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Uvod

»Pomeranc¢? Pomeran¢ je prosté pomeranc¢! Obycejny pomeran¢. Samoziejmé pokud to
neni pomeranc od spole¢nosti Sunkist, kterou zna a véri ji 80 procent zikazniki.*

[Russell L. Hanlin, vykonny feditel Sunkist Growers]

Znacky jsou podle mého nazoru z marketingového 1 jazykového hlediska velmi
zajimavym a pouzivanym jevem. Jsou totiz vyjimecnym piipadem, kdy jednotlivec nebo
skupina jednotliveli mohou obohatit slovni zasobu v podstaté libovolnym slovem. Je-li tento
akt uspéSny, miiZze slovo ¢i jiné oznaceni asimilovat v obecné oznaceni véci €i ¢innosti. Jako
priklad bych uvedl spole¢nost Google (spole¢nost provozuje internetovy vyhledavaci portal a
sluzby s nim spojené — pozn. autora), jejiz ndzev se zacal pouZzivat v anglickém jazyce (a
v pocitacové mluvé — pozn. autora) pro slovo vyhledat. (Google it! = Find it out! = Vyhlede;j
to!/Najdi to!). Z Ceskych znacek bychom mohli najit naptiklad znacku Botas, ktera se vzila a
je pouzivana pro vychazkové boty. Piestoze z jazykového hlediska patii k nepfili§ popsanym
jevum, z marketingového pohledu je skutecnost zcela odlisna.
rozvijejici disciplinu marketingu. V dobé nasycenych trhii a lehké a rychlé moznosti
konkurence napodobit jakoukoli inovaci je znacka hnacim motorem rozvoje a UspéSnosti
jednotlivych firem a tvoii jedinou ochranu a diferenciaci od konkurencnich kopii a natolik
nebezpecné cenové konkurence. Znacky tak ovliviiuji cely marketingovy mix jak na samém
snizovani ucinnosti znacek. Aby znacka neztracela na ucinnosti a nezila svym vlastnim
zivotem v myslich zdkazniku, je potteba ji fidit.

V této praci proto popisu teoretické pristupy k fizeni a vzniku znacky a popiSu jejich vliv
na spotiebitelské rozhodovani. Obecné postupy by mély platit u vSech trhii a spotiebitelskych
skupin. Pro svou praci jsem vybral, mn¢ nejblizsi, spotiebitelskou skupinu vysokoskolskych
studentii v Ceské republice, u které budu sledovat do jaké miry smysli tato skupina znatkové
pfi rozhodovani o ndkupu nasledujicich péti produktii: zubni pasta, obleceni, obchodni domy,

nealkoholicky napoj a mobilni telefon.
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V této praci se pokusim dosdhnout nasledujicich cilti a zodpovédét tyto otazky:
1. Popsat specifika fizeni znacky.

Najit rizné ptistupy k fizeni znacky a porovnat je.

Popsat jednotlivé strategie a specifika fizeni znacky.

Do jaké miry jsou tyto obecné postupy pouzivané v praxi?

A T

Znaji spotiebitelé (vysokoskolsti studenti) znacky v daném trznim segmentu a
ovliviiuji jejich rozhodovéni?

Jak jsou tito spotiebitelé citlivi na zménu ceny u oblibené znacky?

Jakou mé znacka hodnotu (obecné i konkrétné pro spotiebitele)?

Jak znacka plisobi na smyslové vnimani spotiebitelti?

AR S

Ma cenu investovat do budovani znacky penize?

Jako ekonomicky predpoklad ptidané hodnoty znacky berme fakt, Ze znacka d¢la
z vyrobku svym zplisobem produkt unikatni s mén¢ substituty. Tim snizuje absolutni hodnotu
cenové elasticity poptavky po tomto vyrobku, coZ umoziuje firmadm realizovat vyssi ziskové

marze nez u neznackovych produkti, u kterych je poptavkova kiivka méné strma.

Jako zakladni nastroj, pro ziskdni informaci o spotiebitelské skupiné byl proveden
vyzkum formou dotaznikového Setfeni s moji asistenci nebo asistenci vySkoleného asistenta
tak, aby pfipadna desinterpretace neovlivnila vysledky prizkumu.

Konkrétni znéni otazek bylo upraveno dle zkuSebniho vzorku deseti studentti, kde byla

testovana jejich srozumitelnost, navaznost a pochopitelnost.

V roce 2003 podle ,,Zeny a muzi v datech* [lit. 16)] bylo 248.756 vysokoskolskych
studentl. Statisticky reprezentativni vzorek vyzkumu by byl cca 500 dotazanych ve spravné
sociologické struktufe. [lit. 18)] Z divodu velké Casové naro¢nosti dotazovani jsem tento
pocet snizil na 100 dotdzanych studentl. V rdmci zachovéni sociologické struktury a
geografické prisluSnosti v ramci ceské republiky probihalo dotazovani na 10 rGznych
vysokych $kolach. Konkrétné: VSE prifez viemi fakultami (Praha), FTVS UK(Praha), FSV
UK (Praha), PrF UK (Praha), CVUT dopravni fakulta (Praha), JAMU (Brno), Jihoeska
univerzita v CB (Téabor), CZU (Praha), MFF UK (Praha), CZU (Praha). Piesny seznam je

v ptiloze ,,Seznam poctu dotazovanych studentt.*

VSE v Praze, FPH 6/55



Bakalarska prace: Teorie fizeni znacky Michal Cefovsky

Papirova i elektronicka podoba dotazniku byla vytvofena v programu TELEform
Designer tak, aby podporoval drop-out technologii skenovani (Skeneru je ur¢ena barva, ktera
je pro ného neviditelna a neni neskenovana. Neskenovany jsou pak tidaje jen v jiné barvé —

pozn. autora).

Vsechny dotazniky pak byly drop-out technologii naskenovany (¢as skenovéni:
0:02:16) a automaticky rozpoznany OCR/ICR programem TELEform (doba vytéZeni
0:26:15). (OCR/ICR — program, ktery umi rozpoznat tistény ¢i ru¢né psany text a pievést ho
do elektronické podoby — pozn. autora) Vysledky pak byly exportovany do tabulky Microsoft

Excel, z nichz byly vytvofeny grafy v kapitole ,,VIiv na ndkupni rozhodovani spotiebitelskych

skupin.*

Ukéazka pouzitého dotazniku a jeho drop-out technologii naskenovand podoba je

v priloze ,,Vzorovy dotaznik pouzity pti vyzkumu“ a ,Naskenovany image po drop-out

filtru.*

V prvni kapitole ,,Co je to .,znacka™ a k ¢emu slouzi,” jak ndzev napovida, vymezim

ruzné definice znacky a vyberu a upfesnim tu, kterou budu v této praci vyuzivat. V dalsi

kapitole ,,Teorie fizeni znalky* popiSu fizeni znacky od jejiho vzniku, koncepce, pies

dlouhodobé strategie a pravniho pohledu na znacku jako ochranou zndmku. Uvedu zde také
jak vybudovanou znacku chranit a jak pfipravit organizaci na spravné fizeni znacky.

Nasledujici kapitola ,,VIiv na ndkupni rozhodovani spotiebitelskych skupin®“ je zalozena na

vysledcich sociologického prizkumu mezi vysokoSkolskymi studenty. Na zakladé
vyhodnoceni vSech otazek jsou zde graficky i slovné prezentovany vystupy a nékteré
konkluze. V zavéru je pak zhodnocena celd prace a shrnuti jednotlivych klicovych bodd, které

jsem si stanovil za cil v ivodni kapitole.
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1 Co je to ,znacka“ a k éemu slouzi

Jako u vétSiny ekonomickych a marketingovych pojmi, se musime nejdfive shodnout
na definici terminu; ne jinak je tomu u ,,znacky“. S individudlnim pfistupem kazdého, kdo
znaCku pouziva a popisuje, vSak vznika téchto definic celd fada. Uved’'me si nejpouzivanéjsi
z nich a pokusme se vybrat tu, jenz bude nejvice vyhovovat naSemu zdmeéru.

WZnacka je jméno, nazev, znak, vivarny projev nebo kombinace predchozich prvki. Jejim

smyslem je odliseni zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcit od zbozi nebo

o

sluzeb konkurencnich prodejcu.* [lit. 2) str. 390]

LZnacka je jednim z vyrobkovych médii, diky kterym je produkt schopen komunikovat.

Predstavuje zpiisob identifikace vyrobku s firmou. “ [lit. 4) str. 141]

LA brand is one of the most fundamental piece of information customers use to simplify

choices and reduce purchase risk, shown in the way of the brand name (letters or numbers

used to vocalize the brand), logo(symbols and drawings), and trademark (brand name that is

legally protected).

vvvvvv

vybéru a snizeni nakupniho rizika, ve formé obchodni znacky (pismena nebo cisla pouzivana
ke zvukové interpretaci znacky), loga (symbol ¢i obrazek) a ochranné znamky (obchodni

znacka, ktera je zakonem chranéna). ”/ [lit. 8) str. 253]

A brand name is any word, , device‘ (design, sound, shape or color), or combination of

these used to distinguish a seller’s goods and services.

/,, Znacka je jakékoliv slovo, ,, prostiedek* (design, zvuk, tvar nebo barva) nebo jejich

kombinace, pouzivana k odliseni vyrobkui ¢i sluzeb jednoho vyrobce. “/ [lit. 9) str. 299]

pravni pojeti:

,ochrannd znamka je jakékoliv oznaceni schopné grafického znazornéni, zejména slova,

vcetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, Cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je

toto oznaceni zpusobilé odlisit virobky nebo sluzby jedné osoby od vyvrobkii nebo sluzeb jiné

osoby. “ [lit. 3) §1]
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Jak je vidét pfimo z definic, je piesnd definice znacky velice obtizna a je téméf
nemozné obsdhnout lidskou fantazii a vynalézavost. Proto bychom mohli za znacku
povazovat v podstaté vSe (vedle jiz zminénych prvki, napf. i chovani zaméstnancii, postup
jednani se zakaznikem, viiné ¢i diraz kladen na ekologii), co odliSuje vyrobky ¢i sluzby jedné
osoby od vyrobku ¢i sluzeb vSech ostatnich. Jak mizeme pozorovat panuje tato piedstava jak
z hlediska marketingové teorie, tak z hlediska pravniho.

Ve své praci se budu vénovat zejména témi prvky, které jsou tvofeny slovem ¢i slovy,
resp. nazvy firem, vyrobki a sluzeb, popft. jejich sloganim. V piipadech jiného pojeti znacky,

jiné nez slovni vyjadreni znacky, na to specialn¢ upozornim.

vvvvvv

pfestavaji byt inovace, sluzby a distribuéni kanaly, ale zdkaznik. Pfesnéji dlouhodoby
zakaznik. Stale vice miizeme Cist slogany typu ,, Diive jsme hledali nové zdkazniky pro nase
reseni, nyni hledame nové reseni pro nase zakazniky . [Esprit s.r.o., nyni soucasti ICZ a.s.;
2005]. Nové¢ vyrobky je konkurence schopna rychle napodobit a proto se néstrojem pieziti a
rozvoje stava vztah k zékaznikovy zaloZeny na hodnotéach, které oceniuje. Znacka se tak stava
nositelem hodnot ve vztahu k zdkaznikovi. M4 mnohem S$ir§i vyznam a je nedilnou soucasti
celého podnikatelského procesu. Na konci procesu by se mél nachazet spokojeny a loajalni

(vérny) zékaznik, ktery pfinasi dlouhodobé zisky a stabilitu. [lit. 10) str. 11-13]
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2 Teorie Fizeni znacky

2.1 Podoba znaéky

Nyni jsem vymezil znacku jako slovo, skupinu slov nebo jen skupinu pismen, popf.
¢islic, které jsou spojeny s vyrobkem, firmou ¢i sluzbou a maji identifikujici vyznam. BliZe se

vSak nyni zaméfim na €asovy ramec vzniku znacky, divody vzniku a zptisoby vzniku.

Diivody vzniku do zna¢né miry koresponduji s jejim vyznamem a samotnou definici

znacky (viz kapitola ,,Co je to ,.znacka* a k ¢emu slouzi*). Tedy snahou identifikovat, oznacit

a odlisit své vyrobky ¢i sluzby od konkurence a pfidat vyrobku ¢i sluzbé hodnotu pro
zakaznika. Hodnotu v podobé subjektivniho uspokojeni, zjednoduseni vybéru pii ndkupu a

v podobé¢ jakési zaruky kvality, popf. servisu.

Znacka muze sama o sob¢ vzniknou v podstaté kdykoli v pribéhu podnikatelského
vyrobku, sluzby nebo autora a vyrobce mezi spotiebiteli a lidmi obecné. Tedy znacka vznika
az po uvedeni vyrobku na trh, pozd¢ji soubézné.

Pocatky moderniho fizeni znacky se spojuji s USA a sobdobim po roce 1860,
s dobou, kterou lze oznacit jako ,,obdobi silného velkoobchodu®“. Velkoobchodnici ziskali
rozhodujici postaveni v hodnotovém fetézci, coz jim dovolovalo stdle silnéji pozadovat na
svych dodavatelich a vyrobcich snizovani cen. OdliSeni §lo pravé cestou oznaCovani vyrobki
nazvem, symbolem ¢i patentovou ochranou vyrobniho postupu a komunikaci s kone¢nym
zakaznikem. V té dobé¢ se zacaly vytvaret znacky jako Coca-Cola, Levi’s, Budwiser, Kodak
atd. Znacka tedy vznikala jako obrany a inova¢ni mechanismus stale jest¢ béhem Zzivotniho
cyklu vyrobku nebo béhem jeho zavedeni. [lit. 10) str. 15]

Moderni teorie a postupy jiz spekuluji o prvotnim vytvofeni potencidlné uspéSné
znacky ¢i nazvu a naslednému pfirazovani jednotlivych vyrobkl. Produktové mysleni, tedy
chapani znacky jako ,nalepky* na produkt, nahrazuje mysleni znackové. Tedy znacka je

prvotni, produkt se pohybuje v ramci, ktery je mu znackou vymezen. [lit. 10) str.16]

Obchodni znacka ma podle teorie brand managementu na ¢lovéka puasobit v roviné
racionalni i emocionalni. V druhé¢ jmenované ma prezentovat hodnoty jako orientace na
budoucnost, otevienost ¢i poctivost, v rozumové roviné by méla symbolizovat zvySovani

kvality, dostupnost a kvalitni zdkaznicky servis.
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Toto vSechno plati pro znacku ve vSech jejich podobach. Marketingova teorie se vSak
vénuje 1 speciadlné jménu, tedy slovesné casti. Znacka by méla byt ,jednoduchd, snadno
vyslovitelna, smysluplna, odlisujici, neobvykla®, dilezité jsou také asociace, které jméno
vyvolava, jeho lingvistické charakteristiky, tedy otdzka fonetiky, morfologie a sémantiky.

Pii vybéru znacky by mél autor postupovat nasledujicim zplsobem: ,soustredit co
nejvice jmen v souladu se zakladnim vymezenim znacky, eliminovat jména, ktera maji dvoji
vyznam, jsou obtizné vyslovitelna, u nichz jsou pravni prekazky, jsou v rozporu se Zadouci
pozici znacky, vybrat 5-10 nejnadéjnéjsich, testovat varianty jmen ve skupindch
potencionalnich spotrebitelu, definitivné rozhodnout o jménu (top management) a
zaregistrovat znacku jako ochrannou znamku*. [lit 10) str. 43]

Podle marketingovych odbornikli by kazdy prvek obchodni znacky mél spliiovat pét
zakladnich kritérii: zapamatovatelnost, smysluplnost, pravni ochrana, pfenosnost (jak mezi
produkty, tak geograficky, kulturn¢) a pfizplsobivost (moznost modernizace a obmeén).
[lit 10) str. 46]

Prvni tfi kritéria slovni oznaceni neboli jméno dobie napliiuje. Pfenosnost jména je
obtizna z hlediska geografického, smysl a kouzlo slova v jednom jazyce muize jen tézko
fungovat v jiném. Naopak slovo muze napiiklad vinou podobnosti s néjakym domécim
pojmem vytvafet asociace zcela nechténé ¢ komické. Resenim byva orientace na zvukovou
malebnost slova na tkor obsahové stranky. DalS$im feSenim je snaha pouzit internacionalni
vyrazy, tedy predevSim vyrazy anglické, pfipadné¢ latinské. Také paté kritérium,
prizptsobivost, je u jména problematicka, zménou slova dostavame prosté slovo jiné a nelze

prilis hovotit o obméné.

