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Uvod

V soucasné dob¢ je situace na globalnim trhu zbozi a sluzeb zna¢né nevyrovnana.
Spotiebitelskd poptavka byla vyznamné oslabena zejména ekonomickou krizi s poc¢atkem
vroce 2007 a doposud nedoslo k dosazeni ptedkrizové urovné poptavky. Existuji
samoziejmé staty, kterych se krize dotkla méné a tamni spotiebitelé nercagovali tak
prudkym snizenim poptavaného zbozi a sluzeb, ale pokud bereme v tvahu cely globalni

trh, pak skute¢né hovotime o krizi ve vSech aspektech, tedy i krizi spotiebitelské poptavky.

Krize méla piirozené vliv také na stranu nabidky. Podnikiim klesaly prodeje, nasledné
propoustély své zameéstnance a omezovaly vyrobu. Dnes nastésti mizeme o téchto
skute¢nostech mluvit v minulém case. V globalnim méfitku doslo k oziveni ekonomiky a
pfiznaky krize postupné odeznivaji. I spotiebitelskd poptavka se zvysila, avSak strana
nabidky zaznamenala vyrazngj$i rist, a proto se na soucasném globalnim trhu zbozi a

sluzeb setkavame s piebytkem nabidky nad poptavkou.

Vyrobci zbozi a poskytovatelé sluzeb dnes tedy funguji na siln¢ konkurencnim trhu.
Prosadit se znamend nabidnout spotiebiteli néco navic. V minulosti to byvaly
technologické inovace, avSak v soucasnosti, kdy rychle rostouci asijské spolecnosti
dokazou napodobit téméf jakykoliv vyrobek, spoc¢iva konkurenéni boj predevsim v souboji
znacek jednotlivych vyrobcii. Volba nazvu znacky, jeji obrazové podoby, stanoveni
zékladnich hodnot znacky, komunikaéni strategie znacky ¢i soustavna péce o znacku. To je
jen uzky vybér toho, co piedstavuje v souboji znacek hlavni konkurenéni vyhodu. Vlastnici
sveétoveé uspéSnych podnikll si jsou této skutecnosti dobfe védomi, a proto vyclenuji

vV ramci svych spoleCnosti specialni utvary pro fizeni znacky.

Tématem mé diplomové prace je pravé ono fizeni znacky, v anglickém znéni brand
management. Moji snahou je analyzovat brand management znac¢ky vybrané spole¢nosti.
Jako ptedmét zkoumani jsem zvolila spolecnost Crystalex, CZ, uspé$ného ¢eského vyrobce
a exportéra uzitkového skla. Ackoliv se nachazi v nevelkém severoceském mésté¢ Novy
Bor, jeho vyrobky obdivuji i Sejkové ve Spojenych arabskych emiratech. Rozhodla jsem se
proto podrobit analyze brand management znacky spole¢nosti Crystalex, CZ a

konfrontovat tak teoretické poznatky se zavedenou praxi.
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1 Cil a metodika diplomové prace

Cilem této prace je analyzovat brand management vybrané spole¢nosti. Ovéfim tak
uplatnitelnost teoretickych poznatkti v praxi na ptikladu uspésné cCeské spolecnosti
exportujici vétSinu své produkce do zahrani¢i. Na zdklad¢ ptipadné zjiSténych odchylek

vypracuji navrhy pro zefektivnéni procesu fizeni znacek dané spolecnosti.

Pro zpracovani teoretické ¢asti vyuZziji knizni zdroje doplnéné o on-line informacni zdroje.
Neopomenu ani pouziti ¢lanki z odbornych Casopisti ¢i novin, které se zabyvaji mnou
zkoumanou tématikou. Dotknu se i1 oblasti pravni, proto mym zdrojem informaci budou
také tuzemské a zahrani¢ni pravni predpisy tykajici se problematiky ochrany prav
dusevniho vlastnictvi. Vyuziji 1 materidly vytvofené tuzemskymi a nadnarodnimi

institucemi, jez oblast ochrany prav dusevniho vlastnictvi oficidlné reguluji.

Praktickou ¢ast diplomové prace bude piedstavovat piipadova studie brand managementu
vybrané spole¢nosti, konkrétné¢ Crystalex, CZ. Ktomu je nutné sesbirat mnoho
sekundéarnich i priméarnich dat tykajicich se spole¢nosti Crystalex, CZ. Ta sekundarni
budou predstavovana internimi materidly spolecnosti Crystalex, CZ, které byly
vypracovany marketingovym oddélenim firmy. Primarni data ziskam prostfednictvim
expertnich rozhovoru vedenych s pracovniky spolec¢nosti Crystalex, CZ a dalSimi

odborniky z oblasti ochrany prav duSevniho vlastnictvi.

Dale budu cerpat i z vysledkii dotaznikového Setfeni, které budu provadét osobné
vV mistech prodeje produktt spole¢nosti Crystalex, CZ. Ja sama budu tazatelem, coZz mi
umozni minimalizovat chyby pfi sbéru dat, naptiklad Spatné vyplnéni ¢i nepochopeni
otazky. Diky osobnimu kontaktu s dotazovanymi zvolim pfedev§im oteviené otazky, a
proto se dotaznikové Setfeni bude blizit spiSe rozhovoru. V mistech prodeje zhodnotim
také prezentaci produktl spolec¢nosti Crystalex, CZ (pruzkum marketingu v misté

prodeje).
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2 Brand management a jeho zaiazeni v ramci marketingového

nazvoslovi

Anglické spojeni brand management piekladame do ¢eského jazyka jako Fizeni znacky.
Rozhodovani o volbé znacky a jeji nasledné fizeni je soucasti komplexni marketingové
strategie pro konkrétni vyrobek ¢i sluzbu nabizenou na trhu. Zakladni prvky marketingové
strategie definoval Neil H. Borden®, profesor na harvardské univerzité a pozd&jsi prezident
Americké marketingové asociace (AMA), ve svém ¢lanku The Concept of the Marketing
Mix z roku 1964. Borden zde vysvétluje, ze k dosazeni marketingovych cili pouzivaji

podniky soubor marketingovych nastroj, které spole¢né tvori vysledny marketingovy mix.

Na Neila Bordena navézal E. Jerome McCarthy?, profesor na chicagské univerzité, a
vytvofil takovy koncept marketingového mixu, ktery zname dodnes. Z doslova mnoha
tuctl marketingovych nastrojii definoval Ctyfi elementarni slozky marketingového mixu

znamé jako ,,Ctyii P, které jsem znazornila v nésledujicim diagramu.

“product
vyrobek |

provtion 4y prce

propagace : cena

—

y 'ﬂ"_place N

distribuce
Obrazek 1 - Marketingovy mix - 4P
Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Tento ,,magicky Ctyrthelnik® marketingu nasledné zpopularizoval McCarthyho

spolupracovnik z chicagské univerzity Philip Kotler, jenz je celosvétové znamy jako guru

! JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing — Strategie a trendy, Praha: Grada Publishing, 2008, s. 146.
2 KOTLER, P.: Marketing management — Analyza, planovani, realizace a kontrola, Praha, Victoria
Publishing, 1997, s. 74.
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soudobého marketingu. Z teoretického konceptu se stal marketingovy mix Siroce

aplikovanym nastrojem k dosazeni podnikovych cilt.

Postupem ¢asu se v mnoha odbornych publikacich zacal objevovat nazor, ze pro Gspésnou
realizaci marketingového mixu je nezbytné divat se na jednotlivé jeho ¢asti také z pohledu
kupujiciho. Pravé kupujici je totiz ten, kdo v soucasné dob¢ rozhoduje o tom, co, v jakém
mnozstvi a za kolik se bude vyrabét. V popiedi tak nestoji vyrobce (producer) jako
v minulosti, ale zakaznik neboli kupujici (customer). Tento ndzor zastaval i Robert
Lauterborn®, americky odbornik na oblast marketingové komunikace. Proto pojeti ,,Ctyt P*

pozdéji modifikoval do konceptu ,,étyt C*:

e na produkt se diva jako na feSeni potieb zakaznika (customer solution) ¢i uZitnou
hodnotu pro zékaznika (customer value),

e cena odpovida nakladim pro zakaznika (costs to customer),

e misto musi maximalizovat zakaznické pohodli (convenience)

e Z propagace se stdva oboustranna komunikace se zdkaznikem (communication).

V nasledujicim diagramu jsem propojila obé vySe zminéna pojeti marketingového mixu a
marketingového ,,magického Ctyithelniku®. Od ,.ctyf P v ¢ele s P-producer-vyrobcem
odvodil R. Lauterborn ,.ctyii C*, kdy v popiedi stoji C-customer-zakaznik. Reagoval tak na

ptichod moderniho pfistupu k marketingu, ktery stavi do stfedu zajmu praveé zakaznika.

product price place promotion
customer Costs to . ..
. convenience communication
solution/value customer

Obrazek 2 - Modifikace marketingového mixu — vztah mezi 4P a 4C
Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

¥ JAKUBIKOVA, D.: Strategicky marketing — Strategie a trendy, Praha: Grada Publishing, 2008, s. 148.
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Poné¢kud rozsahlejsi tivod do problematiky marketingového mixu jsem zvolila zamérné,
abych mohla nyni zatfadit pojem brand management jiz zcela konkrétné do celkového
systému marketingovych pojmt. Brand management neboli Fizeni zna¢ky je soucasti celé
fady podnikovych ¢innosti, jez jsou spjaty s prvnim P-product, pfipadné¢ C-customer
solution, v ramci vyrobkové politiky, tedy komplexniho pohledu podniku na vyrobek.
V sirokém pojeti se brand management tyka vSech P, piipadn¢ C. Nebot’ celkovy obraz

znacky je vytvafen nejen vyrobkem, ale také cenovou hladinou, zptisobem distribuce i

7oy

Zatazeni brand managementu do systému strategickych rozhodnuti kazdého podniku, jenz
chce uspét na trhu se svym vyrobkem, je ziejmé z Obrazku 3. Ten znazornuje aplikaci

marketingového mixu v pojeti ,,4P*“ do podnikové praxe.

VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA
PRODUCT PRICE
sortiment ceniky

kvalita slevy
design nahrady
znacka platebni podminky

Brand management

DISTRIBUCNI POLITIKA
PLACE

distribucni slevy

dostupnost distribuéni
sité
prodejni sortiment

Obrazek 3 - Marketingovy mix a jednotlivé politiky z ného vyplyvajici
Zdroj: http://www.sunmarketing.cz/nastroje/slovnik/marketingovy-mix (upraveno)

2.1 Brand management — definice

Poté, co jsem pojem brand management neboli fizeni znacky zatadila v ramci systému
marketingového nazvoslovi, pfistoupim k samotné definici pojmu. Z predchoziho textu
prozatim vyplyva, Ze tato problematika spadd pod vyrobkovou politiku, konkrétné do

oblasti znaceni vyrobku.
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Pojmu brand management se podrobn¢ vénuje Doc. Ing. Marie Piibova, CSc. v publikaci
Strategické rizeni znacky. Zde Ptibova definuje fizeni znacky jako komplexni systém
analytickych, planovacich, rozpoCtovych a realizacnich aktivit, jez se tykaji znaceni
produktt. Vyrobci se podle ni zacali vénovat znacce zejména v obdobi po roce 1860, které
nazyva jako ,,obdobi silného obchodu“.* Producenti se snazili ziskat konkurenéni vyhodu
odliSenim svych vyrobkll. A to realizovali pravé pouzivanim znacek. Pravé v t¢ dobé
vznikly silné globalni znacky jako CocaCola ¢i Budweiser.” Ty by nemohly byt dodnes
znamé, aniz by byla adekvatné budovana jejich znalost mezi spotiebiteli a posilovana

jejich vérnost prave témto znackam.

Rozvoj fizeni znacek byl celkem rychly a vyustil az ve vznik celé discipliny, ktera se
neomezuje jen na vyrobek a jeho znaceni. Dnes fizeni znacky zahrnuje i propojeni
s marketingovou komunikaci, kterd ma pti budovdni povédomi o znacce v myslich
spotiebitelll neoddiskutovatelny vyznam. V neposledni fadé¢ vyuZzivaji brand manazefti i

informace o spotfebnim chovani, které jsou vysledkem marketingového vyzkumu.

Zasadnim obdobim ve vyvoji brand managementu byla pro vyrobce piedevsim 90. 1éta 20.
stoleti, kdy se spotiebitelé zacali odklanét od znalek producenti ke znackam
distribu¢nim.® Ty jsou oznaCovény i jako privatni znacky (private labels) a vyhodou
vyrobkll oznacenych témito znackami je jejich niz§i cena. Vyrobci museli na tuto 1 dalsi
zmény rychle reagovat a vysledkem byla formulace pojeti moderniho tizeni znac¢ky. Mezi
hlavni ukol moderniho fizeni fadi Pfibova zejména rozvijeni ,,znackového mysleni (brand

thinking) a prekonani ,,produktového mysleni* (product thinking).

