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UvoD

V dnesni dob, kdy ma svou zrku pitna voda, elektricka energie i boj za ochranu
Zivotniho progtedi, WtSina kupujicich ne¥ti, Ze kopaky s fotografii slavného fotbalisty
na krabici z nich udlaji hvézdu, a pesto nas vSechny z¥ie/ ovliviuji vice, nez si jsme
jako racionals uvazujici lidé ochotni fpustit. Na druhou stranu nam mnohé z nich
usnaduji rozhodovani, pomahaji danit se ¢i naopak vystoupit z davu. K vybranym
dokoncetasto chovame velmiigly vztah. Nabizi se tedy zdardijednoducha otazka: ,,Co
pro nas, spoebitele znska znamend — inos, nebo naopak neopodstay atribut

zvySujici cenu nakupovaného zbozi?*

Praw kvuli této mnohoznénosti jsem se rozhodla zéfit svou diplomovou praci na
téma hodnoty zriky s ohledem na jeji vyznamyiptupy k jejimu ndteni a vliv na trzni
vykonnost zn&ovych produki na trhu. Pro zkoumani jsem si zvolilesky trh s jogurty.
Tato kategorie je z pohledu role zkg zajimava, jelikoZz se jedna o vyrobky kazdodenni
spoteby konzumované velkotasti populace, které @R nabizi relativéh velké mnozZstvi
razr¢ silnych producerit Na prvni pohled zde ztlea nehraje zdaleka takilgZzitou roli
jako napiklad u automobil nebo luxusniho zboZi a spelitelé se orientuji spiSe dle ceny
a dostupnosti produkt Lze ale pesrgji vymezit jeji dilezitost a roli pi rozhodovani?

Jako cile své prace jsem si stanovila:

1. Rozebrat tematiku hodnoty ekvity znaky v odborné literatte a gedstavit pistupy

k jejimu stanoveni z pohledu zékaznika a firmy dpicenta).

2. Zmapovat trh s jogurty ¢eské republice z hlediska jeho objemu a hodnogyrith

hrau a vyvojovych trend.

3. Pomoci metodiky Equity*Builder vyzkumné agenturysds Tambor zhodnotit ekvitu
vybranych zn&ek jogurfi, srovnat tato zji§hi s daty ze studie Brand Power a na
z&klad syntézy ziskanych informaci charakterizovat sdnglabé stranky jednotlivych

sledovanych zri@k a navrhnout cesty k rozvoiji jejich ekvity.

Text je rozdlen do Sesti kapitol. Prvni d\pokryvaji teoreticka vychodiska analyzy,
nasledujicic¢tyii se &nuji praktické charakteristicéeského trhu s jogurty a hodnoceni
ekvity vybranych zné&ek.



Prvni kapitola je uvodem do teorie zkg. Vymezuje definici tohoto terminu,
charakterizuje druhy ziek, jejich vyznam pro spiwbitele i vyrobce a vystluje pojmy
identita a image zr&ty, se kterymi operuji nasledujici oddily pracez&lkru shrnuje

specifika vyznamu zri&y v oblasti potravin.

Problematika hodnoty¢i ekvity znaky je rozebrdna ve druhé kapitole.
Vychodiskem je snaha orgsné vymezeni obsahu pojmu, srovnaristppi riznych
autori. Jsou zde fedstaveny dva hlavni proudyigtupu k néteni ekvity znaky: pristup
k ekvit¢ jakozto zakaznikem vnimaném obrazu ¢kyaa pohled na ekvitu jakozto na
finaneni aktivum, girastek zisku spolosti dany vlastnictvim a vyuzZivanim zkg.
Vramci oddilu o ekvit znaky z pohledu zakaznika je blize popsana metodika

Equity*Builder pouzita pro hodnoceni ekvity ze& v praktické&asti prace.

Treti kapitola charakterizuje trh s jogurtyCeské republice. fedstavuje hlavni
producenty a jejich ziy a podava stiiny prehled o velikosti firem progtdnictvim
jejich aktudlnich finaénich vysledk. Velikost sledovaného trhu je vymezena z hlediska

jeho objemu, hodnoty i sttné charakteristiky s@asného stavu atekavaného vyvoje.

Naplni ¢tvrté kapitoly je hodnoceni ekvity osmi vybranycmazek jogurti
prodavanych n&eském trhu pomoci nastroje Equity*Builder. Vychoata pro analyzu
sebrala agentura Ipsos Tambor v ramci reprezenthtivtelefonického omnibusového
Seteni na j& letoSniho roku. V ramci své pracovni né&pintéto firmg jsem vytvdela
grafické vystupy ze statisticky zpracovanych dasidnou analyzu ziskanych informaci

jsem provadla samostathipro Eely této diplomové prace.

Pata kapitola obsahuje hodnoceni sily vybranychiengrostednictvim nastroje
Brand Power. Pro srovnani s vysledky ziskanymi owioEquity Builder vyuZivam
zakladnich grafickych vystupz reprezentativniho geni provedeného v ketletoSniho
roku. Vyhodnoceni Udaj je provadno s ohledem na dopni tch informaci o
sledovanych zrikach, které nebyly pokryty viedchozi kapitole — zejména intenzita
vztahu spadtbiteli ke zn@ce a demograficka charakteristika uzivéatel

V zawrecné Sesté kapitole jsou shrnuty hlavni poznatkyedl@lanych znskach
ziskané z obou studii. Jednotlivi &irgsou charakterizovani z hlediska spoigch a
rozdilnych znak. Souasti je také jejich sttina SWOT analyza dopareni aktivit

smetujicich k rozvoji ekvity jejich zngek.



1 ZNACKA

Anglicky vyraz brand (zn&ka) pochazi ze staronorského slova brandr @giho
vypalovani symbolu nalo dobytka za élem snadné identifikace jeho majitel®o
staleti se lidé &n¢ setkavali se zrekami jako symboly kvality produkce jednotlivych
femeslInik ¢i cechi. Pivodre spiSe lokalni znamost ztek ziskala diky rozvoji médii a
globalizaci viadk pripadi celos¥tového rozmiru. Smyslem brandovani produkvSak
nadale astava snaha o odliSeni od konkurence a \fgiviojedingného obrazu zri&y u

spotebiteli.

1.1 Definice zna €ky

Nejednotnost v fistupu k definovani pojmu zdlkea vychazi z rozdilnosti perspekti-
vy, kterou na § ruzni odbornici nahliZzeji. Veskrze Ize tytéigtupy k vymezeni terminu
rozclit do nasledujicich 4 kategorii:

1. Uzké marketingové pojeti - znaku chape jako ozrani, umo#ujici odlisit dva jinak
stejné vyrobky. Hkladem tohoto fistupu je definice vydana Americkou marketingo-

vou asociaci (American Marketing Association - AMA)

.Zhacka, to je jméno, symbol, barva, design a jejich limace pro takovou
identifikaci vyrobk nebo sluzeb prodejce i skupiny prodejktera je bude

odlidovat od zboZi a sluzeb konkureht

2. Siroké marketingové pojeti — zahrnuje pod pojem zEka veskeré zku3enosti a
asociace lidi s produktem této Zkg véetre image jeho vyrobce. Alvin A. Achenbaum
fika:

,10, co odliSuje znakovy vyrobek od nezekového a co mu dava hodnotu, je

celkovy uhrn vjetha dojm: zakaznika, pokud jde o vlastnosti produktu a tgedo,

'Podle KELLER, K.L.: Strategickéizeni znaky. Praha, Grada 2003, s.32

2 PELSMACKER, P.de: Marketingova komunikace. Prabimda 2003, s. 59
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funguje, pokud jde o jméno zhg, a toho, co zastupuje, a také spotesti, jez je

s touto znakou spojovana®

3. Finanéni pojeti — klade draz na schopnost zEley zajistit staly pijem v podol
opakovanych nakupspokojenych zakaznika moznost inkasovat za zhkavy produkt
vySSi cenu, nez vifpack, kdy by znaku nengl. Znatku Ize chapat jako nehmotné
aktivum a vyislit jeji hodnotu. David Haigh v kniz&ceiovani znaky a jeho vyznam
uvadi, Ze hodnotu ztky Ize zneiit jako rozdil mezi ziskem realizovanym z prodeje

vyrobku nebo sluzby dané ztky a prodeje produktu neztteveého.

4. Pravni pojeti — pojem zn&ka jako takovyceska legislativa neuvadi, ale upravuje
pojem ochrannd znamka. Zaken 137/1995 Sh. o ochrannych znamkach vymezuje

tento pojem jako:

,0znaceni tvaené slovy, pismenyislicemi, kresbou nebo tvarem vyrobku, nebo
jeho obalu, pipadre jejich kombinaci, urené krozliSeni vyrobku nebo sluzeb
pochéazejicich oduiznych podnikatél a zapsané do rejgku ochrannych znamek

vedeného ¥adem pfimyslového vlastnictvi.”

Vychozim gedpokladem uznani z&ley a prav vyplyvajicich z jejiho vlastnictvi je

tedy zapsani zriky do rejstiku.

1.2 Prvky zna ¢ky

VSe, co zn&ku identifikuje a odliSuje od jinak stejnych vyrahknazyvame prvky
(identifikatory) zn&ky. Znaka je @ svém vzniku definovana kombinadizného pétu
hlavnich prvk. Negasgji se jedna gméno, logo, symbol, slogan, fedstavitele, zlku,

obal, napisy¢i internetovou doménu.

Ukolem v3ech vybranych prik je prispivat k budovani hodnoty zéey
prostednictvim posilovani padomi, pozitivnich asociaci a reakci na danouckma
Spravie zvolend kombinace prikznaky vyrobku vytv&i zZadouci image produktu u
potencialnich spéebiteli diive, nez s nim ziskaji osobni zkuSenost. Tento jaktojre

3 KELLER, K.L.: Strategickéizeni znaky. Praha, Grada 2007, s. 34
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vyuzivdn v komunikaci zejména luxusniho zboZi, ledereklamacasto nesoustdi na

produkt jako takovy, ale zejména na pocity, dojnpaaitky s nim spojené.

Kevin Lane Keller uvadé hlavnich zasad, které je nutno respektovatifp volbé prvku

znacky:

1. Zapamatovatelnost— spotebitel by n&él zna’ku jednoduSe rozeznat od konkurence a
bez potiZi si ji vybavit

2. Smysluplnost — prvky se vztahuji k dané produktové kategoriivgoovidaji o

benefitech a weni zn&ky (nag. jogurty zngky Dobra mama)

3. Obliba — zvolené prvky musi byt zabavné, estetické, umjpdi kreativni ztvaréni a
zachyceni nehmotnych charakteristik &na

4. Pirenosnost- univerzalnost pouziti jak viznych produktovych kategoriich, tak i r@p
jazykovymi a kulturnimi oblastmi; vyvarovani se idbts vyslovnosti¢i posunuti
vnimaného obsahu i(p diferenciace v pojmenovani modehutomobili v riznych

zemich)

5. Adaptabilita — moZzZnost jednoduSe zmodernizovat {ngpostupny vyvoj loga TV

Nova)

6. MoZnost ochrany — pomoci registrovanych obchodnich &g patent, ochrany
pramyslovych vzol apod.

Idedlre zkombinované prvky zrly se navzajem dofliji (jednotlivé prvky
zprostedkovavaji dosazenfiznych citi), podporuji (posiluji vyjageni hlavnich benefit

znatky) a umouji pouziti v celém spektru marketingovych aktivit.

1.3 Role zna €ky
Skute&nost, Ze vyrobeki sluzba je opdéen konkrétni zngou @inasi uzitek jak
spotebitetim, tak i produceriim zbozi.
Z pohledu spofebitele umoiuje znatka zejména:
» |dentifikovat dany vyrobek v konkurénim poli

= Usnadnit a urychlit nakupni rozhodovani (nenit@od studovat a porovnavat vSechny

nabizené alternativy)



Snizit riziko Spatného nakupu spojeného s dosugzkeusenym produktem
V piipac nespokojenosti nalézt vyrobce, ktery je za prodokipowdny
Pti opakovaném nakupuekavat stejnou kvalitu a vykon produktu

Komunikovat svému okoli ztotoZni se s image a hodnotami pouzivan&kpa

Vyrobce ¢i majitel znacky ziskava:

Zpusob identifikace svych produka z & plynouci zjednoduSeni obchodovani
Moznost domahat se ochrany své&kyaa produktu pravni cestou
Prostedek komunikace kvality svého produktu

Vyhodu wi¢i konkurenci spoivajici v loajali€ spokojenych zdkaznik snizeni naklad
nutnych ke komunikaci existence #kg a tudiz znesnadni vstupu konkurefit

Moznost rozvijet pozitivni asociace spojené v ntyspotebiteli se znakou

Prostor pro roz&eni produkce do jinych oblasti pod uz zavedenodkmaa geneseni

jeji image
V¢étSi jistotu budoucich ziskz prodeje

Finartné ocenitelné nehmotné aktivum, kteréipact prodeje zvySuje cenu podniku

nad cenu jeho hmotnych aktiv

1.4 Uplatn éni znaéek — od komodit k produkt 0m

Znxka je SirSim pojmem nez vyrobek. OdliSuje ho, dé@ddwu unikatnost a vyznam

v myslich spatbiteli. Rozdily, které spéebitelé vnimaji diky zr@e, mohou byt jak

racionalni (vztahujici se k vykonu vyrobku), tagmocionalni (abstraktni, vyjagici, co

znaka pro spatebitele znamend). Cilem brandingu je vyive myslich spatebiteli jasny

obraz zn&ky, ktery je eswd¢i, Zze své pdkeby a pani nejlépe uspokoji, pokud se

rozhodnou prav pro konkrétni produkt — fyzického nositele &kya JelikoZ rozhodovani

* Podle Kevina L. Kellera mohou z#lgy tvorit aZz 70 % celkové hodnoty vyrobeychloobratkového
zbozi.
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mezi vice alternativami se neomezuje pouze narvrzického zbozi, rostl postupn
vyznam zné&ek viad oblasti. Komodity jsou pragdnictvim zné&ek transformovany na
produkty s jasé definovanymi benefity. Skutaost, Ze spolaosti se dnes neprezentu;ji
pouze konénym spotebitelim, ale také obchodnim partder, investodm, meédiim,

institucimg¢i turistim predstavuje dalSi roz&ini pisobnosti brandingu.

Kevin Lane Keller ve své kniz8trategické&izeni znéky rozctluje oblasti, v nichz

hraje znacka produktu zasadni roli do 8 hlavnich kategorii:

1. Hmotné zbozi(Coca-Cola, BP, Intel)

2. Sluzby (British Airways, Société Geénérale, PriceWaterlgdlsopers)

3. Maloobchodnici a distributori (Wal-Mart, Tesco a jejich privatni z&éky zbozi)
4. Prodej on-line vyrobki a sluzeb(Google, E-Bay)

5. Lidé a organizace(D. Beckham, UNICEF, EU)

6. Sport, uméni a zabava(Manchester United, Guggenheim, Disney)

7. Zemépisna mista(CR, JizniCechy,Cesky Krumlov)

8. Myslenky a pripady (Greenpeacetasto vyuzivano spojeni produktu s charitativnim

projektem — Avon + prevence rakoviny prsu)

1.5 Druhy zna €ek a vztahy mezi nimi

1.5.1 Znackové strategie

Pri uvadni produktu na trh zavisi volba jeho nazvu nackoaé strategii, kterou
firma uplatuje. Zn&kova strategie firmy je vysledkentgzhodovani o povaze novych a

existujicich prvik zna’ky, které budou aplikovany na nové i existujicotysy.“

Pfi pojmenovavani svych vyrolik voli spol€nosti ze 4 zakladnich figtupi

(znakovych strategii) uvedenych v nasleduijici tabulce.

® KOTLER, P. — KELLER, K.L.: Marketing managemen®. vyd. Praha, Grada Publishing 2007,
s.333
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Obr. 1 Cty¥i zakladni strategie pro zna&kovou politiku

Vyrobkova kategorie

stavajici nova
s Rozsiieni it ar
= vyrobkovérady Pouziti stavajicl Branded
o dstavaiici znaiky pro dalsi = <C—
2 pod stavajici vyrobky House"
> % znackou
Q
© \
A o
>
(o
N
@®
< Vyusiti nékolika Vyuzivani
ES novychznaéek novychznacek ,House of
b ve stejné nanovych C— “
£ | kategoriivyrobkl vyrobcich Brands

Zdroj: P. Kotler a G. Armstrorfy

1. RozSieni vyrobkovérady pod stavajici znakou

Jedna se o nejmé&nrizikovou a nejlevySi variantu obohaceni sortimentu
prostednictvim roz&eni stavajici produktové kategorie o dalSi variafpsichug,
velikosti baleni, barvy apod.). Cilem této aktivieyrozsfit nabidku pro spégbitele a
ziskat vice prostoru v obchodnich jednotkach (cegk®u ovSem nese dalSi naklady).
Firma také musi vzit v potaz riziko situace, kdgtrpditu nabizenych produkinevede
ke snizeni podilu konkurentale ke zhorSeni pasru celkovych trzeb zriky vzhledem
k nakladim na udrzovani Sirokého sortimentu. Milpthu rozStovani rady mohou
vznikat tzv. podzn&y (subbrands), které blize specifikuji novy vyrkbe&naka
zasteSujici rkolik podzn&ek byva oznéovana jako ,deStnikova“ (umbrella brand).
Ze vSech novinek uvédych kazdoroné na trh spada 80 az 90 %igadh praw do
kategorie rozenitady.

Priklad: Nabidka jogufi Dobra mama se paimé rychle rozrostla na 3 podziey:
,Pro celou rodinu® (6 fchuti), ,Prémiov&ada“ (4 gichug) a ,Tvarohova“ (3

prichug).

® KOTLER, P. — ARMSTRONG, G.: Marketing. s. 407
"KOTLER, P. — KELLER, K.L.: Marketing management385
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2. Pouziti stavajici zn&ky pro dalSi vyrobky (rozSireni kategorie)

Uspich znaky v pavodni produktové kategorii setibe stat vychodiskem pro jeji
aplikaci na dalsi, viceéi méns vzdalené, druhy vyrolik O pivodni zn&ce, ktera je
pouzita pro vstup do nové kategorie, hisiree jako o ,rodiovskéci rodinné”. Znalost a
duvéra zakaznil v zavedenou zigu usnaduje zaznamenani d&ieti nového produk-
tu, avSak mze byt potencialni hrozbou wipac, Ze novéa kategori& kvalita vyrobku
nejsou v souladu s vybudovanymi hodnotami a imaggky. DalSi riziko spoiva
v moznosti tzv. roedni znaky (brand dilution), kdy se vigledku pouziti zniky
v celéract kategorii vytraci z mysli spisbiteli pavodni pozitivni asociace se zhkau
Vv jejim origindlnim teritoriu. V literatte najdeme pro tuto strategii také nazev ,Branded

House®.

Jspesny fiklad: Apple — z oblasti pidtatt do kategorie mobilnich teleféra hudeb-

nich gehravaa
Neusgsny giklad: Fischer — roz&ni zn&ky cestovni kanceté do kategorie agu
3. Vyuzivani nékolika novych znatek ve stejné kategorii vyrobki (multibranding)

Tuto strategii voli nejpsgji velmi velké spolénosti pisobici na mnoha
rozdilnych trzich. Obsazeni kategorie vice vlastrdmatkami slouzi kromy zasazeni
SirSiho spektra spiabiteli diky diferencované nabidceagto s vyuZzitim odliSné
cenove, distribéni a komunikani politiky) také k ziskaniatSiho prostoru v prodejnach
a preklenuti jazykovych a kulturnich rozdliinezi obsluhovanymi trhy. Limitujici faktor
tohoto fistupu Ize spabvat ve vysoké nakladnosti udrzovani Sirokého pbafznaek
(komunikace, zalistovani apod.), kteréza v kon&éném sodtu prevysit zisky plynouci
z Sirokého pokryti trhu (zejménaiivmozné kanibalizaci mezi vlastnimi zikami). Je
tudiz nutné ¥novat pozornost nejen vykonu celého portfolia, alprekryvani a
rentabili€¢ jednotlivych sloZzek a sousdit se na rozvoj pouze omezenéhaitpo

perspektivnich zrizk.