V ptiloze ,,Vysledky jazykového vyzkumu vzniku znacky a motivace vzniku znacky*

jsou zpracovany vysledky vyzkumu, jakym jazykovym zpisobem nejcastéji vznikaji znacky
v Ceské Republice a jaké jsou nejéastdj§i motivace podnikatelti a managementu pro volbu

dané znacky.

wZnacka se vytvari a existuje pouze prostiednictvim komunikace. [lit 10) str. 18]
Stvofit obchodni znacku vlastné neni vitbec obtizné a jeji podoba je takika libovolna. Aby
vSak obchodni znacka naplnila své poslani musi zacit ,,zit vlastnim Zivotem®, vejit ve znamost
a vytvorit neodmyslitelné spojeni s produktem, ktery zastituje. Tento proces je relativné

dlouhodoby a jeho fungovanim se budeme podrobnéji vénovat v nasledujicich kapitolach,
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nicmén¢ vznik spravné znacky je prvni a velmi dulezity krok, ktery determinuje dalsi vyvoj

znacky.

2.2 Pravni uprava
Doposud jsme chapali znacku jako dobrovolné oznaceni libovolného vyrobku nebo

sluzby vyrobcem, popf. prodejcem. Z hlediska prava vSak musime toto pojeti rozsifit na
,,ochrannou znamku*.

Znacky se stavaji predmétem pravnich vztaht ve chvili, kdy jsou zaregistrovany do
rejstiiku ochrannych znamek, ktery v Ceské republice vede Utad primyslového vlastnictvi.
Nékteré¢ znaCky mohou byt zapsany také v rejstitku vedeném Mezinarodnim tfadem
dusevniho vlastnictvi s u¢inkem pro Ceskou republiku, zde jsou zapsany predevsim znacky
mezinarodni, jejichZz produkty jsou obchodovany v Ceské republice. Tretim ufadem
s vlastnim rejstitkem je Ufad pro harmonizaci vnitiniho trhu, coZ je organ Evropskych
spolecenstvi. Jeho Ulohou je hlidat vlastnické pravo na ochranou znamku v rdmeci jednotného
trhu vSech ¢lend EU. [lit 3) §2]

Rejstifk Utadu pramyslového vlastnictvi je vefejnosti volné piistupny na jeho
webovych  strankach  (www.upv.cz) ¢ na  strankdch  obchodniho  rejstiiku
(www.obchodnirejstrik.cz). Zde je mozné vyhledat vSechny Ceské ochranné zndmky, jejich
vlastniky, datum podani i datum registrace a prfedevs§im okruh vyrobkil a sluzeb, na néz se
ochrannd znamka vztahuje.

Dle zékona existuji ¢tyfi druhy ochrannych znamek:

1. slovni

2. slovni grafické
3. kombinované
4. obrazove

U slovné grafické se jednd o grafické zobrazeni slov, kombinovana se vztahuje na
slovo 1 z n¢ho vychdzejici logo, obrazova zastupuje Cisté graficky symbol.

Zakon fika: ,,Vlastnik ochranné znadmky ma vylu¢né pravo uzivat ochrannou zndmku
ve spojeni s vyrobky nebo sluzbami, pro néz je chranéna. Své pravo prokazuje vlastnik
zapsan¢ ochranné¢ znamky vypisem z rejstiiku, popfipadé¢ osvédCenim o zépisu. Vlastnik
ochranné znadmky je opravnén pouZivat spolu s ochrannou zndmkou znacku ®.“ Zakon o
ochrannych znamkéch tedy zarucuje, ze pod urcitym oznacenim bychom m¢li dostat vzdy

produkt stejného ptivodu a tedy i stejné kvality. [lit 3) §8 odst. 1]
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2.2.1 Vznik ochranné znamky
Pii vzniku ochranné znamky, resp. znacky zakon stanovuje také urcitd omezeni pro

vybér obchodni znacky, kterou chceme zapsat do rejstiiku ochrannych znamek. Dulezity je
§8, ktery v odstavci 2 zakazuje nejen uzivat oznaceni shodné s ochrannou zndmkou, ale také
oznaceni podobné, které by mohlo u vefejnosti vyvolat zdménu vyrobkl ¢i asociace mezi
nimi. Tento zédkaz se dokonce vztahuje i na vyrobky ¢i sluzby jiného druhu, nez pro které je
zapsana dana ochrannd znamka, ale jejichz vyrobci ¢i poskytovatelé by nepoctiveé tézili
z dobrého jména ochranné znamky. Jazykova podoba ochranné znamky je zakonem omezena
v §4 av §10. Cituji: ,,Do rejstiiku se nezapiSe oznacent, ...
¢) které je tvoreno vyluéné oznacenimi nebo udaji, které slouzi v obchodé k uréeni druhu,
jakosti, mnozstvi, ucelu, hodnoty, zemé&pisného pivodu nebo doby vyroby vyrobkli nebo
poskytnuti sluzby nebo k oznaceni jinych jejich vlastnosti,
d) které je tvofeno vyluéné oznacenimi nebo udaji, jez se staly obvyklymi v bézném jazyce
nebo v poctivych obchodnich zvyklostech,
e) které je tvofeno vyluéné tvarem, ktery vyplyva z povahy samotného vyrobku nebo ktery je
nezbytny pro dosazeni technického vysledku anebo ktery dava vyrobku podstatnou uzitnou
hodnotu,
f) které je v rozporu s vefejnym potadkem nebo dobrymi mravy,
g) které by mohlo klamat vefejnost, zejména pokud jde o povahu, jakost nebo zemépisny
ptivod vyrobku nebo sluzby,
h) ptihlaSované pro vina ¢i lihoviny, které obsahuje zemépisné oznaceni, aniz by vino ¢i
lihovina mély takovyto zemépisny pavod,...*
,» Vlastnik ochranné znamky neni opravnén zakézat tfetim osobam uzivat v obchodnim styku...
a) jejich jméno a piijmeni, obchodni firmu nebo ndzev anebo adresu,
b) udaje tykajici se druhu, jakosti, mnozstvi, ucelu, hodnoty, zemépisného ptivodu, doby
vyroby vyrobku nebo poskytnuti sluzby nebo jinych jejich vlastnosti,
¢) oznaceni nezbytné k urceni ucelu vyrobku nebo sluzby, zejména u ptislusenstvi nebo
nahradnich dilu,
...pokud uzivani je v souladu s obchodnimi zvyklostmi, dobrymi mravy a pravidly
hospodarské soutéze.

Pihlasku podava zadatel na Utad pramyslového vlastnictvi a je povinen zaplatit

zakonem stanoveny poplatek.
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2.2.2 Platnost ochranné znamky
Pravo na jednou zapsanou ochranou zndmku samoziejmé neni vécné, je stanovena

lhtita péti let. Pokud vlastnik ochranou znamku po tuto dobu neuzivé nebo nezacal uzivat ve
smyslu tohoto zdkona §13, pravo na jeji ochranu mu tim zanikd. Ani pravo uzivané ochranné
znamky vSak neni nekonecné. Zapis ochranné zndmky plati 10 let ode dne podéani ptihlasky.
Nepozada-li vlastnik o obnovu zapisu, ochranna znamka zanikne. Obnova je vzdy na dalSich
10 let. Zadost je nutno podat nejdiive ve lhité 12 mésict pied skonéenim doby platnosti,

avsak nejpozdéji v den skonceni platnosti. [lit. 3) §13-§29]

2.2.3 Symboly ochrannych znamek

U registrovanych znacek se vyskytuji ¢asto riizné symboly, které poukazuji na jejich
registraci v pfislusnych rejstficich. O prvnim symbolu (®), jsem se jiz zminil v uvodu
kapitoly ,,Pravni uprava“. Dalsi nejznaméjsi symboly, se kterymi se miizeme setkat jsou (™)
a (©). Symbol Registred Trade Mark™ je jen volitelnou alternativou ® a vyznacuje stejné
uéinky dle prava. Castéji je pouzivan v USA a Velké Britanii. Symbolem Copyright © se
oznacuji autorské prava, o kterd neni tteba zadat nebo je registrovat, pouze v pripad¢ software
se program uklada u notare. Autorské pravo je neptenosné, plati po dobu autorova zivota a 70

let po jeho smrti. Lze s nim obchodovat pomoci licen¢nich smluv. [lit. 13) §9 a lit 3) §8]

2.3 Teoreticky ramec rizeni zna¢ky
V souvislosti se znackou se ¢asto hovofi o dvou klicovych konceptech, které jsou

zakladem tizeni znacky. Jde o koncepty:
1. Identita znacky
2. Hodnota znacky (brand equity)

2.3.1 Koncept identity znacky

Identitou znacky se rozumi jeji jedinecnost, charakteristiky, vymezujici jeji podstatu.

Mezi né patii nasledujicich Sest charakteristik znazornénych v nasledujici stén¢ (Schéma 3.1):
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Schéma 3.1
Obrdzek vysilajiciho informaci
(tvirce znacky)
Fyzické Osobnost znacky
charakteristiky
Externi pohled Vztahy Kulturni hodnoty Interni pohled

Reflektovany Self-image

spotrebitel

Obrdzek prijemce informace

[Zdroj: Lit. 10) str. 22]

1. Fyzické charakteristiky — Fyzické parametry jsou na prvni pohled
rozeznatelné a patii k materializovanym projeviim znacky. Ne vSechny znacky
vSak maji fyzické charakteristiky definované. Jako ptiklad miiZzeme uvést ldhve
na Coca-Colu.

2. Osobnost znacky — Osobnost znacky muizeme ptirovnat k ¢loveéku, zviteti
nebo jinému vyrobku (,,Pivo Pilsner Urquell je Mercedes mezi pivy™)

3. Kulturni hodnoty — Kazda znacka mé své kulturni kofeny a je spojovéana bud’
se zemi svého pivodu nebo s firmou. Znacky, které jsou dominantné spjaty
s firemni kulturou, jsou projevem snahy potlacit souvislost se zemi piivodu,
ktera pro danou znacku neznamena piinos.

4. Vztahy — Znacka symbolizuje urcity typ vztaht, naptiklad Apple - pratelskost,
IBM — potadkumilovnost.

5. Reflektovany spotiebitel — Popisuje, jak je vniman typicky (nosny,
reflektovany) uzivatel znacky. Predstava typického uZzivatele obsahuje prvky
projekce a idealizace. Napif. Coca-Cola je reflektovana jako znacka pro
uvolnéné lidi, mladé duchem, ktefi maji spoustu piatel a zazivaji legraci.
Spottebiteli jsou jak mladsi tak starsi lidé, ale reflexe vyjadiuje to, jak by chtéli
byt vnimani ostatnimi.

6. Sebereflexe — Znacka je nasim vnitinim zrcadlem a vyjadiuje, jak vnimame

sami sebe. Napt. L’Oreal: ,,Ja za to stojim*®.
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Vsech Sest prvkil popisujicich identitu znacky je vytvareno tviircem, resp. majitelem
znacky. Tento komplex informaci se ptenasi k pfijemci (potencidlnimu nebo skute€nému
spotiebiteli) riznymi kandly (reklamou, inzerci, zkuSenosti, ...). Béhem tohoto ,,pifenosu*
pusobi na komunikované informace fada vlivli, napf. posunuta interpretace, jiné vnimani nez
bylo piedpokladano, ptisobeni konkuren¢nich znacek aj. V mysli piijemce tak vznika jiny
obrazek o znacce, nez bylo zamysleno. Proto se ,identita znacky* vnimana spotiebitelem
oznacuje jako ,image znacky*, ktery je vtomto konceptu hojné vyuzivan pro strategické
fizeni a formou marketingovych Setfeni je pravidelné zjistovan.

Zdroje identity jsou nositelem podstatnych informaci o znacce. Jsou tim, co neustale
udrzuje v paméti lidi nejen znacku ale prave i jeji image, resp identitu. Mezi takové zdroje
muzou patfit typické produkty (Luke Perry- tenisova tricka s limeckem), jméno produktu,
vizualni prvky (lahev od Coca-Coly), geografické a historické kofeny (pizza Marko Polo,
SwissAir), tviirce ¢i postava (Channel — Georges Salomon, Marlboro — kovboj), reklama.
Dilezitost udrzovat identitu znacky je mimotadné vyznamna i proto, Ze budovani znacky je
dlouhodobou zaleZitosti a prave identita sjednocuje dlouhodobé usili tykajici se vice generaci

tvlrct znacky. Znacka a jeji identita by méla vznikat od shora pyramidy (Schéma 3.2).

Schéma 3.2
Smysl
existence
znacky
Aspekty hodnoty znacky,
slio znacky
Osobnost znacky
Obecné charakteristiky produktu,
ktery je nositelem znacky (3-5)
Produkt A Produkt B Produkt C

[Zdroj: lit. 10) str. 24]
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Na vrcholu pomyslné pyramidy stoji smysl existence znacky, jeji vize, ktera vyjadiuje

zakladni koncept znacky. Jako piiklad Ize uvést koncept znacky Nivea — ,,Specialista v péci o
pokozku*. Tento koncept by mél byt nad¢asovy a mél by vymezovat prostor, ve kterém se
budou pohybovat vSechny odvozeniny znacky. Jestlize neni toto vnitini spojeni zachovano,
pak dochazi k erozi celého systému znacky.

Aspekty hodnoty znacky: slib znacky (brand pomise) vyjadiuje, pro€ je znacka takova

jak bylo oznaceno v konceptu znacky. Pouzijeme-li opét ptiklad znacky Nivea, pak mezi jeji
dil¢i hodnoty patii Cistota, Setrnost, péce. Pokud jsou tyto hodnoty zpracovany do sloganu,
pak se objevuji v komunikaci jako ,,slib znacky*.

Osobnost znacky zachycuje unikatni rysy znacky. Jako ptiklad mizeme uvést znacku

Lacoste, jejiz osobnost je charakterizovana jako ,,diskrétnost, nikoli vrchol mody.

Obecné charakteristiky produktu, ktery je soucasti znacky, odrazeji hmatatelné,

materializované parametry produktu, které se stavaji soucasti odliSujici charakteristiky
znaCky. Napiiklad znacka Volvo ma pro vSechna auta spole¢né rysy jako: bezpecnost,
spolehlivost, robustnost. Jednotlivé modely se v téchto rysech mohou mirné lisit, ale vysoky
standard téchto charakteristik ziistava zachovan.

Produkty jsou konkrétni modely, které jsou urceny segmentim nebo cilovym
skupindm. V ¢ase jsou nejproménlivejsi.

