů 

4Q 2009 

Prodaných kusů 

4Q 2010 

Podíl 4Q 2009 

(v %) 

Podíl 4Q 2010 

(v %) 

4Q 10/4Q 09 

Růst (v %) 

HP 52 599 53 690 21,6 % 21,4 % 2,1 % 

Acer 59 905 52 485 24,6 % 20,9 % -12,4 % 

Asus 59 407 49 869 24,4 % 19,8 % -16,1 % 

Lenovo 21 728 33 059 8,9 % 13,2 % 52,1 % 

Samsung - 17 091 - 6,8 % - 

Ostatní 44 838 41 103 18,4 % 16,4 % -8,3 % 

Celkem 353 657 354 249 100 % 100 % 0,2 % 

 

Zdroj: Gartner  

 

Navzdory propadu prodejů o více jak 13 % zůstalo HP suverénně na první 

příčce. Dell sice prodal ve srovnání rokem 2009 o 5 % méně, ale jeho podíl na trhu 

nepatrně vzrostl. 

Lenovu se daří napříč všemi segmenty a meziročně tak prodalo o téměř 86 % více 

stolních PC. Na čtvrté příčce se umístily počítače HAL3000, jejichţ prodeje se 

meziročně propadly o téměř 21 %. 

Naopak se dařilo strojům s logem LYNX, kterých, se prodalo o 140,8 % více neţ ve 

4. kvartále 2009. Ostatní výrobci prodali o 12 % méně.  

 

Tabulka č.5 

Výsledky trhu stolních PC v České republice za čtvrté čtvrtletí 2010 (v kusech)  

Výrobce Prodaných kusů 

4Q 2009 

Prodaných kusů 

4Q 2010 

Podíl 4Q 2009 

(v %) 

Podíl 4Q 2010 

(v %) 

4Q 10/4Q 09 

Růst (v %) 
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HP 31 834 27 591 28,9% 26,8% -13,3% 

Dell 16 051 15 252 14,6% 14,8% -5,0% 

Lenovo 5 969 11 099 5,4% 10,8% 85,9% 

HAL3000 6 013 4 766 5,5% 4,6% -20,7% 

LYNX 1 680 4 045 1,5% 3,9% 140,8% 

Ostatní 12 351 10 868 44,2 % 39,1 % -12 % 

Celkem 353 657 354 249 100 % 100 % 0,2 % 

 

Zdroj: Gartner  

 

Počet profesionálních uţivatelů meziročně poklesl o 3,3 % v důsledku slabé 

poptávky ze strany veřejného i soukromého sektoru, ale ve srovnání se třetím 

čtvrtletím se jedná o nárůst o 1,9 %. Počítačů do domácností se prodalo meziročně o 

6,4 % více, ale mezičtvrtletně zaznamenal prodej propad ve výši 18,6 %. 

 

Tabulka č.6 

Výsledky trhu s PC v České republice za čtvrté čtvrtletí 2010 podle uživatelů (v kusech) 

Uživatelé Prodaných kusů 

4Q 2009 

Prodaných kusů 

4Q 2010 

Podíl 4Q 2009 

(v %) 

Podíl 4Q 2010 

(v %) 

4Q 10/4Q 09 

Růst (v %) 

Profesionální 228 441 220 977 64,6 % 62,4 % -3,3 % 

Domácí 125 216 133 273 35,4 % 37,6 % 6,4 % 

Celkem 353 657 354 249 100 % 100 % 0,2 % 

 

Zdroj: Gartner  

 

Za povšimnutí stojí také výsledky trhu PC podle procesorů. Sestav 

s procesorem Intel se prodalo jen o 1,1 % více neţ vloni, ale Intel zároveň navýšil 

svůj podíl na 87,1 %. Nedařilo se totiţ sestavám s procesory AMD, jejichţ prodej se 

meziročně propadl o téměř 6 %. 
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Tabulka č.7 

Výsledky trhu s PC v České republice za čtvrté čtvrtletí 2010 podle procesoru (v kusech) 

Výrobce Prodaných kusů 

4Q 2009 

Prodaných kusů 

4Q 2010 

Podíl 4Q 2009 

(v %) 

Podíl 4Q 2010 

(v %) 

4Q 10/4Q 09 

Růst (v %) 

Intel 305 156 308 530 86,3 % 87,1 % 1,1 % 

AMD 48 501 45 719 13,7 % 12,9 % -5,7 % 

Celkem 353 657 354 249 100 % 100 % 0,2 % 

 

Zdroj: Gartner  

 

Za celý rok se v České republice prodalo více jak 1,2 milionu počítačů, coţ 

ve srovnání s rokem 2009 představuje nárůst o 14,5 %. 

 

Tabulka č.8 

Výsledky trhu s PC v České republice za rok 2010 podle platformy (v kusech)  

Platforma Prodaných kusů 

2009 

Prodaných kusů 

2010 

2010/2009 

Růst (v %) 

Mobilní PC 771 305 925 149 19,9 % 

Stolní PC 334 398 341 265 2,1 % 

Celkem 1 105 703 1 266 414 14,5 % 

 

Zdroj: Gartner 

 

 

Tyto prodejní čísla jsem získal z dat společnosti Gartner, podobné data 

poskytuje také společnost IDC. Tyto statistické data se dají získat i od společnosti 

GFK, ale konečné čísla se mohou lišit. Je to dáno tím, ze Gartner a IDC pouţívají 

jinou metodu sběru dat. Společnosti IDC a Gartner pouţívají tzn. sell-in čísla. To 

znamená, ţe za prodaný kus se počítá prodej mezi výrobcem a distributorem. 

Výhody této metody jsou, ţe drtivá většina prodejů je realizována tímto obchodním 

modelem: výrobce-ditributor-dealer-koncový zákazník. Tudíţ tyto data pokrývají 

většinu prodejů na daném trhu. Avšak jsou zde i nevýhody, jedna z nich je časová 

disharmonie. Jelikoţ zboţí leţí nějakou dobu u distributorů, potaţmo dealerů, 

k faktickému prodeji můţe dojít i o několik měsíců později; v extrémních případech 
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i více neţ rok. Druhá nevýhoda je, ţe tyto sell-in čísla jsou poskytována výrobci 

PC. Ti často čísla nadhodnocují, aby dopadli na ţebříčku prodejů lépe. Čísla jsou 

porovnávány s čísly distributorů, ale distributor také nezachytí všechna čísla. 