8 Vyrazy Branded House a House of Brands viz KOTLHER,— KELLER, K.L.: Marketing
manangement. s. 335
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Priklad: Rada globalnich hté na trhu spdebniho zboZi — Unilever, Procter &
Gamble, L'Oréal. Sitovy leader v oblasti kosmetiky, firma L Oréal rabi
pletové krémy podiadou zn&ek umisénych napi¢ celou kategorii (od
Garnier ges Vichy az po Biotherm). Kazda z#a navic nabizi ¢kolik rad
produkti s odliSnymi vlastnostmi (dle $tapovahy a problé pleti). Firma
Procter & Gamble si udrZzuje vedouci postaventeském trhu sifpravky na
rué¢ni myti nadobi diky odkupu a zachovani ttadizna&ky Jar, gestoze na

VetsSing trha vyuziva znaku Fairy.
4. Vyuzivani novych znd&ek na novych vyrobcich

Pokud spolénost usoudi, Ze Zzadna z jejich stavajicicnicekaneni vhodna pro
pouziti @ vstupu do novych kategorii, dochazi Kazeni nové zrky — & uZz
vytvoienim zcela nového konceptu nebo nakupentedn@iného majitele. Ve &sSing
piipadi neni navenek komunikovanaigiusnost jednotlivych zgak pod jednoho
majitele. Spdtbitelé je tudiz vnimaji naprosto samostam v gipact dilciho
neusgchu neni ohrozeno dobré jméno spalesti. Tato strategie byva uvamh také

pod nazvem House of Brands.

Priklad: Koncern Unilever je ffitomen nagiklad v kategorii tatarskych ordeék pod
znakou Hellmans, v segmentu zmrzliny ph@stnictvim Algida i v oblasti
prostedki pro uklid domacnosti jako Cif. Spaleost L"Oréal vstoupila v roce
2006 do relativh mladé oblasti bio kosmetiky a aromaterapie peastictvim
akvizice zavedené francouzské laborat@Ganoflore. Koncern Volkswagen
udrZuje strikté& odlisnou image svych zdéek (Audi vs. Skoda).

1.5.2 Hierarchie zna ¢ek

Predpoklademiizeni velkého p&tu zna&ek je vytvdeni jasného systéemu zfek,
stanoveni jejich role, image aiposi pro spolénost jako celek. Vznika tzwierarchicky

systém portfolia znaek.
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Obr. 2 Hierarchicky systém znaek
AN
Znacka
/ korporace

Znacka rady

/ Znacka vyrobni linie \

Podznacka

/ Znacka jako funkce / komponenta / sluzba \

Zdroj: D. Aake?

Znaky na jednotlivych arovnich systému maji jastefinovanou roli. Na nejvyssim
stupni stojiznatka korporace, ktera je garantem zéek na ostatnich stupnich a jejiz obraz
se odrazi v jejich vnimani (napkoncern Volkswagen reprezentuje hodnotydaly-
hodnosti, kvality, emecké preciznosti aignasi je na své ztky Volkswagen, Audi,
Skoda a Seatyna¢ka Fady v sol& zahrnuje vice vyrobkovyclitl (nag. Volkswagen je
piitomen viadk segment od nizSi sedni tidy aZz po luxusni limuzingi uzZitkova
vozidla). Treti Urover predstavujeznatka vyrobni linie (nag. Skoda Fabia), ktera se
maze dale ¥tvit na jednotlivé podznky (nag. Skoda Fabia Classic). Nejdeta&j§im
piistupem je palspecifikace podznéek nazvem funkciéi sluzeb které se s nimi poji
(nagr. Skoda Fabia Classic 1,4 TDI).

1.5.3 Co-branding

Co-branding, nazyvany také aliance &laci spole&né vystupovani zriak (brand
bundling) je postup, ip kterém ,se d¥ ¢ vice existujicich zngk zkombinuji do

spole’ného produktu nebo jsou marketovagjakym zgsobem spolae**°.

® AAKER, D.: Brand building - budovani obchodnizky. s. 207

YKELLER, K.L.: Strategickéizeni znaky. s. 384
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Cilem spojeni je ieneseni Zadoucich pozitivnich asociaci spojenygdreou
znakou na druhou a ovliwmi jejiho obrazu v&ch zakaznik. Negasgji byva co-
branding vyuZzivan i uvadni nového produktu, kdy ummidje vyrazné urychleni a
zlevreéni procesu budovani image a zampwnizuje riziko neusfthu, protoze fispiva
k lepSimu pijeti ze strany spéebiteli (nag. zmrzlinové dezerty McFlurry ketzci
McDonald’s l&kajici naffchug zavedenych sladkosti KitKat a Lentilky nebo zmmali
Carte d"Or zn&ky Algida s gichuti ¢cokolady Milka). Vyuziti zavedeného jména a dobré
reputace partnera e vyrazg pomoci k lepSimu ifjeti znaky na zahrardinich trzich
(nag. vyuziti dobrého jména koncernu Volkswagéhpsocesu zriny image voi Skoda
ve Velké Britanii¢i rast divéryhodnostiCSA diky ¢lenstvi v alianci SkyTeam po boku

respektovanych Air Francg KLM).

NejvétSim rizikem spojenym s uzivanim co-brandingu jegnuost ztraty kontroly nad
image zna&ky ¢i dokonce jeji poskozeni ipads problémi partnera. Zapojeni zky do

velkého pdtu riznorodych partnerstviiie vést az k postupné erozi jeji hodnoty.

Specifickymi gipady co-brandingu jsoznatkové komponenty které maji zvysit
hodnotu produktu pro zakaznika (haprocesory Intel v pfitacich, vod odolny material
Gore-Tex v oévech a obuvici design lahve mineralni vody Mattoni navrzeny #ud
Pininfarina), nebo formaoporuéeni (nag. prostedek proti usazovani vodniho kamene

Calgonit je doporéovan gednimi vyrobci préek).

1.5.4 Licencované zna €ky

Ma- li vlastnik znaky zajem na jejim vyuziti v kategorii nebo teritgrikteré jsou
vzdalené od jeho podnikadi na rychlém vyZeni znaky v dok® nejwtSiho rozketu,
muze zvolit cestu poskytnuti licence k vyuZiti zkwp dalSim vyrob@m. Licertni
spoluprace vSak musi byt postavena na propracovasrélavnim zaklag aby byly

slactny aktivity jednotlivych dastniki a nebyl poSkozen image kg.

Typickym piikladem masivniho vyuZiti zgky v minimalnim ¢asovém useku je
poskytovani licenci k postaskam z atskych filma (Harry Potter, Shrek apod.) vyrabun
Skolnich pateb, odva, obuvi, lozniho pradla, nadobi, nap@radé dalSich odutvi. Tuto
strategiicasto pouzivaji i luxusni @gni zna&ky k proniknuti do cenavnize posazenych
segment dophku ¢i parfémi (nag. hodinky, slunéni bryle ¢i parféemy zn&ky Calvin
Klein).
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1.5.5 Maloobchodni zna €ky (private labels)

Zhruba od 70. let 20. stoleti ziskavaji v oblastileobchodu na vyznamu ztky
prodejnichietzci. Umoziuji jim zejména vyuZit sveého jména v nové oblagtilakat
zakazniky, pracovat s prodejni cenou a viitvalak na dodavatele konkurémich
produkti. Rada vyrobé pristupuje na vyrobu pod cizi z&ou, & uz ¢asteéns pro vytizeni
vyrobnich zavod (nag. Bonduelle v oblasti zpracované zeleniny) nebdazpeo zajisni
preziti slabSich firem, které nedokazou do disthithiah kanél proniknout samostatn
Zpocatku byly privatni znéky spojovany se zbozim v nejnizsi cenové a kvaliatiide,
postupi vsSak fettzce diferencovaly nabidku dockolika kvalitativnich arovni (nap
Tesco Vyhodny nakup, vyrobky ztlgy Tesco, Tesco Healthy Living, Tesco Organics a
Tesco moda — Cherokee, F&F a dalsi).

1.6 Identita zna €ky

Identitou znaky rozumime soubor asociaci, které mackaavyvolavat, co jeji tirci
chtsji, aby reprezentovala Jedna se tedy o idealni stav, kterého se &po$é snazi
dosahnout. Definovana identita jeupéZzné porovnavana se stavajicimi asociacemi
spotebiteli se znakou (jeji image) ve snaze o jejich idealni splynitiychozi krok
k vytvoreni komplexni identity zréky spaiva v p&livém definovani jejich jednotlivych

prvki, které zachycuje nasledujici schéma:

Obr. 3 Identita znacky

Obrarek vysilajiciho informaci

{hviirce znatky}
Fyzické Osaobnost
charakleristiky macky
Externi Kudtuenif Interni
pohled Meighy hodnaly pohled
Refleklovany Vnimani sebe sama
spoifebilel {seifimage)

Obrarek prijemce informace

Zdroj: Pribovéa, Myngova, Hindls, Hronova: Strategickézeni znaky

1 volng podle AAKER, D.A.: Brand Leadership. s. 40
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. Fyzické charakteristiky — materializované prvky ztky (pokud existuji): produkty,

obaly, gedstavitel (maskot)

. Osobnost zn#&ky — personifikované vlastnosti, které #ka charakterizuji (nap

odvazna, seb&doma, pirozere krasna)

. Kulturni hodnoty - z jakého prosédi zn&ka vychazi; mohou byt vazané na zemi

puvodu (nap. Svycarskd bankaieské pivo) nebo na renomé

mateaské znaky (Nestlé, L"Oréal, Sony)

. Hodnoty a vztahy, které znd&ka reprezentuje— (nag. extravagance, spolehlivost)

. Typicky, reflektovany spottebitel — pro koho je zntka ukena, jak vypada typicky

spotebitel (nap. odtvy Roxy: ,Clothing and accessories for girls whovdosurf,

snowboard...*?)

. Vnimani sebe sama(self-image) spdebitele zna&ky — co o sob spotebitel

prostednictvim znaky iika svému okoli (fislusnost ke spotenstvi, odvaha vystoupit
ztady apod.)

Informace o identé znaky se ke spdebiteiim dostavaji progednictvim tzv.

zdroji identity, kterymi jsod>

1.

Typické produkty — nag. dziny Diesel, holici strojky Gillette, hamburgerranolky
McDonald’s

. Jméno— pokud mozno zapamatovatelné a vystizné vzhlddeboru podnikani (atvy

United Colors of Beneton, jogurty Dobra mama)

. Vizualni prvky — symboly, logotypy apod. (vzpinajici silako symbol Ferrari)

. Geografické a historické kdreny — ¢asto zastoupeny v nadzvu (British Petroleum, US

Airways, China Mobile)

12 7droj: www.roxy.com

13 podle Pibova, M. — Myn#ova, L. — Hindls, R. — Hronova, S.: Strategi¢k&eni znaky. s. 24
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5. Tviirce zna&ky — jméno zakladatele se stdva &k (Lacoste, Béa, Versace)

6. Reklama — kampa& vystizné odrézejici identitu, vhodné spojeni s osobnostip(n
piirozena krasa v kazdéméku s herékou Andie MacDowell v reklagh na krém
L"Oréal Revitalift)

1.7 Image zna ¢ky

Image zna&ky vyjadiuje, jak je zn&ka vnimana spétbiteli, jaky dojem vyvolava a
jaky postoj k ni zaujimaji. Je vytigna zamdrnou komunikaci identity zri&y, ktera je ale
ovliviiovana aktivitami konkuregmich zngek, kulturnimi rozdily, kupni silou obyvatelstva
atadou dalSich faktdr coz ma za nasledek rozdilnost vysilané identitytaarené image
znaky. Cilem firem je odhalit, kde vznikaji odchylky wnimani a které atributy nejsou
dostatén¢ zaznamenany, a nasleédapravit komunikaci tak, aby bylo dosazeno sblizeni

obou obrai.
Asociace, které si spatebitelé se zn&kou spojuji, I1ze rozaélit do 3 kategorii:

1. Asociace spojené s atributy produktu- jedna se nejen o jeho fyzické vlastnosti fnap
vzhled, vykon, trvanlivost atd.), ale i vnimani genypického uzivatele, osobnosti

znaky a v neposledrifac i vlastni zkuSenost s danym produktem

2. Asociace spojené s benefitykteré jsou s produktem svazany #nps z uzivani
produktu Ize je vnimat na 3 Urovnich: funk (nag. praci prasSek vypere pradlo, doda
mu wini, odstrani skvrny), symbolické — pomahaji $ebiteli vytvaet jeho vlastni
image (nap oblek Hugo Boss) a zazitkové - spojené se smysloprozitkem z uzi-

vani (nap. navstva McDonald’s)

3. Asociace spojené s postojemktery spatebitel ke zné&ce zaujima — komplexni

hodnoceni zniky ovliviiujici nakupni chovani
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1.8 Vyznam zna ¢€ky v oblasti potravin

Vzhledem k tématu této prace povazuji za vhodnéniznmiktera specifika role

znaky v rozhodovani spégbiteli pfi nakupu potravin a trendy oviivjici fungovani

tohoto trhu.

1.

Pritomnost zn&ky ve zvazovaném soubory- jelikoZ je nakup potravin pravidelnou
rutinni ¢innosti a finatni hodnota jednotlivych polozek je relatévmizka, dochazi
k minimalizaci nakupniho rozhodovaciho procesu. tigitel ve ¥tSiné pripadi
nevynaklada usili na porovnani celé nabidky v deatégorii, ale rozhoduje se pouze
mezi rekolika tzv. repertoarovymi zg&ami (u potravin neni ifliS béZna vyhradni

preference pouze 1 ztlgy).

. PFedchozi zkuSenost se zikou — pokud je pozitivni, vyraznzvySuje Sanci na

opakovany nakup; obeznamenost s vlastnostmi a iberm@bduktu eliminuje riziko

Spatného vyéru.

. Visibilita v prodejn & — je pravdpodobné, Ze spiwbitel nebude vynakladatipsSné

asili na hledani konkrétni zéky a pokud ji snadno nenajde, nakup odlozi nebdi zvo

konkurergni produkt.

. Dostupnost v distribuénich kanalech — Siroka distribuce hraje zdsadni roli, protoze

spotebitel nakupuje mnoho driihprodukfi najednou a neniésinou ochoten #nit

misto nakupu kédi absenci jedné zray.

. Silnd pritomnost vlastnich zn&ek retézai — dana relativéh vysokou cenovou

citlivosti zakaznil (zejména u &né kupovanych polozek}ast spatebitelr vyhledava
minimalni ceny; postupné prosazovani privatnich¢eka u produki vysSi kvality

zvysuje jejich konkurenceschopnost i u segmentowemeért citlivych spotebitel.

. Vysoké naklady na komunikaci— zn&ku je poteba zakaznikm stale pipominat,

posilovat gislusnost zn&y ke kategorii, budovat znalost nejen nazvuckgaale i jeji
vizualni podoby pro rychlé rozpoznani v prodgjmotivovat k impulzivnimu nékupu
(nag. v kategorii sladkych a slanych pochutin, népamrzliny apod.); velci vyrobci

potravin paiti k nejwtSim zadavatém reklamy
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10.

. Inovace, roz8Fovani zna&ky — aby zn#&ka udrzela pozornost a zajem zakagnikusi

prakticky neustale ffichazet s novinkami (vzhled obalu, velikost balepfichu’,

rozSieni zng&ky do piibuzné kategorie apod.).

. PFechod od komodit k zn&kovym produktam — paiet druhi potravin, které jsou

vhimény jako komodity, velmi rychle klesa; objevige silné zn&ky i v diive
neobvyklych kategoriich (n&pbanany Chiquita, balené celozrnné chleby Cerea od

United Bakeries, mnozstvi ztek balené vody).

. Relativné vysoka wrnost znafce v reékterych produktovych kategoriich (nag.

destilaty, pivo) a z ni plynouci schopnost inkas@mesnovou prémii.

DileZitost asociace znéy s kvalitou — nist zajmu ¢asti spatebiteli o slozeni,
energetickou hodnotu atpod potravin; draz na Stihlou linii atst preference bio
produkii.
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2 HODNOTA VS. EKVITA ZNA CKY

Pojem hodnot&i ekvita zn&ky je hojre pouzivan wad c¢asto velmi odliSnych
kontexti, coz odrazi zrimou nejasnost a nejednotnost v definovani a aplikadhto
terminm. V nasledujicim textu se nejprve pokusim odhatinptlivé aspekty vykonu
znaky, které byvaji pod tento pojem zahrnuty, a nasladzeberu jak fistupy k ngreni
hodnoty znaky vychazejici z pohledu zakaznika, tak i ty, kteoglnotu (ekvitu) zngky

pojimaji z hlediska jejiho oceéni v bilanci firmy.

2.1 Obsah a definice pojmu

Pojem ekvita znky prebirda marketing z finami terminologie, coZz souvisi se
skute&nosti, Ze na zri&u za&ina byt pohlizeno jako na nehmotné aktivum firmyznaky,
stejre jako u vSech ostatnich tiaktiv, je dle tohoto fistupu mozno stanovit jeji hodnotu
(ve smyslu finatdniho vyjadeni). V marketingové teorii i praxi jsou terminydmota a
ekvita zngky ve wtSin¢ piipadi pouzivany jako synonyma slouzici k vyj@di komplexni

charakteristiky vykonu zri&ty. Tento Gzus bude respektovan i v mé diplomoagipr

MnoZstvi Uhili, pod kterymi Ize na ztau nazirat a posuzovat ji vede Kk situaci, kdy
je prakticky nemozné dosahnout vSeobecné shodyastbldefinovani pojmu hodnota
znaky (brand equity). Pro ilustraci zde uvadirgkalik definic renomovanych autbra

instituci, které dle mého nazoru nejvystigzachycuji komplexnost této problematiky.

Philip Kotler: ,Hodnota znéky je pridana hodnota a vyrobky a sluzby jsou ji ofatgy.
Tato hodnota se ftie odrazet v tom, jak spebitelé mysili, citi a chovaji se
v ohledu k ufité¢ znace, stej@ jako se niZze odrazet v cenach, trznim
podilu a ziskovosti, které ziia firme prfindsi. Hodnota zn&ky je dilezitym
nehmotnym aktivem, které ma pro firmu psychologiclo finarni

hodnotu**

14 KOTLER, P.: Marketing management, 12. vyd. s. 314
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Marketing Science Institute:Spustava asociaci a chovani sfditel: jedné znaky,
distributori a matéské korporace, které umagi zna‘ce
vyklavat wtSi mnoZzstvii vetSi marze, nez by vynasela
bez znakového jména, a které davaji zZna silnou,

udrZitelnou a vyzrn@mou vyhodu proti konkurentt?

David Aaker:,Soubor aktiv a pasiv, spojenych se Zkau, jeji jméno a symbol, které
pridavaji ¢i ubiraji hodnotu, kterou poskytuje produktsluzba firne a

(nebo) jejim zakaznikn."

John Brodsky (NPD Group)Prodej a zisk, ktery ma firma jako vysledek markgivého

usili drivejsich let ve srovnani s novou zkau*®

Market Facts: Hodnota znéky se rgri ochotou spdebitele nakupovati nenakupovat
vaSi znaku. Mereni hodnoty znky se tedy sikivaze k grnosti a neri
segmenty pinaje wrnymi uzivateli a kote tmi, ktei mohou ke zn&e

prejit’

Tato nejednotnost v definovani obsahu terminu htad(ekvita) zn&ky vede Paula
Feldwickd® k jeho odmitnuti jako celku a rofddni na3 aspekty vykonu znaky, které
by meély byt odliSovany:

1. Aspekt zahrnujici predstavy, asociace a &ekavani, které spotebitelé maji
vzhledem ke konkrétni zn&ce - zjiStuje rozdilnost d&chto vjemi nagic raznymi

skupinami spdtbiteli a sleduje vliv zrdny image zn&y na jeji vykon; poskytuje

1% zdroj: KELLER, K. L.: Strategickéizeni znaky, s. 72
16 zdroj: KELLER, K. L.: Strategickéizeni znaky, s. 72
17 zdroj: KELLER, K. L.: Strategick&zeni znaky, s. 72

18 pyvaly teditel pro strategické planovani agentury DDfast koncernu Omnicom zabyvajici se
strategii a komunikaci #ek); zde zpracovano dle citace P. Feldwicka v pabli Ocdiovani

zné&ky a jeho vyznam (autor David Haigh)
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informace pro budovani zéky; zdrojem dat je priméaegnkvalitativni vyzkum doplany

kvantitativnim n&enim vykonu znéky.