Problém je, Ze spotiebitel se diva na znacku ze spod pyramidy (obrazek 3.2).
Prostfednictvim své zkuSenosti s jednotlivym produktem si vytvaii nazor na znacku. Cim je

zakladna pyramidy Sir$i (to znamend, Ze zahrnuje vice produktll), tim komplikovanéjsi je

udrzet jednotnou vizi a smysl existence znacky. [lit. 10) str. 21-25]

2.3.2 Koncept hodnoty znacky

vvvvvv

jak ji Ize vy¢islit a z ¢eho se sklada. Problematikou tohoto piistupu je vSak terminologicka
nejasnost. V poslednim desetileti se paralelné s ,,hodnotou znacky* objevil anglicky termin
wbrand equity®, ktery se obvykle nepieklada. Z pocatku byl anglicky termin spojovan pouze
s finan¢nim vyjadienim hodnoty znacky, dnes se vSak vétSinou pouziva jako synonymum s

hodnotou znacky. [lit. 10) str. 25-26]

»~Hodnota znacky je soubor asociaci a postojii ke znacce v celém hodnotovém retézci,

lj. tvka se zakazniku, distributorii a materské firmy, coz umoznuje znacce ziskat vési objem
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prodeje a vyssi zisk, nez by tomu bylo bez znacky, a dale vede k silné dlouhodobé vyhodeé ve

srovnani s konkurenci.* [lit. 15) str. 43]

~Hodnota znacky je pridana hodnota k produktu, sluzbe, firmé danad prave znackou.*
[lit. 15) str. 43] Jako ptiklad bych uvedl spole¢nost Castrol Lubricants, jejiz oleje, které se jiz
za socialismu prodavaly jen v Tuzexu a ziskaly tak image drahého a kvalitniho oleje, se

prodavaji o vice nez 100,- K¢ draze na litr neZ naprosto stejné oleje konkurenéniho vyrobct.

~Hodnota znacky je ochota opakované kupovat znacku. Proto je méreni hodnoty
znacky spojeno s mérenim vernosti a zajistovanim segmentii — od vysoce vérnych zakaznikii az

k tem, kteri konvertuji k jinym znackam.* [lit 15) str. 43]

»~Hodnota znacky je ochota akciondru investovat do kapitdalovych investic spolecnosti,

vyjadrend cenou akcii [interni &asopis ,,Bipdk 2/2006“ spole¢nosti BP CR, s.1.0.]

Predchozi citaty mizeme shrnout do nékolika zdkladnich myslenek. Hodnota znacky
snizuje cenovou citlivost zdkaznikl, je budovana vérnosti, ma pozitivni odlisujici efekt, ktery

piinasi zékaznikovi pfidanou hodnotu, za kterou je ochoten zaplatit. [lit 10) str. 26]

Schéma (€. 3.3) vyjadiuje podstatu konceptu znacky v dynamickém pohledu,
tj. z hlediska budovani hodnoty znacky. K budovani jsou k dispozici urcité nastroje — prvky
znaCky, marketingové programy a sekundarni asociace. Pouzitim jednotlivych nastroju se
dosahuje zmény ve znalosti znacky, kterd je tvofena povédomim o znacce a image znacky.
Znalostni efekt je pak zdkladem moznych vyhod, ptinosi, jejichz jadro tvofi pfedevsim vyssi
vérnost zdkazniki, mensi zranitelnost konkuren¢nimi akcemi, marketingovymi krizemi atd.

[lit. 10) str. 27]
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Schéma 3.3
. Cile andstroje > Znalostni efekt > Pfinosy
Prvky znacky Povédomi o znacce Potencidlni prinosy
Jméno Zapamatovatelnost Recall Vetsi loajalita
Logo Smysluplnost Hloubko< Menéi zranitelnost
Symbol Pfenosnost Recognition konkurencnimi
Predstavitel | PrizpUsobivost 5 Ndkup akcemi a
Obal Ochranitelnost Sitka < Mg. krizemi
Spotreba

Rozvoj marketingovych programt  Asociace se znackou (image)
Viyrobek Funkeéni a symbo- Relevantni

lické prinosy Silné < 5
Cena Vnimdni hodnoty Zd&douci
Distribuce Integrovani Konzistentni

Push and pull Pozitivni <
Komunikace Mix rdznych Pfenositelné

moznosti Parita

Unik&tn <

Doplnéni sekunddrmimi asociacemi Diferenciace
Firma
Zemé pUvodu Povédomi
Distribucni cesta Smysluplnost
Jiné znacky Prenositelnost
Uddlosti [Zdroj: lit. 10) str. 27]

Rizeni se tak zamétuje zejména na neztraceni hodnoty znacky a pokud mozno jejiho

zvySovani.

2.3.3 Desatero hodnoty znacky

Dobré fizeni zac¢ind s dobrymi méfitky a informacemi. Propracovand a zavedena
finan¢ni méfitka dokonale informuji o prodeji, ndkladech, marzich zisku a navratnosti —
obvykle jsou ale koncipovana jako kratkodobd. Nejlepsi cesta v takto nastaveném systému je
omezit vydaje na budovani znacky, které se v kratkodobém meéftitku nevyplaceji. Proto je
tteba vyvinout vérohodnd a citlivda méfitka sily znacky, ktera by finan¢ni méfitka nahradila
m¢étitky hodnoty znacky.

V konzistenci s méfenim agentur Young&Rubicam, Total Research, Interbrand a
dalsich byla vybrano nasledujicich deset métitek rozdélenych do 5 kategorii. Prvni ¢tyfi jsou

kategorie reprezentuji vnimani znacky ze strany zakaznikl podél ¢ty dimenzi hodnoty
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znaCky — zakaznické vérnosti, vnimané kvality, asociaci a znalosti znaCky. Pata kategorie

zahrnuje dvé sady méfitek pro chovani trhu, jeZ reprezentuji informace ziskané z vyzkumu

trhu, spiSe nez piimo od zakaznikd. [lit. 1) str. 267]

2.3.3.1 Meéritka zakaznické vérnosti

Zakaznicka veérnost je zdkladni dimenzi hodnoty znacky. Zakladna vérnych zékaznikt

predstavuje bariéru pro vstup konkurence a zastitu pred zhoubnou cenovou konkurenci.

l.

Cenova vyhoda — je zakladnim indikdtorem zakaznické vérnosti. Vyjadiuje

kolik je zakaznik ochoten zaplatit navic, ze mize kupovat pravé tuto znacku.
Je jasné ze tato ,,pfidand hodnota* se bude liSit u rtiznych zékaznickych
segmentl, proto je vhodné rozd¢€lit si trh na vérné zdkazniky, zadkazniky
kupujici razné znaCky a na ne-zdkazniky. Méfitko cenové vyhody je
definovdno s ohledem na konkurenta, proto mulze byt jak pozitivni, tak
negativni. Cenovd vyhoda je povazovana za nejlep$i jednotlivé méftitko
hodnoty znacky.

Zékaznicka spokojenost / vérnost — Spokojenost je pfimym métitkem toho, jak

jsou zdkaznici ochotni drzet se znacky. Zékaznicka spokojenost je zvIast
vyznamnym méfitkem v oblasti sluzeb (banky, hotely, ptijcovny, kadefnictvi),
kde se zdkaznickd vérnost kumulativnim vysledkem uzivatelské zkusenosti a
opakované spokojenosti. Spokojenost a vérnost je obecn¢ dobie vniména a lze

se na ni dotazovat piimymi otdzkami. [lit. 1) str. 268-271]

2.3.3.2 Vnimana kvalita / vedouci postaveni

3. Vnimand kvalita — je jednou z klicovych dimenzi hodnoty znacky. Ovliviluje

nam piimo navratnost investice a vynos akcii. Kromé toho je vyrazné spojena
s dalsimi kli¢ovymi prvky identity znacky. Kvalita je relativné dobfe méfitelna

vvvvv

Vedouci postaveni — je dopliujici mefitko k vnimani kvality, jenz dopliiuje

tento ukazatel o dynamiku v dase. Castedné toto méfitko vyjadiuje fakt, Ze
pokud je znacka lidrem na trhu v prodeji, musi mit néjakou kvalitu. Dale
zachycuje rostouci popularitu (vyrobek je ,,in“) a technologické inovace.
Zjistitelné je vSak jen pomoci podrobnéjsitho zakaznického Setfeni.

[lit. 1) str. 271-272]
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2.3.3.3 Méritka asociaci a odliSnosti
Tyto ukazatelé jsou velice tézko méfitelné a hlavné generalizovatelné. Obvykle musi

byt vytvofeny unikatné pro tfidu vyrobki, konkrétni znacku ¢i sluzbu. Méfeni asociaci je
mozné strukturovat ze tii pohledii na identitu znacky — hodnota, osobnost a asociace spojené
s organizacemi.
5. Hodnota — je dualezity prvek identity znacky. Nabidka hodnoty, ktera obvykle
zahrnuje funk¢ni prozitek, je zédkladem pro znacky ve vétSing tiid vyrobki.
Jestlize znacka nevytvafi hodnotu, bude vétSinou bezbranna vici konkurenci.
Podstatnou otazkou je, zda skute¢né predstavuje jiny pojem, neZ vnimana
kvalita. V nékterych ptipadech lze vSak brat hodnotu jako pomér cena/vykon,
resp. pomér kvality a ceny.

6. Osobnost znacky — je druhym prvkem identity znacky. Je vyjadiena emocnimi

pozitky, sebevyjadienim a zarovenn vztah k zdkaznikovi. Nékteré znacky
mohou na trzich bodovat a odliSovat se pravé svou osobnosti a jiné rozliSeni
mezi nimi nejsme schopni rozeznat. Napi. 5 nejlepSich brandy na svéte.
Ostatni métitka by mély srovnatelné, ale pravé osobnost bude rozhodovat.

7. Asociace spojené s organizacemi — je obdobou osobnosti znacky, avSak

nevztahuje se na vyrobek, ale na povést a jméno organizace. (Muze byt
samoziejm¢ shodné s vyrobkem — pozn. Autora) Je také obtizné piesné

meéfitelnd a vyZaduje urcity stupen generalizace myslenek. [lit. 1) str. 273-275]

2.3.3.4 Méritka znalosti zna¢ky
8. Znalost znaCky — odrézi ptfitomnost v myslich zékaznikli. Je masivné

podporovana riiznymi reklamnimi kandly. V nékterych kategoriich vyrobkt
muze byt hnaci silou a ¢asto hraje kli¢ovou roli pro hodnotu znacky. Znalost
znaCky muizZe ovlivnit 1 vnimani a hodnoceni této znacky zékazniky. Je
relativné snadno zjistitelnd dotaznikovym Setfenim a lehce vyhodnotitelna.

[lit. 1) str. 276-277]

2.3.3.5 Méritka chovani trhu
Prvnich osm méfitek se vénovalo nazortiim a myslenkam zakaznikt, proto je potfeba

provést vesmés nakladné a podrobné a Casto Casové narocné zdkaznické Setfeni. Nasledujici
body jsou zjistitelné z riznych statistik prodeje, nakupu a reklamaci.
9. Podil na trhu — je sice vétSinou Setfen z hlediska prodeje, ale i tak poskytuje

hodnotnou a citlivou reflexi pozice znacky vuci zakaznikim. Pokud ma znacka
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v myslich zakaznikl relativni vyhodu, jeji podil na trhu by mél stoupat, nebo
by minimalné nem¢l klesat. Na druhé strané pokud konkurence zvysi hodnotu
svych vyrobki, jeji pozice na trhu by se méla také zlepsit. Proto je podil na
trhu jakymsi souhrnnym métitkem hodnoty znacky. Data jsou vétSinou lehce
dostupna (Ministerstvo obchodu, Statistické ufady) a presna. Nelze vsak tuto
informaci ptecefiovat, jelikoz je vysledkem kratkodobé strategie a je v Case
dosti proménlivda — coZz je rozpor s dlouhodobosti, na kterou zde stile
apelujeme.

10. Trzni cena a distribuéni pokryti — Relativni trzni cenu je mozné vyjadiit jako

prumérnou cenu, za niz se znacka prodavala béhem daného mésice, podélenou
primérnou cenou, z niZ se prodavali ostatni znacky. Dal$im méfitkem je také
distribuéni pokryti, které lze méfit procentem obchodii prodéavajici znacku

nebo procento lidi, ktefi maji ke znacce pristup. [lit. 1) str. 277-279]

2.3.4 Ocenéni hodnoty znacky

Vyhodou koncepce hodnoty znacky je v jeji moznosti pfimého penézniho ocenéni a
tim jednodusSiho srovnéni. V nasledujici tabulce (Obrazek 3.5) muzeme najit patnact
nejcenngjSich znacek na svété; jeji fady se pohybuji v milionech § a v ¢ase stale rostou.
V prvni patnactce miizeme najit pfedev§im znacky americké a japonské. Logicky —hodnota je
siln¢ zavisla na velikosti spotiebitelského trhu, ktery je vtéchto piipadech veliky
(napt. USA), resp. vétSinou celosvétovy. Presné postupy ocenéni téchto globalnich znacek
jsou vSak velice slozit¢ a stale se vyvijeji. Spolecnost Interbrand sestavila k 1.8.2005
nasledujici Zebticek (Tabulka 3.1) 100 nejhodnotnéjSich znacek, z nichz 15 uvadim jako

piiklad.

Tabulka 3.1 — Nejhodnotnéjsi znacky svéta

Poradi Znacka Hc\)/dr:;ta Odvétvi Zemé puvodu
01. Coca-Cola 67 Napoje USA

02. Microsoft 60 Pocitace USA

03. IBM 53 Pocitace USA

04. GE 46 RGzné USA

05. Intel 35 Pocitace USA

06. Nokia 27 Telekomunikace Finsko

07. Disney 27 Zabavni pramysl USA
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08. McDonald’s 26 Restaurace USA
09. Toyota 25 Automobily Japonsko
10. Marlboro 21 Cigarety USA
11: Mercedes 20 Automobily Némecko
12. City 20 Financni sluzby USA
13. Hewlett-Packard 19 Pocitace USA
14. American Express 19 Financni sluzby USA
15. Gillette 18 Osobni péce USA

Zdroj: Business Week, July 2005
http://www.ourfishbowl.com/brand_val/best_brands_05/2005_rankings_dollars.pdf

Zebtitek sestavuje spolenost Interbrand (lidr v oblasti brand consultingu) ve
spolupraci s cCasopisem Business Week. Vychdzi se pfitom z podkladii renomovanych
spoleénosti J. P. Morgan Chase & Co., Citigroup a Morgan Stanley. Zebii¢ek uvadi dolarovou

(pen€zni) hodnotu znacek, jedna se tedy o brand value, nikoli brand equity.

Pfi hodnoceni se vychazi z toho, jaké procento z celkovych piijmi spolecnosti Ize
pripsat k dobru pravé znacce (firmy maji riznéa aktiva, které generuji cash-flow; znacka je
pouze jednim z nich). Znackou mize byt bud’ korpordtni znacka (napi. McDonald’s) nebo

znacka urcité produktové fady, napt. Marlboro, Nescafe.

Hodnoceni Interbrandu ma jednu obrovskou vyhodu: je akceptovano financnimi kruhy
véetné Wall Streetu. K urc¢eni hodnoty znacky Interbrand pouzivd metodu Cisté soucasné
hodnoty diskontovaného cash-flow (net present value of discounted future cash flow). Nutno
vSak zdlraznit jeden fakt: nejedna se o absolutni potadi. Aby se znacka vibec dostala na
seznam, musi splnit tfi podminky: 1. znacka musi mit vys§i hodnotu, nez 1 mld. USD,
2. minimdlné jedna tfetina pfijmi znacky musi pochdzet mimo zemi pivodu, 3. musi byt
vetejné k dispozici marketingové a finan¢ni tdaje. Proto se v Zebticku neobjevuji znacky jako

Wall-Mart, Mars, Visa a dalsi. [lit. 17)]

2.4 Systemy znacek a jejich rizeni

Firmy dnes ale neftidi jen jednu znacku, jak tomu byvalo diive. Cadillac byl uréitym
druhem automobilu, Staropramen urc¢ity druh piva. Dnes vSak tidi firmy desitky znacek,
vyjimecné i stovky. Rizné znacky maji odliSnou identitu a jiné publikum, pro které jsou
smérovany. Proto vznikd otazka jak takovou skupinu znacek, srizné se prekryvajicimi

identitami, efektivné fidit a koordinovat ke kone¢nému, pokud mozno, synergickému efektu.
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Cile systému se kvalitativné liSi od cild individualnich identit znacek. Cile
jednotlivych znacek jsme si vymezili vySe, mezi cile celého systému patii nasledujici:

1. VyuzZivani obecnosti k vytvoreni synergie — Posilenim vlivu jedné znacky
nebo formou snizeni nékladi na jeji provedeni a docilit tim synergického
efektu pro cely systém, resp. pro znacku korporatni.