Znackové mysleni je takovy pfistup vyrobce ke znacce, kdy ji nechépe jen jako visacku na
produkt, coZ naopak odpovidd mySleni produktovému. Vyrobce jiZ nerozliSuje vyrobek a
znacku zvlast, ale vyrobek se stava soucdsti znacky, kterd vSe zastfeSuje. Dle Ptibové

piislusi znatkovému mysleni nasledujici atributy:

Spotiebitele chape jako interprety znacky — nevidi je jako pasivni pfijemce
reklamnich sdé€leni, naopak spotiebitelé reklamni sd€leni interpretuji, domysli je a

kriticky hodnoti.

PRIBOVA, M.: Strategické Fizeni znacky — Brand management, Praha: EKOPRESS, 2000, s. 14.
PRIBOVA, M.: Strategické Fizeni znacky — Brand management, s. 15.
PRIBOVA, M.: Strategické ¥izeni znatky — Brand management, s. 16.
PRIBOVA, M.: Strategické ¥izeni zna¢ky — Brand management, s. 17.
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Znacky jsou anonymni a sobéstacné entity — znacky jsou prvotni a znackové
produkty musi plnit slib dany v komunikaci znac¢ky, musi vyhovovat pozadavkim
kladenym na znacku.

Komunikovat znacku znamena komunikovat identitu — spotiebitel diky
takovéto komunikaci chape znacku jako ,,né¢koho*, nikoliv ,,néco*. Znacka ho sama
oslovuje teci, jiz spottebitel rozumi, a prostiednictvim produktu fesi ona znacka

jeho potieby.

Ptibova cerpa zprace K. L. Kellera, jednoho zpfednich mezinarodnich lidrd ve
strategickém fizeni znacky. Ten problematice brand managementu vénoval piedevsim svou
knihu Strategické rizeni znacky. Zde uvadi, ze tizeni znacky je stale trvajici proces, ktery

1ze rozdglit do 4 fazi:®

Identifikace a stanoveni positioningu znacky
Marketingové aktivity tykajici se znacky
Me¢fteni vykonnosti znacky

Péce o znacku

Konkrétnim pojmim, které jsou s vySe zminénymi fazemi spjaty, se vénuji dale v textu.
Nyni jen kratce definuji jednotlivé etapy procesu fizeni znacky a postupné uvedu aktivity,
jez brand manazefi v ramci téchto fazi realizuji. Pro pfehlednost pouziji pro tento ucel

tabulku, kterou vytvotfim dle popisu dil¢ich fazi tak, jak je vidi Keller.’

8 KELLER, K. L.: Strategické Fizeni znalky — positioning a hodnota zna&ky, planovéani a implementace,
Praha: Grada Publishing, 2007, s. 72.
9 KELLER, K. L.: Strategické fizeni znatky — positioning a hodnota znacky, planovéni a implementace, s. 73
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pozice znacky

zvySeni/udrzeni hodnoty

Péce o znacku ozice znacky v portfoliu znaéek‘

POSItlgnlng vnimani znacky spotiebitelem
znacky
y
postaveni vii¢i konkurenci
f . ztvarnéni znacky
Marketing
znacky zapojeni vSech 4P/4C
Rizeni znacky
) méteni hodnoty znacky
Vykonnost
AT | dotaznikova Setieni
:

revitalizace znacky

Obréazek 4 - Rizeni znacek a jeho jednotlivé faze
Zdroj: Vlastni zpracovani autorky
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3 Znacka

Nasledujici text vénuji pojmu znacka, jelikoz ta je Gstfednim prvkem brand managementu.
Na znacku se podivam nejprve z marketingového pohledu a vysvétlim pojmy jako funkce
znacky, identita znacky, hodnota znacky a komunikaci znacky. Nésledn€ popiSi i pravni

pojeti znacky, které z ni ¢ini ochrannou znamku.
3.1 Puvod a definice pojmu znacka

Podivame-li se na pojem znacka — anglicky brand - z etymologického hlediska, nalezneme
pivod slova brand ve staronorském vyrazu brandr, ktery volné piekladame jako
,,Vypélit“.10 Svlij vyznam si toto slovo napfic staletimi zachovalo a vztah se soudobym
pouzitim slova brand v marketingové teorii i praxi je celkem blizky. Nebot’ znacky ¢i
cejchy se pouzivaly a stale pouzivaji (napt. na zapadé¢ USA) k jednoznaéné identifikaci
zvitat ze stada jednoho vlastnika, a to pfedev§im vypélenim vlastnické znacky do klze
zvitete. A pravé identifikace a odliSeni patii mezi zékladni funkce znacky dle odborné

definice Americké marketingové asociace (American Marketing Association, AMA).

Nasledujici formulaci piebira od této asociace i Philip Kotler ve své knize Marketing
Management, kde znacku popisuje jako ,,jméno, termin, znak, symbol, barva, tvar, nebo
jejich kombinace, jejichz smyslem je identifikace zboZi nebo sluzeb jednoho prodejce,

nebo skupiny prodejcii a jejich odliseni od t&ch konkurenénich*.**

Jakmile tedy prodejce vytvoii novy nazev, logo ¢i znak pro svilij vyrobek, sluzbu nebo cely
podnik, vytvaii tak znacku. Podle marketéri v§ak v praxi pojem znacka obsahuje mnohem
vice, nebot’ piedstavuje i to, co jiz proniklo lidem do podvédomi a jaké si v jejich mysli

’ , v y . ; ow- . 12
ziskal vyrobek, sluzba ¢i podnik postaveni viici konkurenci.

WKELLER, K. L.: Strategické Fizeni znadky — positioning a hodnota znacky, planovani a implementace,
Praha: Grada Publishing, 2007, s. 32.

" KOTLER, P.: Marketing management — Analyza, planovéni, realizace a kontrola, 3. vyd. Praha: Victoria
Publishing, 1997, s. 475.

12 KELLER, K. L.: Strategické fizeni znatky — positioning a hodnota znadky, planovani a implementace,
Praha: Grada Publishing, 2007, s. 33.
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3.2 Tvorba znacky — prvky znacky a pravidla pro jeji tvorbu

Pti vytvareni znacky produktu dle definice AMA je nutné vybrat takové jméno, logo,
symbol, design baleni a dal$i komponenty, které identifikuji vyrobek a odlisi jej od téch
konkuren¢nich. Znacka je tak komplexem jednotlivych prvkil znacky, které ji urCuji a

vyclenuji vici ostatnim.

Jméno muize byt tvoifeno pismeny, slovy a Cisly, jako napt. IKEA, Citibank nebo 3M.
Casti znagek, které nemohou byt vyjadieny verbalné, jsou symboly, logo &i design baleni.
Jako ptiklad miizeme uvést nakousnuté jablko typické pro znacku Apple i specificky tvar

lahve pro Coca-Colu ¢i Absolut Vodku.

Zejména pii vybéru vhodného jména pouzitého ve znacce je nutné dodrzovat urcita
pravidla. Jméno by mélo byt snadno vyslovitelné a zapamatovatelné. Tvorba znacky
kulturné a jazykové neutralni, aby nevyvolavala nechténé negativni konotace v mistnim
jazyku. Jazykové neutrdlni je napf. znacka IBM, naopak jako nespravné zvolené se jevi
oznaceni Nova pro model automobilu Chevrolet, nebot’ ve S$panélstiné vyraz no va

znamena nejede.” A to je jisté pro model automobilu zna¢n¢ nevhodné jméno.

Spravné zvolené jméno ve znacce muze dokonce natolik zdomacnét, ze je casto pouzivano
pro oznaceni celé kategorie produktii ¢i ¢innost s t€émito produkty souvisejici. Pro ilustraci
uvedu znacku Xerox a vyraz xeroxovani, ktery je béZné uzivan pro kopirovani, nebo
oznaceni léku Aspirin némecké spolecnosti Bayer, jimz se ¢asto oznacuji obecné 1éky proti

bolesti.
3.3 Funkce znacky

Prvnim krokem brand managementu je rozhodnuti firmy, zda pfidéli svému vyrobku
znackové jméno. V dneSni dobé€ si lze jen stézi piedstavit, Zze by vyrobky nemély své
vlastni jméno. AvSak v dobach minulych prave toto byla bézné praxe. Na kostce masla byl
napis maslo, a nikoliv Jihoceské maslo Madeta. Na lahvi octu bylo napsédno pouze ocet, na
rozdil od dne$niho Bzenecky ocet OKL. Spotiebitel tehdy nemél moznost vybéru a

jakékoliv odliSovani vyrobki stejné kategorie bylo zbyte¢né. Soucasnost je toho naprostym

" Mezinarodni marketing 2MO401, doc. Ing. Machkova, CSc., LS 2012/2013.
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opakem. V ramci kazdé produktové kategorie si zakaznici voli mezi velkym mnozstvim
variant konkrétniho produktu, jez se li§i cenou, kvalitou, balenim a dal§imi vlastnostmi, ale
predevsim praveé znackou. Ta ma tak pro spotiebitele i vyrobce znacny vyznam. Nyni tedy

popisi roli, jez znacka hraje pro obé vyse uvedené strany smény.
3.3.1 Prinosy znacky pro spotiebitele

Jak jsem jiz uvedla vySe, vyznam znacky pro spotiebitele rostl s rozsifujici se nabidkou
zboZi a sluzeb. Pfedev§im pak u vyrobku, jejichz funkcnost ¢i specifické vlastnosti Si
zékaznik nemiize sdm overit pii samotné koupi, je znacka jakymsi ,,voditkem pro
uskute¢néni nakupu. Proto je znacka dulezitd zejména v dne$ni dobé internetovych
nakupti, kdy spotiebitel zbozi ani fyzicky nevidi. Znacka se stava dualezitym faktorem

vybéru.

Takto popisuje funkce znacky z pohledu spotiebitele J. N. Kapferer, celosvétové znamy
francouzsky odbornik v oblasti brand managementu, ve své knize The new strategic brand

management: creating and sustaining brand equity long term*.

Identifikuje produkt — znacka umoznuje spotiebiteli rychlou orientaci v trzni nabidce a
navic je diky ni schopen jednoznaéné piifadit dany produkt ke konkrétnimu vyrobci ¢i

distributorovi.

Identifikuje vyrobce ¢i distributora — je tak jasn¢ stanovena zodpovédnost za ptipadné

vady produktu a zdkaznik vi, na koho se obratit v ptipad¢ problémd.

Setii ¢as a energii — zakaznici vérni urdité znaGce jiz nemusi shanét dalsi informace o
produktu a jejich rozhodovaci proces je vyrazné krat$i. Naklady kupujiciho na hledani
konkrétniho produktu se podstatné snizuji, a to jak interni (zdkaznik nemusi pfi volbé
produktu tolik pfemyslet), tak 1 externi naklady (samotny nakup je u€inén bez shanéni

dalSich alternativ v okoli).

Zarucuje kvalitu — at’ uz spotiebitel zakoupi vyrobek dané znacky kdekoliv, garantuje mu

znacka shodnou kvalitu vyrobku.

1 KAPFERER, J. N.: The new strategic brand management: creating and sustaining brand equity long term,
4th edition, London: Kogan Page Limited, 2008.
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Optimalizuje vybér — diky znacce si zédkaznik mize zvolit pro né€j nejvhodnéjsi pomér

ceny a kvality, ktery znacka piedstavuje.
Symbolizuje image — spotiebitel prezentuje skrze znackovy produkt vlastni image.

Uspokojuje zakaznika — dlouhodobym pouzivanim produktl urc¢ité znaCky se vytvari
vztah familiarity a ur¢ité formy intimity mezi zakaznikem a znackou. Ta se tak stava do

jisté miry jeho soucasti.

Poskytuje pozitek — zakaznika t€si pouzivani znackového produktu, diky logu je viditelné,
7e zakaznik je piiznivecem dané znalky. Casto se také stylizuje do postav, jez se objevuji

Vv reklamnich kampanich konkrétni znacky.

Zaruduje eticky pFistup — znacka prezentuje vyrobce ¢&i distributora a jeho chovani. Casto
tak spotiebitel se znackou spojuje i celkovy zptisob podnikani, at’ uz se jedna o dodrzovani

ekologicky ptivétivou vyrobu, &i souhrnng o spolecensky odpovédné podnikéani.™

3.3.2 Prinosy znacky pro vyrobce

Znaceni vyrobkl poskytuje i vyrobci celou fadu vyhod, a proto je ochoten investovat
zna¢né finanéni prostiedky do tvorby znacky, jeji komunikace a pravni ochrany, ale také
dobrovoln¢ podstupuje riziko snizeni prodeju v ptipadé, kdy vyrobek neuspokoji potieby
spotiebitele. Ten tak mulZe generalizovat svou nespokojenost na cely sortiment dané
zna¢ky. Funkce znacky pro vyrobce popisuje K. L. Keller ve své publikaci Strategické

v, ’ vl , v
Fizeni znacky ® nasledovn:

Identifikuje produkt — konkrétni znacka jasn¢ definuje produkt v ramci celkového
sortimentu vyrobce jednak pro potieby objednévek, ale také ulehcuje sledovani spéSnosti
prodeje produktu v ramci internich vykaz. Vyrobece tak za pomoci znacek diverzifikuje

svij sortiment.

Poskytuje pravni ochranu — znacka chrani jedinecnost zpracovani a specifické vlastnosti

produktu a vyrobce je tak jedinym subjektem, jenz je opravnén k jejimu uzivani.