2. Méritko loajality spotiebiteli ke zn&ce (tzv. sila znéky) - silu zn&ky Ize nefit dle
fady kritérii: frekvence nakup powdomi o zné&ce, vztahu ke zrae, objemu
poptavky nebo elasticity ceny apod.; pro vzajemravrsgvani konkurefit je vzdy
potreba pouzit kombinaci vice fakfor

3. Aspekt méreni znaky jako aktiva firmy (tzv. hodnota znacky) - je zji¥ovana pro

potreby (Eetnictvi firem a jejich prodej& fuze.

2.2 Hodnota zna €éky z pohledu zakaznika a jeji
meéreni

Kevin Lane Keller v publikacBtrategickésizeni znaky predstavujeModel CBBE
(Customer-based brand equity model), ktery je pestana pedpokladu, Ze sila ztly je
dana mignim, které si o ni sptgbitelé utvéi, tzn., jestli o ni &kdy slySeli a vyzkouseli ji,
co 0 ni ¥di a jaké pocity v nich vyvolava. Cilem aktivit reatingu zné&ky je docilit
stavu, ve kterém zakaznici Zka znaji, maji v ni dvéru danou dobrymi zkuSenostmi

s jejimi produkty a spojuji si s ni pozitivni asaa® a pocity.

Hodnota zn&ky je vtomto pojeti definovana jakgozdilovy (inek, ktery ma
znalost znaky na reakci spdebitele na marketing dané zfg“'®. Definice v sob

shrnuje 3 dlezité vazby:

1. Hodnota zn&ky vznika vytvdenim rozdilu v reakcich spebitele (jakoZto
protiklad komodit, u kterych se spebitel rozhoduje vyhradn podle ceny
jednotlivych nabidek).

2. Rozdilnost reakci je vyvolana znalosti &a(tim, co o ni spdebitel vi, jaké s ni

ma zkuSenosti).

Y KELLER, K.L.: Strategickéizeni znaky, s. 90
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3. Hodnota znéky, dana rozdilem v reakcich speltiteli, se néasledh projevuje
v chovani a reakcich na marketingové aktivity @ekli, podporu prodeje,

uvedeni novinek apod.).

Zadoucim stavem je vytyenipozitivni hodnoty, kdy spotebitelé reaguiji fizniveji
na produkt dané ziky nez na identicky vyrobek nebo sluzbu, které mej®uto znékou
opateny. Kladny pistup zakaznik se odrazi ve snizeni jejich cenové citlivosti, ai¢h
vyhledat zna&ku a opakova® ji kupovat i @ nizSi marketingové podpe nez ma
konkurencesi akceptovat roz#eni znaky.° V praxi vdak niZe nastat také situace, kdy
hodnota znaky je negativni, tzn., Ze jeji psobeni zhorSuje ifpeti produktu (nap
oznaeni zend pavodu ,Made in China“‘implikuje negativni reakce spebiteli v celé

fadk produktovych kategorii).

2.2.1 Zdroje hodnoty zna €ky

Zakladnim pedpokladem vybudovani vysoké hodnoty ¢yaje jeji znalost mezi
spotebiteli. Ta je charakterizovana 2 slozkami: gemim a image (asociace se
znakou). Pré¢ vysoké powdomi a silné, pozitivni a unikatni asociace seckoa

v myslich zakaznikjsou zdroji jeji hodnoty.

2.2.1.1Povédomi o zn&ce
Je vyjadeno 2 stupni:

Rozpoznanim zn&ky (brand recognition), kdy je sgebitel schopen stanovit, zda o
znace rekdy slySel, zda mu fpadd znama. V marketingovém vyzkumu je
zaznamenavana jako podpoa znalost, tzn., Z&ipdotazu na znalost ztky je uveden

nézev a fislusna produktova kategorie (agKteré z techto znaek joguri: znate?)

a

2 Vliv znagky na hodnoceni produkbyl empiricky prokazan nafklad v pipads slepych chtiovych
test Coca-Coly a Pepsi, kdy respondenti hodnotili jd&pSi cht Pepsi, zatimco vifpad

porovnavani oztenych vzork vyhrala Coca-Cola.
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obezndmenosti se ztkau, protoze si ji spoégbitel dokdze vybavit spontainbez

napowdy (nag. ,Jaké znaky jogurti: znate?".

U powdomi o zné&ce sledujeme jehbloubku (pravdpodobnost vzpomenuti si na

znatku) aSirku (mnozstvi rozdilnych situaci spojovanych se¢koa).

Mnozstvi zné&ek, které si spotbitel dokaze spontaéirvybavit, zavisi zejména na
jeho zkuSenostech se sfgliou dané produktové kategorie, jeji prestizi, @ohlespon-
denta a dalSich faktorech gpnérny patet dosahuje 3-5 ztiek). Ri zkoumani hodnoty
znaky hraje dilezitou roli také rozdil mezi podpenou a spontanni znalosti, ktery odrazi
silu spojeni zniky s danou kategorii. Sledovano je také, kter&kmae spdebitelim

vybavi jako prvni (tzv. top of mind brand).

Vysoké po¥domi o znéce ovliviiuje ndkupni rozhodovaci proces gpbitele v jeji
prosgEch v rékolika krocich: nejprve se projevi v &doneni si existence ziily, nasleds
Vv jejim zd&azeni do souboru zvaZzovanych nédkupnich mozZnostitiéfptelé ve wtSine
produktovych kategorii nekupuji striktnednu znaku, ale vytvédi si okruh rkolika
znaek, z nichz vybiraji — n&pdle cenyi dostupnosti v prodef) a v disledku ntize vést
aZz k nakupu produktu této atky (zejména v kategoriich, kde spattitel zngky nezna
nebo pro 8 nejsou podstatné).

2.2.1.2Image znaky

Zakladni pehled o image zrty a asociacich, které ji t¥ip byl podan uz v kapitole
1.7 v navaznosti naidentitu zfky. V kontextu image jako zdroje hodnoty Zkg je

potreba dbéat na to, aby asociace, které sitgpdelé vytvéeji, byly:

Silné — nejpevidji se obeca uchovavaji informace ziskané osobni zkuSenostiktgré
maji pro gijemce konkrétni vyznam a které jsou wlgthu ¢asu opakovany;
nejvyssi vahu  rozhodovani o koupi fiisuzuji spatebitelé krond vlastnich
zazitki také asociacim vytwenym na zaklafl informaci ze zdraj, kterym
duvéiuji (rodina, patelé, nekomeni zdroje); cilena komeni komunikace
znaek by tudiz mila pasobit na vSech drovnich,fipominat sva sieni a

obohacovat vytviené asociace
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Piiznivé — priznivy obraz si spégbitel buduje, pokud shledd zka vhodnou pro
naplreni svych pateb, ®&innou, moderni, spolehlivou apod.fi prybéru
hodnot, které bude zdlea komunikovat, jefeba dbat na to, aby byly pro
potencialni zakazniky relevantni arehodné (nesmi slibovatéoco, co

produkt objektivi nenaphuje)

Jedinetné — klicem k Uuspchu zn&ky je navazat na sebe relevantni asociace a komunik
vat je jako konkuretni vyhodu poskytujici zakaznikoviadod ke koupi
(nag. automobily Volvo jsou pewn spojeny s bezgeaosti); naopak ty
asociace, které sdileji vSechny &a v dané kategorii, vymezuji oblast
konkurertniho boje (nap komunikace stale dokonalejséldsti vypraného

pradla vSemi vyrobci pracich prestki).

2.2.2 Budovani silné zna €ky dle modelu CBBE

Vybudovani silné znky predpoklada dle Kellera postupné uskuatasi 4 zasadnich
krokd. Tento proces je realizovan pr@stnictvim naplovani tzv.6 blokd budovani
znatky, jez jsou hierarchicky uspadany (viz obr. 4) a videélnimiipad 0sti ve

vytvoieni silné zn&y pevre usazené v myslich i srdcich zakaznik

Obr. 4 Pyramida hodnoty znaky vychazejici z pohledu zadkaznika (CBBE)

/\

Rezonance Intenzivni, aktivni
Vztahy spotrebitele vérnost
+ se znackou r'y
Hodnoceni Pocity Pozitivni, pratelské
Reakce _— _—
spotrebitele | spotrebitele reakce
i/ \
Vyznam Vykon Pfedstava o Parita a odliSnost
znacky znafce
} . Hluboké a Siroké
Identita Charakteristika znacky povEdariio znatce

Zdroj: K. L . Kellef*

2L KELLER, K.L.: Strategickéizeni znaky. s. 106 a 5.128

27



1. krok: definovani spravné identity znatky — je teba zn&ku charakterizovat, aby
spotebitel wdél, jaké poteby uspokojuje a do jaké kategorie ipa€Cilem je
vytvoieni powdomi o znace.

2. krok: vytvoi¥eni vhodného vyznamu zné&ky — spa@iva v budovani pozitivnich

asociaci vztahujicich se k
a) funkci znaky (nag. slozeni, spolehlivostginnost, design, cena apod.)
b) predsta¥ znaky (typicky uzivatel, nakupni a sgebni ilezitosti, osob-
nost, hodnoty a historie zéky atd.).
Cilem je odliSeni zrky od konkurence. Vyti@né asociace musi byt silné,
piiznivé a jedinéné
3. krok: vyvolani Zadoucich reakci na znéku — ty jsou dany tim, co si sgebitelé

0 zna&ce mysli (racionalni reakce) a co k ni citi (empaélai reakce);

a) nazory na zngku vznikaji na zaklag vytvorenych asociaci; na vybudovani
silné zng&ky maji zasadni vliv ndzory na kvalitujxdryhodnost (odbornost,
spolehlivost, pjemnost), zvazovani kodpznaky (zda ji spotebitel
povazZuje za relevantni a vhodnou pro svougimt) a superiorita ztky
(zda je zn&ka vnimana jako jedidea, nabizejici vyhody, které konkurenti

nemaji)

b) pocity vyvolané znékou by meély byt pozitivni a dosahovat dostate

intenzity; negastji se market& snazi piblizit znatku zakaznikm jejim
spojenim s pocity srdaosti, zabavy a vzruSendi zvysit Grove jeji
vaznosti poukazovanim na bezpe spoléenskou pijatelnost (kladné
reakce spdebitelova okoli na uzivani z#ley) a sebedctu (zlepSeni

zékaznikova pocitu ze sebe samého)
Posilovani pozitivnich nazora pociti spojovanych se zkou se odrazi ve
zmené chovani spdebiteli pri jakémkoli setkani s ni. Hodnota nejsjiich
znaek sp@ivad ve schopnosti oslovit sgebitele prosednictvim rozumu i

emoci.
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4. krok: ziskani priznivych vztahi se spokebiteli — je nejvysSim stupfim budovani
znaky; zjistuje miru tzv. ,rezonance” mezi ztkou a jejim spdtbitelem (jaky
vztah maji a do jaké miry se zakaznik seckoa identifikuje); rezonance se

znakou se projevuje ve 4 oblastech:

a) vérnost chovani zakaznikdeduje frekvenci a hodnotu jeho nakufmar.

opakovany nakup vézSkoda)

b) postojovy vztahby mel byt u nejhodnot&Sich znéek silrgjSi nez pouha

spokojenost, zakaznik by ji dnvnimat jako ®&co, co jej velmi &Si, co

~-miluje” (napt. kabelka zn&y Prada)

c) smysl pro komunituje vyjaden situaci, kdy se spebitel citi spizrnén

s jinymi uzivateli znaky (nag. priznivci znaky Apple)

d) aktivni zapojenije nejsilgjSim vyjadenim vztahu ke zrtae; zakaznici

dobrovolré vynakladaji ¢cas, energii¢i finanéni prostedky na ziskavani
informaci a vymdnu zkuSenosti s dalSimi uZzivateli, propaguji ckoave

svém okoli (nap klub majiteti a giznivca vozi Nissan)

Je logické, Ze ne vSechny zkg jsou schopny dosahnout plné rezonance se svymi

spoftebiteli, protoZze jen &které ze zné&ek, které jedinec kupuje, jsou pr@jreviay
vyznamné —tuz je to dano povahou produktu nebo sluitele. Zarovié nenic¢asta a ani
nezbytna situace, kdy jsou naghy vSechny oblasti rezonance se ckual. Resto model

CBBE poskytuje komplexni zakladnu pro zkoumani aymn znaky pro spatebitele.

2.2.3 Desatero hodnoty zna €ky dle D. Aakera

David Aaker, jez je povaZzovan za autora konceptinbty zn&ky, charakterizuje
hodnotu (ekvitu) znatky prostednictvim4 dimenzi

= znalosti znaky » asociaci spojenych se zik&ou
» vnimaneé kvality » |oajality ke znaéce

Na zaklad sledovani &chto dimenzi formuluje tzvDesatero hodnoty zn#ky -
soubor ngticich metod, ktery Ize pouzit k hodnoceni &alanapic kategoriemi.
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Obr. 5 Desatero hodnoty znéky
7~ Métitka zakaznické &rnosti

1. Cenova vyhoda
2. Zakaznicka spokojenostdtnost
Mé&titka vnimané kvality / vedouciho postaveni

Vnimani 3. Vniman? kvalita ] _
znatky < 4 Vedo_uc[ postfavvenl / popularita
ze strany Méfitka asociaci / odliSnosti

zékaznikit 5. Vniman& hodnota

6. Osobnost znky

7. Asociace spojené s organizacemi
M¢fitka znalosti znéky

\ 8. Znalost znaky
Méritka chovani trhu

9. Podil natrhu
10. Cena na trhu a distribuce

Situace
na trhu

Zdroj: David Aakef?

Cenova vyhodaodrazicastku, kterou je zédkaznik ochoten zackmazaplatit navic
v porovnani s ndkupem jinak srovnatelnych konkémésh produki. Jeji vySe zavisi na
vybéru zna&ek, se kterymi je sledovana zZka srovnavana. Cenova vyhodaiza byt i
zaporna — vfipadt srovnani s drazsi zékou (nap. zakaznici preferuji diskontrifettzec
Lidl, protoZe zde &ekavaji x% cenovou vyhodu oproti supermailkeBilla). Fi zjiStovani
vySe cenové vyhody se vyuzivadijednoduché otazkyO kolik vice byste zaplatil, abyste
si mohl koupit znéku X misto znky Y?" nebo je respondent pozadan, aby si vybral
z nabidky zné&kovych produkii opatenych cenou — tento v§b se opakuje prouzné
cenové urovaé sledovanych zrik. Metitko cenové vyhody lze vyuzit jako podklad pro

finanéni ocerni znaky.

Zakaznicka spokojenost / ¥rnost je pongrné snadno r&itelna veltina. Spatebi-
telé majici se zri&ou zkuSenost jsouétsinou schopni it, nakolik jeji produkt napinil
jejich atekavani, jak s nim byli spokojeni a zda by si j@§p opit zakoupili. ZjiS&ni miry

vérnosti spatebitele jedné nebogkolika zna&kam v kategorii umaije segmentovat trh na

22 AAKER, D.: Brand Building — budovani obchodni zkg. s. 268
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vérné zakazniky sledované zhg, spotebitele ngnici vice znéek a ty, ktéi jsou \&rni jiné
konkurerini zna&ce. Sledovani spokojenosti zakazhika klicovy vyznam zejména pro

znaky z oblasti sluzeb.

Vnimanou kvalitu lze n®fit v raiznych kategoriich, vzdy je vSakeba zohlednit
refereni soubor pouzity pro hodnoceni. Pro testovani z@zit nap. hledisko
konzistentnosti kvality ¥ase, kvalitu v ramci kategori@ prosté hodnoceni na Skale od

podradné po vysokou.

Vedouci postaveni / popularitaodrazi dynamiku trhu, na kterém se &apohy-
buje. Integruje v sab3 dimenze: podil na trh(Je zna’ka lidrem ve své kategoriip’

popularitu(,Ma rostouci popularitu?’) a inovace,,Je respektovana pro inovaceR"

Vnimana hodnota je dana fun&nimi a jinymi benefity, které zkka svym
zakaznikm piinasi. Zjiuje se prosednictvim nasledujicich otazelP redstavuje zn&ka
za svou cenu dobrou hodnotu?* ,Existujéivedd koupit si tuto znku spiSe nez jiné?"
ZjisStovani vnimané hodnoty nardzi na fakt, Ze tentbwattéasto zrcadli pohled respondenta
na kvalitu znaky (hodnota byv&asto interpretovana jako peémkvality a ceny). V praxi

prisuzuji jednotlivé vyzkumné agentury tomutéiftku rozdilny vyznam.

Osobnost zn&ky v sok® odrézi také obraz jejiho uZzivatele a tradici ckya
spotebitelé ji hodnoti vyjaenim miry souhlasu s tim, Ze 2ka méa svou osobnost, je
zajimava, Ze ma bohatou historii a Ze si dokaztmdgiavit jejiho typického uzivatele.

M¢titko osobnosti zngky nemusi byt vhodné pro vSechny produktové kaiegor

Asociace spojené s organizacemjsou sledovany pouze v kategoriich, kde je
spol&nost stojici za danou z#kou zakaznikm znédma a fispiva tak k odliSeni od
konkurergnich produkii (nag. koncern L"Oréal v pozadi ztley Garnier). B testovani jsou
hodnoceny vyroky typu,Tuto znacku vyrabi organizace, které bychkN.” ,Obdivuji
organizaci, ktera stoji za touto zfk@u.” ¢i Byl bych hrdy (po&sSen), kdybych obchodoval

s touto znakou.“

VySe uvedené oblasti asociaci se ¢koa (vnimand hodnota, osobnost a asociace
s organizaci) musi byt dogimy zkoumanim toho, zda spebitelé vnimaji odliSnost zulay

od konkurencei ji pokladaji za téns identickou.

Znalost znaky lIze mefit na rékolika urovnich: identifikace, vybaveni si, znamost

znalost. Sleduje se také, na kterouckoasi spotebitel vzpomene nejive, kolik si jich
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celkem vybavi a nakolik znd jméno Zkg ve spojeni s jejim symboleni logem.
Vypovidaci schopnost dich Udaj je zavisla na zvolené kategorii (vysoka mira idiaice

znaky nemusi implikovat jeji dominanci).

Podil na trhu je negastji zjiStovanou vekinou, ktera nize byt nétena velmi pesré
za predpokladu, Ze byl spragndefinovan trh ve smyslu i& kategorie a relevantnich
konkurenti (produktové, cenové, mistni a jiné vymezeni). ¥gkly vyzkumu mohou byt
kratkodok vychyleny nap. z divodu aktualnich krok v cenové politic&i oblasti podpory

prodeje ze strany sledované &kynebo jejich konkurent

Cena na trhu a distribuce tato nefitka zohlediuji jak rozdilnost prodejnich cen
jednotlivych variant produktu prdsidnictvim stanoveni relativni trzni ceny za danéobid
(podil pfimérné ceny znéky a piimérné ceny vSech ztiek na trhu ve stanoven&fasovém
intervalu), tak i miru pokryti distridmich kanal (jako podil obchotl prodavajicich danou
znaku nebo podil speebiteli, kteti k ni maji gistup).

Aakerovo Desatero hodnoty ztky podava navod na d&eni jednotlivych aspekt
hodnoty znaky, avSak nesmi byt aplikovano automaticky a beizemf®vit. Autor
zduraziuje, Zze ped zahajenim vyzkumu je pgeba zamyslet se nad specifiky Zky a
piislusné produktové kategorie, vazit relevanci jeliineh meiitek a gipadré nektera
modifikovat¢i zcela vypustit. Zarowepoukazuje na praktickou gebu jediného sumarniho
metitka, které by v sabsmyslupli integrovalo ¥tSi paet zakladnich rtitek, a problémy

spojené s jeho definovanim.

2.2.4 Vlastni nastroje agentur pro m éfeni hodnoty zna ¢éky

VétSina globalnich vyzkumnych agentur investovalamci snahy o roz&ni sluzeb
poskytovanych klieriitm do vytvdeni vlastnich systéinpro nefeni hodnoty (ekvity)
znaky. Prestoze se jednotlivérigtupy lisi, jejich spoknym rysem je snaha o vyjéhi
komplexniho pojmu pro&tdnictvim srozumitelnych souhrnnych indea charakteristik.
Jednotlivé agentury disponuji bohatymi databazemirgvacich hodnot shromatymi na
z&klad mnozstvi uskutaénych individualnich studii¢i dlouhodobého trackingového
monitorovani znék viradé produktovych kategorii. K nejznaigim globalg pouzivanym

nastropm pati:
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» Brand Dynamics (vyzkumn& agentura Millward Brown)
= BAV - Brand Asset Valuator (reklamni agentura Young & Rubicam)
= EquiTrend (vyzkumné agentura Total Resedrgh

» Equity*Builder (vyzkumna agentura Ipsos) - bude blize rozebraasledujicim oddile

a vyuzit v prakticke&asti této prace.