2. Redukovat poSkozeni identity znacky — Rozdily mezi identitami
jednotlivych znadek mohou poskodit identitu znatky korporatni. Ukolem je
fidit systém tak, aby k takovému poskozeni nedochazelo.

3. Dosahnout jasné nabidky vyrobku — Zamezit nejasnosti v nabidce a tapani
zakaznikli. Vymezeni jasnych identit a jejich prezentace.

4. Usnadnéni zmén a adaptaci — Dobry systémem a vcasnymi zasahy lze
snadng&ji adaptovat identity jednotlivych znacek nebo celych skupin.

5. Rozdéleni zdroji — Rozhodnuti o investicich do jednotlivé znacky by nemélo
byt zaloZeno na analyze jen dané znacky, ale s pfihlédnutim na dopad pro cely
systém.

[lit. 1) str. 205-207]

2.41 Systém a hiearchie
Jak znazornuje tabulka (Tabulka 3.2), znacky obvykle spadaji do pfirozené hierarchie.

Na vrcholu je korporatni znacka, kterd identifikuje korporaci, kterd za vyrobkem ¢i sluzbou
stoji. Jeji identita je tvofena jak celym systémem, tak muize byt zvlast fizena. Oznacuje
vétSinou v jakém trznim segmentu se spolecnost pohybuje. Znacka fady pokryva nékolik t¥id
vyrobkl a vytvafi identitu pro tuto skupinu vyrobkd, vétSinou zdaraziovanou sloganem
(Skoda — Simply Clever), balenim, zaméfenim & jinymi komunikaénimi kanély. Pod ni je
znacka vyrobni linie, pokud existuje. Stejné€ jako znacka fady by méla manévrovat v prostoru,
ktery ji ur€uje korporatni znacka (ten mize a mél by byt dostate¢né veliky a obecny). Znacka
vyrobni linie by méla zapadat do identity tvofené znackou fady (Skoda Octavia —Auto pro
celou rodinu). ,,Podznacka je znackou, ktera odliSuje Cast linie vyrobkd v ramci daného
systému znacek. OdliSuje tak specificky model a pfifazuje mu neuzsi skupinu zakaznikd.
(Skoda Octavia RS — Auto pro aktivni a sportovné zalozenou rodinu). ,,Podznacka“ nebyva
zvlast komunikovana a hraje pfedevSim podptrnou roli pro cely systém, zejména na

z pohledu trzniho zastoupeni. [lit. 1) str. 207, 212]
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Tabulka 3.2 — Hierarchie znacek

Korporatni znacka Volkswagen Group

Znacka fady Skoda

Znacka vyrobni linie Skoda Octavia

Podznacka Skoda Octavia RS Combi (Racing Sport)

[Zdroj: lit. 1) str. 207]

2.4.2 Role jednotlivych znacek

Prvnim krokem v fizeni systému znacek je inventarizace kazdé ze znacek v portfoliu.
Identita a role kazdé znaCky by pak méla byt jednotlivé posouzena a zhodnocena v rdmci
synergie celého systému. Nyni se podrobnéji zamefim na rizné role a pojeti individualnich

znacek.

2.4.2.1 Role hnaciho momentu
Znacka hnaciho momentu (driver brand) je znacka, ktera vede k rozhodnuti o nakupu.

Jeji identita reprezentuje to, co zakaznik primdrn¢ od nakupu ocekava. Nejcastéji byva
hnacim momentem znacka fady, vyrobni linie nebo obé dohromady. V ptipadé Eeského
spotiebitele bude na nasem piikladu (Tabulka 3.2) hnacim momentem nejspi§ znacka vyrobni
linie, tedy Octavia, popf. obé dvé znacky Skoda Octavia. Aviak u anglickych spotiebitelt,
ktefi znacku tak dobfe neznaji, budou nase auto kupovat spise kvili znatce Skoda, tedy
znacce fady. V nékterych pripadech mize mit roli hnaciho momentu i podznacka.

Rozsah, v jakém sehrdva znacka roli hnacitho momentu, ovlivni jak vysi investic, jez
bude znacka vyzadovat, tak povahu jeji identity. Takova identita musi generovat skutecnou

zakaznickou odezvu, jinak neplni kliCovy aspekt své role. [lit. 2) str. 208-209]

2.4.2.2 Role podpiirce
Znacka v roli podptirce poskytuje podporu a vérohodnost dal$im znackdm, zejména

pak znacce s hnacim momentem. JelikoZ korporatni znacka obvykle reprezentuje organizaci a
jeji lidi, kulturu, hodnoty a programy, ma nejlepsi predpoklady k tomu, aby hrala prave roli
podptirce. Pro zakazniky, ktefi se aktivné rozhoduji, zda ziistanou vérni znacce, mize prave
role podplirce piedstavovat vahu, kterd rozhodne. V piipadé zbozi dlouhodobé spotieby a
pramyslového zbozi dava podplirce signal, ze uvedena a zkuSena spolecnost se postard o to,

aby byla znacka podpoiena sluzbami a ndhradnimi dily.
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Identita takové znacky by méla vyjadiovat piredev§im divéryhodnost, dlouhodobost a
stabilitu. Popfipadé¢ by meéla byt tradicnim symbolem pro danou spotiebitelskou skupinu.

[lit. 2) str. 209-210]

2.4.2.3 Role podznacek
Podznacka mize plnit hned n€kolik roli. Tyto role jsou: popis nabidky, struktura a

piehlednost nabidky, doplnéni identity znacky, vyuziti piilezitosti na trhu nebo podpora

strategie horizontalni a vertikalni expanze znacky (viz kapitola ,,Rozpinani vyrobkové fady*).

Existence podznacky by méla byt opravnéna co do nakladd, tzn. jeji vytvoreni a fizeni
by nemélo byt ndro¢né na investice nebo by jeji zabér mél byt dostatecné veliky, aby poskytl

dostate¢né zdroje pro jeji rozvoj. [lit. 2) str. 2121-216 ]

2.4.2.4 ,Stiibrné projektily*
Jako stiibrny projektil je oznaCovana znacka, ktera je vyuzita coby prostiedek zmény

nebo podpory hierarchicky nadfazené znacky. Takovou znackou je napi. Sony Walkman,
ktery podporuje tstfedni identitu zna¢ky Sony, postavenou na inovaci a miniaturizaci.

Jelikoz role stiibrnych projektili piesahuje pouhou podporu své znacky, zaslouzi si
extra zdroje ve form¢ vydajii na reklamu nebo rozvoj vyrobku ¢i sluzby. Extra naklady se
navraci jen ve formé zisku z prodeje daného vyrobku ¢i sluzby, jelikoz maji vliv v celém
systému znaCek a podporuji tak vSechny znacky. Proto je diilezitd identifikace téchto

stiibrnych projektilii v systému a jejich podpora. [lit. 2) str. 222]

2.4.2.5 Strategické znacky
Kazdy by nejradéji podporoval vSechny znacky ve svém systému, nicméné¢ omezené

zdroje nds nuti se zamyslet, které znacky se podporovat vyplati. Z tohoto hlediska délime
znacky na ,kandidaty na zruseni, které maji z riznych divodl slabou pozici na trhu nebo
neodpovidaji vizi budoucnosti firmy; ,,dojnice®, které maji své silné stranky, drzi si rozumnou
marzi a je mozné je udrZzovat s minimalni finan¢ni podporou; a prave na ,,strategické znacky*,
které slibuji do budoucna vyznamné objemy prodeje a zisky, zna¢nou expanzi jeji pozice
nebo vstup na nové trhy.

K naplnéni strategické funkce znacky musi organizace vynalozit v§echny zdroje, které
jsou potfebné. Smyslem oznaceni znacky za strategickou je zajistit jeji podporu také v situaci,

kdy obchodni a ziskové cile problémovych znacek jsou ohrozeny. [lit. 2) str. 211-212]
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2.5 Strategie Fizeni systému znacek
Firma ma pfi vybéru strategie fizeni systému znacek pét moznosti Miize se rozhodnout

pro rozpinani vyrobkové tady, rozsifeni znacky, multiznackovou strategii, strategii spojovani

znacek nebo pouzit zcela novou znacku. [lit. 2) str. 398]

2.5.1 Rozpinani vyrobkové rady
K rozpinani vyrobkové tady dochéazi tehdy, kdyz firma uvéadi na trh dalsi druhy

vyrobkl ve stejné vyrobkové kategorii a pod stejnym znaCkovym jménem. Tyto vyrobky maji
obvykle nékteré nové vlastnosti, jako naptiklad vini, tvar, barvu piisady, funkce, baleni, aj.
Typickym ptikladem jsou nové ptichuté jogurtd ¢i limonad, nebo holici strojky s dalSim
bfitem navic atd. Takovy vyrobek ma pak stejnou znacku tady, Casto i vyrobni linie, ale
vétSinou se 181 ,,podznackou’ (Gillete Mach 3 — Gillete Mach 3 Turbo).

Prevaznd vétSina novych vyrobkl predstavuje pravé rozpinani vyrobkové fady. U
potravinatského zbozi je to naptiklad 89% vsech vyrobkil. Firma se tim mtize pokouset vyuzit
piebytecné kapacity, dat na trh stejny vyrobek jako konkurence nebo zabrat pro sebe vétsi
prostor v prodejnach a na trhu.

Rada spole¢nosti v sou¢asné dobé uvadi na trh znackové varianty, coZ jsou specialni
vyrobkové tady, které se dodavaji pouze do urcitych obchodl a distribu¢nich cest. Tato
opatfeni vyplyvaji z toho, ze vyrobci chtéji donutit prodejce k odlisné nabidce zédkaznikam.
Spole¢nost Castrol Lubricants tak dodava levnéjsi béZné motorové oleje do riiznych
supermarkett, ale kvalitn¢jSi oleje nebo ruzné speciality dodava jen do znackovych
autorizovanych autoservisti.

Rozpinani vyrobkovych fad v sobé zahrnuje fadu rizik a je pfi¢inou mnoha vasnivych
diskuzi mezi profesiondly v oblasti marketingu. Na spodnim konci mlze vést rozpinani fady
az k tomu, Ze znackové jméno ztrati svilj konkrétni vyznam.

Na druhou stranu ma rozpinani vyrobkové fady i mnoho kladnych stranek. Takovéto
,,Noveé“ vyrobky vétsi Sanci na preziti nez vyrobky nové fady, které jsou podle statistik v 80 az
90 % piipadi neuspé$né. Neéktefi odbornici, povazuji toto rozpinani za nejlepsi zplsob

rozSifovani obchodi. [lit 2) str. 398-400]

2.5.2 Prenaseni znacky
Firma se mize rozhodnout, Ze pouzije existujici znacku na vyrobek zavadény v jiné

kategorii. Spolecnost Audi napiiklad ma jiz svou fadu oble€eni, kterou nabizi pod znackou
stejnou znackou, spolecnost Next zase vedle obleCeni, oznacila svou znackou i vyrobky jako

jsou slunecni bryle, radia, penézenky auta na dalkové ovladani aj.
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Tato strategie nabizi fadu vyhod. Jméno dobfe znamé znacky dava novému produktu
Sanci, ze si ho zékaznici v§imnou a ze jej také dfive pfijmou. Firme to umoziuje zavadét nové
kategorie vyrobkli mnohem snaze. Také tato strategie spoii zna¢né ndklady na reklamu na
novy vyrobek a hlavné na ziskani divéryhodnosti a image nové znacky.

Podoba této strategie s rozpinanim vyrobkové fady je zjevna a proto s sebou piinasi i
obdobna rizika. Tedy zejména zamlZeni identity znacky. Novy vyrobek vSak miize zdkazniky
natolik zklamat, Ze tim ohrozi i divéru v ostatni vyrobky a znacku jako celek.

Pfenaseni existujiciho znackového jména na novou kategorii produkti vyzaduje tedy
velkou opatrnost. Popularni péna na holeni S.C. Johnson je znama pod znackou Edge. Toto
jméno bylo tspésné prevedeno na dalsi vyrobky pro miize pouzivané pii holeni, riskantni by
vSak bylo pfenést tuto znacku napt. na vlasovy Sampon. Znacka Edge by mohla ztratit svij
vyrazovy vyznam, ktery byl az doposud pouZzivan pro fadu vyrobki pouzivanych pfi holeni.

Firma, ktera hodla prenést své znackové jméno na jiny vyrobek, musi pecliveé
zkoumat, jaké asociace zna¢ky budou novému vyrobku vyhovovat. Usp&§né prevedeni znacky
by mélo skoncit zvySenim obratu prodeje stavajiciho i nového vyrobku nebo alespoil zvyseni
obratu prodeje nového vyrobku bez negativnich dopadii na vyrobek stavajici.

[lit. 2) str. 400-402]

2.5.3 Multiznacky

Firma uvede na trh dalsi znacku ve stejné kategorii vyrobki. Firma se timto zptisobem
snazi zdlraznit jiné vlastnosti vyrobku nebo se snazi oslovit jinak motivované zakazniky.
Tuto strategii miizeme pozorovat nejCastéji napt. u pracich praskid nebo zvykacek, kdy
spolecnost Henkel prodavéa jen na naSem trhu 5 druhd praSkd; spolecnost Wrigley vyrabi
témét vSechny druhy zvykacek na nasem trhu. Multiznackova strategie umoznuje firmé zabrat
pro sebe vétsi prodejni prostor u distributorti, a branit tak své hlavni znacky pied najezdy
konkurence do tylu. Nékdy firma zdédi pifi zakoupeni konkurencnich firem rtzné znacky,
které maji své vérné priznivce. Tato strategie se také pouziva pro akceptaci novych vyrobki u
konkuren¢nich prodejcti. Spole¢nost Aral, prodévala i propan butanové lahve pro osobni
ucely a zemni plyn jako alternativni pohonné hmoty. Nemohla vSak pfijit se znackou Aral na
stanici OMW s nabidkou doplitkového prodeje plynu, proto musela vytvofit novou znacku
(LP Autogas), kterou konkurence akceptovala, protoze u zadkaznikli neevokovala konkurencni
znacku Aral.

Hlavni nevyhodou multiznackové strategie je, Ze kazda ze znacek miize ziskat pouze

omezeny podil na trhu a kazda by méla byt sama o sobé ziskova. Firma tim rozdrobi své
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zdroje na mnoho znacek misto toho, aby vyzvedla jen nékolik znacek na vysoce ziskovou
urovenl. Druhou nevyhodou jsou vysoké naroky kladené na marketing a budovéani kazdé
znacky oddélené, ale ve vzijemném souladu tak, aby navzdjem dochédzelo k co nejmensi
kanibalizaci. V neposledni fad¢ je tato strategie také finan¢né velice naro¢nd, protoze musime

kazdou znacku budovat zvlast’. [lit. 2) str. 402]

2.5.4 Spojené znacky

Tato strategie je postavena na spojeni dvou a vice jiz dobfe znamych znacek, které se
u urcitych vyrobki spoji do spole¢né nabidky. Kazdy vlastnik znacky je pfesvédcen, ze druhé
znaCka posili preference zakaznikd a zdjem o nakupovani. V piipad¢ spole¢né balenych
vyrobkl se predpokladd, ze kazda znacka ve spojeni s tou druhou obohati komunikaci se
zakaznikem a 1épe ho oslovi.