> KAPFERER, J. N.: The new strategic brand management: creating and sustaining brand equity long term,
4th edition, London: Kogan Page Limited, 2008, s. 22.

®KELLER, K. L.: Strategické fizeni znatky — positioning a hodnota znadky, planovani a implementace,
Praha: Grada Publishing, 2007.
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OdliSuje vyrobce od konkurence — znacka vyvoldva asociace, jez spotiebitel ptifazuje
pravé jen ke konkrétnimu vyrobcei, a tim ho v mysli spotiebitele zfetelné odliSuje od

konkurence.

SniZuje riziko vykyvi — znacka, ktera je zarukou urCité vySe kvality, zvySuje
pravdépodobnost opakovaného nakupu. Diky loajalnim zakaznikim vyrobce snaze

odhaduje vysi prodejt i zisku z nich plynoucich. To umoziuje vyrobci i planovani vyroby.

Vytvari bariéry vstupu pro konkurenci — ke znacce loajalni spotiebitelé ¢asto nereaguji

ani na nové produkty v dané kategorii, coz sté¢zuje vstup konkurence na trh.

Zajist'uje kontinuitu — dlouhodobé uzivani konkrétni znacky umoziiuje vyrobci i zménu
vyrobnich postupti ¢i designu produktu bez vyraznych dopadii na odbyt produktu, nebot’
pro loajalniho zékaznika je dllezita zejména stalost a neménnost znacky. Diky ni podstatné

snaze akceptuje zmény na urovni vlastnosti produktu.

Piedstavuje prostiedek komunikace — znacka ztélesniuje marketingovy nastroj, jehoz

prostfednictvim vyrobce komunikuje se spotiebiteli i obchodnimi partnery.

Je nositelem hodnoty — znacka tvofi velmi cenné nehmotné aktivum pro vyrobce.

Podrobné se hodnoté znacky vénuji dale v textu.

Jednotlivé funkce, které znacka naplnuje jak ve vztahu ke spotiebiteli, tak k vyrobci,

shrnuje Tabulka 1, pii jejiz tvorb& jsem Gerpala z pojeti roli znacky dle K. L. Kellera®'.

Role znacky pro spottebitele

Identifikace zdroje vyrobku

Stanoveni zodpovédnosti vyrobce

Snizeni rizika

Snizeni naklada spojenych s vybérem produktu

Slib, zavazek ¢i smlouva s vyrobcem

Symbol

Signal kvality

Y KELLER, K. L.: Strategické fizeni znatky — positioning a hodnota znadky, planovani a implementace,
Praha: Grada Publishing, 2007, s. 39.
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Role znacky pro vyrobce

Prostiedek identifikace ke zjednoduSeni obchodovéni ¢i vyhledavani firmy

Prostredek legalni ochrany jedinecnych vlastnosti

Signal Grovné kvality pro spokojené zakazniky

Platforma pro jedinecné asociace, které obohati vyrobek

Zdroj konkuren¢nich vyhod

Zdroj finan¢ni navratnosti

Tabulka 1 - Role znacky pro spotiebitele a vyrobce
Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

3.4 Identita znacky

Timto pojmem se podrobné¢ zabyva predev§im David A. Aaker v publikaci Brand
building*®. Aaker definuje identitu znadky jako soubor asociaci spojenych s danou
znaCkou, které reprezentuji, co znacka predstavuje. Signalizuji i urcity slib vyrobce
zakaznikGim. Struktura identity znacky dle Aakera pfipomind dva soustfedné kruhy, jadro a
obal. Jadro nazyva tzv. zakladni identitou a je tvofeno takovymi asociacemi, které jsou
konzistentni, nadCasové. Obal pak predstavuji asociace spojené se znackou, které se mohou
ménit v zavislosti na pfedstaveni novych produkti dané znacky ¢i pfichodu znacky na
nové trhy.'® Zakladni identita jsou tedy asociace spojené se samotnym produktem, jeho
kvalitou, zpisobem uziti, zemi pivodu. Rozsifend identita ptfedstavuje to, co odliSuje
znackové vyrobky od téch neznackovych. Jsou to asociace souvisejici s vyrobcem dané
znacky, vizualni strankou znacky ¢i osobnosti, do niz se znacka personifikuje (Marlboro

Man jako drsny kovboj).

Aaker dale vysvétluje, Ze identitu znacky reprezentuje celkem dvanact dimenzi, které déli
do ¢tyt skupin podle toho, z jakého thlu pohledu se na znacku diva. Znacku vnima jako
produkt, organizaci, osobu a nakonec jako symbol. Co si pod jednotlivymi pfistupy

. " v v . ) ’ . sror . 2
k identité znaCky Aaker pfedstavuje, znazornim v nasledujicim diagramu. 0

8 AAKER, D. A.: Brand building, Brno: Computer Press, 2003.
9 AAKER, D. A.: Brand building, Brno: Computer Press, 2003, s. 60.
% AAKER, D. A.: Brand building, Brno: Computer Press, 2003, s. 69.
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é Znacka jako produkt Znacka jako organizace \
vlastnosti vyrobku vlastnosti organizace
kvalita ohledy k zivotnimu prostiedi
zem¢ puvodu systém prodeje
vyuziti vyrobku mistni X globalni
, ~
( Identita znacky
Znacka jako osoba Znacka jako symbol
osobnost znacky vizualni provedeni
moderni X tradi¢ni logo, tvar obalu, barva
seridozni X nespoutana metafora
vztah znacka - zakaznik tradice /

Obrazek 5 - Pfistupy k identité¢ znacky dle Aakera
Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Vedle Aakera se identitou znacky zabyva i K. L. Keller. Ten vytvofil dva koncepty
vysvétlujici tento pojem, a to identita jako zédkladni hodnoty znacky a identita jako mantra
znaCky. Jednotlivé koncepty se nevylucuji, ba naopak. Pti tvorbé znacky a jeji nésledné

analyze je vhodné uZit obou koncept.

Zaprvée identitu definuje jako zdkladni hodnoty znacky neboli abstraktni asociace vyvolané
znaCkou. Takové charakteristické asociace mohou byt zndzornény do podoby tzv.
mentalni mapy. Ta tak odrazi, jak je znaCka vnimana spotiebiteli, jaké misto zaujima
Vv jejich myslich, nazorech, image. Jednou z moznosti, jak konstruovat mentalni mapu je,
zeptat se pifimo spotiebitele na asociace, které se mu vybavi pii vzpomince na konkrétni
znacku.! Mentalni mapy lze tvofit k libovolnym tématiim ¢i poymim. Lze si je pfedstavit
jako grafické zndzornéni procesu brainstormingu neboli generovani co nejvice ndpadl na
dané téma. Pti konstrukci mentdlni mapy znacky jsou pouze misto napadli zaznamendvany
asociace, které se spotiebitelim vybavi v souvislosti s danou znackou. Pro piiklad uvedu
mentalni mapu znacky Adidas (viz Obrazek 6), kterou jsem vytvofila na zéklad¢é svych

asociaci spojenych s touto znackou.

2l KELLER, K. L.: Strategické fizeni znatky — positioning a hodnota znadky, planovani a implementace,
Praha: Grada Publishing, 2007, s. 178.
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Obrazek 6 - Mentalni mapa znacky Adidas
Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Druhy koncept, jejz Keller uziva pii praci s identitou znacky, je vytvofeni tzv. mantry
znacky, kterd pfedstavuje ,,esenci znacky* ¢i ,,zdkladni slib znacky®, jak je uzivad Aaker.
Mantra znacky je dle Kellera ,,srdce a duse” znacky tvorend kratkymi frazemi o par
slovech, jez vyjadiuji zaklad positioningu znacky. Mantru znacky definuji tvlirci znacky a
je pro né nastrojem, jak kratce a vystizné informovat veSkeré zaméstnance v organizaci i
vngj$i marketingové partnery, jak maji se znackou pracovat, aby na spotiebitele zapiisobila
zamySlenym zpisobem. Mantte znacky jsou poté podifizena marketingova rozhodnuti, jako
je vzhled a pribéh reklamni kampané, prodejni sit’, ale také vystupovani zaméstnanci.
Ukéazkou mantry je ta znacky kosmetiky Dove spolecnosti Unilever. Zakladni slib znacky
Dove lze shrnout slovy krdsa skutecnych lidi. A s touto mantrou koresponduji i reklamni

kampang, napi. Objev svoji krasu & Portréty skuteéné krasy.?

22 Oficialni stranky znacky Dove (spole¢nost Unilever), dostupné z: www.dove.cz.
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Ptibové definuje identitu znacky jako soubor charakteristik, které jasn€ vymezuji podstatu
znacky. Tyto charakteristiky lze pfehledné znazornit Sestitthelnikem, jehoz strany tvofi

celkoveé Sest zakladnich charakteristik.

Strana tviirce
Fyzické Osobnost
Vztahy Kulturni
Reflektovany Vnimani sebe sama
spotiebitel
Strana spottebitele
Externi pohled Interni pohled

Obrazek 7 - Identita znacky dle Ptfibové
Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Zobrazeny Sestithelnik v obrazku 7 predstavuje identitu znacky tak, jak ji vidi Pfibova. Ta
rozd€luje tento Utvar na nékolik ¢ésti, strana tviirce znacky, strana spotiebitele, externi a
interni pohled na znacku. Pro¢ tomu tak je, bude zfejmé poté, co alespon kratce popisi

jednotlivé charakteristiky, které tvoii strany Sestithelniku.

Strana tviirce znacky podavéa informace o vyrobci (abstrahuji od privatnich znacek), je
tvotena fyzickymi charakteristikami, které maji materializovany charakter, napf. tvar lahve
na CocaColu. Ne vSechny znaCky nabyvaji téchto charakteristik, naopak vSechny maji
svou osobnost. Znacky se personifikuji a maji podobné jako lidé urcity charakter. Jiz
zminénou znaCku Dove predstavuje bila nézna holubice a tato znacka tak v sobé& skryva

jemnost, opravdovost a citlivost.
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Strana spotiebitele naopak poskytuje obrazek piijemce sdéleni, spotiebitele. Skrze znacku
spotiebitel sam sebe identifikuje, vytvaii tak tzv. self-image. Znacka v sobé nese i
predstavu typického uzivatele a skuteCny spotiebitel tak vytvaii na ostatni dojem, ze ony
charakteristiky jsou mu vlastni. Znacka Mercedes je komunikovédna jako znacka pro
seriozni lidi, umirnéné, ktefi v zivoté jiz dosahli urcité mety. Diky tomu jsou uzivatelé této

znacky i timto zpisobem vnimani ostatnimi.

Stied Sestithelniku tvofi kulturni hodnoty a vztahy. Kulturnimi hodnotami znacky jsou
mysleny jeji kulturni kofeny, to, co si v sobé znacka nese jiz od svého vzniku. Jsou tedy
soucasti interniho pohledu na znacku. Jedna se o kofeny znacky bud’ v zemi ptivodu, nebo
ve firemni kultufe. Tyto charakteristiky jsou podporovany jen v pifipadé, ze jsou pro
znacku pfinosem, jako napi. némecka spolehlivost a preciznost pro znacku aut Volvo.
Naopak pii odpoutdni se od vnitiniho svéta znacky, dosp&jeme k posledni ze Sesti
charakteristik, kterymi Pfibova definuje hodnotu znacky. Jednd se o vztahy, vztahy
uzivatel dané znacky k okoli. Ukazkou mize byt pratelskost symbolizovana znackou

CocaCola ¢ nadfazenost typické pro luxusni znacky jako Dior.?

3.5 Positioning zna¢ky

Identita znacky, které se vénovala pfedchozi kapitola, je velmi tzce spojena
S positioningem znacky. Toto je ziejmé piredev§im na Kellerové konceptu identity znacky
V podobé vytvofeni jeji mantry. Jak jsem jiz uvedla vySe, dle Kellera je mantra znacky
jakousi jeji dusi ¢i srdcem a tvofi zaklad positioningu znacky. Definice positioningu
vyplyva uz ze slova samotného — position neboli pozice, misto. Dle Kellera je positioning
proces, kdy tvlirce znacky identifikuje optimalni umisténi znacky a jejich konkurentl
v myslich spotiebiteld, aby tak maximalizoval pfinos pro firmu. Marketingova komunikace
tak nakonec prezentuje identitu znacky v mezich stanovenych pravé positioningem. Ten
totiz objasiiuje, jak je znaCka jedinecnd, nakolik se naopak podoba konkuren¢nim znackam
a piedeviim pro& by si spotfebitelé m&li danou znagku koupit.>* Pro positioning je tak
dilezita nejen odliSnost znacky ve vztahu ke konkurenénim znackdm, ale zaroven i
pfislusnost znacky do dané produktové kategorie. Spotiebitel musi véfit, Ze znacka je

schopna dostate¢né konkurovat ostatnim zna¢kam v této kategorii a v mnohém je piedcit.