2.2.4.1Equity*Builder

Spole&nost Ipsos, 3. nefSi firma na s¥té v oblasti vyzkumu trhu, byla zaloZena
v P&izi v roce 1975. V dneSni ddlji tvofi sit agentur v 56 statech, které provadi vyzkumy
piiblizné ve stovce zemi $ta. Risobnost firmy je rozglena do 5 hlavnich oblasti
specializace: Ipsos ASI (testovani komunikace)pdpMarketing, Ipsos MediaCT, Ipsos
Public Affaires a Ipsos Loyalty. Zeské republice je reprezentovana agenturou Ipsos

Tambor, ve které vlastni od roku 2006 podil.

Divize Ipsos ASI vyvinula v roce 1999 nastroj EqutiBuilder, ktery umo#uje mefit

celkové zdravi zn&ky ve 3 dimenzich

Obr. 6 Model Equity*Builder

= JFamiliarita
= Jedinetnost

" Relevamce

" Popularita

= Kvalita

= Nahraditelnost

Zdravi
= Citlivost ma znacky b
v kategorii znaCky
= Cenove srovmani
= Cenove hodnoceni

Zdroj: interni materialy (Ipsos Tambor, 2008)

%3 Spolenost Total Research navrhla a prosladtoto trackingové sledovani od roku 1989; v roce

2001 se stala sasti vyzkumné agentury Harris Interactive
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Dimenze ekvity zn&ky (Brand equity) mapuje jeji pozici v mysli spebiteli. Postoj
zékaznika ke zrkge muze byt charakterizovan prostnictvim 4 dimenzi: toho, co zfa

zakaznikm poskytuje jeji vyraznosti vhodnostia gitomnosti znaky. Pro n&teni vykonu

znaky v téchto dimenzich je pouzivano nasledujicich 6 kaiégambeznamenosti se

znakou (familiarity), jeding€nosti relevance (vhodnostipopularity kvality a nahraditel-

nosti Identifikuje silné a slabé stranky a odliSnosti wniméni zné&ky mezi jednotlivymi
segmenty uzivatél Prostednictvim analyzy sady imageovych vybdolsestavovana
individualne pro kazdou studii na zakladpecifik kategorie) stanovuje, které atributy jsou
se znakou v sowasnosti spojovany, které hraji u gediiteli rozhodujici roli a na které by

se néla zna&ka ve své komunikaci orientovat.

Dimenze ,Involvement” odrazi, nakolik je pro spiabitele v dané kategorii ztiea

vyznamnym voditkem pro rozhodovani.

Dimenze cenyodhaluje, jak je vnimana cena sledovan&kpna konkuregnim poli,
zda je peké&zkou iistu znaky a jestli by ndla byt sniZzeni naopak existuje prostor pro jeji

zvyseni bez rizika negativného dopadu na zdrauvikana

Kazda ze sledovanych dimenzi je vyl pomoci indexu — Brand Equity Index
(norma = 100), Brand Involvement Index (norma = RYice Perception Index (norma =
100). VSechny, avSak kazdy jinowrau, vstupuji do souhrnného indexu zdravickya-
Brand Health Index (norma = 100).

Souasti vystupu analyzy pomoci Equity*Builderu je arsbveni dispozniho profilu
znaky, ktery umoduje srovnani velikosti jednotlivych zékaznickychgseenti mezi
konkurenty.
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Obr. 7 Segmentace zakaznikznatky dle modelu Equity*Builder

Loajalniuzivatelé

Repertoarovi uzivatelé

Prilezitostni uzivatelé

Kriatkodobi odmitaci
Dlouhodobi odmitaci
Maji povédomi o znaéce; nevyzkouSeli
Nemajipovédomi o znacce

Zdroj: interni materialy (Ipsos Tambor, 2008)

Segmenty jsou tweny na zaklag znalosti a frekvence sgeby produki sledované
znaky. Loajalni uZzivatelé kupuji v dané kategorii (&nvyhradr danou zn&ku -
z poslednich 5 nakupji zvolili 4 - 5Skrat. Repertoarovi uzivatelé jitipposlednich 5
nakupech kategorie koupili 3 krat &lpzitostni uzivatelé 1 — 2krat. Osoby ozowané jako
kratkodobi odmit& znatku znaji, v poslednimgtroce ji zkusily, ale mezi jejich poslednimi
5 nakupy se tato zuoka nevyskytuje. Dlouhodobi odmétamaji zkuSenost se z&ieou
z obdobi ped vice nez 6 wusici. Posledni dv kategorie tvéi uZivatelé produktové
kategorie, kt#i sledovanou zriku nikdy nevyzkousSeli. T&ast z nich, ktera zgku zna
(slySeli o ni), tvéi predposledni segment a ti, Kte ni nikdy neslyseli, spadaji do posledni,
sedmé skupiny.

Data pro analyzu jsou ziskavana pomoci standardigosady otazek. &bdat je
moznost provést libovolnou metodologii (face-toefaozhovor se zaznamem Udlag papir

nebo do péitace, telefonicky nebo pragdnictvim internetu).

Vzorek respondeft by nel z divodu zajiséni dostaténé stability dat zahrnovat
minimalné 300 osob. MenSi get neumoi#iuje relevantni provedeni vSech analyz a vyuZziti

pro sledovani vyvoje vase.

Nastroj byl validovan prostdnictvim analyzy udajo vice nez 350 zikach v 75
produktovych kategoriich ziskanych v 35 zemich dnlota Brand Health Indexu vykazuje

vysokou korelaci s gtitky trzniho vykonu (trzni podil, Slety trend padiha trhu a
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ziskovosti) a zakaznického chovani (loajalita, oddd znace, nakupni zasm). Pro
jednotlivé kategorie a regiony existuji refetehhodnoty (tzv. benchmarky), které slouzi
pro orient&ni srovnani. Ztvodu dikich odliSnosti v parametrech jednotlivych réat

Vi s

srovnani vysledk konkurenti v ramci studi€i konkrétni znaéky v raiznych obdobich.

2.3 Hodnota zna €éky z pohledu firmy a jeji m éfFeni

V modernim pojeti jsou ziky vnimany jako specificka aktiva spofesti, ktera Ize
budovat, finatné ocenit a obchodovat. Problematika stanoveni hgdmo&ky a jejiho
piispivku k cer podniku jako celku zdna byt vyrazgji zohlediovana v 80. letech 20.
stoleti, kdy jefada firem prodavana za ceny vysodevysujici uhrnnou hodnotu jejich
stroja, budov a dalSich hmotnych aktiv. Rozdgtito finargnich ¢astek pak fedstavuje tzv.
goodwill, neboli hodnotu zrak, které prodavany subjekt vlastni. Jednim z gtvrelkych
odkup, pri kterémcéastka zaplacena za podnik vysogevySovala hodnotu jeho hmotnych
aktiv, bylo grevzeti britské firmy Rowntree spéteosti Nestlé v roce 1988. Finam prémie
odrazela hodnotu zavedenych &sla KitKat, After Eight, Smartiesi Aero, které patly do
portfolia prebiraného subjektu. Postuphbyly vytvoreny metody umatujici presré vycislit
hodnotu zn&ek v Eetnictvi podniku. Diky nim je moZno sledovat vykosh zng&ek a
vzajemm je porovnavat. Zajimavym faktem je, z¢ady subjeki dnes cena spravovanych

znasek prevysuje polovinu trzni kapitalizace spatesti®*

2.3.1 Vyuziti oce novani zna €ek

Znalost pesného ocemi jednotlivych zn&ek se primaré odrézi v cedé akcii, ale
muze byt vyuZita nafiklad i pri pridélovani finargnich zdrofi na marketingové aktivity a
posuzovani jejich efektu, hodnoceni &wavého portfolia, fi planovani fazi a akvizic,ip

poskytovani licenci a franséz v pripact soudnich spar.

2 KOTLER, P.: Marketing management, 12. vyd,, s.328
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2.3.2 Metody oce novani (brand valuation)

David Haigh, byvalyeditel londynské kancei@ spolénosti Interbrand pro ogevani
globalnich znéek, ve své publikacOceiovani znaky a jeho vyznanuvadi nasledujici

piistupy k océovani znéek:

1. Ocaiovani zaloZzené na nékladech tj. na zaklad skut&né vynalozenych nakladna
tvorbu znéky nebo teoretickych nakladspojenych s jeji ifjpadnou obnovou; tato
metoda nemusi vzdy dostae presré vyjadit soutasnou hodnotu zaky.

2. Oceaiovani na zaklad trhu - tato spiSe orientai metoda stanovuje hodnotu Zkwg na
zaklad jejiho srovnani s jinou, ji podobnou; zdrojem mfi@ci jsou transakce prowice
na trhu se zrikou zvolenou pro srovnani; hlavni Gskali &pé v omezeném mnoZstvi

dostupnych udéja jedinénosti znaek.

3. Metoda ,,0svobozeni“ od licegniho poplatku - tento gistup vychazi zigdpokladu, ze
pokud by firma nebyla vlastnikem ztkg, musela by za jeji uzivani odwhdejimu
majiteli licertni poplatek stanoveny na zaktadbratu; samotnd hodnota zkg je
stanovena jakeoista sodasna hodnotarpma z licertnich poplatk

e

4. Metoda ekonomického uzitku - v sowasnosti nejroz&njSi metoda; pouZziva
diskontovanou hodnotu budouciho vynosu obchodnékanede vySe diskontni sazby
zohlediuje rizika spojena s token¥ipna (jejich stabilitu v¢ase) pro konkrétni zglau;
informaénimi podklady pro oagsvani jsou v tomto ifpadt interni vykazy a vyzkum

trhu, které poskytujiigsrEjSi data nez ostatni vySe uvedené metody.

2.3.3 Best Global Brands — metodika spole  €énosti Interbrand

Z metody ekonomického uzitkuci§té hodnoty budoucich fijpma) vychazi i
stanovovani finaimi hodnoty zn&k i konzult&ni spol€nost Interbrand, ktera kazdgrg
sestavuje zeftek 100 nejhodnotfSich globalnich zngek. Vystupy jsou zaloZeny na
datech sesbiranych viiéhu 12 nésiai predchazejicich publikaci seznamu (nejaktgain
30. ¢ervna 2008). Vychozim krokem je vyfmi podilu konkrétni zriky na celkovych
piijmech firmy a jeho projekci naiigtich 5 let. Nasleduje stanoveni vlivu sily dnana
piijem. Z prode} znaky jsou odéteny jak zisky plynouci z faktdr které se ke zrae
nevztahuji (nap kvalita distribi&ni si€), tak i naklady na marketing, rezijni naklady, dan

dalSi polozky. Ziskané odhady budouciho toktijmpi jsou diskontovany n&istou
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souwasnou hodnotu. VySe diskontni sazby je stanovenzdkiad sily zn&ky (koeficient
zahrnujici faktory jako stabilita z#ley v ¢ase, trzni podil, charakteristika a trendy na trhu,
geografické roz$eni, marketingova podpora a v neposletitE pravni zaji&ini ochrany

znaky).

V hodnoceni Interbrandu jsou zahrnuty pouze ¢kya vyhovujici  rekolika
podminkdm: minimalkh 1/3 @ijma musi byt generovana mimo migkeou zemi, znika
musi byt znama mimo okruh svych zakaznékjeji finartni a marketingova data musi byt
verejné dostupna. V zaiXku proto chybifada telekomunikaich operéatar, aerolinii
(obtizre odctlitelny vliv letovych radi a pokrytych tras), farmaceutické koncerny
(korporétni zn&ka je WtSinou upozagha za nadzvem konkrétnich vyrabk ale také
koncerny typu P&G (nesiti se hodnota portfolia, ale jednotlivych 2ek) ¢i maloobchod-ni
fettzec Wal-Mart (na trzich mimo USA vystupuje i podyjni obchodnimi zngkami —

nap. Asda ve Velké Britanii).

Seznam publikovany spdleosti Interbrand nezahrnuje vSechny silnécdira je
prednetem kritiky poukazujici zejména na nemoznost exaktistanoveni podilu ztlagy na
piijmech firmy, subjektivitu uteni vahy kritérii a filiSné zjednoduSeni komplexnosti
fungovani zn&ek. Resto je v sotasnosti najasgji pfijimanym ngtritkem vykonu zné&ek
zejména diky tomu, Ze v sbkahrnuje finatni, marketingovy i obchodrpravni pohledf.

% Zehricek 50 nevySe hodnocenych zak viz v giloze¢. 1
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Tab. 1 Best Global Brands 2008

Poradi  Poradi . Hodnota Hodnota Meziroéni Zemé
2008 2007 Znatka 2008 2007 % zména  pivodu
(mld. USD) (mld. USD)

1 1 Coca-Cola 66,7 65,3 2 USA
2 3 IBM 59,0 57,1 3 USA
3 2 Microsoft 59,0 58,7 1 USA
4 4 GE 53,1 51,6 3 USA
5 5 Nokia 35,9 33,7 7 Finsko
6 6 Toyota 34,1 32,1 6 Japonsko
7 7 Intel 31,2 30,9 1 USA
8 8 McDonald’s 31,1 29,4 6 USA
9 9 Disney 29,2 29,2 0 USA
10 20 Google 25,6 17,8 43 USA
11 10 Mercedes-Benz 25,6 23,6 9 Némecko
12 12 Hewlett-Packard 23,5 22,2 6 USA
13 13 BMW 23,3 21,6 8 Némecko
14 16 Gillette 22,1 20,4 8 USA
15 15 American Express 21,9 20,8 5 USA
16 17 Louis Vuiton 21,6 20,3 6 Francie
17 18 Cisco 21,3 19,1 12 USA
18 14 Marlboro 21,3 21,3 0 USA
19 11 Citi 20,2 23,4 -14 USA
20 19 Honda 19,1 17,9 6 Japonsko

Zdroj: www.interbrand.com/ best_global_brands.adpr@id=1000

V uplynulém roce doslo na prvnich 9 pozicichiz&tu pouze k vyminé pozic znéek
IBM a Microsoft. Ostatni si udrzely svou pozici narijiné diky aktivni inovaci, expanzi na
asijské trhyci vétsi orientaci na ekologii a zdravy Zivotni styl.aNO. gicce se umistil
vyhledav& Google, ktery zaznamenal mezind nafst o rekordnich 43%. K vyraznému
posunu vzhru Zelrickem doSlo také u zkdky Apple, internetového obchodu Amazon,
odévniho fetézce Zarai vyrobce pgitacovych her a konzoli Nintendo. Naopak prudky
pokles hodnoty zrky zaznamenaly, vipdz\sti finartni krize, ktera naplno propukla az
po zveejreéni seznamu (30. 7. 2008), bankovni domy Merill Lyi§21%), Morgan Stanley
(-16%) nebo Citi (-14%), aani fettzec Gap (-21%) a trathi americka automobilka Ford
(-12%), ktera nezachytila nastup uspornych malyadi.v

2.3.4 BrandZ Top 100 — metodika spole ¢énosti Millward Brown

Vyzkumna agentura Millward Brown Optimor kombinujgnancni ukazatele
s primarnim vyzkumem, ve kterém sfaititelé hodnoti silu zkak v kategoriich, které
pravidelrt nakupuji (kvantitativni studie BrandZ). Stanovedmdnoty znaky probiha

podobr jako v @gipadt Interbrand ve 3 krocich. Nejprve jsou na zakléidancnich udai
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piijmy firmy piitazeny jednotlivym zngkam a GUzemim, ze kterych plynou. Poté dochazi
k odcleni té ¢asti @ijmi, kterd je generovana vyhraddiky zna&ce (jedna se o tdast
trzeb, ktera pochazi od nejloaj§iich zakaznik znatky — data ze studie BrandZ). Posledni
faze gredstavuje projekci vyvoje hodnoty ztkg stanovenim jejihotstového potencialu a

rizikového profilu v kontextu fedpokladaného vyvoje trhu.

Stejre jako v gipact Zekricku Best Global Brands nejsou zahrnuty korporataéky
(napg. P&G), naopak se zde objevuji maloobchothkitzce a posuzovany jsou i zthky
pusobici pouze v jediné zemi. Kr@gnsouhrnného seznamu jsou kazaaeopublikovany
také gehledy pro jednotliva teritoria a produktové katégostejrd jako Zelsicky znaiek,

které maji nejvyssiifnos pro generovaniipmu (Brand Contribution) a ziak s nej¢tSim
potencialem kratkodobéhastu (tzv. Brand Momenturft)

Tab. 2 BrandZ Top 100

Poradi Znatka Hodnota 2008 Meziroéni
2008 (mld. USD) % zména

1 Google 86,1 30
2 GE 71,4 15
3 Microsoft 70,9 29
4 Coca-Cola 58,2 17
5 China Mobile 57,2 39
6 IBM 55,3 65
7 Apple 55,2 123
8 McDonald’s 49,5 49
9 Nokia 44,0 39
10 Marlboro 37,3 -5
11 Vodafone 37,0 75
12 Toyota 35,1 5
13 Wal-Mart 345 -6
14 Bank of America 33,1 15
15 Citi 30,3 -10
16 HP 29,3 17
17 BMX 28,0 9
18 ICBC 28,0 70
19 Luis Vuitton 25,7 13
20 American Express 24.8 7

Zdroj: BrandZ 2008 Ranking Report

% viz piflohy &. 2,3,4
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V poslednim roce nejrychleji rostly technologickdaiky (rekordni néiist o 390 %
zaznamenaly komunikatory BlackBerry na 51. poZgple se zhodnotil 0 123%) a afky
pochazejici £iny (China Mobile doséahla na 5. misto, China Camsion Bank vzrostla o
82%). Expanze do velkych zemi srychle se rozeipmii trhy (zejm. tzv. staty BRIC)
prispéla k posileniady zavedenych ztek z USACi Evropy.
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3 TRH JOGURTU v CESKE REPUBLICE

Cilem této kapitoly je nejprve podat stny piehled o ¢eském trhu s jogurty
prostednictvim pravniho vymezeni pojmu deg@staveni hlavnich producéntDale se
pokusim v¥islit objem trhu a podily, kterych na&m hlavni zn&ky dosahuji, a v zavu

nastinim specifika trhu a hlavni vyvojoveé trendy.

3.1 Vymezeni pojmu jogurt

Ceska legislativa specifikuje poZzadavky na produkidgvany pod nazvem jogurt ve
vyhlascet. 77/2003 nasledo¥n,Pro Ucely této vyhlasky se jogurtem rozumi kysany'mglié
vyrobek ziskany kysanim miléka, smetany, podmadbio nejich smdsi pomoci
mikroorganisni (protosymbiotické sesi Streptococcus salivarius subsp. thermophilus a

Lactobacillus delbrueckii subsp. bulgaricu$)-

Tento pravni pedpis upravuje takéetbni bilych (neochucenych) jogtrtlle obsahu
tuku:

jogurt bily smetanovy (10 a vice hmotnostnich %)

jogurt bily (3 a vice hmotnostnich %)

jogurt bily se snizenym obsahem tuku (#héaz 3 hmotnostni %)

jogurt bily nizkotény nebo odténény (nejvyse 0,5 hmotnostnich %)

Vyhlaska stanovuje také pozadavky na @pwani, gepravu a skladovani jogurt
Pridavani dalSich iimesi (nap. Skrobu, Zelatiny, barviv atp.) neni vyslévoakdzano, coz

se v praxi odrazi v nejednotnosti pouzivanych fazmateni spéebitel.

3.1.1 Oznaéovani bioprodukce

V reakci na rostouci poptavku ze strany ggoiteli rozSiuji vyrobci jogurfi

v poslednich letech nabidku prodiultod ozn&enim bio (napp Olma Via Natur). Produkce

%" Shirka zakoh — vyhlaskas. 77/2003, kterou se stanovi poZadavky pro mlékolé&né vyrobky,

mrazené krémy a jedlé tuky a oleje
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biopotravin podléha krothzakonac. ¢. 110/1997 Sb. o potravinach a tabakovych vyrobcich
také naizenim zakon&. 242/2000 Sb. o ekologickém ze&milstvi, ktery stanovi mimo jiné
specialni poZzadavky na ozimwani biopotravin. Ozrini biopotravina Ize pouzivat pouze
pro vyrobky, u kterych minimai95% hmotnostnich sloZzek pochazi z biozedtstvi. Na
z&klad Zadosti a doloZeni spni vSech poZadavkje vyrobci rékterym z kontrolnich
orgami powtenych ministerstvem zemklstvi (KEZ, ABcert, Biokont) vydano ogdceni o
biopotravirg, na jehoz zakladmize svou produkci oziavat vyrazem bio a schvalenym

grafickym znakem — tzv. Biozebrou.