Spojeni znacek muZe nabyvat fady riznych forem a variant. Jednim z pfikladi mulize
byt spojend znacka hlavniho vyrobku a jeho komponent. Firma Volvo naptiklad inzeruje, ze
pouzivd pneumatiky Michelin. Dal$i moznosti je spojen vyrobku a jeho komplementu,
v reklamach mtizeme vidét, ze ,,nejlepsiho efektu z myti* dosdhneme kombinaci tablet Somat
a myc¢ek na nadobi ETA. Spojeni znaCek ale miize vést i k jednomu spole¢nému vyrobku jako
u telefonit SonyEricsson — kde spolecnost Ericsson nabidla zdkaznicky servis a zkuSenosti
v oblasti telefonli a Sony zase svilij image spolehlivosti a nejvys$si kvality u elektroniky.
Spolec¢nost Sony tim vSak posilila své postaveni na trhu s mobilnimi telefony a spole¢nost
Ericsson zase posilila hodnotu a image své znacky, kterou tak dostala na celosvétovy trh.

[lit. 2) str. 403]

2.5.5 Nové znacky

Pokud firma vede na trh vyrobek nové kategorie, mize zjistit, Ze dosavadni znackové
jméno je pro né¢j nevhodné. Pokud by image dosavadni znacky nepoméhal prosazeni nového
produktu, bude lepsi, kdyz firma vytvoii pro produkt novou znacku. Pii rozhodovani o
zavedeni nové znaCky by mél vyrobce zvazit nékolik nasledujicich otazek. Neni riziko ptili§
velké? Bude se produkt vyrabét dostate¢né dlouho? Budou ndklady se zavedenim nové
znaCky pokryty pravdépodobnymi trzbami a zisky? Potfebuje produkt podepfit vahou jiz
zavedené znacky? Jaké jsou dopady na stavajici znacku pti neuspéchu nového vyrobku?

[lit. 2) str. 402]
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2.5.6 Vedlejsi strategie jako reakce na trzni podminky
Spole¢nosti mohou byt vyvojem trhu donuceny ke zméné strategie fizeni, resp.

k upraveni identity znacky. Tato Uprava vSak nemize byt provedena pouze na papife a
rozhodnutim managementu, ale zejména v myslich spotfebitelti. Asi nemusim pfipominat, Ze
zména pozice znacky (tzv. repositioning) je znacné nakladnym projektem a méla by mu
predchazet diikladna analyza cilového trhu. Tato zména muze byt koncipovana bud’ jako
obranna strategie pii dlouhodobém poklesu prodeje, jako cil ziskani dalSich spotiebitelskych
trhi nebo jako strategie v ramci sjednoceni a koordinace vice znacek v jednom systému.
Repositioning mize mit formu zvySeni znacky, kterd je nejbéznéjsi. V televizi mlizeme
takovy pokus nyni sledovat u piva Branik. Tradi¢né ,,nadrazacké®, levné pivo pro Stamgasty
se snazi byt exkluzivnim kvalitnim pivem v drahych restauracich. (Novy slogan: ,,Draze jen
chutna, Branik®).

V ramci systému znacek, miize byt noveé pfevzatd znacka také ponizena, tak aby si
firma ponechala v§echny segmenty trhu.

Neobvykla ale mozna alternativa byva zcela nova odli$na identita znacky, kdy se
spolecnost rozhodla kvtili nasyceni trhu, zahrani¢ni konkurenci nebo neuc¢innosti dané pozice
vystoupit z daného trzniho segmentu a orientovat se na jiny. (Vozy Mazda uz nejsou ,,Auta
s rytmem pro zivot*“, ale ,,Zoom Zoom* — t&€zko pielozitelny slogan vypovida jiz néco o diirazu

na rychlost a detail.)

2.6 Ochrana hodnoty a identity znacky

wpolecnosti obvykle utraceji 15% obratu na budovani a Fizeni znacky formou
marketingu a reklamy, avSak méné nez 1% na jeji ochranu — Zalostné neadekvdtni cdst.*

[De La Rue International Limited: Heiko Haasler (marketing direktor — brand protection)]

V nékolika pfedchozich kapitolach jsem uvedl, Ze budovani a fizeni znacky je proces
znaén€ dlouhodoby a ¢asto i ndkladny. Oproti tomu zneuziti znacky ¢i chyba na strané firmy
muze poskodit nebo znic¢it znacku béhem nesrovnatelné¢ mensi doby. Proto by pfi spravném

fizeni znacky méla byt vénovana velka pozornost i jeji ochran¢.

Stejné jako fizeni znacky ma dva zékladni koncepty, i strategie ochrany znacky je
determinovana pristupem ke znacce. Zda-li ji vnimame a fidime spiSe z hlediska identity

znacky, nebo z pohledu hodnoty znacky (brand equity).
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2.6.1 Z pohledu identity znacky

Heiko Haasler (marketingovy feditel De La Rue International Limited) chape ochranu
znacky jako zabranéni jejiho zneuziti a neopravnénych kopii. Z tohoto pohledu pak
vlastnikiim znacky ddva navod na jeji ochranu v podobé ¢tyt zakladnich myslenek.

1. Umoznit spotiebitelim ovéfit si pravost znacky a autenticitu produktu. Jako
nejbéznéjsi priklady uvadi rizné hologramy, bezpecnostni prouzky, folie ménici
barvu nebo vodoznaky. Tuto ¢ast tak pfirovnava k ochrané bezpecnosti jednoho

2. Povolit celnim ufednikiim a jinym inspektorim kontrolu prodejnich mist a
dodavek zbozi. Uvadi zde naptiklad neviditelné oznaCovani produktd nebo
obalt pti dodavkach, které jsou pak lehce kontrolovatelné.

3. Zvetejiiovani pohybu produkti (,,track and trace®) mezi vyrobci, piepravcei a
prodejci, coZ se nazyva ,,supply Chain visibility*

4. Sjednotit znackovy pohled pii prodeji. Tedy zajistit stejny vzhled prodejniho
prostiedi (Zvykacky vSude v obdobnych regalech pied pokladnami) nebo postup
nakupu (Otto — systém nakupu formou katalogu a objednani z ného)

Globalni znacky nejsou tvoreny jen fadou pismen a Cisel, ale tvoii je komplexni systém
pohybu zbozi od vyrobce, pies prodejce k zdkaznikovi, vztahli mezi nimi a zab&hnutymi
postupy v celém fetézci (tzv. ,,complex supply chain®). Jako klicovy bod proto povazuje
Heiko Haasler pravé kontrolu nad celym timto fetézcem, aniz by se ztratily plynouci vyhody a

jeho pruznost. [lit 14) str. 156-163]

2.6.2 Z pohledu hodnoty zna¢ky

Spole¢nost BP Holding International nahliZi na ochranu znacky ptfedevSim z pohledu
jeji ochrany proti jejimu znehodnoceni a tim poklesu cen akcii. Ve firmé je tak specialni
odd¢leni HSSE (Health Safety Security & Enviroment — pozn. autora), které urcuje pravidla a
nasledné¢ je kontroluje pro veskeré pracovni ¢innosti tak, aby vyhovovaly standardim BP a
aby nemohly poskodit hodnotu znacky.

Spole¢nost BP ma podle nékterych zdrojti 15. nejvyssi hodnotu znacky na svété a proto
jeji akcionafi a vykonni feditelé kladou velky diraz na udrzeni této hodnoty. BP chrani
znacku vSude, kde je to mozné — od vrcholového fizeni centraly az po bézné cinnosti
jednotlivych zaméstnancli na pobockdach. Znacka nesmi byt v Zadném ptipad€ spojovana
s trestnou Cinnosti, terorismem, ekologickymi nehodami, dopravnimi nehodami atd. To vSe

muze hodnotu znacky ohrozit. [marketing direktor BP London — private mail]
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2.7 Jak budovani znacky pripravit a provést
Budovéni znacky zahrnuje strategické a taktické imperativy, jez predstavuji vyznamné

organizacni vyzvy. Kli¢ové body této kapitoly budou: prosazeni fizeni identity znacky do
prioritnich cili firmy, Gprava organizacni struktury (zodpovédné osoby), a zejména slovo —

koordinace.

2.7.1 Imperativ budovani zna¢ky
Jiz dfive jsem uvedl, ze identita znacky musi byt dostatecné bohatd a definovand, aby

pomohla rozliSit mezi dobfe cilenymi a uzitecnymi komunika¢nimi aktivitami a mezi témi,
které jsou nekonzistentni a kontraproduktivni. Bohuzel hybnou silou vétSiny organizaci je

vetsinou vyrobek, nikoli znacka. [lit. 1) str. 283,284

2.7.1.1 Koordinace v ramci organizace
V mnoha firmach sdili znacku n¢kolik podnikii, jenZ mohou byt motivovany jinymi

cily, mohou mit svou vlastni strategii a zdkazniky. V takovych piipadech je potieba vytvofit
mechanismus pro naplnéni spolecné a koordinované strategie znacky napfi¢ vSemi firmami a
divizemi. Pokud takovy mechanismus neexistuje, je pravdépodobné, Ze identita znacky bude

komunikovana nekonzistentné a nebude vytvaret chténou synergii. [lit. 1) str. 285]

2.7.1.2 Koordinace v ramci trhi
Kdyz je znacka aktivni na vice trzich (definovany vyrobky, segmenty nebo staty), je

tteba vytvofit a koordinovat strategii napfi¢ témito trhy, aby byla vybudovana synergie a bylo

dosazeno snizeni nakladu. [lit. 1) str. 285]

2.7.1.3 Koordinace v ramci médii
Poslednim prvkem je vytvofit mechanismus pro koordinaci budovani znacky v rdmci

ruznych médii, kam patii sponzorstvi riznych akci, zdkaznické kluby a programy, marketing,

primé reakce, vztahy s vetejnosti, publicita, propagace, specidlni prodejny, baleni a design.
Diive byla znacka budovéna piedevsim prosttednictvim reklamy; reklamni agentura

tak byla dominantnim hracem a do jist¢ miry urCovala strategii znacky ona sama.

[lit. 1) str. 285]

2.7.2 PrizpUsobeni organizace
V souladu s identitou budovani znacky musime pfizplsobit jednotlivé pracovni

postupy a omezit vSechny takové, jenz by ptedstavovaly riziko. Firmy, jez si vedou dobie

v budovani silnych znacek maji obvykle silnou firemni kulturu. Kulturou vSak nemyslime jen
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postupy a struktury, ale spiSe jasn¢ definované hodnoty, normy a moralni pracovni kodex

pracovnikt (tzv. Code of Conduct).

Dals$im dilezitym bodem je urceni pracovnika, popt. skupiny pracovnikt, ktefi budou

odpovédni za budovani znacky a budou mit dostate¢nou pravomoc ke koordinaci vSech

postupt a strategii. V Cele znacky mohou stat nasledujici pracovnici:

1.

majitel spolenosti — V malych a nékterych stfednich firmach byva majitel
vétSinou jediny, kdo zna motivaci vytvofeni znacky a jeji identitu. Jeho
¢innosti fizeni znacky vSak byvaji zna¢né omezeny a zjednoduseny na zakladni
ukoly. Tedy zdlraznuje identitu znacky az pii jednani se zékazniky a klade
diraz na pracovni postupy a jednani svych pracovniki, popi. sebe sama, které
by mélo byt v souladu s budovanou image. Vyhodou je jasné vize a jednotnost
rozhodovéani. Nevyhodou naopak malo casu na =ziskavani relevantnich
informaci dtlezitych pro fizeni znacky a vétSinou nizka znalost teoretického
rdmce a moznych postupti.

Hlavni vykonny reditel (CEOQ) — Hlavni vykonny feditel ma samoziejmé
pravomoc zabranit obchodnim jednotkdm v riskantnich programech nebo
poskytnout zdroje kdy a kde je potieba. Krom¢ toho ma na znacku dlouhodoby
pohled, pokud jde o stalého pracovnika. Jeho pracovni napli vSak zahrnuje
mnoho rozhodovacich procest a nemtize se tak soustfedit na fizeni znacky, jak
by zasluhovala. Navic ma také celou fadu cilli, zahrnujicich provozni métitka
(prodej, néklady, zisk a nové vyrobky), znichz mnohé jsou v konfliktu
s budovanim znacky. Mimo to ma odpovédnost k riiznym zdjmovym skupindm
(majitel, akcionafi, zaméstnanci), které pozaduji Casto plnéni odlisSnych cila.
[lit. 2) str. 288]

marketingovy pracovnik — Ve stfednich firmach, kde jiz mame
marketingového pracovnika, resp. marketingovy utvar, byvaji kompetence
fizeni znacky prevedeny pravé na tento Utvar a kontrolovany nebo schvalovany
vys$§im vedenim spolecnosti. Znacka je budovéna zejména marketingovymi
nastroji (napt. reklama), méné jiz pak celkovym chovanim a jednanim podniku
jako celku. Strategie je tvofena na urovni marketingu, kde neni tak silné
povédomi o vizi identity znaCky a neni tak koordinovana s globdlnimi a
primarnimi cily podniku. Marketingovy pracovnici vSak mohou pouzivanymi
nastroji oslovit velky pocet potencionalnich zakaznikl, a proto by mély byt

kontrolovani vedenim, zda dodrzuji podnikem stanovené vize v oblasti znacky.
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4. manazér znacky (brand manager) — Ve vétsich podnicich se na pozici Cela
znacky dostavd specializovany pracovnik, tzv. manazér znacky (brand
manager), ktery ma tradiéné strategickou a taktickou zodpovédnost za znacku,
vcetné zodpovédnosti za identitu / pozici znacky, za udrzovani identity a
udrzeni konzistence medidlnich projektd. Je patrné, ze jde o vysoce
postaveného manazéra, ktery musi mit pravomoci zadavat ukoly
marketingovému oddéleni a kontrolovat je. Navic je pfitomen na jednanich
vrcholového managementu a snazi se prosadit vize budovani znacky za
prioritni. Vyhody spatfuji predevsim v komplexnim fizeni, specializaci
pracovnika a dostate¢né pravomoci k prosazeni svych cili. Uskalim této volby
je to, Ze manaZzér je nezbytné hodnocen dle kratkodobych méfitek (prodej,
zisk) a neni tak dostate¢né motivovan k dlouhodobému budovani znacky.
Navic GspéSni manazéii jsou Casto odménéni povysenim, které je od znacky
oddeli. [lit. 2) 286,287]

5. vybor pro znafku — Ve slozitych nadndrodnich spole¢nostech a systémech
vice firem miZze koordinaci napfi¢ podniky zajistovat vybor pro znacku.
Takovy vybor je vétSinou slozen z manazéri znacky ¢i vykonnych manazéra
pro komunikaci, zastupujicich ty divize, které pouzivaji danou znacku. Ulohou
téchto lidi je vytvaret identitu a pozici znacky, chrénit ji a koordinovat vSechny
aktivity spojené¢ sbudovdnim znacky a vytvafet potfebnou synergii.
[lit. 2) str. 289]

6. reklamni agentura / konglomerat — Vaznym kandiditem na fidici a
strategickou roli znacky byvaly reklamni agentury. V téchto agenturach jsou
zaméstnanci, ktefi se zajimaji o strategii znacek, jsou kreativni a velmi zkuSeni
ve svém oboru. Kromé toho manazéfi se mohou cCasto stfidat a tak agentura
zustavala jako jediny partner, ktery znal a udrzoval kontinuitu identity znacky.
Nicméné mnoho agentur tihne stale k reklamé v médiich, pfestoze takova
reklama ztraci na G¢innosti. Navic zkuSenost a moznost fizeni alternativnich
médii (internet, sponzorstvi akci nebo pfimy marketing) mize byt u agentur
dosti omezend. V soucasné dob& firmy pouzivaji pro fizeni znacky
konglomerat agentur, které jsou tvofeny bud jednotlivymi specialisty pro
riznd odvétvi komunikace nebo formou dynamickych tymd, které jsou slozeny

pfimo na danou zakéazku. Jako nevyhodu bych vSak vidél nedostatecnou

VSE v Praze, FPH 34/55



Bakalarska prace: Teorie Fizeni znacky Michal Cefovsky

motivaci s globalnimi cily podniku a jakousi svébytnost v rozhodovéni, na niz

je firma odkézéna. [lit. 2) str. 290-293]

2.7.3 Specifika CR

V ceské republice je fizeni znacky (brand management) jakozto profesiondlni
specializace pomérné mlada disciplina. Naprosta vétSina domacich firem nema specialistu pro
fizeni znacky a jen velké firmy znacku néjakym zptisobem fidi. Toto fizeni v§ak nepatii mezi
prioritni a jedna se spiSe o okrajové ¢innosti marketingovych pracovnikli nebo promyslené
strategie reklamnich agentur. Nicméné Ceskd republika se jiz fadi mezi rozvinuté trzni
struktury. Proto na nasem trhu ptsobi vétSina globalnich firem, u nichZ je fizeni znacky
samoziejmosti a je realizovano v souladu s globdlnimi cili znacky.