Z PRIBOVA, M.: Strategické Fizeni znatky — Brand management, Praha: EKOPRESS, 2000, s. 22.
#KELLER, K. L.: Strategické fizeni znatky — positioning a hodnota znadky, planovani a implementace,
Praha: Grada Publishing, 2007, s. 149.
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Dulezitost odlisnosti znacky, ale také jeji ptisluSnosti do produktové kategorie povazuje za
vyznamné atributy positioningu i Pfibova. Ta positioning definuje jako zadouci pozici
znacky v myslich spotfebitelt. Zdiraznuje, Ze spotiebitelé nejprve jednotlivé znacky
v ramci konkrétni produktové kategorie srovnavaji mezi sebou navzijem, a teprve poté
kazdé ze znacek pfifadi pozici ve své mysli. Tvirce znacky tak pfi snaze o ziskani

v r . ror v < i v 7 s 25
pozadované pozice musi cilen¢ budovat dva typy asociaci, paritni a odliSujici.

Paritni asociace (Points-of-Parity Associations) jsou ty, které znacka sdili
S ostatnimi znaCkami v produktové kategorii, aby ji spotiebitel zaradil do spravné
kategorie. Pfedstavuji tak nutnou, ale nikoliv postacujici podminku pro positioning
znacky.

OdliSujici asociace (Points-of-Difference Associations) jsou unikatni pro konkrétni

znacku a aby ji poskytly konkurenéni vyhodu, mély by byt nenapodobitelné.

Pojem positioning vysvétluje ve své publikaci Marketingovd komunikace® i znamy
belgicky profesor marketingu Patrick De Pelsmacker. Dle Pelsmackera ptedstavuje
positioning znacky jeji odliSeni od konkurentii v povédomi zékaznika.”’ Také zduraziuje,
ze positioning je jednim ze tfech krokl ve strategickém marketingovém planovani, a to za
segmentaci a targetingem. Podle Kotlera je proces STP (segmentace-targeting-positioning)
zakladem pro jakoukoliv marketingovou s‘[mtegii28 a je tak nosnym prvkem strategického
marketingu. Nejprve je nutné identifikovat a popsat jednotlivé segmenty trhu neboli
vnitiné homogenni a navzajem co nejvice heterogenni skupiny zakaznikti. Pro rozdéleni
trhu do takovych skupin se pouzivaji rizna kritéria, jako napt. geograficka, demograficka,
socioekonomickd ¢i ndkupni a spotfebni chovani. Dne$ni trend je i odliSeni skupin
zakaznikl na zéklad¢ rozdilnych Zivotnich styli’l.29 Po procesu segmentace podnik urci
nejatraktivnéjsi cilovou skupinu, na kterou se zaméfi (zacileni — targeting). K hodnoceni
segmentl se pouziva obrat a potencialni rist, ziskovost segmentu ¢i strukturalni atraktivita,
tedy konkuren¢ni prostfedi. Poslednim krokem celého procesu je stanoveni pozadované
pozice znacky v povédomi cilové skupiny neboli positioning. Ten je klicovym prvkem

marketingové strategie, nebot’ se jedna o nalezeni a udrzeni vylu¢ného a nenapadnutelného

% PRIBOVA, M.: Strategické Fizeni znatky — Brand management, Praha: EKOPRESS, 2000, s. 32.

% PELSMACKER, P.: Marketingova komunikace, Praha: Grada Publishing, 2003.

2" PELSMACKER, P.: Marketingova komunikace, Praha: Grada Publishing, 2003, s. 140.

8 KOTLER, P.: Marketing management — Analyza, planovani, realizace a kontrola, 12. vyd. Praha:Victoria
Publishing, 2007, s. 779.

2 MACHKOVA, H.: Mezinarodni marketing, 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 90-91.
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postaveni znaCky ve védomi zakaznika. Takovou vyraznou konkuren¢ni vyhodu je
nezbytné podporovat vhodnou komunikaéni strategii, proto je vztah positioningu a
marketingové komunikace velmi uzky. Ptikladem tuspéSného positioningu je znacka

Mercedes a luxus ¢ Duracell a sila v baterii.®

Za nejCastéji pouzivany vizualni nastroj pro zobrazeni postaveni znacky v myslich
spotiebiteldl je povazovana tzv. mapa vnimani. Je tvofena dvéma osami, které¢ vyjadiuji
ruzné dimenze dilezité pro zédkaznika. Ten tak muize kazdou znacku zanést do zminéné
mapy podle toho, jaké skore znacka v obou dimenzich ziskala. Pro ilustraci pouziji mapu

vnimani globalnich znacek.
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Obrazek 8 - Mapa vnimani globalnich znacek
Zdroj: http://www.perfectcrowd.cz/archetypy/

3.6 Strategie positioningu

Pelsmacker se vénuje i riznym strategiim, mezi kterym podnik pfi procesu positioningu
voli. Tvurce znacky by mél vzit v tvahu konkurenci, preference spotiebitelii a nakonec i

své predstavy o budoucim postaveni vlastni znacky. Rozeznava positioning na zakladé

% MACHKOVA, H.: Mezinarodni marketing, 3. vyd. Praha: Grada Publishing, 2009, s. 128.
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specifickych vlastnosti produktu, diky nimz se znacka stava pro cilovou skupinu nécim
zvlastni. Prikladem je znacka kosmetiky Garnier, ktera jako prvni pfisla na ¢esky trh s tzv.
BB krémem. DalSim typem je positioning na zakladé poméru ceny a kvality, ktery vychazi
z ptedpokladu, ze znaCka mize nabidnout stejné¢ kvalitni vyrobky, ale levné&jsi nez
konkurence. Zde bych uvedla ptiklad znacky Costa Coffee ve srovnani se znackou
Starbucks. Realizace positioningu je mozna i na zakladé zvlastnosti uziti, dale podle
konkurence uplatnénim srovnavaci reklamy nebo positioning vyplyvajici z odlisnych

kulturnich aspektii a osobnosti znaéky.31

Proces positioningu nekon¢i, jak by se mohlo zdat, zvolenim vhodné strategic a jeji
naslednou realizaci. Je to nikdy nekoncici proces, kdy podnik musi trvale monitorovat
postaveni své i konkuren¢nich znacek v myslich spottebitelti. Diky tomu je tviirce znacky
schopen reflektovat na zmény postaveni znacek na konkrétnim trhu. Vysledkem takového
monitoringu je bud’ pokradovani ve zvolené strategii, nebo jeji zména, a to nasledujicimi

smery: 32

Zavedeni nové znacky — stdvajici znacka jiz nevyhovuje ménicim se pozadavkim

vybraného segmentu, proto podnik pfistoupi k tvorbé znacky dle novych potieb zakazniki.

Zména existujici znacky — obdobn¢ jako v prvnim pfipadé, jen s tim rozdilem, ze nedojde

k vytvoteni znacky zcela nové, ale tviirce znaCky zméni positioning té stavajici.

Zména nazoru na prinosy vlastni zna¢ky — pokud jiz stavajici ptinosy (napft. levné feSeni
potieb) nestaci, snazi se tvlirce o posunuti obrazu své znacky v myslich spotiebitelt

Vv pozadovaném sméru (napf. skvély pomér cena/kvalita).

Zména nazoru s ohledem na p¥inos konkurenénich zna¢ek — pokud je podnik schopen
nabidnout né&jakou hodnotu navic, pak tim ovlivni i vniméani konkurence ze strany
spotiebitel (napf. znacky v oblasti bankovnictvi a neustdle se rozvijejici pojem

,Standardni nabidka®).

Zména dulezitosti charakteristik — pokud je podnik schopen zdiraznit potieby urcité
vlastnosti své znacky pro dany segment, ziské silngjs$i pozici (napt. pro Volvo typicka

bezpecnost, jeZ mezi pozadovanymi vlastnostmi aut ziskdva na dileZitosti).

3! PELSMACKER, P.: Marketingova komunikace, Praha: Grada Publishing, 2003, s. 140-141.
%2 PELSMACKER, P.: Marketingova komunikace, Praha: Grada Publishing, 2003, s. 143-144.
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Dodani nové charakteristiky na mapé vnimani — pokud podnik rozsiti vlastnosti své
znacky a cilovy segment nasledné pozaduje tuto vlastnost i od konkuren¢nich znacek

(napt. trh mycich prostfedku a jejich privétivost pro lidskou pokozku).

Veskeré zmény positioningu znacky by mély byt realizovany citlivé, a to s ohledem na
cilovy segment. Zaroven je nutné reflektovat na takové obmény v ramci komunikacni

kampang, nebot’ jednim z hlavnich cilii marketingové komunikace je pravé positioning.®
3.7 Image znac¢ky

S pojmem positioning velmi Gzce souvisi 1 image znacky. Dle Ptibové piedstavuje image
znacky to, jak ji spottebitel vnimd, s jakymi asociacemi znacku spojuje. O asociacich
mluvi Pfibova i ve vztahu Kk positioningu, a to konkrétné o asociacich paritnich a
odliSujicich. V pfipadé image znacky rozliSuje 3 kategorie asociaci podle toho, s ¢im se
tyto spojuji. Jedna se atributy produktu, piinosy produktu (benefity) a postoje k produktu.34
Pokud propojime znalosti o identité znacky tak, jak ji vidi Aaker, dosp&jeme k zavéru, ze
image znacky je ovlivnéna predevsim zakladni identitou, nebot' pravé ta predstavuje
asociace spojené¢ se samotnym produktem. I pro image znacky je rozhodujici znackou

reprezentovany produkt.

Asociace spojené s atributy produktu — ty jsou vyvolané charakteristikami (atributy)
produktu, at’ uz t€émi pfimo vazanymi na produkt neboli jeho fyzickymi charakteristikami,
ale 1 témi s produktem volné€ souvisejicimi. Atributy volné souvisejici s produktem se vazi
na cenu, pocity a zkuSenosti spojené s uZitim produktu, dale na osobnost znacky a

ptredstavu typického uZivatele znacky.

Asociace spojené s prinosy produktu (benefity) — ty vyjadiuji hodnotu, kterou

spotiebitel ocekava od uziti produktu. Pfibova rozliSuje benefity trojiho charakteru:

Funkéni prinosy — ty spojuje spotiebitel s atributy vdzanymi piimo na produkt, funkénim

pfinosem napft. kartacku na zuby je, Ze uzivatel bude mit vycisténé zuby.

Symbolické prinosy — ty naopak spojuje spotiebitel s atributy volné souvisejicimi

s produktem, symbolickym pfinosem napt. hodinek znacky Rolex je, ze jejich vlastnik

% PELSMACKER, P.: Marketingova komunikace, Praha: Grada Publishing, 2003, s. 144.
% PRIBOVA, M.: Strategické Fizeni znatky — Brand management, Praha: EKOPRESS, 2000, s. 32.
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bude mit pocit diilezitosti, vyjimecnosti ¢i nadfazenosti, nebot’ pravé takovy je typicky

uzivatel hodinek znacky Rolex.

Zkusenostni prinosy, zazitky — ty jsou zaloZeny na smyslovém prozitku, jedna se o chut,

vuné, hmat a sluchovy a zrakovy vjem. Z tohoto pohledu silnou znackou je napt. Jacobs.

Asociace spojené s postoji k produktu — ty jsou zakladem spotiebniho chovani a
predstavuji tak predispozice k jednani, jako je pfipravenost vyrobek koupi, pfijeti znacky

za svou ¢i obliba znacky.

Vsechny vyse uvedené typy asociaci tvofi vyslednou image znaCky v mysli spotiebitele.
To, do jaké miry se na tvorbé image jednotlivé asociace podileji, zalezi na jejich sile,
priznivosti a jedine¢nosti. Dostate¢na sila je nutna, aby viibec mohl spottebitel rozlisit, zda
jde o asociaci ptiznivou a jedineCnou. Dle Ptibové jsou nejsilngjsi asociace spojené
S pfimou zkuSenosti ndsledované témi, jeZ jsou vytvoreny na zakladé komunikace.
Pfiznivost asociaci pak zalezi na tom, zda jsou v souladu s potfebami spotiebitele, a jsou
tak pro né¢ zadouci. O jedine¢nosti mluvime tehdy, kdyz je dand asociace spojovana pouze
s jednou konkrétni znackou. Pravé jedine¢nosti ¢i unikatnost predstavuje pro znacku
konkurenéni vyhodu, kterd by méla byt podpofena marketingovou komunikaci znacky. To,

jak Pribova vidi image znacky, zndzornim ptehlednd v nasledujicim diagramu:*

% PRIBOVA, M.: Strategické Fizeni znacky — Brand management, Praha: EKOPRESS, 2000, s. 32-41.
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znacky
| | | | 1
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| | 1 | 1
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| | 1
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na produkt pordukt

— Cena — Symbolické
— Typicky spotiebitel — ZkuSenostni

— Osobnost znacky

— Pocity a zkuSenosti

Obrazek 9 - Struktura pojmu Image znacky dle Ptibové
Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Poté, co jsem piedstavila pojmy znacka, identita znacky, positioning a image znacky,
mohu definovat 1 tzv. systém znacek, nebot’ v jeho rdmci se jednotlivé znacky lisi prave

svou identitou, positioningem a image.
3.8 Systém znacek

Pokud se tvlirce znacky rozhodne pro vytvoreni vice znacek, pak je Zaddouci uspotradat je
na zéaklad¢ jejich roli a vzajemnych vazeb do systému znacek. O podniku, jenz se pro tuto
viceznackovou strategii rozhodne, mluvime jako o ,,dom¢ plném znadek“.*® Za ptihodné
povazuji na tomto misté uvést citat Jeffreye Sinclaira, stratéga obchodnich znacek, kterého
cituje ve své publikaci Aaker. Uvadi, ze Sinclair fekl: ,,Dim plny znacek je jako jedna
velka rodina; kazdy ma svou ulohu a sviij vztah k ostatnim.“*” A stejné jako rodokmen
velké rodiny vytvaii koSaty strom zivota, tak 1 systém znacek piedstavuje hierarchické

usporadani jednotlivych znacek urcitého podniku.