Obr. 8 Ceskéa narodni zn&ka pro biopotraviny

PRODUKT EKOLOGICKEHO ZEMEDELSTVI

Zdroj: www.biospotrebitel.cz

Oznaovani potravin, které nesplji poZzadavky zakona a nemajigusné ossdéeni
nazvenxi logem pro biopotraviny je povazovano za nekalt&mi jednéni dle obchodniho
zékoniku a mZe byt sankcionovdno pokutou do vySe 1 miliog K miliony [i
opakovaném porusSeni) a/nebo okamzitym staZzeninhuz & zakazem uzivani tohoto

ozna&seni.

3.2 NejvétsSi producenti jogurt 0 na éeském trhu

Nasledujici abecedni vgt podava zakladni informace o produktovém porfoli
vlastnické struktie a vykonnosti nejitSich produceritjogurti v CR v takové niie, v jaké

jsou tyto udaje viejrneé dostupné.
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Danone, a.s.
Charakteristika: Sowast Groupe Danone - 2. n&fSi potravindské firmy na sw¥te;

nejwtsSiho vyrobceerstvych mlénych vyrobki

Historie: Francouzsky koncern zalozen roku 1966¢@sky trh vstoupil v roce 1900, v roce

1991 zahdjil vyrobu v BeneSovské mlékarn

Vlastnicka struktura: zakladni kapital 32 345 700,- ¢K 98,3% vlastni francouzska

spole&nost Produits Laitiers Frais Est Europe, société gudions

simplifiée
Obrat a ziskobrat 3 771 000 000&(2007);gisty zisk 197 800 000 K(2007¥2

Produkty: jogurty - Activia, Activia VIaknina, Activia Lehl&Fit, Activia s ovocem na
dre kelimku, Dobra mama, Dobra mama Tvarohova, Famtasi
Fantasia Kupy kup, Kostici barvici, KosticiCokoparta, Kostici

Ktupici, KosticiCokici, Kostici Sugici, Danone Dobra cena
tvarohy - Activia Tvarohova
dezerty - Danette, Danette Duo puding

jogurtové napoje - Activia Napoj, Activia Kysanypaj, Activia Kefirovy napoj,

Dobra mama, Actimel

DalSi informace: rozpaet spolénosti Danone na reklamu vysocdekraiuje vydaje

konkurenti (viz dale) — podporovany jsou zejména vlajkove ckga
Activia, Actimel a Dobra mama; firmaftiphazi prakticky neustale
s inovacemi svych produkt financuje nadéni fond Institut Danone

podporujici vyzkum v oblasti zdravi a vyzivy

28 Vyroéni zprava spolmosti za rok 2007 zw¥ejréna ve Shirce listin obchodniho réjkti
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Hollandia Karlovy Vary, a.s.
Charakteristikal00%c¢eska spolénost

Historie: zaloZzena v roce 1991

Vlastnicka struktura:zakladni kapital 25 251 000 ¢K dle adaji spol€nosti je 100%
spole&nosti veeskych rukou

Obrat a zisk:obrat 358 949 000 K (2007), hosp. vysledek po zamh 13 362 000 K
(2007¥°

Produkty: jogurty — Jogurt Selsky, Jogurt Aktivni, Jogurtékrovy, velkoodbratelska
baleni jogunt (aZz 10kg)

jogurtové napoje - BiFiDrinky

DalSi informacesvé produkty spotmost dodava také na Slovensko; drzitelckyakvality

Ministerstva zerddélstvi KlasA; ¢leny zakaznického klubu Hollandia
Club je dle informaci spotmosti cca 25 000 sp@tbitel

Chocdiska mlékarna, s.r.o.
Charakteristikal00%c¢eska spolénost

Historie: zaloZena fed téngi 70 lety

Vlastnicka struktura:zakladni kapital 7 000 000 ¢K spole&nici ACCOM holding s.r.o.
(55%), Ing. Petr Marek (30%), Zenlsko-obchodni druzstvo Zalsi
(15%),

Obrat a zisk:trzby 461 419 000 (2007), hospaslkdy vysledek po zda&ni 7 129 000 K
(2007Y°

Produkty:jogurty — Smetanové jogurty bilé, Smetanové jogachucené

dale tvarohy, pomazanky a pomazankova mésla

29 yyroeni zprava spolmosti za rok 2007 uw¥ejnéna ve Sbirce listin obchodniho réjkt

30 vyroeni zprava spolmosti za rok 2007 uwejnéna ve Sbirce listin obchodniho réjkt
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DalSi informace:¢ast produkce dodava pod vlastnimi &emi obchodnichietézc,

v minulosti mlékarna vyréka jogurty a tvarohy prodmeckou mlékarnu
Meggle, drzitel zn&ky kvality Ministerstva zergdélstvi KlasA

Mlékarna Kunin, a.s.

Historie: akciova spolénost zaloZzena v roce 1992

Vlastnicka strukturazakladni kapital 212 207 00QKvlastnikem vice nez 70% sp&testi

jsou Moravskoslezské mlékarny viasté francouzskou firmou

Lactalis (2. nej¥tSi mlékarenska firma na &)

Obrat a zisk:trzby 1 863 000 000 & (2007), hosp. vysledek po zaah 13 670 000 K
(2007)*

Produkty:jogurty — Beskydsky bily, Beskydsky ochuceny, Sanetry ochuceny

dale: mléko, ochucené miléko, acidofilni mléka, kefimaslo, miéné ryze,

mlésné ceredlie, smetana, Sléka, tvaroh

Dalsi_informace:na trzbach spotmosti se fiblizng 30 9% podili export zejména do

Madarska a Italie (pod vlastni z¥l@u) a Rakouska, Svédska, Finska,
Pobaltskych zemi a dalSich zemi (pod ¢kaani obchodnichietzch);
drzitel zn&ky kvality Ministerstva zerdélstvi KlasA

Madeta, a.s.

Charakteristikanejwtsi zpracovatel mléka@R, sdruzuje 8 vyrobnich zaviod

Historie: Mlékarenské druzstvo taborsk&egdchidce dnesni Madety bylo zaloZzeno v roce

1902, zna&ka Madeta vznikla z prvnich pismen nazvu v roce5190

3L vyroeni zprava spolgosti za rok 2007 uvejnéna ve Sbirce listin obchodniho réjkt

$avww.ceskefirmy.com/?text=clanek&id=171-mlekarna-kutetos-zvysila-export-na-30

procent-z-trzeb
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Vlastnicka strukturazakladni kapital 2 000 000K 99,5% akcii vlastni spalaost Pyra
Holdings Ltd>*

Obrat a zisk:itrzby 6 090 181 000 &(2007), hosp. vysledek po zdai 157 767 000 K
(2007y*

Produkty: jogurty — Jih@esky jogurt tradini bily, Jih@esky jogurt tradini ochuceny,
Jihatesky Nature bily,

dale: mléko, zakysané mléko, dezerty, smetanalomésroh, pirodni syry,

tavené syry

DalSi informacepiiblizné ¥4 produkce spotmosti je exportovana do Libanonu, Spojenych

arabskych emirét Ruska, EU atd.; Madeta a.s. je &mti skupiny
Madeta (spolu s Madeta Gastro, a.s., Madeta AgsoaaViadeta Logistic,
a.s.); drzitel znéky kvality Ministerstva zerdélstvi KlasA

Olma, a.s.
Charakteristika100%c¢eska spolénost

Historie: spol&nost Olma zaloZena jako s@st stat. podniku Severomoravské mlékarny
Ostrava - Martinov roku 1970, akciovou sgolesti od roku 1994

Vlastnicka strukturazakladni kapital 236 214 000¢KMilkagro, a.s. (51 %), Eligo, a.s.
(42,3 %)

Obrat a zisk:itrzby: 4 545 474 000 &(2007), hosp. vysledek po zdai 25 607 000 K
(2007%°

Produkty: jogurty — Silueta odttnény jogurt bily, Silueta odtinény jogurt ochuceny,
Klasik jogurt bily, Revital Active bily, Revital Aive ochuceny,

3 vyroeni zprava spolgosti za rok 2007 uvejnéna ve Sbirce listin obchodniho réjkt
3 vyroeni zprava spolgosti za rok 2007 uvejnéna ve Sbirce listin obchodniho réjkt

% vyroeni zprava spolgosti za rok 2007 uvejnéna ve Sbirce listin obchodniho réjkt
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Florian jogurt smetanovy ochuceny, Pierot smetarjogurt, Bio Via

Natur bily, Bio Via Natur ochuceny

jogurtové napoje— Drink ochuceny, Revital napoj bily, Revital napoj
ochuceny, Fruit Action, Bio jog drink bily, Bio jogurt
drink ochuceny

dale: mléko, dezerty, smetana, méaslo, melange, syry

Dal3i informace:1. mlékarna R, které byl vroce 2000 gkn certifikat opraiujici

k vyrob¢ biopotravin; 2 dcé#né spolénosti — Olma Slovakia a Olma

Polska

Mlékarna ValasSské Mez¥iéi, s.r.o.

Historie: zaloZzena roku 1936 jako ValaSska spolkova miékamékarna ValasSské

Meziti¢i, s.r.o. vznikla v roce 1992 privatizaci Beskydskynlékaren

Vlastnicka strukturazakladni kapital 140 000K spol&niky jsou 4 fyzické osoby — kazda

s podilem 25 %
Obrat a zisknepodéilo se zjistit

Produkty:jogurty — Smetanovy bily, Smetanovy ochuceny, Biljurt z ValaSska, Ovocny
jogurt z ValaSska, Nizkotny jogurt z ValaSska, Bio jogurt bily,

Bio jogurt ochuceny
jogurtové napoje Zdrave oswzeni
dale: kysané napoje, kefirové napoje, Bio kysapoje, mléko, smetana

DalSi informacespol&nost vyvazi na Slovensko a do d&ska, Bio vyrobky z produkce

mlékarny byvaji pravidekh oceaiovany v soutzich o nejkvalitgjsi

biopotraviny

Yoplait Czech, a.s.

Charakteristikasowast francouzské spd@ieosti Yoplait operujici v 50 zemich&a

Historie: spol&nost Yoplait zaloZena ve Francii v roce 1964:R pritomna od roku 1994

jako Galas, a.s., v roce 200&@pnenovano na Yoplait Czech
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Vlastnicka strukturazakladni kapital 1 267 000K

Obrat a zisk:trzby: 453 894 000 K (2006), hosp. vysledek po zdai 12 013 000 K
(2006Y°

Produkty:jogurty — KoSik ochuceny, KoSik 0 % ochuceny, ¥aipLight ochuceny, Light
Extra ochuceny, Cremi ochuceny, Safari ochucenybr®orano
ochuceny, Dobré rano ochuceny se seminky, Jemnyceoly, Yoplait
bily, Yoplait bily bifidus

dale: dezerty, zakysané smetany

DalSi informacedrzitel zn&ky kvality Ministerstva zergdélstvi KlasA pro 26 vyrobi

Zott, s.r.o.
Historie: Némecka spolénost Zott byla zaloZzena v roce 192&ska firma Zott, s.r.o.

zalozena v roce 1993

Vlastnicka struktura:zakladni kapital 1 000 000 &K spol&nici Zott Holding GmbH
(98%) a Zott, GmbH & Co0.KG (2 %)

Obrat a zisk:trzby: 656 104 000 & (2006), hosp. vysledek po zdai 29 020 000 K
(2006}

Produkty: jogurty — Jogobella Classic ochuceny, Jogobellassiméchuceny, Jogobella
Cereal ochuceny, Jogobella Light ochuceny, Jodpbéll %
ochuceny, Jogobella Fit bily, Sanée ochucenyt Zadicko, Zott
jogurt bily,

jogurtové napoje- Jogobella Drink

dale: dezerty, mi#ha ryze, smetana, syry

% vyroeni zprava spolmosti za rok 2006 uvejnéna ve sbirce listin obchodniho réjkt

37 vyro¢ni zprava spolgosti za rok 2006 uvejnéna ve Sbirce listin obchodniho réjkt
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Mezi dalSi producenty jogurtdostupnych na&eském trhu pat spol&nosti Agrola,
Ehrmann, Ekomilk, Jaro#&icka mlékarna, Laksyma, Meggle, Milk&rRajo.

Producenti mlénych vyrobk jsou sdruzeni Ceskomoravském svazu mlékarenském,
oborové organizaci zastijici zajmy mlékarenskehotpnyslu. Svaz je asociovanyttenem
Mezinarodni mlékéské federace (International Diary Federation) aoRské mlékarenské

asociace (European Diary Association).

3.3 Objem trhu a trzni podily zna €ek

3.3.1 Fyzicky objem trhu

Spoteba mlénych vyrobki v Ceské republice neustale stoup@eskomoravsky
mlékarensky svaz udava, Zze wissém roce dosahla speba 239 kg na osobu, coz
piedstavuje vyznamny nist v porovnani s rokem 1995, kdy se jednalo pouz8&kg/os.
Souwasnadisla vSak nedosahuji hodnot obvyklych v 80. let@80 kg/os/rok v roce 1989),
kdy byly ml&né produkty sil& podporovany jakoidezity prvek vyvazené stravy. Postdpn
dochéazi také ke z&n¢ struktury spatbovavanych mignych vyrobki. Roste podil syr a
zakysanych migych produki na Ukor masla, mléka (zejména plroiého), smetany a
dalSich tradinich druli. V sowasné dob je Ceské republice #mé prodano cca 90 000 tun
jogurtii®®, co? Fedstavuje zhruba 8,6 kg/os.

3.3.2 Hodnotovy objem trhu

Podle vyzkumu Consumer Scan agentury GfK dosahiyce 2007 maloobchodni
trzby za mléné vyrobkyc¢astky 25,5 mld. K, coz gedstavovalo mezitmi nagst o 13%.
Kategorie joguti se na celkové sufrpodilela fiblizné 18 % (4,5 mid. K).

#interni informace (Ipsos Tambor, 2008)
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3.3.3 Trzni podily nejv étSich zna éek

Nasledujici graf zachycuje pozici hlavnichdir@aceském trhu s jogurty v roce 2007.
Pti charakterizovani trzniho podilu ziky je treba rozliSovat jeji podil na prodaném objemu
vyrobki (Gdaje uvadny v jednotkach hmotnosti) a podil na celkové haépoodefi (Udaje
v K¢). Porovnani obou hodnot odrazi cenovou Giiaaesiky.

Ceskému trhu jednoztia® dominuje spolénost Danone — jeji masivnmedialré
podporované zriky Activia, Dobrd mama a Kostici se uthifi na gednich mistech a
jejich kumulovany hodnotovy trzni podil dosahuje®3 Rozdily v porsru hodnotového a
objemoveého podilu na trhu odhaluji odliSnou cenopolitiku znaek — od joguri Dobra
méama, které zdaziuji vyhodny pondr kvality a ceny pro zdkaznikajgs cenoy mirne
nadstandardni Activii az po Kostiky, prémiovou &na uenou d@tem (sodasti baleni
byvaji kolekce obrazk nalepovaci tetovani a jiné drobn#&gegméty, které motivuji dti

k preferenci této zreky a greswdcovani rodtt k jejimu nakupu).

Jogurty Jogobella spalrosti Zott dosahuji relatignvysokého podilu pravgodobr
diky nabidce Sirokého portfolia vyrobla relativié silné medialni podge. Jejich cena je
pramérna.

Rada Florian mlékarny Olma je dlouhodobejpopulargj$im ochucenym smeta-

novym jogurtemdzicim gredevsim z tradice &ignivé ceny.
U znaky Hollandia Selsky je patrny relati¥rvelky rozdil mezi podilem na objemu

(5 %) a na hodneét(3 %).

Vyznamnou pozici naceském trhu zaujimaji vlastni zfky, které dnes nabizi
prakticky vSechny velkéettzce (nap. Tesco Value, Albert Quality, Billa Clever). Zasad
duraz kladeny na minimalizaci ceny je jagmatrny z 6% rozdilu mezi podilem na objemu a

hodnot prodanych vyrobk.
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Graf 1 Trzni podily nejvyznamn éjSich zna €ek jogurt @ (hodnota a objem )

rok 2007
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mama

Zdroj: Interni materialy (Ipsos Tambor, 2008)

3.4 Situace a trendy na €eském trhu jogurt

1. Rast spoteby jogurti — mnozstvi jogutt, které pamerny Cech ra@ng
zkonzumuje, se stale zvySuje. Dle Sgalesti pro probiotika a prebiotika vzrostla
spofteba z 5 kg/os./rok v roce 1994 na ¥rnrojnasobek (13,4 kg/os./rok v roce
2006). Propagace jogurizdiraziuje jejich prospSnost pro zdravi a vhodnost pro
razné spaiebni gilezitosti. V budoucnu se d&ekavat dalSitrst spotebovavaného

mnoZstvi blize arovnidzné v zapadoevropskych zemich.

2. RozSkovani nabidky — vSichni hlavni producenti jogudrnabizeji Siroké portfolio
vyrobki riznych gichuti, velikosti, obsahu tukti specializované vyrobky prost
(nap. Kostici od Danone, Safari od Yoplait). WSpé zn&ky jsou phibdzne

rozSkovany i do pibuznych kategorii (n&pActivia jogurtové napoje).

3. Rist spofeby vyrobkia v bio kvalité — kategorie biopotravin zaznamenava
v poslednich letech vyrazmynamicky fist a jeji maloobchodni obrat dosahuje cca
760 mil. K&/rok®. Jogurty a jogurtovd mléka jsou &&§tji nakupovanymi

% Cesky prodej biopotravin roste — nejrychleji v Evtomarketingové noviny
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biopotravinami (zejména diky Siroké distribuci au¥ivani zna&ek zavedenych
vyrobai standardnich potravini€sto, ze vySSi cena bioprodulktumi masivejsi
rozvoj trhu,fada vyrobé jogurth Gs@sre rozsiuje svou nabidku v tomto segmentu
(nap. Olma, MIékarna ValaSské Mégii).

4. Vlastni znatky distribu énich Fetézci — podil distribénich zngek v kategorii
jogurtii je relativrié vysoky. Oslovuji cenaycitlivé zakazniky a nabizejiétsinou
jen bilé i omezené mnozstvi drihochucenych joguitt Retzce dosahuji nizké
ceny mimo jiné realizaci Uspor z rozsahu a uniik@ap. bily jogurt Tesco Value
je vyrakEn v Polsku sétyijazy¢nym obalem a distribuovan v identické podaoaké
v CR, SR a Mdarsku).

5. Distribu &éni kanaly — jogurty jsou \CR nefastji nakupovany v hypermarketech a
uplatiuji pri vyjednavani o dodavatelskych cenach a vy&aawliviiuji nabidku
vyrobki zejména menSich producérvysoké naklady na zalistovani atp.).

6. Vyznam reklamy - leader trhu, spot@ost Danone p&t dlouhodol k nejwtSim
inzerentim v ceskych meédiich. V roce 2007 dosahly jeji vydaje ne&lamu
585 323 000 K*°, co? fedstavuje 10. pozici mezi zadavateli reklamy a #ton
mezi zngkami. Drtiva ¥tSina této sumy (98%) je investovana do televizni
reklamy, tisk pedstavuje 1,4% vydaj ostatni média maji zanedbatelnou roli.
Ostatni producenti jogurt se v prvni stovce inzeréntneobjevuji. Televizni
reklamu ve ¥tSim rozsahu vyuZivaji pouze dalSi zahtahispol€nosti Yoplait a
Zott.