Stejné jako jiné narody je cesky clovek individudlni, ma své kulturni kofeny a reaguje
odlisn€ na riizné komunikacni akce. Proto jsou najimani ¢eSti specialisté na koordinaci a
upravu narodni strategie znacky. Na druhou stranu majitelé globélnich znacek se snazi o
stejny image znacky po celém svété, proto tlaci spotiebitele v rliznych zivotnich situacich
k odlis$nosti a byt ,,in*“ ve svétovém métitku. Spolecnost BMW spoluvytvaii pocitacové hry
(Hot Cars — pozn. autora), Audi déla auta budoucnosti do filmii (/ robot — pozn. autora), loby

vyrobcl zdravé vyzivy tvoii dokumenty o zdravi, atd.

2.7.4 Specifika nadnarodnich spole¢nosti
Znackova strategie a jeji fizeni probiha obvykle vyhradné na trovni matefskych

nadnéarodnich spolecnosti. Ty tvofi strategii komunikace jednotlivych vyrobkl a znacek,
prestoze casto by ndrodni pobocka dokazala néjakou zménou oslovit vice zdkaznikll nez
celosveétova identita znacky. Presto je identita a hodnota znacky vnimana jako zasadni a
matetskd spolecnost si vétsSinou chce toto fizeni ponechat ve svych rukou. Narodni dcefinné
spolecnosti tak dostavaji do ruky pfesnd pravidla komunikace, PR strategii, postupy a
predpisy, které maji zarucit zejména ochranu znacky v daném regionu a soulad
s celosvétovym cilem matefské organizace. Vyjimku muze tvofit fakt, ze se pobocka stara
vyhradné o jednu vyrobkovou fadu. Pak ji je ponechana volna ruka v prostoru vymezeném
identitou korporatni znatky. Takovym pfikladem je v podminkach Ceské republiky

spoleénost Skoda Auto a.s. [interni marketingové materialy spole¢nosti BP CR, s.r.0.]
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3 Vliv na nakupni rozhodovani spotrebitelskych skupin

K prozkoumani nadkupniho rozhodovani mezi vysokoskolskymi studenty jsem provedl
marketingovy vyzkum na ceskych vysokych Skolach. V této kapitole se vSak omezim na
strucné vymezeni vysledka priazkumu jen s drobnymi komentafi. Hlubsi zavéry a dopady,

vyplyvajici z vysledku vyzkumu uvedu az v kapitole ,,Shrnuti marketingového vyzkumu®.

Také vzhledem k faktu, ze vSechny dotazniky byly vyplnény s moji asistenci nebo asistenci
mnou vysSkoleného asistenta, jsou nékteré poznatky Spatné interpretovatelné v Cislech a

grafech. Navic tyto zkuSenosti uvedu spolu se subjektivnimi nazory a zavéry.

3.1 Upresnéni metodologie
Vyzkum nakonec probéhl u 130 studentt c¢eskych vysokych Skol. Vzhledem

k nizkému poctu dotazovanych studentti na konkrétnich vysokych Skolach (9-19), nebudu
interpretovat vysledky dle jednotlivych Skol; byly by znacné nepiesné a zavad¢jici. Presna

struktura dotazovanych studentt je v pfiloze ,,Seznam poctu dotazovanych studentt*.

Testovany byly otdzky na znalost znacek v daném odvétvi. Vzhledem, dle teorie
(napt. lit. 10)), k sile prvni vyslovené znacky jako zastupce pro dany trzni segment v myslich
spotiebiteld, jsem urcil vzdy prvni uvedené znaéce dvojndsobnou vahu nez ostatnim. Druha
otazka (*.2) zaméfend na opakovany nakup jedné znacky, urcovala smysluplnost ostatnich
otazek v dotazniku. Proto jsou procentudlni vysledky vztazené k poctu dotazanych, ktefi
pravidelné néjakou znacku kupuyji.

Posledni otdzka na asociace spojené s vybranymi znackami nebyla vytéZzovana ani

zpracovana. Jeji vysledky budou jen struéné okomentovany v zavéru (kapitola ,,Zavér ).

3.2 Vyhodnoceni dle segmentu

3.2.1 Zubni pasty

Dany segment se vykazuje slusnou znalosti znacek a vétSina dotazanych byla schopna
vyjmenovat vSech pét znacek. K nejsilngjsim znackam patii dle bodové tabulky (€. 4.1)
Signal, Odol, Colgate a Fluora (jmenované v potadi). Jak vidime jsou v poptedi dvé znacky
masivné podporovany reklamou, ale také dvé, o kterych mnoho slySet neni a jejichz potencial
je tudi§ velky a mozné nevyuzity. Pfesné vysledky zobrazuje jiz zminéna bodovéa tabulka.
Jako zajimavost bych uvedl pomérné castou zdménu pasty Aquafresh se zvykackami

Winterfresh.
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Tabulka 4.1- Znalost znacek zubnich past

Znacka Signal Odol Colgate Fluora Perlicka Vademecum Sensodyne Elmex Ostatni

Pocet

N 142 98 66 58 54 32 30 22 180
bod

80% vysokoskolskych studentii (dale jen spotiebitelll) nakupuje nékterou ze znacek
pravidelné, z toho 77% muzt a 82% zen. Mezi nejnakupovanéjsi znacky se pak logicky a
predvidatelné tadi ty nejznaméjsi a nejsilngjsi (dle otazky 2.1) — Signal, Odol, Colgate a
Elmex. Celkové zastoupeni jednotlivych nakupovanych zubnich past zobrazuje nasledujici

graf (Graf 4.2).

Graf 4.1 - Kupujete nékterou
znacku pravidelné?

80%

OAno ONe

Graf 4.2 - Kterou znaéku kupujete?
4% 2% O Aquafresh

@ Colgate

0O Elmex

O Fluora

O Odol

O Perlicka

O Signal

O Sensodyne
O ostatni
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2%
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V dalsim grafu (Graf 4.3) je zobrazena citlivost na zménu ceny na nasledné
rozhodovani o ndkupu. Jak miizeme vidét zdraZzeni mezi deseti a pétadvaceti procenty se prilis

na nakupnich zvyklostech spotiebitelii neprojevi. Vyraznéjsi zdrazeni vSak ano. Vysledné
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pocty se pak mirné 1isi dle pohlavi a miizeme fici, Ze muzi jsou o malo citlivéjs$i na zmeénu

ceny u zubnich past. I kdyZ je otdzkou, kolik z nich si pastu pravidelné kupuje.

Graf 4.3 - Nakupovali by stale pfi zdrazeni o:
90%
39%
6% 10%
— [ ]
010 % 025% 050 % nikdy

Otazka zaméfena na silu a davéryhodnost znacky méla ukézat, do jaké miry
spotiebitelé znacce veti a do jaké miry jsou spokojeni jen s danym vyrobkem od této znacky.
Pouze 29% dotdzanych dané znacce vétilo natolik, Ze by si od ni koupili vyrobek, ktery neni
v tuto chvili nevyrabi a je z odliSného sortimentu zbozi, konkrétné mydlo ¢i sprchovy gel, u
kterého jsou podobné jako u pasty rozhodujici faktory: viing, slozeni, zdravi apod. Nasledujici

graf (Graf 4.4) zachycuje tento jev.

Graf 4.4 - Kupoval byste jiny
vyrobek od téze znacky?

Oano One

Posledni vyhodnocovany fakt byl, zda spotiebitelé povazuji jimi nakupovanou znacku
za Spicku na trhu nebo ji kupuji kvili cené, tedy jako to nejlepsi v jimi cenové pfiijatelné

hladin€. Vysledek je vidét v grafu 4.5.
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Graf 4.5 - Povazujete vasi znacku za
Spi€ku na trhu?

25%

75%

Oano One

3.2.2 Obuv

Pro dany segment byla ptfizna¢nd dobré znalost znacek, ale znacné roztiisténa. Je
otazkou zda si spotiebitelé vybiraji znacku podle ceny nebo podle image dané obuvi, ale
v tomto segmentu bylo jmenovano nejvice znacek. Snad jen znaCky sportovni obuvi se
vyznaCovaly stabilitou a byly jmenovany opakované. Nezanedbatelna c¢ast dotazanych
jmenovala také jako znaCku obuvi jejich prodejce (jako Reno nebo Humanic), nikoli jejich
vyrobce, resp. dodavatele. O jmenovani hodné druhi znacek se muzeme presvédcCit 1 u

vysokého ¢isla ve sloupci ostatni v nésledujici tabulce (€. 4.2)

Tabulka 4.2 — Znalost znacek obuvi

Znacka Bata Adidas Nike  Puma Reebok Humanic Vagabond Hi-tec Ostatni

Pocet

N 148 114 88 52 28 20 16 14 248
bod

Pouze 64% vysokoskolskych studentl pak kupuje né€kterou znacku pravidelné., z toho
68% muzi a 61% zen. Mezi nejnakupovangj$i znaCky se daji zaradit v podstaté jen Bata,
Adidas a Nike, ostatni se pohybuji na hranici 0-2% a jejich ndkup je zna¢né€ nahodily.

Celkové zastoupeni jednotlivych znacek obuvi zobrazuje nasledujici graf (Graf 4.7).
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Graf 4.6 - Kupujete nékterou
znacku pravidelné?

64%

O Ano ONe

Graf 4.7 - Kterou znaéku kupujete?

OAdidas
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V dalsim grafu (Graf 4.8) je zobrazena citlivost na zménu ceny na nasledné
rozhodovani o nadkupu. Boty vykazuji oproti zubnim pastam vyssi citlivost na prvotni zménu
ceny, a teoretickou pielétavost mezi znackami. Na druhou stranu pokud jiz maji spotiebitelé
jiz néjakou znacku oblibenou, nejsou na zménu ceny tak citlivy a kupuji ji 1 nadale. Dokonce

nejméné ze vSech testovanych produkti. U obuvi jsou na cenu méné citlivé Zeny.

Graf 4.8 - Nakupovali by stale pfi zdrazeni o:
80%
46%
20%
12%
010 % 025 % 050 % nikdy
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54% dotazanych dané znacce véfilo natolik, Ze by si od ni koupili vyrobek, ktery neni
v tuto chvili nevyrdbi a je z odliSného sortimentu zbozi; zimni bundu. Ta by méla byt
podobné jako boty funkcni, méla by vydrzet, méla by byt trendy a méla by nam sedét.
Takovym vlastnostem véfi u své oblibené znacky 50% zen a 57% muzi (viz Graf 4.9 a Graf

4.10).

Graf 4.9 - Kupoval byste jiny
vyrobek od téze znacky?

46%

Oano One

Graf 4.10 - Povazujete vasi znacku
za Spic¢ku na trhu?

24%

76%

Oano One

Vétsina spottebitelil pak nakupuje obuv jako svou pomyslnou Spicku na trhu, 1 kdyz

z hlediska riiznych méftitek, jako jsou funkcnost, styl, material, barvy apod.

3.2.3 Supermarkety / Hypermarkety

Zde byla nejlepsi znalost znacek, pouze 3% znacek (v otdzce 4.1) zistalo

nevyplnénych (viz struktura dotazniku ,,Vzorovy dotaznik pouzity pfi vyzkumu*). V tomto

segmentu byla znalost jednotlivych znafek dosti vyrovnand, snad jen Tesco a Hypernova
mirné prevysSovaly ostatni. Tento segment je myslich spotiebitelti t¢éméf vyhradné zastoupen 9

znackami. Pouze 17% poli obsahovalo jiné znacky. Celkovou strukturu ukazuje tabulka 4.3.
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Tabulka 4.3 — Znalost znacek supermarketu

Znacka Tesco Hypernova Delvita Albert Kaufland Carrefour Lidl Billa  Ostatni

Pocet

N 150 102 70 68 62 58 42 30 162
bod

Naprosta vétSina (83%) nakupuje v nékterém ze supermarketti pravidelné. To je dano
zejména polohou daného supermarketu a mista bydlisteé, Skoly nebo zaméstnani. Nicmén¢ ve
vetsing piipadi je jich v okoli vice nebo si mohou spotiebitelé vybrat z riznych supermarketa
dle mista bydlisté, Skoly a tak podobné. Mezi nejoblibenéjsi znacky pak patii Kaufland,
Delvita, Hypernova, Tesco, Albert a Carrefour. Jejich poméry jsou vSak znacné vyrovnané.

Celkové zastoupeni jednotlivych znacek zobrazuje nasledujici graf (Graf 4.12).

Graf 4.11 - Kupujete nékterou
znacku pravidelné?

83%
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Graf 4.12 - Kterou zna¢ku kupujete?
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V dalsim grafu (Graf 4.13) je zobrazena citlivost na zménu ceny na nasledné
rozhodovani o ndkupu. Supermarketech lidé nakupuji zejména diky nizkym cendm, proto je
ponckud vyssi citlivost na zménu ceny pochopitelnd a oblibena znacka hraje mensi roli;

nejmensi z testovanych segmentd.
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Graf 4.13 - Nakupovali by stale pfi zdrazeni o:

66%
32%
15%
6%
1
010 % 025 % 050 % nikdy

Pouha tietina lidi by si koupila vyrobek pod znackou daného supermarketu. V tomto sméru

pak spotiebitelé nepovazuji maloobchodni znacku za Spicku na trhu a znacce nevéti. Obé tyto

skuteCnosti jsou zobrazené v nasledujicich grafech. Ani odlisnost mezi pohlavimi neni nijak

napadna.

Graf 4.14 - Kupoval byste jiny
vyrobek od téze znacky?
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Graf 4.15 - Povazujete vasi znacku
za Spic¢ku na trhu?

64%
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3.2.4 Nealkoholické napoje

Tento segment se vyznacuje dobrou znalosti znac¢ek, primérnou v rdmci testovanych
segmentil. Mezi nejsiln€j$i znacky patiila Coca-Cola a trochu piekvapivé Kofola. Jinak byla
paleta jmenovanych znacek velmi pestrd. Od mléka, dZzust, €ajli, minerdlky az po sladké
napoje a nealkoholické pivo. Zajimavé bylo u dvou spotiebitelli uvedeni znacky Veolia
(PVK a.s.), znacky dodavajici v Praze vodu do vodovodii a kanalizace. Tabulka ukazuje
jmenovani jednotlivych znacek (€. 4.4). Vysoké cCislo v posledni sloupci ostatni je dano jak
riznorodosti jmenovanych znaek a nizSim poctem znafek v tabulce oproti ostatnim

segmentlim v tomto vyzkumu.

Tabulka 4.4 — Znalost znacek nealkoholickych napojii

Znacka  Coca-Cola Kofola Mattoni Sprite Dobravoda Pepsi Fanta Ostatni

Pocet

N 130 80 62 60 42 40 32 270
bodl

Pouze 58% spottebitelit nakupuje nékterou znacku pravidelné, z toho 65% muzi a
58% Zen. Nizké procento je dano Sirokou Skalou nakupovanych znacek a druht napoji. Mezi
nejnakupovangjsi znacky lze zatradit pouze Kofola, Mattoni a Coca-Cola. Ostatni znacky se
pohybuji pod 5%. Celkové zastoupeni jednotlivych znacek nealkoholickych népoji zobrazuje
nasledujici graf (Graf 4.17).