Nezachytí např. tzv. direct shipmenty, u kterých je distributor vynechám 

z obchodního řetězce a zboţí je prodáno přímo od výrobce dealerovi či koncovému 

zákazníkovi. Také čísla se dají navýšit prodejem náhradních součástek pro servis 

přes distributora. Tyto produkty sloţí jen jako náhradní díly a k jeho prodeji nikdy 

nedojde. 

  Zatímco data poskytovaná GFK jsou jiná v tom, ţe za prodej se počítá aţ 

faktický prodej koncovému zákazníkovi. GFK sbírají data od retailerů, etailerů a 

ostatních prodejců. Mají přímo nainstalovaný software v pokladnách jednotlivých 

prodejců, který tyto data sbírá. Nevýhodou je, ţe jelikoţ prodejců PC jsou řádově 

tisíce, nedokáţí pokrýt celý trh. Takţe výsledky se často liší v jednotkách procent. 

 

4.5 SWOT analýza společnosti ASUS 

 

 V následující tabulce jsem se snaţil vytvořit SWOT analýzu společnosti 

ASUS. 

 

Strenghts Weaknesses 

1.silná nadnárodní firma 1. Odlišná kultura 

2. kvalitní  R&D tým 2. centralizovaný marketing, malé moţnosti lokálního 

marketingu 

3. dobrý produkt 3. Nízká flexibilita firmy 

4.know-how, moderní technologie 4. Strach z odpovědnosti 

5. nízké výrobní náklady v Číně 5. špatná organizační struktura 

6. široký výrobkový sortiment 6. nedostatečné pochopení pro marketing ze strany 

vedoucích pracovníků 

 7. nastavení interních systémů 

 8. nedostatečné sdílení informací 

Opportunities Threats 

1. neustálý rozvoj nových technologií 1.špatná image čínského zboţí 
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2.oslovení nových cílových skupin 2. špatné zkušenosti s čínskými firmami a jejich 

zástupci 

3. přiblíţit přáním zákazníka 3.přílišná orientace na jednu cílovou skupinu 

4.vysokoškoláci v budoucnu manaţeři 

s rozhodovacími pravomocemi 

4.velká konkurence 
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5. POVĚDOMÍ O ZNAČCE ASUS 
 

5.1 Cíl kampaně 
 

Cílem kampaně je zvýšit povědomí o značce. Cílem kampaně bude vylepšit 

image značky ASUS a spojit značku ASUS s pozicí technologického lídra, 

s pozicí značky orientující se na mladé a prezentovat ji jako značku ohleduplnou 

k ţivotnímu prostředí. Stále totiţ více lidí na celém světě začíná dávat při výběru 

zboţí důraz nejen na kvalitu, design či technické inovace, ale i na šetrnost výrobků 

k ţivotnímu prostředí. Na trhu tak vzniká poptávka po výrobcích a sluţbách, které 

jsou nejen schopny plně uspokojit nároky spotřebitelů, které na ně kladou, ale 

které jsou současně při výrobě, provozu a likvidaci šetrné k prostředí okolo nás. 

Na tyto trendy reagují i výrobci spotřebního zboţí a dodávají na trh stále větší 

mnoţství výrobků, které označují za ekologické. Jen málo z nich však můţe 

ekologičnost svých výrobků dokladovat nezávislým ověřením a certifikátem o 

ekologické šetrnosti. A to ASUS, jako drţitel prestiţních ekoznaček Květina a 

Ekologicky šetrný výrobek, můţe.  

5.2 Hypotézy  

 

Touto prací bych chtěl verifikovat nebo vyvrátit následující hypotézy:  

Hypotéza 1:  

Brand awareness značky ASUS u vysokoškoláků patří mezi 3 nejznámější 

IT výrobce.  

Hypotéza 2:  

Značka ASUS je studenty spojována s pozicí technologického & inovačního 

lídra a s pozicí ekologické značky se starostí o ochranu ţivotního prostředí.  

 

Vyvrácení nebo potvrzení výše uvedených hypotéz je klíčové pro správné 

naplánování komunikační strategie – návrh projektů. K verifikaci výše uvedených 

hypotéz bude pouţita metoda on-line a osobního dotazníkového šetření.  
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5.3 Terénní průzkum aktuálního povědomí značky ASUS mezi 
studenty 
 

Abychom si mohli udělat obraz momentální situace povědomí o značce ASUS a 

její konkurentů, provedl jsem průzkum u naší cílové skupiny vysokoškoláků. 

Průzkum byl prováděn z části osobním dotazováním, z části vyplněním online 

dotazníku. Průzkum byl proveden formou kvantifikovatelného výzkumu. Osobní 

dotazování proběhlo před budovami vysokých škol. Celkově bylo do průzkumu 

zahrnuto 511 respondentů, z čehoţ tvořili muţi 51% dotazovaných a 49% bylo ţen. 

Průzkum byl prováděn v září a říjnu roku 2010 a dotazováno se bylo na 5 otázek. 

ASUS byl spojován v dotazníku s notebooky, jelikoţ notebooky jsou pro danou 

cílovou skupinu nejvhodnější produkt, svou povahou jsou notebooky z portfolia 

produktů ASUS nejvíce spotřebním zboţím. 

 

A) První otázka byla zaměřena na spontánní znalost značky (Top Of 

Mind), co první přijde na mysl dotazovaného. 

Otázka č.1: Jakou značku notebooků znáš? 

 

1%

1%

1%

2%

2%

3%

3%

4%

4%

9%

13%

19%

33%
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žádná

IBM Lenovo

Apple / Mac

Toshiba

Dell

HP / HP Compaq

ASUS
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Výsledky ukazují, ţe Acer spontánně jmenovala třetina dotázaných. Asus 

byl s větší ztrátou druhý a dosáhl dobrého skóre 19%, třetí pak skončilo HP 

následované notebooky Dell. 
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B) Druhá otázka se týkala opět spontánní znalosti značek výrobců 

notebooků, ale tentokráte všech známých značek (Brand recall). 

 

Otázka č.2: Které všechny značky notebooků znáš? 