7. Posileni dalSich zahr. vyrob& — rimecka spolénost Muller (nej¥tSi vyrobce
jogurtt v Némecku a Velké Britanii) planuje vyrazrposilit svou pozici CR.
Doposud na&eském trhu usfta v kategorii trvanliveho mléka vyrébého ve firng
Pragolaktos, ve které drzela 51% podil. Letos & &hvalil Urad pro ochranu
hospodéské soutze moznost odkupu zbyvajiciasti podniku od spoémosti

40 Marketing&Media: TNS Media Intelligence — Top 18@davatel podle vySe investic do reklamy
Top 100 ztek — vydaje na reklamu podle médii
v roce 2007
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Alimpex Food. Expanze firmy Miller se ma sdeslit na kategorii jogudt které
byly doposud d&'R pouze dovaZeny a dosahovaly zhruba 2% podilthoa t

8. Integrace na straré vyrobci — Urad pro ochranu hospogé soutze povolil 20.
10. tohoto roku fevzeti firem Olma a Milkagro spdleosti Zemos. Skupina
Agrofert, do které Zemos pgat tak docili kompletni integrace stifp vyroby,
vykupu a zpracovani mléka

9. Spatné dodavatelsko-odératelské vztahy— trh s mlékem a mé&ymi surovinami
pati obec# mezi velmi volatilni. Po kiském roce, kdy ceny mléka rychle rostly,
se letos zewuélci bouri proti vyraznému poklesu vykupnich cen (aktddolem
7,00 K&/l), které nesté na pokryti jejich vyrobnich nakladudajré az 9,10 K/I).
Svou produkci se snazi za vysSi cenu uplatnigmatkych milékarnach, avSak
v celé EU pevySuje aktualni nabidka mléka poptavku pg&mn Farmé do
budoucna nevykwiji ani blokddu vybranych mlékarénobchodnik, kteri nabizeji
vysoky podil mlénych vyrobki z dovozu. Zpracovatelé mléka poukazuji na tlak na
cenu ze strany obchodni¢eiézca, které dle jejich nazoru nereflektuji pokles cen
surovin do vysledné ceny zbozi v prodejnach, alezimaji jej ke zvySeni své

marze*?

“! podle ¢lanku Agrofert nize prevzit spolénosti Milkagro a Olma na www.agris.cz; zfisb dne
30.11.2008

“%s vyuzitim  informaci  z Agrarniho  portdlu  Agris  pomovaného CZU a  MZe

(www.agris.cz/potravinarstvi)
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4 MERENi BRAND EQUITY HLAVNICH HRA CU NA

TRHU POMOCI MODELU EQUITY*BUILDER

Shkér dat pro ngfeni ekvity vybranych zrigk jogurti prokehl ve spolénosti Ipsos
Tambor v Unoru 2008. V jeho ibe¢hu bylo metodou CATI (telefonické dotazovani
realizované z call centra firmy) osloveno 500 resfemti. Soubor byl reprezentativnim
vzorkem ¢eské populace od 18 do 70 let s odpovidajicim Fezion respondeitdle
pohlavi, ¥ku, vzclani, kraje a velikosti mista bydli&tVesSkeré nasledujici grafy pracuji
s daty ziskanymi timto vyzkumem. Dotaznik pouZity pkEr dat je uveden viflozec¢. 7
této prace.

Uvodni otazky zawrtujici se na druhy konzumovanych iigch vyrobk a frekvenci
spoteby jogurti nejsou sotasti metodiky Equity*Builder a v dotazniku slouzegevsim
jako podklad pro vyselektovani spalitelr sledované produktové kategorie. V ramci této
skupiny jsou vyhodnocovany nazory a postoje igiitelim k vybranym 8 zngkam jogurfi
dodavanych na trh vyznamnymi producenty. Jedna ssedpActiva a Dobra mama od
Danone,Selskyjogurt od spolénosti Hollandia, jogurtyKlasik a Florian mlékarny Olma,

KoSik aDobré rano od Yoplait aJogobellafirmy Zott.

Graf 2 Podil respondent G konzumuijicich bilé jogurty

B Konzumuji B Nekonzumuji

TOTAL
(n=500)

Muzi
(n=248)

Zeny
(n=252)
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Graf 3 Podil respondent G konzumujicich ovocné jogurty

B Konzumuji B Nekonzumuji

TOTAL
{n=500)

Muzi
(n=248)

Zeny
{n=252)

Jak je patrné z vySe uvedenych grafvocné jogurty se teské dos§lé populacedSi
vetSi oblilg nez jogurty bilé (65 % vs. 51 % osob je konzumowapribéhu uplynulého
mésice). Zeny jedi oba typy jogurtasgji nez muzi, picemz u neochucenych vyroble
tento rozdil markantjSi. S Gstem ¥ku respondetit dochazi k postupnému navysSovani
podilu osob, které jedi bilé jogurty (41 % konzubiew kategorii 18 az 24 let; 72 %
v kategorii 65 az 70 let). Podil konzumé&rdvocnych joguit je nagic vSemi ekovymi

kategoriemi relativé vyrovnany.

Graf 4 Frekvence konzumace jogurt U
u Témeér kazdy den m 2-3x Tnkrat za tyden = Priblizné jednou za tyden
= Priblizne jednou za 2 tydny = Priblizné jednou za mésic Pnblizne jednou za 2-3meésice
= Méné casto

TOTAL
(n=390)

Muzi
(n=167)

Zeny
(n=223)

Jogurty tvai u vice nez 4/5 konzumenpravidelnou sotasti jidelnéku, tzn., Ze jsou
spotebovavany &kolikrat tydre. VysSi frekvence spigby je patrna u Zen a osob wky

24 az 44 let (skoro polovina ji jogurty téhkazdy den).
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Graf 5 Navozena znalost zna ¢ek
Activia

Jogobella

Dobra mama

Yoplait Kosik

Yoplait Dobré rano

Florian

Olma Klasik

Hollandia Selsky

Paadi zngek dle navozené znalosti mezi gebiteli velmi jas® odrazi intenzitu
jejich mediélni podpory. Mezi konzumenty jogude prakticky nevyskytuji osoby, které by
neznaly nejsilgji podporované vyrobky firmy Danone (i relativynova znska Dobra mama
dosahuje znalosti na arovni 95%) stejako vlajkovou zn&ku Jogobella spotmosti Zott,
ktera taktéz hojh vyuziva televizni reklamu. D&V z deseti spéebiteli zna takérady
Yoplait KoSik a Yoplait Dobré ranoigstoze jejich trzni podil je v porovnani s produkty
Danone tén¥ zanedbatelny (jednotlivé z&ky se neumi@ji v prvni desitce
nejprodavagsich jogurti; vSechnyady spolénosti Yoplait dosahuji podilu necelych 6 %).
Na spodnich fickach se umidlji znatky mlékarny Olma a spadeosti Hollandia, které
spiSe nez z masivni medialni podpa@i zejména z dlouhodobéifpmnosti na trhu.

Citlivost zakaznika na znatky je v kategorii joguit spiSe menSi.#Phodnoceni na
stupnici od 1 do 10, kde vyS&islo odpovida vysSitdezitosti znaky pii vybéru produktu,
dosahuje pimérna hodnota vySe 5,85. Ne&jgi vyznam znéce gikladaji vysokoSkolsky
vzaklani lidé (7,10), coz fize byt odrazem jejich&Si uwdonelosti v otazkach vyzivy a
pravéEpodobré i vysSi kupni sily, ktera sniZzuje jejich cenovoiilivost pii nakupu.
Nadptimérné dilezita je znaka také pro osoby od 25 do 44 a od 55 do 64 lebazeny.

V oblasti potravin hraje weské populace ztka dilezitgjSi roli nagiklad @i vybéru
suSeneki piva.
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Graf 6 Profily zakaznickych segment G sledovanych zna €ek
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Na zaklad analyzy toho, které ziky spotebitelé konzumovali ip poslednich 5
piilezitostech a informacich o znalosti Ize identfilt velikost spdiebitelskych segmetta
sestavit tzv. zdkaznicky profil zéley. Podrobna charakteristika jednotlivych segmentia
uvedena v charakteristice metody Equity*Buildersgrttickécasti této prace. V grafu je
zcela vlevo znazoem zakaznicky profil kategorie jako celku, kterystd jako srovnavaci

hodnota pro hodnoceni prdfiznaek.

v s

NejpaietrejSi zdkladnou loajalnich uzivatetisponuji Activia (9 %), Jogobella (6 %)
a Florian (5 %). Nepstji konzumovanymi jogurty jsou vyrobky Activia, kteraspé
prilezitostre (minimalreé jednou z poslednich Stipadi) ji 37 % spatebiteli; zkuSenost
s vyrobky této zngky ma 73 % osob. N&jsgji vyzkouSenym vyrobkem je Jogobella (76
%). Na opaném konci zekicku se umisuji produkty KoSik a Dobré rano spoiesti
Yoplait, u nichz je zakladna loajalnich uzZivatelaprosto minimalni. ZkuSenost s jejich
konzumaci ma 52, resp. 43 % gpbiteli. Pro ol¢ znaky je pfiznatna velka skupina osob,

které o ni ¥di, ale nikdy ji nevyzkousSely (38, resp. 45 %).
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Graf 7 Brand Equity Index
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Brand Equity Index slouzi pro vyjéehi ekvity znaky - jedné ze 3 dimenzi
vstupujicich do komplexniho hodnoceni zdravickggBrand Health). Index ekvity ziky
je tvoren 6 aspekty vnimani z¥ey:

Obeznamenost se zrkou (familiarita) — sleduje podil spégbiteli, kteri udavaji, Ze

znaku znaji a ¥di, co od ni mohoudekavat.

Jedinegnost zna&ky odrazi miru souhlasu stvrzenim, Ze ¢kaa ma jedingné a

charakteristické rysy nebo zvlaStni image, ktemé@ gn&ky nemaji.
Popularita vyjadiuje oblibenost zriky.

Relevance (vhodnostgznamend, nakolik se dana gka hodi Zivotnimu stylu a p@bam

spotebitele.

Kvalita je sledovana jako vyvoj&ase — zda si dle nazoru responfemaka stale udrzuje

vysokou kvalitu.

Nahraditelnost odrazi miru, do jaké spebitelé vnimaji, Ze v dané kategorii existujgaha
jind znaka, ktera je ji podobna pokud jde o image nebotwtesdi. Pro znéku je pozitivni,
pokud ji spaitebitelé vnimaji jako svébytnou, nemajici blizkéstitbty.

Mezi sledovanymi zngkami jednoznéné dominuje Activia. Zajimavé je, Ze drulfada
firmy Danone, Dobra mama, se urhige s velkym odstupem az na 4. maisfogurty
Jogobella dosahuji 2. nejlepSiho vysledku. Nato@m konci Zebicku se umisuji s téngr
identickym skore Olma Klasik a élsledované zriky firmy Yoplait.

Vykon zna&ek ve sledovanych aspektech (tzv. profil ekvity &y ilustruji nasledujici
grafy. Zobrazeni v sovém grafu umakuje srovnani vysledku zolay s pfimérnym skore

celé kategorie.
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Graf 8 Profil ekvity sledovanych zna ¢ek
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Activia, zna&ka s nejvySSim indexem ekvity dosahuje ve vSechnboehych aspektech
vyrazré nadpiimérnych vysledk. Nejlépe si vede ve dvou velmiildZitych ohledech -
jedingnosti a relevanci, coz odrazi jeji miradné postaveni na trhu. Slabinou jogurt
Jogobella je fakt, Ze jsou sptebiteli vnimany jako vyrazn méré jedingné a snaze
nahraditelné. Relativnvyrovnanych vykofi ve vSech kategoriich dosahujrian, ktery
skoruje lehce nad standard kategombr4d mama miaZe byt povaZzovana za typickou
znaku jogurtu, jeji hodnoty jsou téfh shodné s @imérem sledované kategorie (nepdtrn
vyrobce, Activii, zaostava zejména v oblasti jedimsti a vhodnosti. Selsky jogurt
Hollandia obec#é nedosahuje hodnot @méru. Jedinou vyjimkou je kategorie
nahraditelnosti — vyrobek je vniman jako pwng specificky. Stejna charakteristika plati i
pro fadu Klasik mlékarny Olma, ktera taktéz vystupuje nahoru pouzeblasti
nahraditelnosti (i kdyZ na niz8i hodnotu nez Sejskyurt). Ol& znaky spol€&nosti Yoplait,
KoSik i Dobré rano jsou uzivateli hodnoceny velmi podabncoz je patrné z téh
identického tvaru profilu ekvity a podobnych (podpgrnych) hodnot v jednotlivych

kategoriich.

Jogobella, Yoplait KoSik a Yoplait Dobré rano jspovaZzovany za zgfy, u nichz
neni obtizné najit v konkurémim poli produkt podobného image a vlastnosti.chlsji
spotebitelé vnimaji tyto zrky jako zamgnitelné navzajem mezi sebou, mi&fasto jsou
prirovnavany kiadd Dobra mama, vyjim@&¢ Florian. Naopak jako nejvice specifické a bez

blizkych substitul jsou vnimany zn&ky Olma Klasik a Hollandia Selsky jogurt.

Graf 9 Cenovy index
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Spotebitelé byli pozadani, aby cenu jednotlivych slestoich zna&ek zhodnotili
z hlediska jeji vySe vzhledem k ostatnim konkukent kategorii (zda je vyraznii o néco
vySSi, stejna nebo o vyrazgi néco nizsi). Z vySe uvedeného grafu je patrné, ZEpejje
konzumenty fijimana cena joguiitmlékarny Olma, zejménady Klasik. Oba jogurty pit
mezi levigjSi, coz zakaznici ogeji. Primérného hodnoceni dosahuji obady Yoplait,
Hollandia Selsky jogurt a Dobra mama. Naopak jakaZ&i jsou vnimany Jogobella a

zejmeéna prémiova ztika Activia.

Graf 10 SloZky cenového indexu
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Vyraznd rozdilnost ve vnimani ceny zkg Activia v porovnéni s konkurenci je
patrna i z graf zobrazujicich srovnani a hodnoceni ceny ighiteli. Vice nez polovina
zakaznik vidi, Ze je jeji cena vysSi nez u konkurence paleze tetina z nich neni ochotna
tuto cenu zaplatit, coz odrazi pozitivni obrazckyav myslich spaebitel a jeji vysokou
ekvitu. Op&nym pikladem jsou znigy Dobrd mama a Florian, které sice jako draz&inéni
pouze 11 %, resp. 9 % spalbitelr, ale giblizné dvojnasobny péet jich odmita platit cenu,
za kterou jsou tyto jogurty v prodejni siti dostapriJ zbylych sledovanych zéek je pongr

obou slozek celkem vyrovnany, bez rozpor
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Graf 11 Pozice zna €ek — index ekvity a cenovy index
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Pomoci vyneseni hodnot indexu ekvity a cenyekalo roviny je mozno komplegjn

pribliZit realnou pozici jednotlivych htéé na trhu. Ta byla zatim nahlizena pouze izolévan

z hlediska individualnich kritérii. Je zde patrnad&lenost Activie a Olmy Klasik na

opainych koncich konkura@miho pole, ale i vzajemna blizkost obiad firmy Yoplait a

pozice zn&ky Dobra mama nejblize {omérnym hodnotam.

Graf 12 Index zdravi zna €ky
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Index zdravi zn&y je souhrnnou charakteristikou, kterd v&atahrnuje vSechny

vySe analyzované aspekty: postoje zakaznika znace (jeji ekvitu), dlezitost znaky ve

sledované kategorii i vnimani Ztkg s ohledem na jeji cenu.

Ze souboru sledovanych zm&k jogurfi dosahuje nejpozitivjSich vysledk Activia.

Tato zngka disponuje vysokou ekvitou (je velmi vysoce hatbra ve vSech 6 aspektech).

K jejimu celkovému zdravi vSak niégpiva nepiznivé cenové hodnoceni ze strany
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spotebiteli, coz v disledku vede k oslabeni jeji vedouci pozice. Drulp@adi, Jogobella,
vykazuje vyrovnané vysledky prakticky ve vSech dblh (vyjimkou je jen &sSi
nahraditelnost) s mignnegativnim vnimanim ceny. Pro zZka Florian je cena naopak
pozitivnim faktorem, ktery posiluje jeji celkovérasi a gispiva k vyrovnani jen mign
nadpimérné vykonnosti v oblasti ekvity. Dobrd mama vykazpraimérné vysledky ve
vSech ohledech¢etre ceny, a hodnota jejiho zdravi je tedy roveomi podporovana ze
vSech stran. Selsky jogurt od firmy Hollandia adukt Olma Klasik dosahuji podobnych
vysledk, i kdyz kazdy skrz jiny kanal — zatimco Selskygpe hodnocen z hlediska ekvity,
Klasik profituje z piznivé ceny. Posledni dwricky zaujimajifady KoSik a Dobré rano,
které jednak postradaji jakykoli silny atribut a@&n nemohoudzit z nizké ceny.
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5 SROVNANI S VYSLEDKY STUDIE BRAND

POWER

Platnost zagra ucinénych o jednotlivych znkach na zaklafl analyzy promoci
modelu Equity*Builder se pokusim &t pomoci dat ze studie Brand Power pro rok 2008.
Pro poteby tohoto srovnani vyuzijisgkolik zakladnich vystuiptohoto obsahlého fizkumu.
Tyto Udaje zaroue poslouzi jako dopujici podklad pro zhodnoceni pozice a dogeni
pro rozvoj analyzovanych zéek, které bude obsahem Zé&stné kapitoly mé diplomové

prace.

5.1 Charakteristika studie Brand Power

Metodika Brand Power byla vyvinuta vyzkumnou agemiu lpsos Tambor ve
spolupraci s reklamni agenturou Fabrika jako nagtro meieni sily znéky zohlediujici
specifika stedoevropského regionu. Studie je realizovana ka#d®ma reprezentativnim
vzorku 1000 respondeantstarSich 16 let. Do §ehi je zahrnuto celkem 1480 zZp&
produkti z 80 produktovych kategorii, u nichz Ize sledawano jiné vyvoj véase zptné az
do roku 2003, kdy byl vyzkum proveden poprvéildZitou sodasti vystufi jsou socio-
demografické charakteristiky spebiteli jednotlivych zn&ek a podrobné zmapovani
charakteristik Zivotniho styléeské véejnosti.

Hlavnim vystupem studie je stanoveni tzv. Brand &ofcore — souhrnného indexu
odrazejiciho vSechny sledované aspekty vykonu mami znaek i produktovych kategorii.
Jednotlivé zn&ky jsou dale analyzovany dle hodnoceni pozitivrdategativnich sad piti.
Mezi pozitivni pilie, které zn&ku posiluji, pati jeji: kvalita, energie, ®dcovstvi na trhu a
jedingnost. K oslabeni ziy naopak dochazi, pokud jsotili$ silné rékteré znegativnich
pili7i: zastaralost, arogance, irelevac@ezabavnost ziy. Pro segmentaci sgebitel
dle intenzity jejich vztahu ke ztee byl vyvinut model kategorizujici sgebitele od
milovnika znaky az po ty, kt# ji vibec neznaji. Jednotlivé kategorie bliZze specifikuije

uvedeny obrazek.
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Obr. 9 Typologie spofebiteli dle vztahu ke zn#&ce - studie Brand Power
= mMiLwici

jejich vztah ke znacce ma extrémni intenzitu, znacku obhajuji a

5ifi jeji dobrou povést, objemy nakupi znacky jsou znaéné,
loajalita mimoFadna a cenovd citlivost vii€i znaéce oslabena.

VERICT

znaji znacku velmi dobie a maiji k ni divéru, jsou jejimi Castymi

uZivateli, uspokojeni potieb je na poméme vysoké Lrovni,
vémost ke znatce pomémeé konzistentni.

VAHAJ(C
maji ke znacce vylvoren zakladni vztah, zvaZuji jeji nakup, jsou

jejimi prim&mymi uZivateli, znatka uspokojuje jejich potfeby na
stfedni drovni, jejich emociondlni vztah ke znacce je neutralni.

NEVERIC
se znackou seznameni, ale neveéri ji. Ke znatce maji negativni
vztah, nejsou jejimi aktivnimi konzumenty.

I 1GNORANTI

znadku neznaji a nemaji divod ani motivaci o ni pfemySlet.

Doporweni pro budovani ziky umoziuje model vyjadt prostednictvim percefni
mapy indikujici patebu posilovat prraznost znéky (snahou o fesun spdebitel
z kategorie vahajici mezi milujid) jeji pokryti (zvySovanim p&iu osob, které zri&u znaji

a maji motivaci o niigmyslet).

PopulaceCeské republiky je v této studii segmentovana peostictvim komplexni
socio-demografické typologi€kategorie ,deprivovani®, ,nekvalifikovani lidé", mladi
konzervativni“, ,stedni léta“, ,mladi a neklidni“, ,spokojeni® a ,mladduchem”) a
typologie nakupnikategorie ,nenarni Skudlilové“, ,nakupuji impulziv’, ,poslouchaji

image"“ a ,pozaduji kvalitu®).