% Mezinarodni marketing 2MO401, doc. Ing. Machkova, CSc., LS 2012/2013
% AAKER, D. A.: Brand building, Brno: Computer Press, 2003, s. 205.
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VSechny znacky, které vlastni jeden podnik, tvoii portfolio znacek. Aby mohlo byt celé
portfolio znacek ucinné fizeno, je nezbytné urcit identitu a positioning kazdé jednotlivé
znacky, a nasledné je na zaklad¢ téchto skutecnosti usporadat do systému hierarchickych
vztahl. Proto je pojem systém znacek ztotoziiovan s oznacenim hierarchie znacek. Znacky
kazdé dil¢i urovné maji v celém systému konkrétni roli a s ostatnimi znaCkami, jez spadaji
do jinych Grovni, je poji dileZité vztahy.® Rizeni portfolia znagek je pro podnik naro¢nym
ukolem, nebot’ v ptipad¢ podobnych identit a positioningu vice zna¢ek najednou by mohlo
dochazet ke vzajemné konkurenci znacek v ramci jediného podniku neboli tzv.
kanibalizaci znagek.* Ukolem systému znadek je tak redukovat poskozeni identity

jednotlivych znacek.

Diky systémovému uspotradani znacek podnik jasné prezentuje nabidku rozlicnych
produktl, coz spotiebiteli usnadiiuje orientaci v rozmanitém sortimentu jednoho podniku.
Systém znacek je nezbytny i1 pro efektivni fizeni procesu adaptace znacek na ménici se
trzni podminky napfi¢ casem. V neposledni fadé pomahd systém znacek podniku u¢inné
rozdélovat finan¢ni zdroje mezi jednotlivé znacky. Nebot investice do jedné konkrétni

znacky by méla byt realizovana vzdy s ohledem na jeji dopad i na jiné znagky v systému.*°

Existuji riizné piistupy, jak definovat znatky v ramci ucelené¢ho systému. Aaker* vidi
systém znacek jako pétistupniovou pyramidu, na jejimZ vrcholu stoji znacka korporace,
kterd v pozadi nabizeného produktu identifikuje konkrétni podnik, jeho firemni kulturu,
hodnoty, zaméstnance i zplsob fizeni. Nasleduje zna¢ka rady, ktera typicky pokryva
nekolik tfid vyrobki, a proto jsou casto znaCky korporaci zéarovenl i znackami fady.
Naptiklad znacka Procter & Gamble je znackou korporatni, ale zaroven pokryva vice tfid
vyrobkd, proto je i znackou tady. Soucasn¢€ spadd pod znacku P&G naptiklad znacka
Braun, ktera je typickym zéastupcem znacek fady, nebot’ pokryva produkty jako Silk-épil,
°CoolTec ¢i Satin Hair. Ty predstavuji znacky vyrobni linie, v jejimZ ramci se jednotlivé
zakladni produkty oddéluji pomoci podznacek, jako jsou naptiklad Braun Silk-épil 7 ¢i

Braun Silk-épil 5. Na konci celé hierarchie nalezneme oznaceni urcité specifické funkce,

% AAKER, D. A.: Brand building, Brno: Computer Press, 2003, s. 207.

% Mezinarodni marketing 2M0401, doc. Ing. Machkova, CSc., LS 2012/2013.
0 AAKER, D. A.: Brand building, Brno: Computer Press, 2003, s. 206-207.
* AAKER, D. A.: Brand building, Brno: Computer Press, 2003, s. 208.
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ktera produkt odliSuje od ostatnich produktd. V ramci znacky Silk-épil je to oznaceni

Wet&Dry odkazujici na specialni vlastnost vybranych epilatorii znacky Braun.*?

Procter&Gamble ]

Braun

Braun Silk-épil

Braun Silk-¢épil 7

Braun Silk-épil 7 }
Wet&Dry ]

Obrazek 10 - Systém znacky P&G dle Aakera
Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Keller ve své knize Strategické rizeni znacky predstavuje pravdépodobné nejjednodussi
Ctyfstupniovy koncept hierarchie znacky. Nejvyssi troven piedstavuje jen jedna znacka, a
to znacka firemni ¢i znacka spolecnosti. Takova znacka je zpravidla vzdy pfitomna na
produktu ¢i minimalné na jeho baleni. Pfikladem ménég viditelné firemni znacky je prave
jiz zminénd znacka P&G, kterd je upozadéna ve prospéch tzv. znacky rodinné. Ta je
pouzivana ve vice nez jedné produktové kategorie, pricemz to muze, ale také nemusi byt
znacka spolecnosti. To plati v ptipadé spolecnosti P&G, ktera vice nez své vlastni oznaceni
prezentuje znacky rodinné, jako je znacka Braun. Tato rodinna znacka v sob€ zahrnuje celé
mnozstvi individudlnich znacek, jeZ se omezuji vyhradn€ jen na jednu produktovou
kategorii. Na této irovni se tak nachazi zna¢ky Silk-épil, °CoolTec ¢i Satin Hair. Na konci
tohoto Ctyistupiiového systému znacky P&G se nachdzi oznaeni konkrétniho typu
modelu, jako je Silk-épil Wet&Dry. Na rozdil od Aakera neuvazuje Keller v tomto
jednoduchém konceptu podznacky, které v ramci produktové kategorie odd€luji sérioveé
fady. Pro firemni znacCky, které nejsou clenéné tak jako P&G vSak tento koncept

v . 4
postauje.”

*2 Oficialni stranky znagky Braun (spole¢nost Procter&Gamble), dostupné z: www.braun.com.
“ KELLER, K. L.: Strategické fizeni znadky — positioning a hodnota znagky, planovani a implementace,
Praha: Grada Publishing, 2007, s. 561 — 562.
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Jednotlivé tirovné systému znacky maji rozdilnou identifikacni funkci pro spotiebitele, a
tim 1 hodnotu. Je jisté, Ze znacka Braun je mnohem vice rozSifena v myslich spotfebiteli, a
proto predstavuje velmi cenné nehmotné aktivum pro spolecnost Procter&Gamble.

Podrobné;ji se terminem hodnota znacky zabyva nasledujici podkapitola.
3.9 Hodnota znacky

Problematika ocenovani znacky jako nehmotného aktiva podniku je podstatnou soucasti
celého procesu fizeni znacky. Cilem moji diplomové prace sice neni vypocitani hodnoty
znacky spolecnosti Crystalex, CZ, pfesto na tomto misté¢ uvedu alespon stru¢nou definici
pojmu hodnota znac¢ky a pfistupy K jejimu méteni. Pro praktickou ¢ast diplomové prace je
nutné pfinejmensim identifikovat ty atributy, které maji na vysi hodnoty znacky vliv.
Nésledné tak budu moct v rdmci praktické ¢asti zhodnotit postaveni znacky spolecnosti

Crystalex, CZ z hlediska jeji hodnoty.

V nasledujicim textu budu vychdzet zejména z prace Davida Haighe, vyznamného
britského konzultanta a majitele spole¢nosti Brand Finance. Ta kazdoro¢né zvetejiuje
zebricek 500 nejhodnotnéjSich znacek, tzv. TOP 500. Pfi vypoctu hodnoty znacky pouziva
specifické financni udaje, jako je CcCistd marze, primérny piijem na zdkaznika C¢i

marketingoveé V}'/daje.44

Ve své knize Ocenovani znacky a jeho vyznam predstavuje Haigh rizné metody méteni
hodnoty znacky, pfiCemz za tu necastéji uzivanou povazuje metodu ekonomického
uzitku. *° Nejdulezitéjsim ukazatelem pro vypocet hodnoty znaCky touto metodou je
ocenovani cash-flow, tedy pohled na soufasny i budouci vynos plynouci podniku
z vlastnictvi znacky. Konkrétné pak vyuziva diskontovanou hodnotu budouciho vynosu
obchodni znacky, kdy diskontni sazba zohlediiuje rizika spojend s predpokladanym tokem
hotovosti. Diskontni sazba je tim vétsi, ¢im vétsi je riziko nestabilnich trzeb z prodeje
znackového produktu.46 Je tedy zfejmé, ze znacka Pilsner Urquell bude mit nizsi diskontni
sazbu, a tedy vyssi diskontovanou hodnotu budoucich vynosii, nez je tomu u znacky
Klaster. Metoda ekonomického uzitku je zaloZena piedevSim na kvalitnich odhadech

budoucich vynosii, které vSak nemusi byt vzdy plné spolehlivé. V piipadé ocenovani

* NOSEK, M.: Ferrari je nejznamg&jsi znacka, nejcenn&jsi ziistava Apple, Praha: Mlad4 Fronta E15, vydéani
ze dne 19. 2. 2014, s. 8-9.

® HAIGH, D.: Ocenovani znacky a jeho vyznam, Praha: Management Press, 2002, s. 18.

4 HAIGH, D.: Ocenovani znacky a jeho vyznam, Praha: Management Press, 2002, s. 19.
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hodnoty znacky touto metodou je velmi dilezita uzka spoluprace mezi marketingovym a

finan¢nim oddélenim spole¢nosti a ptipadné i zapojeni externi specializované instituce.

Haigh pouziva i pojem ekvita znacky?’, kterou definuje jako rozdil, o ktery finan¢ni
hodnota produktu ptfevySuje jeho vyrobni naklady. Cena piesahujici vyrobni naklady je
spotfebitelem akceptovana pravé diky znacce, a proto je hodnota znacky vyjadiend

Vv penéznich jednotkach neboli ekvita pfimo iimérna tomuto rozdilu.

Keller pfichazi s modelem hodnoty znacky vychazejici z pohledu zékaznika, tzv. CBBE
(customer-based brand equity). Sila znacky spociva v tomto piipadé v tom, co spotiebitelé
o znacce veédi, co k ni citi a co si o ni na zaklad¢ svych zkusenosti mysli. Znamena to tedy,
ze sila ¢i hodnota znacky spociva v minéni spotfebiteld.*® Marketéfi se tak snai zvysit
povédomi o znacce v myslich spotiebitell a znacku tidi tak, aby vyvolavala v jejich paméti
priznivé a jedine¢né asociace s konkrétni znackou. Povédomi o znacce predstavuje jednak
jeji rozpoznani, schopnost spotiebitele potvrdit diivéjsi seznameni se znackou, ale také
vybaveni si znacky v rdmci dané kategorie produkti. Silnou znacku tak spotiebitel jednak
rozpozna napiiklad pfi svém nakupu, ale také si ji vybavi v souvislosti s konkrétni

kategorii produkti. Prikladem silné znacky je bezesporu znacka Pilsner Urquell.

Pfibova, ktera v ¢asti své knihy vénované hodnoté znacky Cerpa predevsim z Kellera,
shrnuje skutecnosti charakteristické pro hodnotu znacky. Ta je podle ni definovana jako
odlisujici efekt, kterym se projevuje znalost znacky na spotiebni chovani. Pokud zakaznik
pfijima pozitivnéji znackovy produkt, nez kdyby tento vyrobek znacku nemél, pak se jedna
o pozitivni odlisujici efekt. Dale hodnota znacky snizuje cenovou citlivost zakaznikd, coz
je pozitivni pro cenové kalkulace vyrobku. V neposledni fadé zdiraziuje, ze v piipadé
hodnotné znacky je vybudovéana vérnost znacce. Ta se projevuje ochotou zakaznika pockat
na znackovy vyrobek, neni-li pravé dostupny, nebo dokonce hledat znacku i v jinych
distribuénich cestach. *° Typickym ptikladem je vyuziti internetu, pokud spotiebitel

neuspéje v kamennych obchodech.

Na zdkladé hodnoty znacky vznikd kazdorocné celd fada Zebiickli téch nejsilnéjSich

celosvétovych i tuzemskych znacek. V souvislosti s Davidem Haighem jsem zminovala

* HAIGH, D.: Oceiiovani znacky a jeho vyznam, Praha: Management Press, 2002, s. 43.

*® KELLER, K. L.: Strategické Fizeni znadky — positioning a hodnota zna&ky, planovéani a implementace,
Praha: Grada Publishing, 2007, s. 90.