  

Acer stále převládá, pokud jde o celkové spontánní povědomí. Celkové 

spontánní povědomí značky HP je o něco vyšší neţ u Asusu. Ale spontánní 

povědomí ASUSu ve výši 56% představuje také dobrý výkon. 
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C) Třetí otázka se týkala promptní znalosti značky z nabízených možností. 

 

3. otázka: Jaké značky z následujích notebooků ze seznamu znáš?  

 

 

78% respondentů odpovědělo, ţe zná Asus. Asus je 2. nejvíce známá 

značka, hned za Acerem a před HP a Dellem. 
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D) Čtvrtá otázka se týkala asociací se značkou ASUS(Brand recognition). 

 

4. otázka: Co tě napadla, kdyţ se řekne značka ASUS? 

 

 

Více neţ 50% odpovědí je spojeno s pozitivní asociací ke značce ASUS, 

pouze 6% dotazovaných zmínilo něco negativního, zbylé odpovědi se zdají být 

neutrální. 
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E) Pátá otázka se týkala opět asociací se značkou ASUS, ale dotázaný měl 

ohodnotit od 1 do 5 (1 je vůbec se neztotožňuji, naopak 5 je naprosto se 

ztotožňuji) ztotožnění s výrokem ostatních dotázaných 

 

Otázka č.5: Co tě napadla, kdyţ se řekne značka ASUS? Teď se podívej na 

odpovědi ostatních respondentů a ohodnoť je, jak moc se s nimi ztotoţňuješ anebo 

ne..   

 

Jako nejvíc relevantní tvrzení pro dotazované vyšlo, ţe ASUS je známá 

značka, spolehlivý výrobce a kvalitní značka notebooků, tedy pozitivní spojení se 

značkou ASUS. 

 

Hypotéza 1:  

Brand awareness značky ASUS u vysokoškoláků patří mezi 3 nejznámější 

IT výrobce.  

Tato hypotéza byla verifikována. Z dotazníkového šetření vyplynulo, ţe 

ASUS patří mezi 3 nejznámější IT výrobce. ASUS se umístil na druhém místě za 

ACERem. 

Hypotéza 2:  

Značka ASUS je studenty spojována s pozicí technologického & inovačního 

lídra a s pozicí ekologické značky se starostí o ochranu ţivotního prostředí.  
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Tato hypotéza byla vyvrácena. Z průzkumu vyplývá, ţe značka ASUS 

nebyla spojována s těmito atributy.  

 

Průzkum prokázal, ţe znalost značky ASUS mezi vysokoškoláky je poměrně 

vysoká. 4 z 5 studentů značku ASUS znají. Vyšší znalost značky má jen Acer, s HP 

je pak situace poměrně vyrovnaná. I co se asociací se značkou ASUS týče, dopadl 

průzkum pro ASUS dobře, převládaly pozitivní asociace, v menší míře byla značka 

ASUS spojována s neutrálními asociacemi, negativní byly pak zastoupeny v malé 

míře. 

5.4 Definice cílové skupiny 
 

Jak bychom mohli definovat průměrného vysokoškoláka? Při vymýšlení a 

hledání vhodné definice jsem narazil na zajímavý postoj k definici vysokoškoláků 

na stránkách Komerční banky, která právě hledala průměrného vysokoškoláka, aby 

mohla zjistit, jaké ţivotní náklady má průměrný student české vysoké školy.
80

 A 

došli k tomuto: Zjistit, jaké životní náklady má průměrný student české vysoké školy, 

není vůbec snadné. Pokud chceme k této otázce přistoupit skutečně zodpovědně, 

objevíme problém hned na počátku celé analýzy. Největším "oříškem" je totiž najít 

a definovat "průměrného studenta vysoké školy"…. Zobecňovat a hledat 

"průměrného vysokoškoláka" je cesta, která rozhodně nevede k objektivním 

výsledkům. 

I přes toto zjištění se pokusím alespoň pár společných znaků najít. V České 

republice je podle Ústavu pro informace ve vzdělávání cca 300 000 studentů 

veřejných a soukromých vysokých škol. Dále dle údajů z Českého statistického 

úřadu je z tohoto mnoţství přibliţně 55% ţenského pohlaví.
81

 Tolik oficiální čísla, 

zbytek uţ je jen má definice o této cílové skupině. Většina vysokoškoláků bydlí, ať 

uţ na kolejích, privátech či u rodičů, ve velkých městech při studiu VŠ. Mají přístup 

k informacím, internetu, znají cizí jazyky. Ţijí aktivní ţivot, mají touhu poznávat, 

rádi se baví, mají rádi sport, film a hudbu.   

 

                                                           
80

 http://www.g2.cz/cs/penize/financni_spektrum/1.shtml 
81

 http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/ainformace/76C0003883D5 
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5.5 Současná komunikace společnosti ASUS ke studentům vysokých 
škol 
 

 V současné době ASUS se příliš nezaměřuje na tuto cílovou skupinu. ASUS 

často realizuje různé marketingové a promo akce zaměřené na mladé lidi, tato 

cílová skupina v sobě také zahrnuje skupinu vysokoškoláci. Ale přímo zaměřenou 

akci na vysokoškoláky připraví ASUS pouze před začátkem školního roku a to 

většinou ve formě nějaké sales akci, která většinou spočívá v tom, ţe student při 

předloţení indexu získá na vybraný model notebooku u vybraného partnera nějakou 

slevu. Tuto promo akci většinou komunikuje skrze rozdávání letáků před vysokými 

školami, dále pak nákupem mediálního prostoru ve studentských časopisech, 

serverech. 
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6. NÁVRH KOMUNIKAČNÍ KAMPANĚ 

6.1 Popis kampaně 
 

V návrhu komunikační kampaně se budu věnovat spíše okrajově klasickému 

nákupu mediálního prostoru např. ve studentských médiích, ať uţ tištěných či 

elektronických. Jelikoţ u nákupu mediálního prostoru je spíše otázkou 

marketingového budgetu. Navíc pouhým umísťováním log, jednoduchým 

sponsoringem či klasickou inzercí v tištěných či online médiích by mi dosáhnout 

cílů kampaně trvalo déle. Potřebujeme zasáhnout cílovou skupinu hlouběji, zkusit ji 

vysvětlit výhody produktů, získat si sympatie, punc exkluzivity. Vsadil bych tedy v 

této komunikaci na méně tradiční formy marketingové komunikace, PR a vytvoření 

speciálního programu ke komunikaci s cílovou skupinou a to při relativně nízkém 

rozpočtu. 