5.2 Charakteristiky vybranych zna €ek jogurt 4

Studie Brand Power zahrnuje vSechnyckya které byly hodnoceny pomoci modelu
Equity*Builder. DalSi zn&ky, které nejsou obsaZzeny f¥epchozi analyze, byly ve vystupech

z Brand Power vynechany.
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Graf 13 Segmentace spot Febitel i zna€ek dle intenzity vztahu — vyvojv  €ase
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Studie Brand Power na rozdil od metody Equity*Beildohleduje pi segmentaci
spotebiteli krom¢ frekvence nakupu takeé jejich emocionalni vztahzkeice. Podil tzv.
~Milujicich”, tedy spotebiteli, kteti znaku pravidel@d kupuji a maji k ni blizky citovy
vztah je nevySSi u zily Activia. Mezirainé si Activia udrzuje stabilni podily spebiteid
ve vSech skupinach s vyjimkou osob neznajicich¢kanau kterych dochazi k trvalému
poklesu. Naopak u jogurt-lorian p&et nej\rnéjSich uzivatel rok od roku naista a v roce
2008 dosahuje uz druhého nejvyssiho podilu medosknymi znakami. Restoze se pet
tzv. ,ignoranfi“ postupré sniZuje, stale istava tato skupina relatignpotetna. Na feti
pozici se umisuji znaky Jogobella a Hollandia Selsky. Vyvojcase studie zachycuje
pouze u prvni ze jmenovanych, kde je ve srovn&okem 2007 patrny relati¢nvyznamny
pokles jejich spaebiteki s pozitivnim az neutralnim vztahem ke &wea Radk Jogobella se
zarovei neddi trvale minimalizovat skupinu osob, které ji nggnBobra mama si uchovava
relativré stabilni podil ,milujicich” a satasreé zvySuje podil ,¥éticich* — tedy konzument
s pozitivnim vztahem ke zdee. Za kratkou dobu, po kterou je na trhu, se métaice
poddilo dosahnout téegr 100% znamost. fiéstoZze Yoplait KosSik v poslednim roce
vyznamrié navysil p@et osob, které jej iflezitostré konzumuji, nepoddo se znace
vyrazrgji posilit skupinu svych ,milujicich®. Velmi Gs@na byla tato zréka v Usili o
zvysSeni své znamosti — ¢t ,ignoranti“klesl za 2 roky na 1/54vodni hodnoty. Posledni 2
znaky v paadi, Olma Klasik a Yoplait Dobré rano, vykazuji pbdou strukturu
spotebitel. Typicky je pro & velmi maly pé&et wrnych a naopak vysoky podéah, ktei
0 zn&ce nikdy neslyseli.
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Graf 14 Pozitivni a negativni pili Fe znaéek
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Hodnoceni zn&k pomoci pozitivnich a negativnich piliodrazi jeji obraz v mysli
spotebitelr podobr jako profil ekvity znéky v metod Equity*Builder. Kazdy z 8 pifii je
v modelu blize specifikovan (naparogance — néfpemna, pilis drza, domysliva, nadutd)
tak, aby bylo #ejmé, co v sob zahrnuje. VySe uvedeny graf zobrazujepgmet sily
jednotlivych pilia. Activia je nejlépe hodnocenou ztkau ve vSech 4 pozitivnich gil€h,
velky rozdil je ¥ejmy zejména u tdcovstvi (sila, moc, postaveni Zkg vic¢i ostatnim,
leader), kde srovnatelnych hodnot dosahuje pougeh#da. Z negativ u ni spebitelé
vnimaji silreji aspekt arogance, ktery je patrny také u Joggleelredevsim Dobré mamy.
Jako nejvice zastaralé (staromddni, neinovativrésledujici trendy) jsou sho&n
ozna&ovany Olma Florian, Olma Klasik a Hollandia Selsjogurt, nejslabji se tato
vlastnost projevuje u obou ztek firmy Danone. Dlezitym pilitem pro Uspch zna&ky je
také vykon v oblasti relevance. Jako irelevantmafku, ktera pro mne neni vhodna,
nedotykd se mne, je pro ostatni) vidi $pbitelé pedevsSim Yoplait Dobré rano a Olmu
Klasik. Naskok nejlépe hodnocené Zkwy Activia, pred druhou Jogobellou je velmi

vyrazny.
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Graf 15 Mapa sily zna €ek
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BRAND COVERAGE (POKRYTi ZNACKOU)

Mapa sily znaky indikuje, na které aspekty jgeba se souistdit @i budovani znéky.
Priraznost znéky je vyjadenim jeji gitazlivosti, ktera umoiuje posilovani a upéovani
vztahu spdebiteli ke zn&ce (zvySovani ptu ,milujicich® a ,veficich®). Odrazi v sob
pilite energie a unikatnosti. Nejvyssiho hodnot v toptitedu dosahuji Activia, Florian a
Hollandia Selsky jogurt. Pokryti z8ley je dano znalosti jejich atrinuta kvalit mezi
spoftebiteli a odrazi v sabpilite kvality a widcovstvi. Progednictvim fistu pokryti dochazi
k presunu spdebitelr z kategorie ,ignoraiit mezi ,newfici® a ,vahajici“. NejlepSiho

pokryti dosahuje Activia, Jogobella a Dobra mama.

Graf 16 Brand Power Score
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Brand Power Score v séhntegruje vSechny sledované aspekty a podava didikla
informaci o vykonu zn&y v kontextu produktové kategorie i studie jakdkoe Hodnota
indexu se pohybuje od 0 do 1, kde vy&&ilo znd&i lepSi vysledek). Jogurty, smetanove
krémy a mléné dezerty dosahuji jako kategorie nadmirného skore. Ze sledovanych
znaek si nejlépe vedou Activia, Jogobella a Floriaaopak nejslabsi vykonnost prokazuji

Olma Klasik a Yoplait Dobré rano.

Graf 17 Charakteristika skupiny milujicich av  éficich zna éek — pohlavi
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Zajimavym zdrojem informaci o sgebitelich jednotlivych zrigk je i sloZeni jejich
pravidelnych konzumefitz hlediska pohlavi aéku. Analyza je provatha na skupi&
.Milujicich* a ,v¢ricich* kazdé sledované ztky (tj. na osobach, které jsou miniméln
jejimi pravidelnymi uZivateli a maji k ni vytven pozitivni vztah). U kazdé z hodnocenych
znatek tato skupina zahrnuje minimald75 osob, coZ iedstavuje statisticky dostate
velky vzorek. Z grafu uvedeného vyse je patrnéy perovnani se sloZzeniteské populace
(sloupec zcela vlevo) ziskavaji vSechnyckyasve nejloajalgsi zakaznikyastji z fad zen
nez mui. Nejvice patrny je tento trend u obtad firmy Danone (o vice nez 10% vySsi
podil Zen nez odpovida rozloZeni v populaci). N&apgjvyssi podil muk maji Jogobella a

Hollandia Selsky, i kdyZ ani zde nedosahuje teagi@upeni mu#v obyvatelstvu.
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Graf 18 Charakteristika skupiny milujicich av  éFicich zna ¢ek — vék
B16-24 let W25 34 et 03544 let B45 54 let B55-64 let B65let a vice

100 -

24,7 28,1

257
20

|
% ! 11,4
« Bl 15 ' - 136
80 1 :
5 I 16 20,2 00 198
|
60 1
|
40 1 |
| 30 28,1
|
|
|
|
|

TOTAL

Danone Actlvia

Zott Jogobella

Qlma Florlan

Yoplalt Koslk

Danone Dobra

Mama

Olma Klaslk

Hollandla Selsky
Jogurt

Yoplalt Dobré rdno

vvvvvv

az 34 let, ktera spolu s osobami wikw 45 az 54 let konzumuje jogurty ta$tji (jejich
podil ve skupia ,milujicich“ a ,véricich* prakticky vSech zrak presahuje jejich
zastoupeni v obyvatelstvu). NejmladSi a nejstas&ibp konzumuji jogurty méncasto.
Nadpimérny podil wrnych uzZivatel mezi nejmladSimi ziskava pouze Yoplait KoSik.
Naopak pro zn&ky Hollandia Selsky, Olma Florian a Olma Klasikpigznainy vyssi podil
mezi osobami starSimi 55 let. Wipack jogurth Yoplait Dobré rano tvid osoby od 25 do 34

let prekvapi vice nezitetinu vSech $rnych konzumerit
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6 ZHODNOCENI POZICE ANALYZOVANYCH
ZNACEK A DOPORUCENi PRO ROZVOJ JEJICH

BRAND EQUITY

Analyza dat o vybranych zélgach jogunrh pomoci 2 odliSnych metodologii spolu se
znalosti tdaj o rozloZeni sil na trhu umadije ziskat komplexnifghled o jednotlivych
hr&ich a jejich silnych a slabych strankach. V tétpitde se pokusim shrnout zpsi
odhalend jednotlivymiifistupy k hodnoceni ziek, provést jejich stiinou SWOT analyzu

a nastinit mozné cesty k jejich dlouhodobému posile

6.1 Spole éné znaky kategorie a skupiny zna ¢€ek

Z dat zpracovanych wedchozich kapitolach vyplyva, Ze pro jogurty jakatdgorii

jsou Klicovi zejména speéebitelé v produktivnim &ku (prevazré ve wWku 24 az 54 let) a
Zeny. Jogurty jsou zbozim denni spbly, které konzumuje velkést populace (65 % u
ovocnych, 51 % u bilych joguit®) a které je hoj& medialrs podporovano. Tento fakt se
odrazi ve vysoké znalosti hlavnich zela a dominanciéch, které nejvice investuji do
masové komunikace. Pro tuto produktovou kategawii rgvrez typickd situace, kdy
spoftebitelé stidaji rekolik repertoarovych zrgk a pouze maléast z nich je i ndkupu
vérna jen 1 produktdi jejich fack. VétSina sledovanych ztek neni spdebiteli vnimana
jako jedingéné a vyhradné, coz se odrazi ve vzajemné zastupitelnostiekngitomnych
v nakupovaném portfoliu. WeZitou roli @ vybéru hraje také cena, kterauwe spolu
Z toho £Zi vlastni zn&ky distributoi, které sice nebyly vipdchozichéastech jednotli&
analyzovany, ale celkovy dosaZeny trzni podil (16n&b objemu prodanych joguff)

vypovida o jejich atraktivit minimalné pro ugity segment konzumeint

“3viz grafy 2 a 3, kapitola 4
4 viz graf 1, kapitola 3.3.3
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Pt bliz§im pohledu na 8 analyzovanych &ela se nabizi moznost jejich ratehi do

3 pontrné specifickych skupin:
a) Leaderi, silné medialné podporované znd&ky — Activia, Dobra mama, Jogobella
b) Klasické, repertoarové zn&ky — Florian, Olma Klasik, Hollandia Selsky jogurt
c) Znamé, ale malo konzumované zngky — Yoplait KoSik a Yoplait Dobré rano

Znxky zastoupené v prvni skugirdisponuji ténsit 100% znalosti mezi uzivateli
kategorie a dosahuji vyznamnych trznich podiarovei jsou pro & typické vysokeé vydaje
na reklamu, nejlepsi pokryti trhu a Siroké portoliyrobk.

Druhou skupinu tvid znaky, které jsou spoebiteli vnimany jako tradni, negilis
zajimavé a inovativni, ale oblibené a spolehlie§uity vyrakiné tradénim zpisobem, bez

konzervani, jsou |épe fijimany zejména starSimi sgebiteli.

Posledni skupinu twd vyrobky firmy Yoplait, fady KoSik a Dobré rano, které jsou

sice dole znamy, ale spimbiteli nejsou fliS vyhledavany.

6.2SWOT analyza a doporu €eni pro rozvoj

jednotlivych zna €ek

1. ACTIVIA

Silné stranky Slabé stranky
Leader na trhu VySSi cena
Prakticky 100% znalost Vnimana arogance, dominantnost
Vnimana jedinénost a relevance Vnimana spiSe jako zélea pro zeny

Velmi vysoka ekvita znky
Vysoky podil ¥rnych zékaznik
Nejlepsi distribdani pokryti
Z&zemi silné firmy Danone

Prilezitosti Hrozby
Inovace, roz$ovani znaky i do dalSich Nutnost udrZzovat vysoké roz§tg na
kategorii (nutna peiva volba) komunikaci novinek
Posilovani vztahu zékazriilkke zn&ce .Piejedeni se" ze strany spebitel

Zvyseni frekvence nakupu
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2. DOBRA MAMA
Silné stranky
Velmi vysoka znalost

Pfizniva cena
Zazemi silné firmy Danone

Slabé stranky

Vnimana jako pimérny vyrobek
Nizky podil mu# mezi wrnymi spotebiteli

Piilezitosti

Zvysit miru vyzkouseni (33 % spebitel
nema zkusSenost)
Budovani svébytné image iky

3.JOGOBELLA
Silné stranky

Cislo 2 na trhu — pozice vyzyvatele
Témet 100% znalost

Vnimana kvalita, popularita, vysoka ekvita
Oblibena i muzi

viv s

Hrozby

Vysoka nakladnost udrzovani Sirokého
portfolia

Vyvazenost kvality a nizké ceny
Moznost kanibalizace ze strany Activie
OhroZeni cenayvyhodrgjSimi privatnimi
znatkami

OhrozZeni pichodem silného konkurenta
(nap. Mdaller)

Slabé stranky

Vysoka zaminitelnost

Nizka frekvence spiby (38 % tzv.
| kratkodobych odmitai)

Slabsi pozice u starSich sfediitel

Pi¥ilezitosti

ZvySovani frekvence sp@by

Budovani vztahu ke ztiee, identifikace
spotebiteli se znakou (na. klub)
ZlepSeni prezentace v misprodeje (nap
uspdadani, listy, stojany atp.)

Hrozby

OhrozZeni pichodem silného konkurenta
(nap. Miller) — podobny positioning
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4. FLORIAN
Silné stranky

Vysoka ekvita B nizSich nakladech n
komunikaci

Pfizniva cena

Ponmerné hodre pravidelnych konzumedit
Dobré pokryti distribuce

Silné postaveni v subkategorii smetanov
jogurta

Slabé stranky

avVnimana jako nezabavna, tréali
OhroZeni pichodem silného konkurenta

ych

Piilezitosti

Posilit znalost

5. OLMA KLASIK

Silné stranky

Vnimana jako specificka, obti&jn
nahraditelna zrika

Velmi piizniva cena

Dobra pozice u starSich spebitel

Hrozby

Pfi nedostatéené medialni podpge hrozi
postupna eroze vybudované pozice vlivem
silnych aktivit konkurence

Slabé stranky

V na nabidce pouze jako bily jogurt (na
rozdil od konkurence)

Nizka znalost a mira vyzkouseni
Vnimana zastaralost a niZSi kvalita

Piilezitosti

Posilit aspekt jedir@mosti
Budovat image klasické vyroby, tradice

Hrozby

Mala visibilita v prodejg
OhroZeni cenayniZze posazenymi

Strategie vyplani mezery na trhu

6. HOLLANDIA SELSKY

Silné stranky

Vnimana jako specificka, obti&n
nahraditelna zn&ka

Sirsi portfolio nez Olma Klasik
Patetny klub spatebitel

Dobré pozice u starSich osob

privatnimi zngkami

Slabé stranky

Nizka znalost a mira vyzkouseni
Vnimana zastaralost a nizSi kvalita

Piilezitosti

Posilit aspekt jedirmosti, odliSnosti od
vyrobki zahrangnich firem
Budovat image klasické vyroby, tradice,

Hrozby

Mala visibilita v prodejg
OhroZeni cenayniZze posazenymi
privatnimi zngkami

¢eskych produki
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7. YOPLAIT KOSIK
Silné stranky
Vysoka znalost

Siroka nabidka
Relativre pfizniva cena

Slabé stranky

Vysoka zaminitelnost (nejvice sadou
Dobré rano)

Mala ekvita znéky

Velmi Spat vnimana jedinénost,
relevance i kvalita

Nizky trzni podil vzhledem k prasdkim
vynakladdanym na komunikaci

Velmi vysoky podil osob, které vyrobek
znaji, ale nikdy ho nevyzkousSely (38 %)
Minimum loajalnich zakaznik

Slaba pozice u starSich zakaznik

Pi¥ilezitosti

ZvySeni navratnosti investovanych
prostedki — motivace k ndkupu nastroji
podpory prodeje (sogie, kupdny atp.)
UdrZeni trendutirstu ekvity znéky v ¢ase
(viz BRP Score)

8. YOPLAIT DOBRE RANO
Silné stranky

Relativre vysoka znalost
Siroka nabidka

Hrozby

Ohrozeni ze strany privatnich ze& a
novych konkurerit

Vz4jemna kanibalizacefradou Dobré rano,
rozmglnovani ekvity znaky

Slabé stranky

Vysoka zaminitelnost (nejvice sadou
Kosik)

Nejmensi ekvita zriky (ze sledovanych)
Velmi Spat vnimana jedinénost,
relevance i kvalita

Spatna trzni vykonnost

NejvysSi podil osob, které vyrobek znaji, ale
nikdy ho nevyzkousely (45 %)

Zadni loajalni zakaznici, minimum
pravidelnych konzumeft

Slaba pozice u starSich zakaZnik

Piilezitosti

StaZzeni z trhu a sousténi se na posileni
pozicerady Yoplait KoSik nebo radikajsi
vymezeni identity a positioningu

Hrozby

OhroZeni ze strany privatnich zel a
novych konkurerit

Vzajemna kanibalizacetradou Dobré rano,
rozmelnovani ekvity znaky
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Zawrem je mozno konstatovat, Ze gasna pozice spalrosti Danone je naprosto
podilu. Ri zachovani aktualniho rozloZzeni sil na trhu a y§daa komunikaci je
pravdépodobné, Ze postaveni firmy bude naddilst,rby pravdpodobré vyrazré nizSim

tempem.

Pripadny vyrazajSi vstup gmeckého producentdislo 1 v kategorii joguft, mlékarny
Muller, by se pravépbodobr mnohem citelgi dotknul dalSich hr&, kteri nedisponuji
natolik silnou ekvitou svych ziek. Zejména po#iné vysoka vzajemna zamitelnost a
mensi zakladna nejinéjSich konzumerit by mohly vést k vyraznému poklesu vykonnosti

nap. znaek Jogobell&i obou sledovanyckad firmy Yoplait.

Pro klasické jogurty vyraimé mlékarnou Olmai Hollandia se jevi byt nejefekti¢jsi
cestou vymezeni se jako protiklad u masové stammtarané produkce velkychapodem
zahraninich, firem a posilovani image domacich vynpb&tei nejlépe znaji naroky a
pozadavkyeskych spdtbiteli. Klicovym faktorem je feswdéeni spatebiteli o kvalit, za
kterou stoji za to ffiplatit, a z & vyplyvajici minimalizace rizika ze strany privath

zna&ekfetszch.
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ZAVER
V Gvodu této diplomové prace jsem se sama seb&at&a je znéka pro spakbitele
piinosem ¢i zbyteinosti, kterd vede kKistu ceny zbozi. Na zakladznalosti nabytych
studiem literatury zabyvajici se touto problematilogedevsim diky praktickému skeni
ziskanych poznatkna realnych trznich datech musim konstatovat,y&&ivcena produktu

neni ddna pouhou existenci Zkw jako takové, ale vyznamem, ktery si dokaze vliolis
spotebitelr vydobyt.