* PRIBOVA, M.: Strategické Fizeni znatky — Brand management, Praha: EKOPRESS, 2000, s. 26.
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jim vlastnénou spole¢nost Brand Finance, které zvefejiuje zebticek TOP 500
nejznaméjSich znacek. Na prvnim misté¢ vroce 2013 figurovala znacka Apple, dale
Samsung, Google a Microsoft.*® Casto citovany je Zebiicek Top 100 Best Global Brands
vytvateny kazdorocn¢ vyznamnou poradenskou agenturou v otdzkach ftizeni hodnoty
znacky Interbrand. Ta pouziva pro zjisténi hodnoty jinou metodu, a proto se i vysledky
pon¢kud lisi. V roce 2013 stala na vrcholu taktéz znacka Apple, avSak néasledovana byla
znatkou Google, Coca-Cola a IBM.*! Neméné znamy zebiiCek vydava svétové znama
agentura pro vyzkum trhu Millward Brown, a to BrandZ Top 100 Most Valuable Global
Brands. I tomuto zebficku vévodila v roce 2013 znacka Apple. Za ni se zaradily znacky
jako Google, IBM a McDonald's. Jiz jen pouhé tii piiklady zebtickt dokazuji, ze na
hodnotu znacky neexistuje jednotny pohled a existuje mnoho pfistupu k jejimu méfeni

S rozdilnymi vysledky.

V ptipad€ ceskych znacek sice takové Zebficky vefejné dostupné nejsou, avSak jistou
nahradou mohou byt studie vydané reklamni agenturou Ogilvy&Mather. V roce 2013
publikovala tato spole¢nost vysledky prizkumu provadéného mezi tuzemskymi marketéry,

b4

vnémz zjistovala podle nich nejuspésnéjsi Ceské znaCky. Jedna studie se zabyva
tradiénimi &eskymi znackami, jimz vévodi Skoda Auto, dnes jiz povaZzovani za globalni
znacku s Ceskymi kofeny. Marketéfi dale vyhodnotili, Ze dal$i silné znacky Kofola a
Pilsner Urquell dokazou nejlépe vyuzit ¢ist¢ domaci plvod. *2 Druh4 studie se veénuje
nejsilnéjSim Ceskym porevoluénim znackdm. Vyrazného prvenstvi dosahla znacka

Seznam.cz nasledovana trojici zna¢ek PPF, Student Agency a Alza.cz.*®
3.9.1 Hodnota znacky a jeji role v cenové politice

Je-1i znacka efektivné komunikovana, pak umoznuje vyrobci dosahovat vyssi zisk, nez
kdyby tento prodaval produkty neznackové. PfedevSim pak znacky, jez maji vybudovanou
silnou pozici v myslich spotiebitell, davaji producentiim prostor pro realizaci tzv. cenové
prémie. Tuto myslenku uvadi ve své praci Brand Equity Excellence autofi v cele
s Rainerem Zimmermannem, némeckym profesorem diisseldorfské univerzity. Cenové

prémie producenti dosahuji, pokud jim pevné postaveni znacky v povédomi spotiebiteli

% NOSEK, M.: Ferrari je nejznamé;jsi znacka, nejcenndjsi ziistava Apple, Praha: Mlada Fronta E15, vydani
ze dne 19. 2. 2014, s. 8-9.

*! Interbrand: Best Global Brands 2013, dostupné z: www.interbrand.com.

°2 Ogilvy&Mather: Tradiéni ¢eské znacky v roce 2013 (studie), dostupné z: www.ogilvy.cz.

> Ogilvy&Mather: Nové eské znacky 2013 (studie), dostupné z: www.ogilvy.cz.

36/94


http://www.interbrand.com/
http://www.ogilvy.cz/
http://www.ogilvy.cz/

umozni prodavat vlastni produkty za cenu vyss$i, nez je bézna primérna cena zbozi dané
kategorie.54 Pravé znacka je podle nich tim hlavnim stimulem, pro¢ jsou zékaznici ochotni
0 néco vic si za produkt pfiplatit. Cenova prémie konkrétni znaCky se poté vycisli
porovnanim ceny znaCkového vyrobku a ceny vyrobku bez této znacky s identickymi
vlastnostmi a vynasobenim tohoto rozdilu mnozstvim prodanych vyrobkid dané znacky.
Cenova prémie V podobé dodate¢nych vynost je zaroven zpusob, jakym lze podle téchto
autorti vyjadrit hodnotu znacky a z n€¢hoz vychazi celda fada metod pro zjiSténi hodnoty
znacky.>® Cenovou prémii studuje i Scott Davis v publikaci Brand Asset Management,
podle niz je 72 % zakaznikd ochotno zaplatit 20% cenovou prémii, 50 % zakaznikd 25%
prémii a 40 % zékaznikii nevaha pfiplatit az 30 % navic v porovnani s béznym vyrobkem

bez jeho oblibené konkrétni Znaéky.56

Z vySe uveden¢ho vyplyva, ze hodnota znacky je v pozitivni korelaci s povédomim o
znacce. K tomu, aby si znacka ziskala své misto v myslich spotiebitelt, je dilezité znacku
efektivné komunikovat. A pravé marketingové komunikaci, ktera je jakymsi hlasem

znacky, se budu vénovat v nasledujici podkapitole teoretické casti.
3.10 Marketingova komunikace zna¢ky

V rdmci komunikacni strategie své znacky voli podniky takové prosttedky, jimiz
informuji, presvédCuji a pfipominaji se zakaznikim v souvislosti s jejich znackou.
Marketingovd komunikace jako hlas znacky, ktery umoZiluje znalce zavést dialog a
vybudovat si vztah se zékaznikem. Piesné takto vidi znagku Keller.”” Ten také zdtraziuje,
ze v jim prezentovaném modelu CBBE (hodnota znacky vychézejici z pohledu zadkaznika)
pfispivda marketingovd komunikace znacnou meérou k hodnoté znacky, nebot pravé
prostfednictvim marketingové komunikace vytvaii podnik pové€domi o své znacce
v myslich spotiebitelti. Povédomi o znacce je totiz podle n&j hlavnim zdrojem hodnoty
znacky pii pouziti modelu CBBE. Spojeni znacky se silnymi, pfiznivymi a jedinecnymi

asociacemi v paméti zakazniku je prvotni predpoklad pro tispéch znacky.

¥ZIMMERMANN, R., KLEIN-BOLTING, U., SANDER, B., MURAD-AGA, T.: Brand Equity Excellence,
Diisseldorf: BBDO, 2001, s. 23.

% ZIMMERMANN, R., KLEIN-BOLTING, U., SANDER, B., MURAD-AGA, T.: Brand Equity Excellence,
Diisseldorf: BBDO, 2001, s. 23.

% DAVIS, S. M.: Brand asset management, San Francisco: Jossey-Bass, 2002.

 KELLER, K. L.: Strategické fizeni znatky — positioning a hodnota znadky, planovani a implementace,
Praha: Grada Publishing, 2007, s. 310.
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Tento nazor zastavd i Pelsmacker, ktery ve své praci publikuje cile marketingové
komunikace tak, jak je uz v roce 1961 vidél Russel Colley™®. Ten tehdy vytvofil model pro
stanoveni cili k méfeni vysledki DAGMAR (Defining Advertisement Goals for Measured
Advertising Results), ktery se dodnes pouziva jako ramec k definovani komunikacnich
cili. Tento model mé devét fazi, kterymi podle Colleyho prochazi zakaznik, jenz si koupi
pro n& novy produkt nebo zvysi Cetnost & objem opakovanych nakupt.® Tyto faze,
ztélesnujici jednotlivé komunikacni efekty ¢i cile, nejprve kratce popisi, poté je zndzornim

pomoci vyvojového diagramu.

Model DAGMAR zacina v okamziku, kdy se potencialni zdkaznik rozhodne pro
uspokojeni svych potteb a pfani. Nejprve je nutné, aby si komunikovanou znacku spojil
S kategorii produkt, jez jsou vhodné pro uspokojeni jeho potieb a prani (potieba dané
kategorie). Nasleduje vytvoteni povédomi o znacce V jeho paméti. Jiz vySe v textu jsem
uvedla definici povédomi jako spojeni rozpoznani a zapamatovani znacky. Je-li povédomi
dostatec¢né silné, mluvi Pelsmacker o znalosti znacky, kdy si je cilovy zdkaznik védom
jedine¢nych vlastnosti a piinosi, a diky tomu vi, pro¢ k naplnéni svych potieb voli znacku
A namisto znacky B nebo C. Tim se dostaivda model DAGMAR do ctvrté faze, tedy
Kk vytvofeni pozitivniho (znac¢ka A), nebo negativniho postoje ke znacce (B a C). Dale lze
podpofit ndkupni zaméry, podnitit potfeby a piani zadkaznika zejména reklamou c¢i
podporou prodeje. Je také nezbytné praveé v této fazi ujistit zakaznika o snadném nakupu,
tedy neexistenci jakychkoli piekazek zabranujicich ndkupu. Tato snaha idedlné vyusti
v samotny nakup znacky cilovym zékaznikem. Tim ale Colley nekon¢i a model Dagmar
pokracuje 1 fdzemi nasledujicimi po samotném ndkupu. Piindsi-li vyrobek dané znacky
pozadované uspokojeni potieb, pak zdkaznik znacku s velkou pravdépodobnosti koupi 1
v budoucnu. Tito zakaznici jsou nesmirné cenni, nebot’ jsou nastrojem ustni komunikace
(tzv. word of mouth) ve formé doporuceni spokojenych zdkaznikli dalS$im doposud
neziskanym spotfebitelim. Takova pfizniva ustni komunikace je tim nejucinnéjSim
zpusobem, jak si znaCka ziskd nové zakazniky. Na vrchol modelu DAGMAR ftadi Colley
loajalitu ke znadce.® Ziskat v&rné zakazniky je pro marketéry nejvyssi komunikaéni cil,

nebot si jsou dobfe védomi, Ze ziskat nového zakaznika je mnohem drazZsi, nez udrzet si

8 PELSMACKER, P.: Marketingova komunikace, Praha: Grada Publishing, 2003, s. 158.
* PELSMACKER, P.: Marketingov4 komunikace, Praha: Grada Publishing, 2003, s. 159.
% PELSMACKER, P.: Marketingova komunikace, Praha: Grada Publishing, 2003, s. 158 — 164.

38/94



toho stavajiciho.”* A pravé naklady na jednoho zékaznika jsou v dob& nizkych rozpotii na
marketingové aktivity ve vétsiné podnikii dikladné sledovany. VSechny vySe zminéné
komunikac¢ni cile znazornim za sebou tak, jak po sob¢ nasleduji béhem komunika¢niho

procesu.

Potieba dan¢ kategorie ‘
S

Povédomi o znacce ‘
AV4

Znalost znacky ‘
iV

Postoj ke znacce ‘
AV

Zamér koupit znacku ‘
iV

Pomoc pii ndkupu ‘
V3

Nakup ‘
iV

Spokojenost |
AV

Loajalita ke znacce

Obrazek 11 - Komunikacni cile jak je vidi Colley: model DAGMAR
Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Pro model DAGMAR je podstatné to, Ze namisto tradi¢nich cili reklamy jako objem
prodeje uzivad jind méfitelna kritéria, napiiklad troven povédomi o znacce ¢i znalosti
znaCky. Takové komunikaéni cile Ize 1épe vztdhnout k nakladiim na komunikaci, nez je
tomu v pfipadé¢ objemu prodeje, nebot’” u nich predpokladdme téméet okamzity ucinek
marketingové komunikace.®? A pravé rychlost, s niz se vloZené finan¢ni prostfedky do
reklamy zaro€i, je rozhodujici v této dobé€, kdy vedeni podnikii tla¢i na co nejvyssi

efektivitu prace marketingovych odd¢€leni.
3.10.1 Nastroje marketingové komunikace

Vyse jsou predstaveny cile marketingové komunikace, nyni popisi nastroje, které k jejich
dosazeni podniky voli. Laickd vefejnost casto ztotoziiuje marketingovou komunikaci
s reklamou. Ta je ale pouze jednim z celé fady marketingovych nastroji pro komunikaci
podniku strhem. Pro kratky a vystizny popis nastroju, ale také dalSich pojmu, které

spole¢né tvoii to, co mnozi zuzi na jediny termin - reklama, vyuziji publikaci Psychologie

®! Mezinarodni marketing 2M0401, doc. Ing. Machkova, CSc., LS 2012/2013.
%2 PELSMACKER, P.: Marketingova komunikace, Praha: Grada Publishing, 2003, s. 165.
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reklamy. Jeji autorkou je Doc. PhDr. Jitka Vysekalova, Ph.D., feditelka Ceské
marketingové spolegnosti (CMS), ktera je diky své hojné publikaéni ¢innosti uznavanou

eskou odbornici v oblasti marketingu.®®

Vysekalova vidi marketingovou komunikaci jako veskera relevantni spojeni podniku
s trhem se zdmérem prodat produkt nebo sluzbu. Radi sem nejen dale popsanou komeréni
komunikaci, ale také obaly, nebot’ i ty dokazou upoutat pozornost potencialnich zakaznikd.
V soucasné dob¢ jsou informace, které musi ¢i sméji byt na obalech, pod ptisnou kontrolou
statnich organtl, pii¢emz v piipadé Ceské republiky jsou zakony o povinnych informaci na
obalech vyrobkt v gesci Evropského parlamentu. Tato uréitd nesvoboda vede marketéry
k volb& jinych forem propagace.®® Uzsim pojmem je komunikace komeréni, jejimz cilem je
na zaklad¢ predavanych informaci ovliviiovat poznavaci, motivacni a rozhodovaci procesy

v myslich spotiebiteli.
3.10.2 Komunikaéni mix

Jednotlivé komunikaéni ndstroje, z nichz podniky pro propagaci svych produktl a sluzeb
vytvareji vlastni komunikacni mix, se pokusim co nejvystiznéji shrnout na nésledujicich

tadkach. Vysekalova mezi hlavni formy propagace fadi nasledujici:®

reklama

e osobni prodej

e podpora prodeje (sales promotion)
e prace s vefejnosti (public relations)
e piimy marketing (direct marketing)
e sponzoring

e nova média (new media)