 

6.2 Jednotlivé části komunikační kampaně 

6.2.1 ASUS Campus Experience Program 
 

ASUS Campus Experience Program (dále jen ACE program); by byl projekt 

společnosti ASUS, skrze který by, potaţmo skrze členy tohoto programu (vybraní 

vysokoškoláci dané univerzity), ASUS komunikoval s naší cílovou skupinou. Do 

tohoto program by byli vybráni studenti z kaţdé vysoké školy, kde by tento 

program byl spuštěn; popř. při velké roztroušenosti a diverzitě fakult (např. 

Universita Karlova) by se týkal jednotlivých fakult.  

Cíle tohoto programu by se v mnohém shodovali s cíli celé marketingové kampaně. 

V tomto případě by se jednalo o: 

 

1. Zvýšení povědomí o značce ASUS mezi ostatními studenty 

2. Spojení značky ASUS s pozicí technologického & inovačního lídra na 

straně jedné, zároveň také o brand recognition značky ASUS s ekologií 

a ochranou životního prostředí  

3.  Možnost získat pro firmu ASUS budoucí lidský kapitál 
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4. Zvýšení studentské zákaznické základy a tím zvýšit prodeje některých 

produktů 

 

 

6.2.1.1 Taktika a samotná exekuce 
 

Jak by to mohlo celé vypadat je znázorněno na následujícím obrázku 

 

Obrázek č.5 Taktika a exekuce 

 

 

 

6.2.1.2 Detailnější pohled na ASUS Campus Experience program 

 

Výše zmíněné aktivity by na vybraných školách byly realizovány skrze 

studenty dané školy či fakulty. Ze začátku by byli vybráni 2 studenti, po zkušební či 

pilotní fázi by se dal tento počet studentů rozšířit. Asi nejlepší kombinací by byl 

jeden student a jedna studentka.  Tito studenti by pak realizovali danou strategii 

formou různých výše zmíněných marketingových nástrojů. Tuto strategii a kampaň 
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by plánoval ASUS, ale realizovali by ji členové ACE programu. Členové ACE 

programu by pak poţádali o schválení detailního plánu ASUS a došlo by k realizaci.  

 

6.2.1.3 Členové ACE programu 
 

Určitě by tento program stál na vhodných a správných kandidátech ACE 

programu.  

Jaké studenty bychom potřebovali? Budeme hledat nadšené, entuziastické 

studenty s elánem. Dali bychom tady přednost těm, kteří jsou zapojení do 

studentských, klubových aktivit, kteří mají hodně kontaktů mezi studenty, jsou na 

škole známé tváře. Tyto kontakty a propojení se studenty bychom později mohli 

vyuţít při větších promo akcích. Musí mít také mít organizační schopnosti, 

schopnosti propagace. Zaměřili bychom se na studenty 3. ročníků.  

Těmto ACE program studentům bychom nabídli 1 roční smlouvu, která 

v případě oboustranné spokojenosti by mohla být prodlouţena. Odpracovaných 

hodin by bylo tak kolem 10-12 za měsíc, za rok by se mohlo podílet na 3-4 promo 

akcích. Tato pozice by byla vykonávána bezplatně, převládat by totiţ měla touha 

něco dokázat, něco se naučit, získat zkušenosti a ne si vydělat. Samozřejmě i zde by 

existovaly benefity: Kaţdý člen programu by dostal ASUS notebook. Podle 

výsledků by mohl dostávat určité bonusy, jako např. slevy na produktech, 

ponechání si nějakých vzorků, menší finanční odměny. Také by získal praxi a 

zkušenosti, na které by se pak mohl odkazovat ve svém CV. Také by zde mohla být 

moţnost po promoci začít pracovat na plný úvazek ve společnosti ASUS.  

Tyto členové ACE programu by ze začátku museli být zaškoleni. Toto 

školení by bylo provedeno zaměstnanci české pobočky ASUS. Školení by mělo za 

cíl představit a popsat produkty společnosti ASUS a vystihnout hlavní konkurenční 

výhody produktů a představit alespoň z části vizi společnosti. Školení ohledně 

nových produktů by probíhalo kontinuálně jednou za měsíc. Dále by získali přehled 

o tom, jak správně zorganizovat promo akci, přehled o světě sociálních médií. 

V neposlední řadě by jim bylo také vysvětleno jak udělat správný post-event report. 

Také vţdy měsíc před zahájením promo akce by byl vţdy udělán jakýsi briefing, 

kde by se vše naplánovalo, probralo. Vţdy po skončení akce by také nastalo 

vyhodnocení s případným oceněním. Akce či výsledek by pak byl hodnocen podle 
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počtu účastníku, počet kliků, fanoušků, přečtení, počtu vytvořených vláken a témat 

apod. 

 

6.2.1.4 Jednotlivé promo aktivity 
 

Jaké konkrétní aktivity by měli členové ACE programu na starosti? Tito 

studenti by se starali o komunikaci se studenty dané vysoké školy pomocí 

sociálních sítí. Zde by byl kladen důraz zvláště pak na Facebook, který dominuje 

sociálním sítím. Zde by se sdílely informace o novinkách, promo akcích, slevách, 

sdílely různá videa apod. Pořádaly by se zde také různé soutěţe o zajímavé ceny pro 

studenty. 

V České republice je aktuálně na Facebooku 3 095 620 lidí, coţ představuje 

28 procent všech obyvatel ČR. Poměr mezi ţenami a muţi je 51,3 % ku 48,7 %.
82

 

Z osob s přístupem na internet (100% vysokoškoláků, dle mého názoru, má přístup 

na internet) má pak účet na Facebooku přibliţně 50% z nich. A nejvíce profilů si na 

Facebooku zaloţili lidé, jejichţ věk se pohybuje mezi 18–34 lety; takových profilů 

bylo na konci prosince téměř 1,9 mil. z přibliţně 3 mil. všech zaloţených
83

. 

Jako součást Facebooku by mohla slouţit IT poradna pro studenty. Kdyţ někdo 

bude potřebovat poradit ohledně softwarového či hardwarového problému, poradit 

s koupí nového PC atd. Na tyto otázky by odpovídali studenti ACE programu 

s pomocí servisního střediska ASUSu. Tato poradna by mohla také slouţit do 

budoucna jako IT fórum dané školy či fakulty. Dále by zakládali či přispívali do 

různých školních fór, blogů. 