Graf 4.16 - Kupujete nékterou
znacku pravidelné?

58%

O Ano ONe
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Graf 4.17 - Kterou zna€ku kupujete?
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néco jedinecného. Proto nakupovani znacky pii zdrazovani rapidné klesa, coz ukazuje

nasledujici graf.

Graf 4.18 - Nakupovali by stale pfi zdrazeni o:
62%
30%
11% 8%
[ 1]
010 % 025 % 050 % nikdy

Spottebitelé znacku nealkoholického ndpoje nepovazuji za nijak silnou a
davéryhodnou, pouze 42% dotdzanych by nakupovalo v rychlém obcerstveni pod touto
znaCkou. Pfitom népoj by mél splitovat zakladni znaky jako chutnost, zdravost, bezzavadnost,
image a baleni, které rozhoduji o ndkupu. Podobné znaky bychom m¢li sledovat i u sluzby

jako je rychlé obcerstveni. Nazory se dle pohlavi lisi jen minimalné.
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Graf 4.19 - Kupoval byste jiny
vyrobek od téze znacky?

58%

VétSina spotiebiteltt pak nakupovanou znacku nepovazuje za Spicku na trhu a ani ji

vlastn€ neumi ur¢it. Rozhoduji se na zdklad¢é ceny a momentalni chuti.

Graf 4.20 - Povazujete vasi znacku
za Spi¢ku na trhu?

51% 49%

3.2.5 Mobilni telefony

Opét dobra znalost, mezi testovanymi segmenty prumeérnd, znacek se projevila

v ¢astém jmenovani stale stejnych znacek, proto zde bylo rozhodujici misto prvni jmenované.

Nejsilngjsi znacka je stale jeSté Nokia a pak vyrovnané znacky jako: Siemens, Sony-Ericsson

a Samsung. Jen nepatrna cast spotiebiteld si kupuje misto mobilniho telefonu kapesni

pocitace schopné také volat. I k relativné malému poctu zna¢ek mobilnich telefonli na nasem

trhu je ve sloupci ostatnich nejmensi ¢islo ze vSech testovanych segmentt.

Tabulka 4.5 —Znalost znacek mobilnich telefonu

. ) . Sony- - .
Znacka Nokia Siemens Ericsson Samsung Motorola  Alcatel LG Phillips  Ostatni
Pocel 192 126 108 96 72 50 38 14 20
bodu
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U nékupu je situace obdobna, dokonce se pocet znacek jeste¢ vyrazné ztencil. 80%
dotazanych si kupuje nékterou ze znacek opakované. Nejcastéji Nokia, Siemens, Sony-
Ericsson, Alcatel a Samsung. Ostatni znacky se pohybovaly pod hranici jednoho procenta.
Ani rozdil mezi pohlavimi neni nijak relevantni pro jakékoli zavéry. Celkové zastoupeni

jednotlivych znacek mobilnich telefonti zobrazuje nasledujici graf (Graf 4.22).

Graf 4.21 - Kupujete nékterou
znacku pravidelné?
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Graf 4.22 - Kterou znacku kupujete?
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Cenova citlivost na nakupni rozhodovéani byla primérna, spiSe vyss$i a srovnatelna
s nealkoholickymi népoji. Tento fakt, lze vysvétlit i vyS$i cenou této komodity, oproti
ostatnim a procentudlni zvySeni ceny je tak pro spotiebitele znatelné az nedostupné. Ani zde

neni zasadni rozdil mezi pohlavimi.
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Graf 4.23 - Nakupovali by stale pfi zdrazeni
o:
62%
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010 % 025 % 050 % nikdy

Ptestoze 74% spotiebitelll povazuje znacku, kterou nakupuje, z Spicku na trhu, jen
21% ji véii natolik, Ze by si od této znacky koupili jiny vyrobek. Konkrétn¢ naramkové
hodinky. Je tézké odhadnout, zda byl vybran Spatny alternativni vyrobek nebo je
diavéryhodnost téchto znacek opravdu nizka. Pfitom o ndkupu hodinek by mély rozhodovat

podobné znaky jako u mobilnich telefont — velikost, image, spolehlivost, funkénost, material.

Graf 4.24 - Kupoval byste jiny
vyrobek od téze znacky?

Pokud se spotiebitelé rozhodnou do mobilni telefonu investovat penize, rozhoduji se

na zaklad¢ znacky i ceny, ale znacku, pro kterou se rozhodnou povazuji za Spicku na trhu,

takze znacka a kvalita je zde vyraznym méfitkem.

VSE v Praze, FPH 48 /55



Bakalarska prace: Teorie Fizeni znacky Michal Cefovsky

Graf 4.25 - Povazujete vasi znacku
za Spi¢ku na trhu?

3.3 Shrnuti marketingového vyzkumu

Zubni pasty — se vyznacuji sluSnou znackovou znalosti, coz je zakladni predpoklad pro
uspésné fizeni znacky. Spotiebitelé mezi nimi rozliSuji a znaji je. Vysoké procento
spotfebiteli je vérni jedné znacce, coz vysoce nahravd znaCkovym strategiim. Vyrobek
spotiebitelim piinasi ptidanou hodnotu a jsou za néj ochotni zaplatit vice penéz, dokonce se
neboji ani ur¢itého zdrazeni. Tento segment ma dobré predpoklady pro uspé$né a hlavné
ucinné fizeni znacky. Prostor vidim jak ve vyssi cené, tak v navySovani podilu na trhu.

Obuyv — se vyznacuje vysokou znalosti znacek, ale nizkou pravidelnosti nakupu jedné znacky.
U spotiebitelé, kteti vSak maji oblibenou znacku se obuv fadi mezi nejloajalnéjsi segment a
spotiebitele neodradi od nédkupu ani vyssi zvysSeni ceny. Navic jim znacka pfinasi ptidanou
hodnotu, za kterou jsou dlouhodobé ochotni vice platit. Z hlediska prilezitosti je segment
prumérny a mélo by zde jit zejména o ziskani nového loajalniho zakaznika, protoze stavajici
zakaznici se jevi jako dost loajalni.

Supermarkety — se vyznacuji opét dobrou znalosti znaek a znackovym mySlenim
spotiebitell pti vybéru a vysoké procento zakaznikd chodi pravidelné nakupovat do jednoho
supermarketu. Sluzba vSak zadkaznikiim neptinasi pfidanou hodnotu a zvySeni cen je vyrazné
odrazuje od dalsiho nakupovani. Rizeni znadky by mélo sméfovat k ziskavani novych
zakaznikd ne na upevilovani loajality. Dle mého nazoru se ukazalo, Ze vérnostni karty ani jiné
prostiedky nepfinesou vyrazné ovlivnéni loajality, zékaznici, zde hledaji prosté piijemné
prostfedi a hlavné nizkou cenu. Ani horsi kvalita spotifebitelé piiliS neodrazuje, ¢ehoz
spolecnosti vyuzivaji. I po velké aféfe s proSlym masem a jinymi vyrobky u spole¢nosti
Hypernova, se tento supermarket ukézal byt stejn€ navstévovany jako ostatni supermarkety na

Spic¢ce navstévnosti. Rozhodujici faktor pii vybéru hraje poloha supermarketu.
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Nealkoholické napoje — se vyznacuji primérnou znalosti znacek. Tento segment se
vyznauje velkou fluktuaci a nestalosti zakaznikl. Spotiebitelé radi ochutnavaji nové véci.
Pokud se né&jaka chut’ (vyrobek) ukéaze byt uspésnd, konkurence ji brzy napodobi. Spotiebitelé
jsou proto vétSinou indiferentni pii vybéru a rozhoduji se na zdkladé ceny a chuti. Proto ve
vztahu k zdkaznikovi podle mého ndzoru nema smysl pfili§ znacku fidit a investovat do ni.
Masivni kampan napft. Sprite, Fanta, Pepsi nebo Kofoly miiZze byt Gispés$na, ale spiSe ve vztahu
k prodejclim, konkrétné restaura¢nim zatizenim. Jen pies ty lze ziskat vétSiho podilu na trhu,
kdy spotiebitel nemam na vybér a rozhoduje se jen omezené nabidky.

Mobilni telefony — jsou typickym segmentem s predpoklady pro uspé$né fizeni znacky.
Spottebitelé mysli znackove, maji znalost o jednotlivych znackach. Znacka jim pitinasi
vysokou pfidanou hodnotu a image, za kterou jsou ochotni zaplatit vice. Telefony se 1isi
napf.v ovladani, které si jednotlivé znacky zachovavaji pro své loajalni zékazniky, ktefi jsou
na n¢j zvykli. Myslim, Ze u tohoto segmentu, hraje znacka a jeji fizeni vyznamnou roli a jeji

uspesnost se piimo a relativné rychle ukazuje 1 na trzbach.

3.4 Asociace spojené se znackami
Vysledky této otazky byly vyhodnoceny jen nahodnym vybérem nékolika dotazniki a

nékterych ptipominek zaslechnutych pfi asistenci pii vyplilovani dotazniki. Je zajimavé, Ze
asociace se stejnymi znackami a jejich vnimani se velice 1is§i. Napt Evian si spotiebitelé
spojuji s: nevi co s penezi, zalezi mu na zdravi, hubne, Francouz, cizinec, bohaty, tvori si
image, hubnouci modelka. Nebo Kofola: vtipdlek, Moravak, tradice, mlady, vlastenec,
duchodce, komunista, sympaticky mlady muz — student PrF UK, nevybiravy. Nokia: Fin, zna
kvalitu, businessman, hledi na ovladani, trendyman. Bata: chudy clovék, elegantni, stylovy,
tradice, patriot, duchodce, pohodar, absolvent PrF UK, manaZer, pracovni. Signdl: mad
okousané dasné, da na reklamu, ma rad barvy, smrdi mu z ust, opatrny, peclivy.

Vysledky jsou jen orientacni a maji ukéazat jak GspéSné predavaji spolecnosti identitu

znacky svym zdkaznikim a jak je posunuty jeji image.
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Zaver
Nyni shrnu celkovy obsah této prace a vyslovim nékteré zavéry plynouci
z nastudované literatury a provedené¢ho vyzkumu. Toto zhodnoceni jednotlivych cili provedu

dle osnovy ciltl vytyéenych v Uvodu.

Rizeni znalky je specifické v jeho piistupu. Vyzaduje vybornou kombinaci jak
,»mekkych® tak ,tvrdych® pracovnich kompetenci manazera nebo jiné osoby, kterd znacku
fidi. Pracovnik musi mit jisté psychologické vzdélani nebo dovednosti, jenz mu pomohou
odhadnout reakci spottebitelll na jeho kroky v fizeni. Zde byva nejvétsi problém praveé rozdil
mezi identitou znacky a image znacky. I pfi sebe lepSich ptipravach dochéazi pii presunu
informaci ke spotfebitelim k jejich posunu v myslich zdkaznikd. Tento rozdil bych vSak
podrobnéji rozebral az v pokracovani pii mé diplomové praci.

Obecné lze fict, Ze subjektivni pfistup, zkouSeni rlznych koncepti a Spatna
vyhodnotitelnost nékterych méfitek jsou pro fizeni znacky typické. Diky nutnému
dlouhodobému ptistupu je pak i obtizn¢ spravné ohodnotit jednotlivé pracovniky a najit

hodnotici kritéria uspésnosti jejich prace.

Rizeni zna¢ky se déli na dva zékladni koncepty — fizeni identity znatky a hodnoty
znacky. Tyto dva pfistupy se vSak do zna¢né miry piekryvaji a v praxi kombinuji. Mizeme
fici, ze pro mensi spolecnosti je jednodussi a Castéjsi fizeni po linii identity znacky a pro veétsi
multinacionélni spolecnosti po linii hodnoty znacky, jenz je doplnéna v jisté Casti prave
fizenim identity. Volba pfistupu pak do jisté miry determinuje i praktické feSeni ochrany

znacky a vybér strategii fizeni.

V kapitole ,,Strategie fizeni systému znacek™ jsem uvedl teoretické postupy a

jednotlivé strategie fizeni znacky, resp. celého systému znacek. Tyto postupy urcit€é nejsou
neménné a jediné. Nicméné v podstaté vSechny znich mizeme sledovat na realnych
prikladech v praxi v reklamnich sloganech, reklamach a jinych PR akcich. Piiklady z praxe
jsem vzdy uvedl ptimo v textu. Tento se mi vSak nepodafilo zpracovat do predpokladané a
chténé hloubky. Do jaké miry tyto postupy manazéfi v praxi cilené¢ pouzivaji, zda jsou
teoreticky v tomto sméru vzdélani a jak jsou jednotlivé strategie v praxi uc¢inné by tuto praci
natdhlo do neunosnych rozmérd. Proto i1 zcasového divodu tuto otazku dofeSim az

v diplomové praci z fizenych rozhovort s brand manaZzery prestiznich znac¢ek na ¢eském trhu.
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StéZejni vysledky ohledné spotiebitelského vnimani znacek a jejich fizeni jsem si
sliboval od vyzkumu mezi vysokoskolskymi studenty v Ceské republice. Jak se ukazalo,
v trznich segmentech pro studenty typické, maji spotiebitelé velmi dobrou znalost znacek.
Naprosta vétSina dotazanych byla schopna vyjmenovat bez problému 5 znacek v jednotlivych
segmentech. Na zdkladé¢ vyzkumu si dovolim tvrdit, Ze znacky ve vSech zkoumanych
segmentech jsou v myslim spotiebitelt a dokdzi si je spojit s ur€itym vyrobkem a segmentem.
Znalost znackového zbozi ukazuje na kulturu v této branzi a zakladni pfedpoklad ucinnosti
fizeni znacky.

Podstatnou otdzkou je vSak, zda tyto znaCky ovliviiuji potom jejich nakupni
rozhodovani. U zubnich past, supermarketil a mobilnich telefont hraje znacka roli pti ndkupu.
U téchto segmentt je pfiblizné 80% pravidelnost nakupti jedné znacky. Myslim, ze mohu tyto
segmenty generalizovat a popsat je jako drazsi elektronika s delsi Zivotnosti — zde je nakup
dle znacek logicky. Spotiebitel ma se znackou urcitou zkuSenost, vyZaduje spolehlivost a
fungovani. Divétuje ji. U sluZzeb kaZzdodenniho Zivota, jako jsou supermarkety jsem tento
vysledek také oc¢ekaval, ale pifekvapil mé tento vysledek u drogistickych potieb (zubni pasty).
Rozdil mezi pohlavimi v pravidelnosti kupovani jedné znacky je zanedbatelny a je dan spiSe
segmentem neZ pohlavimi. V segmentech, v nichz nakupuji spiSe muzi (napi. mobilni
telefony) pfevazuji oni, naopak napf. u zubni pasty spiSe Zeny. Obecné vSak rozdily nejsou
veliké.

Pouze 60% vsak nakupuje pravidelné¢ znacku nealkoholického napoje a obuvi. Na
obuv je v CR bran obecné maly diraz, proto se tento segment vykazuje spi§ nahodilym
vybérem podle ceny, neZz zkuSenosti a oblibenosti s urcitou znackou. Spotiebitelé chtéji
hlavné dobrou cenu a urcitou funkénost. U nealkoholickych napojii 1ze toto chovani vysvétlit
priliSnou $ifi nabidky. Spotiebitelé uzivaji mnoho druhli napoju (Caj, kava, limonady, vody,
pito, mlécné népoje, atd) a nevybiraji je podle znacky ale podle aktualni chuti. Navic jen malo
znacek zvolilo strategii dostat se do vSech téchto druhd. A pokud ano, tak pod jinymi nézvy,

takZe spotiebitel vétSinou nevi, ze jde o stejnou znacku.