Reklamu 1ze kratce definovat jako placené zpravy, které vyuzivaji ruizné komunikaéni
platformy pro osloveni cilové skupiny spottebiteld. Dilezité pro reklamu je to, aby
prezentovala produkt ¢i sluzbu zajimavé s vyuzitim vSech prvkd piisobicich na smysly

Cloveka. Patii sem: inzerce v tisku, televizni spoty, rozhlasové spoty, venkovni reklama

%3 VYSEKALOVA, J. a kolektiv: Psychologie reklamy, 4. vyd., Praha: Grada Publishing, 2012.
* VYSEKALOVA, J., MIKES, J.: Reklama-Jak dé&lat reklamu, 3. vyd., Praha: Grada Publishing, 2010, s. 17.
% VYSEKALOVA, J. a kolektiv: Psychologie reklamy, 4. vyd., Praha: Grada Publishing, 2012, s. 20.
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(zejména billboardy) a reklama v kinech. Nespornou vyhodou reklamy je Sife jejiho
zabéru. Jejim prostiednictvim podniky mohou oslovit Siroké publikum potencionalnich
zékaznikli. Na druhé stran¢ ma reklama i své nedostatky, piedev§im svou neosobnost a
skutecnost, ze se jednd pouze o jednosmérnou komunikaci. AvSak v ptipadé¢ novodobého
pojeti marketingového mixu jako ,4C* (nikoliv ,4P“) je zdlraznén pravé vyznam
vzajemné komunikace mezi podnikem a zdkaznikem. Proto jen reklama mnohdy nestaci a

je nutné volit 1 dalsi nastroje pro propagatci.66

Osobni prodej zalozeny na interpersondlni komunikaci naopak fadi Vysekalova mezi
nejefektivngjsi prostfedky komunikaéniho mixu. Miuzeme si jej predstavit v mnoha
podobach, od obchodniho jednani ptes praci obchodnich zastupcl az po prodej ve vlastni
maloobchodni siti. Piimy kontakt se zdkazniky, leps$i poznani jejich potieb a ziskavani
informaci o konkurenci, to vSe jsou atributy osobniho prodeje, které podnikiim umoziuji

optimalizaci jejich prodeju.

Podpora prodeje (sales promotion) piedstavuje ¢asové omezené nabidky s cilem zvysit
prodej, pficemz zahrnuje Sirokou Skalu nastroju stimulujicich ke koupi, od soutézi pies
vzorky az po kratkodoba cenova zvyhodnéni. Casto je i zde vyuZivana piima komunikace
jako v ptipadé osobniho prodeje, a to ve formé ochutnavek zbozi ¢i predvadéni vyrobkd na
misté prodeje. V tomto piipadé se jednd o spotiebitelskou podporu prodeje, vedle niz
existuje i podpora prodeje smérem k obchodnim partnerim, tzv. podpora obchodu. Ta se
vyskytuje ve form¢ financnich podnéti ¢i slev poskytovanych maloobchodnikiim a
distributorim. Jako ptiklad 1ze uvést pfedplaceni urcitého prostoru v regalech ¢i ve vyloze,
nebot’ umisténi znacek na regalech a v prodejné ovliviiuje schopnost znacky zachytit
pozornost zdkaznika. Je to natolik dilezity aspekt uspéSného prodeje znacky, ze se
spravnou péci o prodavané zbozi, tedy o jeho umisténi, oznaceni ¢i doplhovani, zabyva
cely marketingovy obor — merchandising. Tento nastroj komeréni komunikace ilustruje

nasledujici Obrazek 12 z ¢eské praxe.

% VYSEKALOVA, J. a kolektiv: Psychologie reklamy, 4. vyd., Praha: Grada Publishing, 2012, s. 21.
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Obrazek 12 - Podpora prodeje: merchandising (druhotné umisténi)
Zdroj: http://www.nfp.cz/cs/blog/reference/nestle

Podstatou prace s vefejnosti (public relations) je vytvareni pfiznivého klimatu a ziskavani
sympatii Siroké vetejnosti skrze dlouhodobé pozitivni pisobeni podniku nejen v oblasti své
vlastni &innosti, nybrz napii¢ celou ekonomikou. Radime sem napiiklad charitativni
projekty soukromych spolec¢nosti, ale také rychlou a profesionalni reakci na ptipadné

vzniklé potize podniku, tzv. krizovou komunikaci.

Piimy marketing (direct marketing) je zalozen na velmi pfesném zacileni a osloveni jasné
definované skupiny zékaznikl. Jeho prostfedkem jsou zejména katalogy, Casopisy pro
zdkazniky (pf. Albert magazin, DHL Newsletter), ale podstatné roste vyznam
interaktivnich forem komunikace jako telemarketingu (telefonicky rozhovor) ¢i direct
maill (e-mailova komunikace). Pro osloveni potencialnich zédkaznikl je nutné disponovat
kvalitni databédzi kontaktii. Tu samotné podniky Casto nemaji, a proto vyuZzivaji sluzeb

telemarketingovych agentur (pf. ¢eska Formica Group).

Pro sponzoring je charakteristicky vztah sluzby a protisluzby. Sponzor poskytuje finanéni
Castku ¢i vécné prostiedky a ocekava protisluzbu, kterou mu obdarovany pomuze
k dosazeni marketingovych cili. Od penézitych sponzorskych dart se dnes spise ustupuje a
do poptedi se dostavaji dary vécné, kdy podniky poskytuji bezplatné ¢i s vyraznou slevou
vlastni produkty a sluzby (pf. logistickd spole¢nost DHL ptepravi zdarma filmové pasky
pro produkci v ramci Mezinarodniho filmového festivalu Karlovy Vary). Skuteénost, ze
podniky ocekdvaji protisluzbu ptedevsim v podobé moznosti prezentovat svou obchodni
znacku, odlisuje sponzorsky dar od bézného darovani, nebot’ sponzoring je ve své podstaté

oboustranné vyhodny obchod.
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Nova komunika¢ni média, jimz vévodi internet, oteviraji prostor novym informacnim
formatim a dialogu se zakaznikem. Jednd se o reklamni kampané vedené na internetu,
komunikaci podniku se spotiebiteli formou direct maili, ale také o vzajemné sdileni
zku$enosti mezi zakazniky (word-of-mouth). Webové stranky mélo v roce 2013 v Ceské
republice tém&F 80 % podniki®, coz svéd& o vyznamu tohoto média pro podnikani.
V soucasné dobé dominuji internetové komunikaci socidlni sité, a to v podobé vlastnich
profili jednotlivych spolecnosti, ale také jako idedlni platforma pro diskuzni fora
spotfebitelt. Socialni sité prozatim nejsou mezi podnikateli v Ceské republice piilis
oblibené, nebot’ data z roku 2013 ukazuji, ze je vyuziva jen 15 % znich. Nicméné
skutecnost, ze napiiklad ve Velké Britanii €ini jejich podil az 44 % a prumér EU 28 pak
dosahuje vyse 28 %%, naznaduje rostouci trend i v piipadé Ceské republiky. Nejvétsi
socialni siti je aktualné Facebook, ktery v cervnu letoSniho roku evidoval vice nez 1,3
miliardy aktivnich uZivateld.®® Facebook tak disponuje natolik velkou databazi kontakti,
ze se knému jako komunikacni platformé v budoucnu jisté uchyli stale vice podnikii

Vv ramci své marketingové komunikacni strategie.

Nastroje komunikacniho mixu dle Vysekalové dopliiuje Pelsmacker o vystavy a
veletrhy. ™ Tato forma komunikace ma vyznam zejména na trzich B2B (business-to-
business), nebot’ predstavuje prilezitost pro navazani kontaktl mezi dodavateli a odbérateli
a jejich obchodnimi zastupci. V globalizované ekonomice, kterou ta sou¢asna bezesporu je,
jsou veletrhy a vystavy dalezitym mistem i pro vytvareni dodavatelsko-odbératelskych
fetézci na nadnarodni trovni. V piipadé Ceské republiky, malé exportng zaméfené
ekonomiky, je Uc€ast tuzemskych podnikatelli na zahrani¢nich veletrzich a vystavach
doslova Zadouci, a proto je prezentace Ceskych vyrobcii a poskytovateld sluzeb oficidlné
podporovana Ministerstvem priimyslu a obchodu CR prostfednictvim vlastni proexportni

agentury CzechTrade.”

Predstavenim ndstrojii marketingové, pfipadné komeréni komunikace a komunikaéniho

mixu jsem zavrsila teoretickd vychodiska pojmu znacka z marketingového hlediska.

7 ¢SU: ICT v podnicich CR v roce 2013, dostupné z: http://www.czso0.cz/ <cit. 2.8.2014>,

% Eurostat: ICT usage in enterprises in 2013, dostupné z: http://epp.eurostat.ec.europa.eu/ <cit. 2. 8. 2014>.
% Oficidlni stanky spole¢nosti Facebook, dostupné z: http://newsroom.fb.com/company-info/ <cit. 2.8.2014>.
0 PELSMACKER, P.: Marketingova komunikace, Praha: Grada Publishing, 2003, s. 27.

™ CzechTrade: Akce pro exportéry, dostupné z: http://www.czechtrade.cz/ <cit. 3.8.2014>.
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Teoretickou ¢ast své diplomové prace doplnim navic o pravni pohled na tento termin, ¢imz
bude dand cast prace kompletni. Zde pro piehlednost jest¢ zndzornim postaveni

komunika¢niho mixu v marketingové terminologii.

; . reklama
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Obrazek 13 - Komunika¢ni mix a jeho zafazeni v ramci marketingového mixu
Zdroj: Vlastni zpracovani autorky dle Pelsmackera

3.11 Pravni pojeti znacky

Pokud je znacka registrovand u piislusného tufadu pramyslového vlastnictvi, pak
nemluvime pouze o znacce, nybrZz o ochranné zndmce. Ta samoziejmé vychazi ze zédkladu
daného zna&kou, jeji tvorba a uziti se ale navic Fidi zdkonem. V Ceské republice je to
zdkon &. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach a pfislusnym ufadem je Uiad
primyslového vlastnictvi se sidlem v Praze. "* Na trovni mezinarodni se pojmem ochranné

znamka zabyva Svétova organizace duSevniho vlastnictvi pti OSN (World Intellectual

2 UPV: Informaéni brozury, dostupné z: http://www.upv.cz/ <cit. 15.8.2014>.
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Property Organisation — WIPO).” V ptipadé Ceské republiky, jez je soudasti evropského
jednotného trhu, je dilezité zminit i Ufad pro harmonizaci vnitiniho trhu (Office for
Hamronization in the Internal Market — OHIM)™, coz je organ zastiesujici jednotlivé Grady
pramyslového vlastnictvi napfi¢ Evropskou unii a wudé@lujici ochrannou znamku
Spolecenstvi s platnosti po celé Evropské unii. PfedevSim materidly vytvofené témito

institucemi pouziji pro komplexni vysvétleni pojmu ochranna znamka a dalSich termind.
3.11.1 Ochranna znamka

Ochrannd znamka je nejrozSifenéjSim zptisobem oznacovani vyrobku a sluzeb. Lze ji
umistit na jakémkoliv vyrobku nebo obalu, v propagacnich materialech, na obchodnich
papirech, a to v nejriznéjSich rozmérech, tvarech, grafickych upravach, v riznobarevném
nebo cernobilém provedeni. Je to takové slovni, obrazové, prostorové nebo kombinované
oznaceni, které je zpisobilé odliSit vyrobky nebo sluzby pochazejici od rtiznych vyrobct
nebo poskytovatell sluzeb a je zapsano v rejstiiku ochrannych znamek. Ochrannd znamka
5

nemize existovat samostatng, ale vzdy jen ve spojeni s konkrétnimi vyrobky &i sluzbami.’

, 76 TR ’ I
Zakon'® rozeznava Ctyii formy ochrannych znamek:

Slovni ochranna znamka je tvofena z jednoho nebo vice slov nebo souhrnu pismen, které
lze za slovo povazovat. Toto slovo musi byt vyslovitelné a musi mit rozliSovaci
zpisobilost. Slovni ochrannd zndmka by méla byt pokud mozno kratk4, zvu¢na a snadno

zapamatovatelna. Miize byt provedena standardnim nebo graficky upravenym pismem.

Obrazova ochrannd zndmka je oznacCeni utvofené z realistického nebo abstraktniho
zobrazeni lidi, ptakd, zvifat, véci, riznych symbold nebo jinych obrazovych motivi. Mutze
byt jednoduchd, slozitd, barevna, Cernobild, musi vSak spliiovat pozadavek rozliSovaci
zpusobilosti. Aby obrazova zndmka plnila své poslani, musi byt jednoduchd, estetickd a

pusobiva.