Další formou propagace by bylo uspořádání různých eventů pro studenty, 

popřípadě připojení k jiţ existujícím eventům. Jednalo by se o to, jednotlivé eventy 

co nejvíce zacílit na danou fakultu či vysokou školu, proto by kreativita a nápady na 

realizaci eventu spadala pod studenty ACE programu, kteří by zde dokázali plně 

vyuţít znalost daného prostředí. Tyto akce by měly být určitým způsobem spojené 

s demonstrací produktu a komunikací silných stránek produktu. Např. demonstrace 

výkonu při hraní nejnovějších her nebo konverzí různých video či audio formátů. Či 

komunikace zaměřená na výdrţ baterie, audio systém, ekologičnost či dizajn. Jak uţ 

                                                           
82

 http://www.portiscio.net/pocet-uzivatelu-facebooku 
83

 http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/1_uzivatele_facebooku_v_ceske_republice 
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bylo zmíněno na začátku, dalo by se také připojit k jiţ existujícím akcím. 

Notebooky na těchto akcích umoţňují okamţitý přístup na internet, tudíţ toto lze 

brát jako jakýsi benefit i pro organizátory eventu, takţe tato partnerství se dají často 

vybartrovat jen za zapůjčení produktů.  

Guerilla marketing by mohl být také jednou formou propagace. Zde by se 

dala vyuţít dobrá znalost prostředí studentů a zároveň jejich nevšední pohled na 

věc. Často zde hraje roli neotřelost, inovace a moment překvapení. A pro naší 

cílovou skupinu se tato forma komunikace jeví taky jako vhodná, často také tato 

metoda komunikace není příliš finančně náročná. Je ale potřeba důkladně tyto 

marketingové akce promyslet, aby nevyvolaly více negativních neţ pozitivních 

reakcí. 

Také bychom mohli prostřednictvím studentů z ACE programu si otestovat 

některé připravované marketingové kampaně, udělat si průzkum trhu či zjistit 

reakce koncových zákazníků. Tento průzkum by se dal realizovat buď přímým 

dotazováním nebo skrze průzkum na sociálních sítích. 

 

 

6.2.1.5 Rozpočet na ACE program 
 

 Jak jiţ bylo řečeno na začátku tohoto programu, tento program by fungoval 

na jiných neţ finančních benefitech, tudíţ finančních nákladů by nebylo mnoho. 

Byly by zde náklady na notebook pro kaţdého studenta programu ACE. Za 

předpokladu, ţe bychom chtěli ze začátku pokrýt přibliţně 10 největších a 

nejdůleţitějších vysokých škol, pak by náklad byl 20 notebooků, jelikoţ na kaţdé 

škole by fungovali 2 studenti. Toto by představovalo přibliţně náklad 200 000Kč. 

Těţko přesně vyčíslit zbylé náklady, ale odhadem by se mohlo jednat o dalších 

200 000 Kč na pokrytí nákladů spojené s chodem programu, logistické náklady, 

výrobu různých reklamních materiálů, náklady na menší odměny. V rozpočtu 

abstrahujeme od nákladů na zaměstnance společnosti ASUS, kteří by daný program 

vedli a koordinovali, dále pak od různých slev poskytovaných studentům ACE 

programu. 
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6.2.2 Ostatní komunikační prostředky 

 

6.2.2.1 Stáž na centrále společnosti ASUS 
 

 Tato moţnost stáţe či trainee programu by se dala studentům 4. a 5. ročníků 

vysokých škol. Studenti by mohli strávit půl roku v Taipei na Tchajwanu. Poznali 

by odlišnou kulturu, navštívili exotická místa, vyzkoušeli by si pracovat v zahraničí, 

vyzkoušeli kaţdodenní komunikaci v cizím jazyce a mohli by tak získat tolik 

potřebnou praxi. Pokud by se spolupráce osvědčila, mohl by kandidát získat práci 

ve společnosti ASUS Computer Czech Republic. Firma by si tak mohla budoucího 

zaměstnance vychovat prakticky doslova od kolébky. Tato můţe být velká výhoda 

obzvláště u tak rozdílných kultur jako je česká a tchajwanská. Tato nabídka by 

mohla oslovit velkou masu studentů. Ani co se nákladů týče na tuto akci, nemuselo 

by se jednat o nijak závratnou částku. Opět se zde vyskytuje otázka, co vše by se 

mělo zahrnout do rozpočtu. Jistě, existují zde náklady na letenku, bydlení, stravu a 

na plat, spíše jakési kapesné, na Tchajwanu. Zase na druhou stranu student by tam 

pracoval, takţe by si na sebe vydělal, náklady by odpracoval. Ani náklady na 

komunikaci by nemuseli být vysoké. Tato stáţ by se dala komunikovat přes 

studenty ACE programu s vyuţitím sociálních sítí, školních fór a stránek. Také 

pomocí plakátů na jednotlivých školách apod. Ano, existovali by zde náklady na 

pronájem učeben či aul, kde by tuto stáţ představili studentům zaměstnanci ASUSu, 

ale zase na druhou stranu by byl studentům zadán jakýsi pracovní úkol, který by 

mohla firma v budoucnu vyuţít. Také firma by mohla oslovit mnoho studentů a 

prezentovat se na přednáškách jako technologický a inovační lídr v oblasti IT. 

Tudíţ i zde by byly náklady vyváţeny získanou protihodnotou. V pracovním úkolu 

by nešlo o ţádnou přehnaně náročnou práci, která by měla být nad moţnosti 

studentů, šlo by spíše o zjištění, zda si s tím dokáţí studenti poradit. Toto by se dalo 

vyuţít například u návrhu komunikace nového produktu, návrh nového produktu 

atd. Celkově by se tedy náklady přibliţně vyrovnali ―příjmům firmy―.  
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6.2.2.2 Kreativní soutěže 
 

 ASUS by také mohl zvýšit povědomí o značce díky soutěţím o nejlepší 

návrh nového produktu. V současné době by se dal vyuţít rozruch spojený s tablety. 

Podobnými komunikačními metodami, to je studenti z ACE programu, sociální síť, 

nástěnky, plakáty, by se tato soutěţ rozšířila k vybraným vysokým školám. Zde by 

se daly oslovit i školy napřímo. Soutěţ by spočívala v tom, ţe student by navrhnul 

koncept budoucího tabletu, jak si myslí, ţe bude vypadat tablet třeba za 5 let. 