Mnohokrat jsem v textu uvedl, Ze GspéSna je takova znacka, ktera ma dlouhodobé
loajalni zakazniky a kterd jim dokaZe pfinést pfidanou hodnotu. S tim do jisté miry souvisi 1
predchozi odstavec; zde bych se vSak soustfedil na cenovou citlivost spotiebitelii. Vyssi
citlivost na zménu ceny muzeme logicky ocekavat u drahych vyrobku, kde je procentudlni

zména citelnd a vramci omezeného disponibilniho rozpoc¢tu studentii nékdy i1 netnosna.
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Ptiblizn€ stejnou citlivost miizeme pozorovat u vyrobku a sluzeb, u kterych ocekavame a
vyhledavdme nizkou cenu. V téchto ptipadech (napt. mobilni telefony, supermarkety) se pfi

zméné ceny meéni citelné struktura a pocet zdkaznik.

Spolecnosti, které tidi svou znacku pres identitu znacky a snazi se v myslich
spotiebitelll vytvofit jeji urcity image, utraci nemalé sumy ke sdéleni této predstavy. Priizkum
vSak ukdzal, ze zdkaznici si jen Spatné spojuji znacku s uréitymi asociacemi a reflektovanym
spotiebitelem. Pokud si v§ak néco vybavi, jsou tyto asociace zavislé spi$ na néjaké zkusenosti
a zivotnim piistupu, nez jako vysledek uspésné kampané znacky. V podstaté jen u znacek
obuvi (konkrétné¢ Adidas a Bata) se objevovaly asociace, proklamované spoleCnosti, jako
Adidas — sport, mladi, kvalita, mezindrodni zdzemi; Bat’a — elegance, styl, levné boty, patriot.
Z ostatnich znacek mozna jeSté¢ Kofola — patriot, srandista, mladi a nckolikrat se objevil

znamy a uspésny slogan ,,Kdyz ji milujes neni co resit.*.

Timto se dostdvam ke stézejni otadzce celé prace: Vyplati se znacku fidit a investovat
do jejiho zhodnocovani velké penize?

Mij prvotni ndzor byl, ze takové plytvani penéz se nemiize vyplatit. Jak ftikaji
s oblibou marketingovi pracovnici: ,,Polovina penéz vydané na marketing je vyhozenych do
kose. Jen kdybychom vedeli, ktera pulka to je.*

Firma za tizenim znacky mize vidét v podstat¢ dva cile. Bud’ moznost diky ptidané
hodnoté prodavat své vyrobky za vys$i cenu nez konkurence. ,,Platime za znacku*. Nebo
ziskat diky dobrému image, kvalit¢ a trendovosti ziskat vétSi podil na trhu a tim dosahnout
vysSich ziski pfi zachovani standardnich marzi jako konkurence. Presné a konkrétni propocty
musime nechat jednotlivym firmam a realizace vyzaduje del$i ¢asovy usek. U mnou testované
skupiny vysokoskolskych studentt jsem zjistil, ze u testovanych produktii znacka spotiebitele
znacn¢ ovliviluje a pfindsi mu urCitou pfidanou hodnotu, za kterou je ochoten zaplatit.
Zejména pak u mobilnich telefont, obuvi a ptekvapivé i u zubnich past.

Muzeme tedy fici, Ze fizeni znaCky se vétSinou vyplaci, ale je zdsadni si udé€lat dobry
marketingovy vyzkum, jakym smérem se ubirat a kde jsou piedpoklady pro ucinné

zhodnocovani vynalozenych prostredkii.
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6 Seznam priloh

6.1 Vysledky jazykového vyzkumu vzniku znacky a motivace
vzniku znacky

V obdobi od 1.1.2000 do 7.1.2000 bylo podano a pozdéji zaregistrovano 90 ochrannych
znamek, z nich 88 slovnich, slovné-grafickych nebo kombinovanych a 2 obrazové. Z téchto

osmdesati osmi bylo 67 ptihlaseno ¢eskou fyzickou nebo pravnickou osobou.

U 67 ochrannych znamek, které jsou vSechny zaroven znackami, jsem se pokusil zjistit nebo
zrekonstruovat zptsob jejich vzniku. U 14 se mi to s jistotou bohuzel zjistit nepodafilo, ale u
7 znich je mozno s velkou pravdépodobnosti utvofeni téchto slov odhadovat. Zbylych 7
muselo byt postaveno mimo muj vyzkum.

Kone¢ny vzorek je tedy 60 slovnich, slovné-grafickych ¢i kombinovanych znamek
podanych k registraci do rejstfiku ochrannych znamek ¢eskou pravnickou ¢i fyzickou
osobou v obdobi od 1.1. do 7.1.2000.

1. wuziti jednotlivych zptisobti obohacovani slovni zasoby (pokud pocitame jako

nékolik jednotlivych uziti i pFipad, kdy bylo uZito vice zpiisobii)

1.tvoreni novych slov 14krat
2.vyznamové zmény existujicich slov 14krat
3.vznik ustalenych slovnich spojeni 23krat
4.prejimani cizich slov 20krat
S5.uméle vytvoreno 1krat

Zavér: Vysledky prvni statistiky ukazuji jako nejproduktivngj$i zptisob vytvaieni novych
obchodnich znacek vznik ustdlenych slovnich spojeni. Pouze timto zplisobem byly
utvofeny napiiklad tyto znacky: Zbozi a Prodej casopis pro obchodniky a podnikatele,
Retézy Vamberk, Détskda golfova tour. Podobné produktivni je piejimani cizich slov,
ptikladem: Fibre Optics Centre, BeauMonde.

Poznamka: Vysledek ovliviiuje fakt, ze ve dvou piipadech si nechala jedna firma
zaregistrovat ¢tyfi velmi podobné znamky, z nichz jedna ¢tvefice je utvorena jako ustalend
slovni spojeni a druhd ¢tvefice pomoci pfejimani cizich slov. Pokud bychom tedy tyto
skupiny obchodnich znacek piihlasenych jedinou osobou povazovali za jednu obchodni
znacku, byly by vysledna Cisla: vznik ustalenych slovnich spojeni 20krat, piejimani cizich

slov 17krat. Potadi produktivity jednotlivych zpiisobil by vSak zistalo stejné.
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2. uziti jednotlivych zpisobi obohacovani slovni zasoby (pokud uré¢ime u kazdého

slova pouze jeden dominantni zpisob utvoreni).

1.tvofeni novych slov 13krat
2.vyznamové zmény existujicich slov 12krat
3.vznik ustalenych slovnich spojeni 22krat
4.prejimani cizich slov 12krat
S5.uméle vytvoreno 1krat

Zavér: Za dominantni zptisob obohacovani slovni zasoby u slov, u nichz plsobi vice
faktorti, jsem pokladal ten, ktery vice urCoval vyslednou podobu slova. Pokud §lo o
pfejimdni z ciziho jazyka, bral jsem v potaz, nakolik je slovo vnasem, jazykovém
prostiedi znamé. Také v této statistice se jeSté¢ vyraznéji projevil jako nejproduktivnéjsi
zpisob vzniku obchodnich znacek vytvareni ustdlenych slovnich spojeni. Jako casto

dominantni rys se projevilo také tvofeni novych slov.

3. jakymi zpiisoby doslo k tvoreni novych slov (ve v§ech pripadech kdy bylo uZito,

tedy v 14 pripadech)

1.odvozovani 3krat
2.skladani 1Kkrat
3.zkracovani 10krat

Zavér: Ze zpusobu tvoteni novych slov je evidentné nejproduktivnéjsi zkracovani neboli

abreviace.

4. z jakych jazyki byly obchodni znacky nejéastéji prejimany (ve vSech pripadech
kdy bylo prejimani uZito, tedy v 20 pripadech)

l.angli¢tina 12krat
2.francouzstina 2Kkrat
3.némcina 1krat
4.italStina 2krat
S.latina 2krat
6.rectina 1krat

Zavér: K ucelu vzniku obchodnich znacek je nejcastéji prejimano z anglického jazyka.
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Seznam zkoumanych obchodnich znacek:

Agave
ALUKONIGFRANKSTAHL
Anhinga

APF Praha

Arsil Crystal, a.s.

Auto Data

BeauMonde

Bentos

BILY MOURENIN
Broucek a beruska

Camelot

Catec

Coloseum

compartners

D dynamix

Dan¢ a ucetnictvi pro kazdého
Détska golfova tour
Duha-uklidovy a zasobovaci servis
eDsystém

Entrée

e-Touch

fa Reta-

Fantazie

Fibre Optics Centre

Fuel Max

FVU

Golden Kids

HeatMax

HotMAX Blades

Chiiby CLOVEK PRIRODE
PRIRODA CLOVEKU
Ivanka

Jan Petr Obr

Jannis

JK Vaclav Kabat Diive Jaro Kabat
—F. Rehwald

Kerberus
Lecitin

Lecivit

MISS SQUASH
Musici de Praga
OMP

Pékny Unimex
Pension Prague
Pinocchio

Pizza Coloseum original pizza a
pasta

Pomazankové maslo s cibuli a
smési koreni
Pomazéankové maslo s kapii

Pomazénkové maslo s keCupem a
¢esnekovou pastou

Pomazankové maslo-kombinovana
R4j labuznika

Restaurace A.D.1998 Jarmark
Rumovy likér staroCesky Hoffman
Retézy Vamberk

Selvico

SchieldMax

Stile di Borgia

Taffet

Tebodin

TENOx

Travesti skupina Butterflies

Twin Exlusive

Twin Quality

UNOelektra

Valenter

Vistec

Zbozi a Produkt ¢asopis pro
obchodniky a podnikatele
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6.2 Vzorovy dotaznik pouzity pfi vyzkumu

LR

~.  Prizkum znackového mysleni vysokoskolskych student -
m pro ucely bakalarské prace na . \EE

*oygnas ¥ . \ysoke $kole Ekonomicke v Praze gt

asha
b *y
P d
W=y
R

1. Identifikace osob Inujici dotaznik

1.1 Skola 1.2 Mésto 1.3 Pohlavi

| | | ‘ l OmMuz [ Zena |

2. Otazky tykajici se znacky zubni pasty

2.1 Jmenujte maximalné pét znacek zubni pasty, které se Vam vybavi.

2 2 Kupujete nékterou znacku pravidelné? 2 3 Kupoval(a) byste tuto znatku stale pravideln&, pokud by se Vam zdraZila
[ Ane O] ve 0 10% [ Ane [ ne
025% [ ano ] Ne
Kterou? 050% [ ano [ ne
2 4 Kupoval(a) byste si nove mydlo/sprchovy gel od téZe znacky? O ane [ Ne
2.5 Myslite si, Ze tato znacka patfi ke Spicce na trhu? [ ane [ ne

2.6 Jak byste popsal(a) clovéka, ktery pouziva zubni pastu znacky :
Sensodyne : Signal

3. Otazky tykajici se znacky obuvi

3.1 Jmenujte maximalné pét znatek obuvi, které se Vam vybavi.

3.2 Kupujete nékterou znacku opakovang? 3.3 Kupoval(a) byste tuto znacku stale, pokud by se Wam zdraZila
0 ane O ne 0 10% [ ane [ Ne
025% [ Ane O Ne
Kterou? 0 50% O ane [ ne
3.4 Koupil(a) byste si novou zimni bundu od téZe znacky? [ Ano [ ne
3.5 Myslite si, Ze tato znatka patfi ke 3picce na trhu? [ 4ne [ ne

3.6 Jak byste popsal(a) clovéka, ktery nosi boty znaCky -
Adidas : Bata :

4. Otazky tykajici se znacky supermarketi / hypermarkett

4.1 Jmenujte maximalné pét znac ek supermarketd/nypermarket(i, které se Vam vybavi.

4 2 Chodite do néktérého pravideln& nakupovat? 4 3 Nakupoval(a) byste v tomto supermarketu/hypermarketu stale, pokud by se
0 ano [ we wrobky zdrazila v praméru : 0 10% [ ano [ ne
025% 1 ano ] Ne
Do kferého? 050%  [Jano  [Jne
4 4 Koupil(a) byste si dunku pod obchodni znackou supermarketu/hypermarketu? [ Ane [ ne

[ ane [ ne

4 5 NMyslite si, Ze tato znaCka patii ke Spitce na trhu?

4.6 Jak byste popsal(a) ¢lovéka, ktery chodi nakupovat do obchodniho domu :
Cernarize : Tesco

5. Otazky tykajici se znacky nealkoholickych napoji

51 Jmenujte maximalné pét znaé ek nealkoholickych napojd, které se Vam wyhavi.

5.2 Kupujete nékterou znacku pravidelng? 5.3 Kupoval(a) byste tuto znacku stale pravidelng, pokud by se Vam zdraZila
[ ano [ ne o 10% [ ane O ne
025% [ Ane [ ne
Kterou? 0 50% O ano [ ne
5.4 Nakupoval(a) byste v restauraci rychlého obZerstveni pod touto znackou? ] ane [ Ne

|:| Ano |:| Ne:

5.5 Myslite si, Ze tato znaCka patfi ke Spicce na trhu?
5.6 Jak byste popsal(a) Elovéka, ktery pravidelné pije nealkoholicky napoj znacky :
Evian : Kofola :

mobilnich telefonu
6.1 Jmenujte maximalné pét znatek mobilnichtelefond, které se Vam wybavi.

6.2 Koupil(a) jste nékterou znacku vicekrat? 6.3 Koupil(a) byste tuto znatku znovu, pokud by se zdraZila
0 10% [ ano 1 ne

D " D * 025% I:I Ano I:‘ Ne:
Klerou? 0 50% O ane O Ne
6.4 Koupi(a) byste si nové naramkové hodinky od téZe znatky? [ ano [ ne
6.5 Myslite si, Ze tato znaCka patfi ke Epicce na trhu? [ ano [ ne
. 6.6 Jak byste popsal(a) clovéka, ktery pouZiva mobilni telefon znacky - | I|||| II II||II| || ||I| I I| .
Nakia : Samsung :

© 2006, Michal Cefovsky
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6.3 Naskenovany image po drop-out filtru
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6.4 Seznam poctu dotazovanych studentu

Pocet dotazanych

Nazev Skoly Mésto studenti

Vysoka Skola Ekonomicka v Praze Praha 19
Jihogeska univerzita v CB Tabor 14
Pravni fakulta UK Praha 13
Pedagogicka fakulta UK Praha 13
CVUT dopravni fakulta Praha 12
Matematicko-fyzikalni fakulta UK Praha 09
JAMU Brno 13
Fakulta socialnich véd UK (Zurnalistika) Praha 15
Fakulta télesné vychovy a sportu UK Praha 10
Ceska zemédélska univerzita (lesni) Praha 12

6.5 Vytah ze soukromé korespondence BP

Introduction

Due to the size and scale of its business, BP has an extensive and diverse portfolio of brands.
In recognition of the importance these brands play in the success of the business, it has
established a common approach to brand management and development within the Company.

Accountability for the Brands

There is a Group Brand team which has overall accountability for development of the
Corporate BP brand. Responsibility for the brands deployed in the Retail, Lubricants and
other businesses rests with global brand teams within those separate businesses.

Brand Positioning and architecture

BP recognizes that if a brand is to be successful, it needs to stand for something — ie it needs
to have a clear value proposition which is relevant and comprehensible to its customers. For
this reason, BP has developed an internal process for agreeing and articulating the positioning
of each of its brands. It has also developed a “Brand Architecture” which shows the hierarchy
of the various brands or the relationship they have to one another. This helps drive decision
making on, for example, external brand communication

Brand performance

BP collects regular tracking research which monitors the health of its major brands, and how
they are perceived relative to their competitors. This information is used to drive decision
making in the business.

Brand protection

BP’s brands are protected wherever possible, and this is managed by the Group’s trademark
and patent department in consultation with the various businesses.
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