Prvnim z cili mé prace bylo rozebrat tematiku hodnotyekvity znaky v odborné
literature a pedstavit cesty vedouci k jejimu stanovenfistepy jednotlivych autdr
k definovani zn&y a zejména pak k vymezeni toho, co je jeji hodnat zda je tatotbec
métitelna, se vyznamnym Apobem #izni. Tato skuténost odrazi fakt, Ze se atka dostava
stale vice do stdu zajmu firem. Velmi dynamicky vyvoj problematiky iznost uhi
pohledu na ni s sebou nesou &mau nejednotnost v terminologii. Na zakigorostudovani
odborné literatury (zejm. D. Haigh, K. L. KellelDa Aaker) jsem se pokusila podat sty
piehled toho, co jednotlivi autiochapou pod pojmem hodnota / ekvita @na V ¢eskych
piekladech ¥tSiny dl jsou oba pojmy pouzivany jako synonymiaegio, Zze v anglickém
originalu lze rozliSit dva terminy: brand equitybsand value. Rktefi autdi (nap. P.
Feldwick) oba terminy odmitaji a havm tzv. vykonu znéky, ktery Ize ndtit z raiznych
hledisek. Pro patby své prace jsem zvolila ra#eni pohled na hodnotwi ekvitu znaky

na nasledujici dva proudy:

1. pfistupy vychazejici z pohledu zakaznika, které \sotiegruji gedstavy a
ocekavani, ktera zdkaznik o zice ma, s mirou loajality, kterou ji svym nakupnim

chovanim projevuje

2. pristupy vychazejici z pohledu firmy, které pokladajecku za finagni aktivum a

zabyvaji se finatnim efektem plynoucim firghz jejiho vyuzivani

Hlavni diraz je kladen na prvni skupinu — hodnotuckyaz pohledu zakaznika. Pro
ilustraci metod umatujicich jeji stanoveni uvadim modely K. L. Kell§raodel CBBE) a

D. Aakera (Desatero hodnoty zhs).
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Zmapovani ¢ceského trhu s jogurty bylo napini druhého zewych ci. Diky
informacim z tisku a internim zdioj spol€nosti Ipsos Tambor se mi pada vymezit trh
z hlediska jeho objemu, hodnoty i podilu hlavnicté¢h. Charakteristika negtSich
produceni jogurti v Ceské republice, spaleosti Danone, Hollandia Karlovy Vary,
Chocdiska mlékarna, Mlékarna Kunin, Madeta, Olma, MIékdvialaSské Me¥ici, Yoplait
a Zott, umo#uje ziskat pehled o i jejich sortimentu, aktualni vykonnostiiyodu a
historii péitomnosti na trhu. Nastin aktualnich trénda ¢eském trhu s jogurty zrifije
zejména rozmanitost pozaddvikakaznik odrazejici se vistu zajmu o produkty v bio

kvalit¢ i posilovani levnych zrigk distributot.

Mriviw s

znaek jogurti pomoci metodiky Equity*Builder spalrosti Ipsos Tambor, srovnani Utlaj
s vysledky studie Brand Power a navrzeni cest kajoekvity znaek. Kazda z pouzitych
hodnoticich metod ma sva specifika, ¢olwSak v zakladnich rysech koresponduji
s teoretickymi pistupy k ngteni hodnoty / ekvity zriky z pohledu zakaznikargdstaveny-
mi ve druhé kapitole této prace. Pro analyzu jseyuzNa profesionaléi sesbiranych
primarnich dat. #nos tohoto postupu spival zejména v zaji8hi reprezentativnosti vzorku
responderit, které umoznilo aplikaci standardizovanych metodzadecini ziskanych
za&wru naceské spdtebitele jako celek. Sib dat pro primarni vyzkum realizovany vlastnimi
silami by tyto parametry nemohl naplnit zejménaizatiu malého a Spairstrukturovaného

vzorku, coz by vyrazhsnizilo vypovidaci hodnotwinénych zavru.

V ramci této diplomové prace bylo hodnoceno cellk@sm zné&ek od g@ti vyrobai:
Danone Activia, Danone Dobra mama, Hollandia Sejsiurt, Olma Florian, Olma Klasik
bily jogurt, Yoplait KoSik, Yoplait Dobré rano a #dogobella. Dle obou metodéieni je
celkow nejlépe hodnocenou ztkeu Activia, nejliire pak ok znatky spol€nosti Yoplait —
KoSik a Dobré rano. Vyzkum odhalil vyraznost roédie vnimani jednotlivych ziak a
ponerné velkou dilezitost znaky jako takové i v této zdankvnedilezité kategorii. Velmi
zajimavym zji&nim byla skut&nost, Ze vydaje na komunikaci zhkg, které se velmi
vyrazre odrazi v jejim trznim podilu, nemaji na budovaaji ¢kvity v rekterych gipadech
vyrazrejSi dopad, coz se ukazuje zejménaripgct jogurti Yoplait. Naopakieské znéky
s dlouhodobou tradici zaujimaji v myslich gpbiteli dobrou pozici, aniz by byly vyrajn
piitomny v hlavnich médiich (zejm. produkty mlékamiyna).
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Na zéklad syntézy informaci z obou jmrkumi spolu s Udaji o trznich podilech Ize
mezi sledovanymi zami odhalit fi specifické skupiny:

1. Leadery, silé medialrt podporované ziiay — Activia, Dobra mama, Jogobella
2. Klasické, repertoaroveé zéley — Florian, Olma Klasik, Hollandia Selsky jogurt
3. Zndmé, ale méalo konzumované &kya— Yoplait KoSik a Yoplait Dobré rano

Doporweni aktivit zandfenych na rozvogi aspai zachovani ekvity jednotlivych
znaek zohleduji planované posilenitppomnosti velké Bimecké spolénosti Miller na

c¢eském trhu s jogurty a Zjrplynouci ohrozZeni &kterych stavajicich htd.
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Priloha 1 Best Global Brands 2008

Poradi Poradi Znatka Hodnota Meziroéni Zemé
2008 2007 (mld. USD) zména pavodu
1 1 Coca-Cola 66,667 2% USA
2 3 IBM 59,031 3% USA
3 2 Microsoft 59,007 1% USA
4 4 GE 53,086 3% USA
5 5 Nokia 35,942 7% Finsko
6 6 Toyota 34,050 6% Japonsko
7 7 Intel 31,261 1% USA
8 8 McDonald’s 31,049 6% USA
9 9 Disney 29,251 0% USA
10 20 Google 25,590 43% USA
11 10 Mercedes-Benz 25,577 9% Némecko
12 12 Hewlett-Packard 23,509 6% USA
13 13 BMW 23,298 8% Némecko
14 16 Gillette 22,689 8% USA
15 15 American Express 21,940 5% USA
16 17 Louis Vuiton 21,602 6% Francie
17 18 Cisco 21,306 12% USA
18 14 Marlboro 21,300 0% USA
19 11 Citi 20,174 -14% USA
20 19 Honda 19,079 6% Japonsko
21 21 Samsung 17,689 5% Jizni Korea
22 - H&M 13,840 - Svédsko
23 27 Oracle 13,831 11% USA
24 33 Apple 13,724 24% USA
25 25 Sony 13,583 5% Japonsko
26 26 Pepsi 13,249 3% USA
27 23 HSBC 13,143 -3% VB
28 24 Nescafé 13,056 1% Svycarsko
29 29 Nike 12,672 6% USA
30 28 UPsS 12,621 5% USA
31 34 SAP 12,228 13% Némecko
32 31 Dell 11,695 1% USA
33 30 Budweiser 11,438 -2% USA
34 22 Merill Lynch 11,399 -21% USA
35 38 IKEA 10,913 8% Svédsko
36 36 Canon 10,876 3% Japonsko
37 32 JPMorgan 10,773 -6% USA
38 35 Goldman Sachs 10,331 -3% USA
39 40 Kellog's 9,710 4% USA
40 44 Nintendo 8,772 13% Japonsko
41 39 UBS 8,740 -11% Svycarsko
42 37 Morgan Stanley 8,696 -16% USA
43 42 Philips 8,325 8% Nizozemsko
44 - Thomson Reuters 8,313 - Kanada
45 46 Gucci 8,254 7% Italie




46 48 eBay 7,991 7% USA

47 50 Accenture 7,948 9% USA
48 43 Siemens 7,943 3% ¢idecko
49 41 Ford 7,896 -12% USA
50 45 Harley-Davidson 7,609 -1% USA

Pfiloha 2 BrandZ Top 100 — Top 10 evropskych zna €ek 2008

Poradi Znacka H(Orr?lr(]j(.)ts 82 8?8
1 Nokia 44,0
2 Vodafone 37,0
3 BMW 28,0
4 Luis Vuitton 25,7
5 Tesco 23,2
6 Porche 21,7
7 SAP 21,7
8 HSBC 18,5
9 Mercedes 18,0

10 L"Oréal 16,5

Pfiloha 3 BrandZ Top 100 — Top 5 zna €ek s nejvysSim vlivem na trzby 2008
(tzv. Brand Contribution)

Poradi Znacka
Luis Vuitton
Porche
Hermes
Gucci
Cartier

g b~ wDNE

Pfiloha 4 BrandZ Top 100 — Top 5 zna €ek s nejvySSim potencialem
kratkodobého r tstu 2008 (tzv. Brand Momentum)

Poradi Znacka
Porche
Hermes

Christian Dior

Fendi
Luis Vuitton

g b~ wDNE




Prilo

ha5 TNS Media Intelligence — Top 10 zadavatel 1 podle vySe investic do
reklamy

Vydaje 2007  Vydaje 2006 Vydaje 2005

Poradi Spole&nost (K&) (KO (Ko

1 Telefonica02 Czech g3/ 718412 1854414508 —nnme *
Republic

2 Vodafone 1386084052 1863044 887 918 656 092

3 Procter&Gamble 1363 232797 1 358627 597 1 062 185 466

4 Unilever 1174 672 861 787 028 111 695 977 720

5 Henkel 958 284 483 890 086 569 625 567 982

6 T-Mobile Czech 856 062 555 1100 189 208 1 072 599 605
Republic

7 L"Oreéal 768 930 683 765 943 015 548 700 817

8 Volkswagen 724 341 878 712 988 006 651 936 965

9 Reckitt Benckiser 676 247 108 626 541 419 516 293 970

10 Danone 585 322 534 447 857 997 439 185 555

* vykazovano oddlerg pro EurotelCesky TelecomCT — Eurotel CT - Telefonica

Pfiloha 6 TNS Media Intelligence — Top 10 zna ¢&ek — vydaje na reklamu podle

médii v roce 2007

Poradi Spoletnost Vydaje 2007 TV Tisk Outdoor Rozhlas  Kino
(K9) (%) (%) (%) (%) (%)
1 02 1627 455616 60 23 8 8 1
2 Vodafone 1383301284 52 26 7 11 5
3 T-Mobile 850 159 165 54 31 8 6 1
4 Danone 585 272 534 98 1 0 0 0
5 Opavia 477 706 326 99 1 1 0 0
6 Ceska spiitelna 404 348584 65 30 4 1 0
7 Komerni banka 372 413 825 44 38 8 10 0
8 Skoda 369 294 040 40 51 3 5 1
9 Mountfield 361 719 243 14 72 4 11 0
10 Walmark 358 352 713 85 14 1 1 0




Pfiloha 7 Dotaznik pouzity pro hodnoceni ekvity vybranych zna ¢ek jogurt U
dle metody Equity*Builder

Dobry den. Jmenuji se............. a jsem z agentury dpBambor, ktera se zabyva
vyzkumem trhu. V satasné dob provadime vyzkum tykajici se konzumace dnigeh
vyrobki.

Hned na z&tku naSeho rozhovoru bych Vas rad/a ujistil/ayze, co mireknete,
bude zpracovano zcela anonymma vSechny informace budou pouzity pouze pro
zpracovani tohoto vyzkumu a bude s nimi nakladaprosto dverne.

REKRUTACNI DOTAZNIK

R 1. Které z nasledujicich miaych vyrobki jste konzumoval/adhem posledniho #sice,
a jiz v prabéhu tydne nebo o vikendu?

POKYN: PREDLOZTE KARTU S VYROBKY.

POKYN: PREDLOZTE KARTU R1. S FREKVENCI.

Jogurtové napoje
Ovocné jogurty
Bilé jogurty
Ochucené tvarohy
Nealkoholické pivo
Nic z uvedeného

100%

POKYN: RESPONDENT/KA MUSEL/A KONZUMOVAT BHEM POSLEDNIHO
MESICE JOGURTY.

R 2.Jakc¢asto obvykle konzumujete jogurty?
POKYN: POUZE JEDNA ODPOMED.

Ténet kazdy den

2-3 krat za tyden

Priblizné jednou za tyden POKACUJTE

Priblizn¢ jednou za 2 tydny

Priblizn¢ jednou za résic

Priblizn¢ jednou za 2-3 &sice

Priblizné jednou za 4 az 6 #siai PREJDETE NA DEMOGRAFII

Méng ¢asto

HLAVNI DOTAZNIK

Rad/a bych sVami hoviYa o spolénostech vyragjicich jogurtové vyrobky.
Témito spolénostmi myslim firmy nabizejictizné druhy joguii.



Q 3.Kdyz se jako zakaznik rozhodujete o pouzivani biiia sluzeb¢asto musite vybirat
mezi iznymi zn&kami. V rekterych gipadech je pro nas ziia dilezZita a gkdy
ne. Pokud jde o oblast jodgyrtlo jaké miry je pro Vasitezita zngka jogurtu i
jeho vybru? Odpo¥zte prosim za pomoci stupnice 1 az 10, kde 1 znamem
znéce jogurtu nepkladate vibec Zzadny vyznam a 10 znamena, Z€iklgdate velmi
velky vyznam.

POKYN: POUZE JEDNA ODPO¥ED.

1: 10:
Viibec zadny| 2 3: 4: S 6: 7 8: 9: | velmi velky

vyznam vyznam

Q 4 a.U kazdé ze znik, které Vam budu postupniist, mi, prosimjekrete, jakéasto, po
kud Bkdy, ji Vy sam/sama konzumuijete.

POKYN: PREDCITEJTE JEDNOTLIVE ZNACKY A ZAZNAMENAVEJTE

ODPOVEDI. ROTUJTE ZNACKY.

e
glslglR 8
c > | Z £ S Q4b. Q5.
3 5 © © © | N N
N N (@]
28| | Y| 313843 17} Paset
N RS o 3 o |€ 8|le 3| ® >
o S c 9 c |5 \(7) S \(7) >Q E na-
X NI B 5| g |Lele 2| = g
=l x| L) 0| Lo ElwEl @ | Z koupeny
ElR |2l lels IS | = ano | ne| ch
o | NS c | LN = = . .
- SR |E 2 |2 vyrobki
E| g EE|F
Activia 1: 2: 3: 4. 5: 6 7 8: 9: 1: 2
Dobra mama 1: 2: 3; 4 5 6 1 8: 9: 1 2:
Olma Klasik 1 2: 3: 4. 5 6: 7 8 9 1 2:
Florian 1: 2: 3: 4: 5 6: 7 8 9 1: 2
Jogobella 1] 2| 3| 4 5 6 7 38 9: 1 P
g‘e’l”s"j‘(;d'a 12| 3] 4l 5| & 7| 8 9o 1 2
Yoplait KoSik | 1:| 2:| 3: 5 6 7 8 9 1 y.
é?]%'a't Dobré | 1. 1 .| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9o 1| 2
Jina . ) '
znaska/znaky 1 2 3 4 51 6 7 8 9 1 2t
TOTAL 5

POKYN: PRO KAZDY ZAZNAMENANY KOD 9 V OTAZCE Q4A SETEJTE:



Q 4 b. A do této chvile, slySel/a jsteékdy o této znéce ... (vyberte podle Q4a) nebo ne?
POKYN: ODPOMED ZAZNAMENEJTE DO SLOUPCE Q4B.

Q 5. Nyni se, prosim, zamyslete nad poslednimiileitostmi, kdy jste konzumoval/a

jogurtRekrite mi, i kolika z ©chto pileZitosti jste konzumoval/a zéeu ...?
POKYN: ROTUJTE ZNACKY A ZAZNAMENAVEJTE ODPOMWDI DO SLOUPCE
Q5. PRO KAZDOU ZNAKU UVEDTE POCET PRILEZITOSTI, SOUCET MUSI
DAVAT POCET 5.

Q 6. Jak hodnotite cenu jogurtéchto zngek ve srovnani s jinymi ztikami v této
kategorii? Pokud s jednou nebo vicetkami nemate osobni zkuSenost, odjzbe,
prosim, podle toho, co o nich vite nebgst® o nich slysel/a.

POKYN: ROTOVAT PQRADI ZNACEK. V KAZDEM RADKU JEDNA ODPOVED.

ODPOVED ,NEViIM* NENABIZEJTE.

< © %
@ @© c = s> = =
S |EE|Eg| & | & |E% S5 |ty
S 22|58l &8 | & |=2|88|85
< |0E|OX| T S |Sun | =X |3
Law] T o)
.| Cena je vyraz&ivyssi i
L nez u jinych znéek 1 1 1 L 1 1 1 1
5 9e'na 0] éczo vyssinezy ° > > o 2 ) )
jinych znaek
3: Qenajg na stejne urovhi 3: 3: 3: 3: 3: 3: 3: 3:
jako u jinych znaek
4 anqje 0 &co nizSi nez 4 4 4 4 4: 4 4 4
u jinych zngek
.| Cena je vyraz&inizsi _
> nez u jinych znéek > > ° ° > ° ° °
6: | Nevim 6: 6: 6: 6: 6: 6: 6: 6:

Q 7.Reknste mi, prosim, do jaké miry souhlasite nebo neswital s nasledujicimi vyroky
o jednotlivych znkach. Pouzijte prosim stupnici od 1 - 10, kde Inze¥aa, Ze
naprosto nesouhlasite s uvedenym vyrok&thznamena, Zze s nim naopak naprosto
souhlasite.rRi¢lte prosim body kazdé zéee podle toho, jaky na Vasld dojem, i
kdyz ji teba moc neznéte.

POKYN: POKLADEJTE OTAZKY V RADCICH. V PRIPADE, ZE RESPONDENT

/KA NENi SCHOPEN/A ODPOV EDET, ZAPISTE KOD 0. TUTO MOZNOST

NENABIZEJTE.



< o

a c = 'C—G\>\4—' 4—'\%

S |€gleX| & L B I BX|® =
S |8 En|l b 50| B w
= G|l E=E © = o T = | o o ¥
o | R o<| 2 > =2/ 082|058
< |OE|PX| T | 5 |20|>%¥|>3
(@]

A. je to zn&ka, kterou znam a vim,
co od ni mohud@kavat.

=
=
=
=
=
=
=
=

B. Ma jedin€né a charakteristicke
rysy, nebo zvlastni image, 2: 2: 2: 2: 2: 2: 2: 2:
kterou jiné zn&ky nemaji.

C. Hodi se k mému zivotnimu sty|u
a k mym paebam.

D. Je pro mne tou jedinou zik@u. | 4: 4: 4: 4: 4: 4: 4. 4.
E. Je to oblibena ztka. 5: 5: 5: 5: 5: 5: 5: 5:

F. Cena je u této zoky vysSi, nez
kolik bych chtl za takovy 6: 6: 6: 6: 6: 6: 6: 6:
produkt platit.

G. Udrzuje si stale vysokou kvalitu. 7: 7. 7 7. 7 7 7: 7

Q 8. Pro kazdou z nasledujicich el mi prosimteknéte, zda si myslite, Ze existuje
réjaka zn&ka v oblasti joguit, ktera je ji podobna pokud jde o image nebo jeji
vlastnosti?

POKYN: PREDCITEJTE ZNACKY. ROTUJTE JEJICH PQRADI.

Q 9. Nyni, se prosim, zamyslete nad charakteristickilastnostmi nebo image zek.
Jaka znika nebo jakeé jiné ziay jsou podle Vas stejné nebo alespodobné
jako...?.

POKYN: PREDCITEJTE ZNACKY. POKUD RESPONDENT ODPOVI ,ANO*,

ZEPTEJTE SE JEJ, JAKE ZNACCE SE PODOBA.

Q8. Q9.
ne ano Nazev jiné zoky (nejen ze seznamu)
Activia 1 2:
Dobra mama 1 2:
Olma Klasik 1 2
Florian 1 2:
Jogobella 1 2:
Hollandia Selsky 1 2:
Yoplait KoSik 1: 2.
Yoplait Dobré rano 1: 2:

Q 10.Pokuste se, prosim, u kazdé z vyjmenovanychetnagit, do jaké miry byste
uvazoval/a o koupi této kg, Ohodndte, prosim, vSechny zély. Ke svému
hodnoceni pouzijte Skalutilé ne, spiSe ne, moZna ano, mozna ne, spise aitg, ur
ano.



POKYN: PREDCITEJTE MOZNOSTI ODPOVEDI. MOZNOST ,NEVIM®
NENABIZEJTE.

MozZn&
Urcité ne | SpiSe ne ano, Spise Urcite Nevim
mozna ano ano
ne

Activia 1 2: 3: 4: 5 0:
Dobra mama 1 2 3: 4: 5 0:
Olma Klasik 1 2 3: 4: 5 0:
Florian 1 2: 3: 4: 5 0:
Jogobella 1 2 3: 4: 5 0:
Hollandia Selsky 1 2 3: 4: 5 0:
Yoplait KoSik 1 2 3: 4: 5 0:
Yoplait Dobré rdno 1 2: 3: 4. 5 0:

Dékuji Vam za rozhovor. Velmi jste ndm pomohl/a