Výherce či výherci by pak získali současný tablet od společnosti ASUS. Pro 

zatraktivnění této akce by se jako porotce vybrala mimo jiné i osoba veřejně známá 

spojená s dizajnem či návrhářstvím. Tato osoba by se mohla stát patronem celé 

akce. Za těchto podmínek by nemělo být těţké získat také mediálního partnera. 

Nejlepší by byl nějaký online IT se věnující web ve spojení s velkým portálem. 

Například www.technet.cz, který spadá pod www.idnes.cz. Tímto by se také 

zajistila viditelnost u širší veřejnosti a akce by opět získala na důleţitosti. I 

veřejnost by se mohla zapojit do hlasování, takţe by mohly být vybrány produkty 2.  

Jeden budoucí koncept tabletu by byl vybrán na základě hlasování veřejnosti a 

druhý od odborné poroty.  Návrhy by byly zveřejněny na stránkách mediálního 

partnera, stejně tak jako výsledky hlasování, popřípadě i reportáţ z předávání cen. 

10 nejlepších návrhů, potaţmo autoři těchto návrhů, by bylo pozváno na předávání 

cen do vybraného ateliéru, kde by byly tyto návrhy vystavené. Náklady na tuto akci 

by byly 2 tablety pro vítěze soutěţe, plus náklady spojené s pronájmem menšího 

ateliéru, menším cateringem a tiskem návrhů. Celkové náklady včetně 2 tabletů 

bych odhadl na 50 000Kč. V případě potřebu sníţení nákladů je zde moţné pozvat 

do soutěţe některého z technologických partnerů, v tom případě by přicházeli 

http://www.technet.cz/
http://www.idnes.cz/
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v úvahu hardwarový partneři společnosti Intel
84

 a Nvidia
85

, ze softwarových pak 

společnost Microsoft
86

.   

 

6.2.2.3 Spolupráce s vysokými školami 
 

 Společnost ASUS, jakoţto jeden z největších světových výrobců IT 

techniky, by jistě mohla obohatit poznatky z praxe mnohé přednášky či semináře. 

Tyto přednášky by mohl být zajímavé nejen pro studenty IT vysokých škol, jelikoţ 

ASUS také investuje milióny dolarů do marketingu, denně řeší logistické a 

prodejní, účetní a právní problémy, funguje téměř po celém světě, takţe 

představitelé společnosti se setkali z mnoha odlišnými kulturami. Pro studenty by 

tyto přednášky či workshopy byly zpestřením výuky, ale dávalo by jim to také 

moţnost dozvědět se cenné poznatky z praxe, nebo zjistit, jak aplikovat teorii, 

kterou se ve škole naučili. Mohli by se také zapojit do následné diskuze, kde mají 

jedinečnou šanci klást otázky těm zkušenějším osobám z daného oboru. 

Samozřejmě přednášky by se týkaly daného problému, ale vţdy je potřeba znát 

pozadí daného tématu či problému a také by zde byl prostor odprezentovat sebe 

sama a posílit tak povědomí a image značky.  

 Začít s touto spoluprací by určitě nebylo lehké. Bylo by potřeba najít ty 

správné lidi na vysoké škole, mít určitý přehled o vysokých školách. Tato 

spolupráce předpokládá dedikovaného člověka na straně ASUSu, kterého hlavní 

pracovní náplní by bylo zaměření na vysoké školy či vzdělávání. Vybudovat tuto 

spolupráci by bylo dlouhodobým úkolem a přesahovalo by určitě horizont jednoho 

roku. Co se týče nákladů, zaměřili bychom se v tomto případě na bezplatnou formu 

spolupráce, kde bude tato spolupráce přínosná jak pro ASUS, tak pro danou 

vysokou školu.  

                                                           
84

 Firma Intel Corporation je největším světovým výrobcem polovodičových obvodů a dalších 

zařízení. Firma byla zaloţena v roce 1968 pod původním názvem Integrated Electronics 

Corporation. Intel je znám mezi běţnými lidmi především svými procesory. Ročně jich vyrobí přes 

100 miliónů, coţ je zhruba 75 % celosvětové produkce x86 procesorů. 
85

 NVIDIA je americká společnost specializující se na výrobu grafických procesorů, osobních 

počítačů a handheldů. Je hlavním dodavatelem integrovaných obvodů pouţívaných do čipsetů 

základních desek, grafických procesorů (GPU), a herních konzolí. 

86
 Microsoft je největší softwarovou firmou na světě. Firma má dominantní postavení na trhu 

operačních systémů pro osobní počítače a na trhu kancelářských aplikací.  



76 

 

 

6.2.2.4 Studentské časopisy 
 

 Na většině vysokých škol můţeme také najít studentské časopisy, kde by se 

také dala navázat spolupráce. Těmto časopisům by se daly poskytovat zajímavá 

témata pro budoucí články, zapůjčit vzorek notebooku apod. Zde by asi záleţelo na 

tom, kolik financí by ASUS investoval do těchto medií. Většinou platí, ţe čím víc 

financí se utratí, tím větší prostor se získá. Na druhou stranu by se tyta spolupráci 

dala udrţovat přes studenty z ACE programu. Přesně takovéto studenty, s těmito 

kontakty, bychom se totiţ snaţili najít.  

 

6.2.2.5 Prezentace ASUS na studentských veletrzích 
 

 ASUS by se také mohl účastnit studentských veletrhů. Na těchto akcích se 

můţe firma prezentovat v nejlepším světla, zvýšit svůj image a povědomí o značce. 

Zde také můţe odprezentovat svoje klíčové produkty, studentské trainee programy a 

také oslovit své potencionální budoucí zaměstnance. Na těchto veletrzích má také 

ASUS jednu z příleţitostí k setkání se studenty, získání od nich zpětné vazby. Co se 

týče nákladů na účast, odhadnul bych tuto částku někde mezi 100 – 150 000 Kč. 

 

6.2.2.6 Road show po vysokých školách   
 

Jedna z akcí na zvýšení povědomí o značce by mohla být road show po 

vysokých školách. Akce by spočívala v postupných návštěvách vysokých škol. 

Akce by byla opět spojena s přednáškou či přednáškami v průběhu dne. Při této akci 

by byly také vystaveny ASUS produkty a představeny největší novinky. Studenti by 

si produkty vyzkoušet a osahat a zeptat se na otázky týkající se produktů. Za ASUS 

by tam byli přítomni pracovník z PR i marketingového oddělení. Pro zvýšení zájmu 

lze studenty motivovat soutěţemi. Soutěţ by mohla vypadat tak, ţe soutěţící se 

musí stát fanouškem dané facebookové stránky a na přednášce bude v určitou dobu 
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vybrán výherce. Jako cena se dá věnovat do soutěţe nějaký ASUS produkt, 

například netbook, tablet a hlavní cenu notebook ASUS Lamborghini VX7. Toto 

spojení těchto značek můţe mít pro ASUS pozitivní dopad jak na povědomí o 

značce, tak na image. Dokonce při objíţdění škol by se dalo auto zapůjčit a vystavit 

ho někde před školou společně s notebookem. Navíc kaţdý, kdo by přišel na 

přednášku, by dostal malý dárek a energetický nápoj. V průběhu přednášek by se 

dalo soutěţit o další zajímavé ceny, student by musel odpovědět na otázky 

týkajících se ASUS produktů či firmy jako takové. ASUS naopak získá nové 

fanoušky své stránky, se kterými můţe i v budoucnu komunikovat. Tato promo 

akce by se dala opět komunikovat přes studenty ACE programu, letáky, plakáty a 

přes sociální sítě. Například by se dali vyuţít i fanoušci ASUS CZ, kterých je 

v současné době kolem 32 000. Náklady by na tuto akci byly vyšší, odhaduji kolem 

500 000 Kč v závislosti na počtu škol.  

  

6.2.2.7 Eko aplikace 
 

 Jeden z cílů kampaně je i ten prezentovat značku ASUS jako značku 

ekologickou. Samozřejmě toto sdělení se dá i komunikovat ve výše uvedených 

aktivitách. Tato aktivita a komunikace by ovšem byla vedena spíše zábavnou 

formou. Jednalo by se o facebook aplikaci, hru zaměřenou na ekologický problém, 

optimalizaci spotřeby či starost dům či firmu. V této hře bychom mohli 

fanouškům názorně ukazovat, kolik např ušetří energie, kdyţ pouţívají ten a ten 

produkt;  byl by to takový zjednodušený a v mnohem menším měřítku udělaný 

FarmVille.  

FarmVille je flashová síťová hra vytvořená společností Zynga, která je 

nabízena téţ na sociální síti Facebook. Ve hře se stanete farmářem, který se musí 

starat o svou farmu, pěstovat rostliny a chovat zvířata. Svou farmu si můţete 

přizpůsobit pomocí dekorací. K nakupování věcí slouţí coins (mince), které 

vyděláváte při sklízení plodin a starání se o zvířata. Kaţdý měsíc hraje hru 81 

miliónů lidí
87

.  

                                                           
87

 www.wikipedie.cz 

http://www.wikipedie.cz/
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Účastníci by také dostávali bonusové body za odpovědi týkajících se 

klíčových vlastností produktů ASUS; většina otázek by se právě týkala ASUS eko 

funkcí a bambusového notebooku. Také za pozvání dalších kamarádů do hry by 

byl student zvýhodněn. Hlavní cenou by byl bambusový notebook. Ten by získal 

buď soutěţící s nejvyšším skóre, nebo by se vylosoval ze skupiny účastníků, kteří 

splnili určité podmínky. Rozpočet na tuto akci by se pohyboval kolem 150 000 

Kč. 

Doprovodnou akcí by mohlo být to, ţe za kaţdý prodaný bambusový 

notebook vysadíme 1 strom. Přehled kolik je stromů, by mohl být zobrazen někde 

na webu, byla by na to vytvořena jednoduchá microsite. Zde by například kaţdý 

majitel bambusového notebooku měl jeden vlastní strom.   

 

6.2.2.8 Promo akce zaměřená na prodej 
 

 Po začátku nového semestru by se připravila speciální sales akce pro 

studenty. Akce by měla charakter buď slevy nebo formy nějaké produktu navíc 

zdarma; mohlo by se jednat o tašku, batoh, myš, televizní tuner, externí harddisk 

apod. Akce by se vztahovala na 2 vybrané notebooky, netbooky či tablety a trvala 

by jeden měsíc. Po předloţení indexu u vybraného partnera by získal student právo 

na tuto slevu a nákup maximálně jednoho notebooku. Tuto akci bychom 

komunikovali opět přes výše zmiňované komunikační kanály. Jen v tomto případě 

bychom posílili rozdávání letáků s akční nabídkou před školami. Tato akce by nám 

asi hned příliš image ani povědomí o značce nezvýšila, ale aspoň bychom zvýšili 

prodeje a podíl studentů pouţívající ASUS notebooky. Náklady na tuto akci by byly 

prakticky nulové, sleva či dárek by byly pokryty nárůstem prodejů notebooků.   

 

6.2.2.9 Inzerce ve studentských časopisech, bannery na online 
portálech 
 

 Tato klasická inzerce můţe komunikovat výhody vybraného produktu nebo 

můţe být podpůrným marketingovým nástrojem ostatních akcí. Tištěná inzerce či 
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online kampaně jsou přímo úměrné danému rozpočtu. Zde se jedná v podstatě o to, 

vybrat správný studentský časopis popř. studentský web. Náklad či čtenost 

studentského časopisu se asi moc v průběhu školního roku příliš měnit nebude. U 

online webů se můţe návštěvnost zvýšit v období zkoušek, kdy studenti shánějí 

potřebné materiály, či naopak hledají informace o kurzech a vyučujících.  Počet 

opakování inzerce či délka online kampaně opět záleţí na velikosti rozpočtu. Jako 

takový vedlejší efekt inzerce můţe být PR podpora v těchto mediích.    

 

6.2.2.10 Ostatní promo akce mimo vysokou školu 
 

 ASUS můţe oslovit vysokoškoláky i na akcích, které nejsou primárně 

zaměřené pouze na ně. Pod těmito akcemi si můţeme představit filmové a hudební 

festivaly. Na těchto akcích můţeme najít velké mnoţství vysokoškoláků a 

partnerství na těchto festivalech se dá často vybartrovat za zapůjčení notebooků a 

poskytnutí internetového připojení. Např. ASUS sponzoruje Karlovarský Filmový 

Festival, kde má kaţdoročně stánek s produkty a kde si studenti, kteří mají rádi 

film, mohou nové produkty osahat a vyzkoušet.  

 

6.3 Rozpočet 
 

 Celkový rozpočet na roční komunikaci se studenty vysokých škol by se tedy 

pohyboval kolem 1,25 milionu korun. Je to základní rozpočet na to, aby se mohla 

realizovat většina navrhovaných aktivit. Rozpočet se můţe navýšit o náklady na 

nákup mediálního prostoru ve studentských mediích, který není v rozpočtu zahrnut.  

Abstrahováno je zde také od nákladů na plat zaměstnanců ASUS, kteří by měli tuto 

komunikaci na starosti.  

 

6.4 Vyhodnocení a výsledky kampaně 
 

 Způsoby měření úspěšnosti jednotlivých kampaní lze měřit různými 

způsoby; od počtu fanoušků, návštěvnosti stránek, počtu účastníků akce, 

oslovených studentů apod. Takţe efektivitu jednotlivých akcí bychom si mohli 

vyhodnocovat jiţ v průběhu roční kampaně. Ale ke zjištění, jestli naše celková 
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komunikace byla úspěšná, bychom po roce opět provedli průzkum mezi studenty a 

výsledky brand awareness, recall či recognition bychom srovnali s výsledky 

minulého roku.  
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Závěr 
 

Problematika budování značky je velmi rozsáhlým tématem. Neustále se, 

stejně jako u marketingové komunikace, rozšiřuje oblast jeho působení a objevují se 

nepřetrţitě nové podoby a formy. Budování značky zabírá mnoho úsilí a času. 

Budovat nové značky je však čím dále těţší a draţší. I zde platí, ţe vybudovat 

značku s dobrým image trvá dlouho, ale zničit se dá poměrně rychle. Úspěšné 

budování značky však není a nemůţe být teorií nikdy zcela zaručena, neboť i 

naprosto identická forma postupu při budování značky a povědomí o značce můţe v 

praxi fungovat odlišným způsobem.  

Cílem mé diplomové práce bylo navrhnout efektivní komunikační strategii 

pro zvýšení brand awareness u cílové skupiny vysokoškoláků. Tato strategie by 

měla vést k dosaţení stanovených cílů, kterými jsou zvýšení brand awareness 

značky ASUS, získání pozice „První na mysli― neboli „Top of Mind―, zlepšení 

image značky ASUS, spojení značky ASUS s pozicí technologického lídra a 

s pozicí značky orientující se na mladé a představit ji jako značku ohleduplnou 

k ţivotnímu prostředí. K naplnění cílů diplomové práce byla pouţita odborná 

literatura a to především k zpracování teoretické části, která se zabývá strategickým 

řízením značky, budováním silné značky a chováním spotřebitele.  

 V části diplomové práci věnované budování značky ASUS bylo provedeno 

dotazníkové šetření, jehoţ cílem bylo zjistit povědomí o značce, se zaměřením na 

spontánní znalost značky (Top Of Mind), brand recall a brand recognition. 

Z výzkumu jsme zjistili, ţe nejvyšší brand awareness a spontánní znalost značky 

(Top Of Mind) má společnost ACER, o druhé místo se pak dělí společnost ASUS a 

HP. Také jsem zjistil, ţe značka ASUS je nejvíce spojována s tvrzením, ţe ASUS je 

známá značka, spolehlivý výrobce a kvalitní značka notebooků.  

V rámci tohoto terénního průzkumu byla také verifikována hypotéza, ţe 

brand awareness značky ASUS u vysokoškoláků patří mezi 3 nejznámější IT 

výrobce. První dopadl ACER s výsledkem 89 %, druhý skončil ASUS s 78 % a třetí 

HP se 71 %.  Průzkum naopak vyvrátil druhou hypotézu, ţe značka ASUS je 

studenty spojována s pozicí technologického & inovačního lídra a s pozicí 
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ekologické značky se starostí o ochranu ţivotního prostředí. Toto spojení se 

značkou se téměř vůbec neobjevilo.  

 

Navrţenou kampaní bychom mohli dosáhnout stanovených cílů a dosáhnout lepších 

výsledků neţ společnost ACER. Navrţená kampaň obsahuje přibliţně deset částí. 

Tyto části marketingové komunikace jsou z velké části na sobě nezávislé, tudíţ se 

dají zrealizovat jen některé, mohou se realizovat samostatně a v libovolném pořadí. 

Ale jeden základní stavební kámen komunikační kampaně existuje. Za 

nejdůleţitější podmínku úspěchu této kampaně povaţuji vznik ASUS Campus 

Experience studentského programu. Tímto programem bychom získali komplexní 

komunikační kanál, který by byl výhradně zaměřený na studenty s perfektní znalostí 

cílové skupiny. Studenti tohoto ACE programu by pomáhali potom s komunikací 

ostatních částí navrţené kampaně. Úspěch tohoto programu by závisel na správném 

výběru vhodných kandidátů. Kampaň dále byla navrţená tak, aby nebyla finančně 

náročná pro společnost ASUS. Rozpočet 1,25 miliónu korun za oslovení velké části 

cílové skupiny by nemělo být pro společnost ASUS nereálné. V případě potřeby a 

moţnostech rozpočtů je moţné upravit navrhovanou kampaň a posílit ji o inzerci ve 

studentských mediích. Slabé stránky této komunikační kampaně by mohl být špatný 

výběr studentů ACE programu, také dlouhý rozhodovací proces ve firmě a malá 

flexibilita. Celá tato kampaň by se dala přizpůsobovat jednotlivým vysokým školám 

či fakultám podle zaměření, ale toto by jiţ přesáhlo rámec této diplomové práce. 

Všechny navrţené projekty marketingové strategie v projektové části diplomové 

práce by mohly vést k dosaţení stanovených cílů, a tudíţ by diplomová práce měla 

tedy dosáhnout stanoveného cíle, tento cíl byl definován jako zvýšení brand 

awareness u cílové skupiny vysokoškoláků. Zde formulovaná hodnocení a navrţená 

doporučení by mohly v budoucnu přispět k lepší marketingové komunikaci 

společnosti ASUS s danou cílovou skupinou. 
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