Prostorova ochrannd znamka je oznaceni, které je tvofeno trojrozmérnym (plastickym)

vyobrazenim. Pfedmétem ochrany miiZze byt zvlastni tvar vyrobkt, naptiklad tvary mydla,

" WIPO, dostupné z: http://wipo.int <cit. 15.8.2014>.

* OHIM, dostupné z: https://oami.europa.eu <cit. 15.8.2014>.

> UPV: Informaéni brozury, dostupné z: http://www.upv.cz/ <cit. 15.8.2014>.

7® Zakon &. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach, dostupné z: http://portal.gov.cz/app/zakony.
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nebo jeho obaly, jako jsou lahve, krabice, flakony. Tvar ochranné znamky miize byt

chranén 1 jako prumyslovy vzor (viz dale).

»TOBLERONE

OF SWITZERLAND NETw 400<_7

Obrazek 14 - Prostorova znamka (tvar vyrobku Toblerone spole¢nosti Kraft Foods Group)
Zdroj: www.britishshop.pl (odkaz pies: https://images.google.com/)

Kombinovana ochrannd znamka je oznaceni, v némz je spojen prvek slovni s prvkem
obrazovym, piip. prostorovym v jeden celek. Obrazek i slovo by na sebe mély smyslove
navazovat, neni to v$ak podminkou. Kombinované ochranné znamky v soucasné dobé

pfevazuji.
3.11.1.1 Funkce ochranné znamky

Hlavni funkci ochranné znamky je stejné jako v marketingovém pojeti znacky funkce
rozliSovaci. Dalsi funkci je funkce ochranna, garan¢ni, coZz znamena, ze jako institut
pravni ochrany zajiSt'uje spotiebiteli, Ze pod stejnym oznacenim mu bude nabizeno zbozi
pochézejici vzdy od stejného vyrobce nebo poskytovatele sluzeb a soucasné chrani
vyrobce pied zneuzivanim jeho oznaceni. Velmi dilezitou funkci je i funkce propagacni,
kterou nese ochranna znamka stejné jako znacka. S propagacni funkei tizce souvisi funkce
soutézni, nebot’ ochrannad znamka je nastrojem ziskani a udrZeni soutéZni pozice na trhu.
Spole¢né s funkci soutézni puisobi jako regulator odbytu a tim i rozsahu vyroby a jako

stimulator k zajisténi, udrZeni a zvySovani kvality.”’

Stru¢né fecCeno, hlavni funkci ochranné zndmky v podminkach trzniho hospodafstvi je
chranit soutéZni pozici jednoho podnikatele proti druhému a samoziejmé pomoci této
znamky upoutat pozornost odbérateld a spotfebitelt na své vyrobky. Registrace podle
pfislusného zadkona o ochrannych znamkach dava majiteli zndmky exkluzivni pravo branit
jingm firmam v prodeji identickych nebo podobnych produktd pod stejnou nebo
zaméniteln¢ podobnou znackou. Bez registrace mize konkurence uzivat podobnou nebo

stejnou znacku a muize dojit ke zmateni spotiebitele. V mylném domnéni koupi

" UPV: Informaéni brozury, dostupné z: http://www.upv.cz/ <cit. 15.8.2014>.
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konkuren¢ni produkt, coz samoziejmé snizuje zisky pravého podniku, ale mize to také
poskodit reputaci dané spole¢nosti, predevsim V piipad¢, kdyz bude kvalita konkurenéniho
vyrobku hor$i. Navic lze registrovanou ochrannou znamku poskytovat jinym firmam

prostiednictvim licence a ta tak generuje dalsi pfijmy.78

Je ziejmé, ze ochranna znamka miZze mit vyrazny vliv na aspéch produktu na trhu. Proto je
velmi dulezité, aby byla konkrétni znamka registrovand na vsech relevantnich trzich.
Zpusoby registrace znamky pro tuzemsky i zahrani¢ni trh popisi v praktické ¢asti své prace
na ukazce spolecnosti Crystalex, CZ a jeji ochranné znamce Bohemia Crystal. Budu se zde
vénovat nejen procesu registrace této znadmky u pfisluSnych ufadl, ale také formé

vynucovani prav k ochranné znamce.

Zikladni doba platnosti registrovanych ochrannych znamek je zpravidla 10 let a po
uplynuti této doby je mozné jejich platnost obnovit na dalsi obdobi. Ochranné znamky,
pokud jsou spravné uzivané a jsou jimi oznaCovany vyrobky vysoké kvality, ziskavaji
s dobou své existence hodnotu. A obecné plati, Ze ¢im je znamka stars$i, tim je vyssi i jeji
hodnota.”” V praktické casti své prace ukdzu na tuzemskych tradicnich znackach, ze toto

tvrzeni opravdu plati.
3.11.2 Oznaceni piivodu

Soucasti ochranné znamky miize byt i oznaceni ptivodu, tedy nazev oblasti, uré¢itého mista
nebo zemé pouzivany k oznaceni zboZi pochazejiciho z tohoto tizemi. Musi vSak platit, Ze
kvalita nebo vlastnosti tohoto zboZi jsou vyluéné a prevazné dany zvlastnim zemépisnym
prostfedim s jeho charakteristickymi ptirodnimi a lidskymi faktory a ze vyroba, zpracovani

a pfiprava takového zbozi probihd pouze na vymezeném tizemi.

V Ceské republice je ptikladem produktu, ktery nese chranéné oznaleni ptivodu, jediny
puvodni cesky syr. Jednd se o Olomoucké tvariizky spolecnosti A.W. Lostice, kde se
Olomoucké tvartzky vyrabéji jiz od roku 1876. Jedinecné vlastnosti tohoto produktu
ocenila vroce 2010 Evropska komise, a to udélenim pravé chranéného zemépisného

ozna&ent, resp. oznaceni ptivodu.®

8 [:JPV: Informaéni brozury, dostupné z: http://www.upv.cz/ <cit. 15.8.2014>.
" UPV: Informaéni brozury, dostupné z: http://www.upv.cz/ <cit. 15.8.2014>.
8 Oficialni stranky spole¢nosti A. W. Lostice, dostupné z: http://www.tvaruzky.cz/O-firme <cit. 15.8.2014>.
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Obrazek 15 - Chranéné oznaceni ptivodu (Olomoucké tvariizky spolecnosti A.W. Lostice)
Zdroj: http://www.tvaruzky.cz/Olomoucke-tvaruzky- 939267545 10786.aspx

3.11.3 Primyslovy vzor

Zapisem do rejstiiku Ize chranit nejen znacku, ale i designérska feseni. Tzv. primyslovym
vzorem se rozumi vzhled vyrobku, jehoz unikatnost spociva zejména v linii obrysu, barvé,
tvaru, struktufe nebo materiali vyrobku samotného nebo jeho zdobeni. Jde o vlastnost
vyrobku, jez spotiebitelé vnimaji vizualng, nejedna se tedy o technickou nebo konstrukéni

podstatu vyrobku.

Ne kazdy primyslovy vzor je mozné chranit. V Ceské republice uréuje podminky pro
ochranu designérského tfeseni zdkon ¢. 207/2000 Sb, o ochrann¢ primyslovych vzort.
Primyslovy vzor lze chranit, je-li novy a ma-li individualni povahu. Novy je, nebyl-li
pfede dnem podani piihlasky zpfistupnén vetfejnosti shodny primyslovy vzor. Primyslovy
vzor ma individudlni povahu, jestlize se celkovy dojem, ktery vyvolava u uZivatele, 1i8i od
celkového dojmu, ktery u néj vyvolava primyslovy vzor zptistupnény prede dnem podani

piihlasky.

Ziskana ochrana zabezpecuje vlastnikovi vyluéné pravo uzivat primyslovy vzor a branit
tretim osobam uZivat jej bez jeho souhlasu. Stejné jako v pfipad€ ochranné znamky lze

poskytnout souhlas s uzivanim primyslového vzoru jinym osobam formou licence.

Ochrana zapsaného prumyslového vzoru trva 5 let ode dne podani piihlasky primyslového
vzoru. Vlastnik primyslového vzoru miize dobu ochrany opakovan¢ obnovit, a to vzdy o 5

let az na celkovou dobu 25 let.®

81 UPV: Informaéni brozury, dostupné z: http://www.upv.cz/ <cit. 15.8.2014>.
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Pro grafickou ukazku primyslového vzoru vyuziji ¢esky produkt, ktery je celosvétove
znamy a jeho vlastnik ho prodava i formou licence na asijské trhy. Jedna se o automobil
Skoda Octavia mladoboleslavské automobilky Skoda Auto a.s., jenz se diky licenéni

smlouvé vyrabi i v &inském Shanghai Volkswagen.®

Obrazek 16 - Pramyslovy vzor (Skoda Octavia spole¢nosti Skoda Auto a.s.)
Zdroj: Narodni databaze primyslovych vzora UPV

Predstavenim znacky z pohledu pravni ochrany uzavirdm teoretickou ¢ast své diplomové
prace a mohu tedy pfistoupit ke konfrontaci téchto vychodisek s praktickou ukazkou a
analyzou brand managementu tak, jak ho aplikuje pii své ¢innosti mnou vybrana

spole¢nost Crystalex, CZ.

82 KALAB, V.: Skoda Auto posiluje svou pozici v Cing, dostupné z: http://ihned.cz/ <cit. 24.8.2014>.
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4 Brand management spole¢nosti Crystalex, CZ

Praktickou ¢ast diplomové prace piedstavuje pripadova studie spolecnosti Crystalex, CZ,
konkrétn¢ pak analyza jejiho brand managementu. K tomuto podniku mam velmi uzky
vztah. Tato spolec¢nost byla predmétem mého zkoumani jiz pti zpracovavani mé bakalarské
prace. Vstficnost, s niz mé zde tehdy piijali, a ochotné zodpovézeni mych otazek i
poskytnuti internich dat potfebnych pro mou praci. To vSe jsou diivody, které me vedly k
opétovnému zvoleni spole¢nosti Crystalex, CZ jako zkoumaného objektu i v ptipadé¢ prace

diplomové.

Mym cilem je analyza soucasného pojeti brand managementu této spolecnosti, dale
konfrontace zpusobu fizeni znacky s teoretickymi vychodisky, kterymi jsem se zabyvala
V prvni ¢asti. Zaméfim se 1 na pravni nastroje, které spolecnost voli pro ochranu svych
dusevnich prav. Vystupem mé prace budou jednak vysledky dotaznikového Setfeni, ale
také vlastni navrhy pro fizeni a péci o ochrannou zndmku Bohemia Crystal, jejimz

vlastnikem je pravé spole¢nost Crystalex, CZ.

Nejprve piedstavim samotnou spole¢nost Crystalex, CZ a oblast jejiho ptsobeni. Jelikoz
toto neni hlavnim cilem mé prace, dovolim si prevzit nékteré Casti z vlastni bakalaiské
prace, ve které jsem jiZ spolecnost, jeji oblast plisobeni i sortiment sama piedstavila.
Nasledn¢ zaznamenam vysledky svého vyzkumu, tedy informace ziskané expertnimi
rozhovory, ale také data nabytd realizaci dotaznikové Setfeni a navStév mist prodeje

produktl spole¢nosti Crystalex, CZ.
4.1 Predstaveni vybrané spole¢nosti — Crystalex, CZ%

Spolecnost Crystalex, CZ sidli v severoCeském mést¢ Novy Bor a v soucasné¢ dobé
zamg&stnava priblizn€ 540 pracovnikil. Pfedmétem jeji ¢innosti je vyroba krystalinu, coZ je
velmi kvalitni druh kfiStélového skla. Z krystalinu se zde nasledné zhotovuje Siroky
sortiment domacenského skla (zejména kaliSky — s ,,nozi¢kou‘ neboli §tylkem — a odlivky
pro Siroké pouziti v domacnosti) v hladkém i dekorovaném provedeni. Firma se ve svém
oboru fadi mezi pfedni producenty tohoto typu skla v Evropé a na tizemi Ceské republiky

je dokonce jeho nejvétsim vyrobcem. Priblizné 90 % své produkce vyvazi na vice nez

8 CERVINKOVA, T.: Exportni strategiec vybrané spole¢nosti (bakalafskd prace), Praha: Vysoka $kola
ekonomicka, 2011, s. 26.
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sedmdesat zahrani¢nich trhd, kde je velmi GspéSnd i diky svétozndmé ochranné znamce

Bohemia Crystal. T¢ se budu podrobné vénovat v dalsi ¢asti své diplomové prace.
4.2 Historie a soucasnost spole¢nosti

Oborem podnikani spolecnosti Crystalex, CZ je tedy sklafska vyroba i nasledny prode;.
Sklafstvi ma v severnich Cechach, kde je i sidlo spole¢nosti, velmi dlouhou tradici.
Nejstarsi archeologicky dolozené sklarny jsou jiz ze 13. stoleti a predevsim pak ve stoleti
osmnactém nastava nebyvaly rozvoj nejen sklaiskych huti, ale i sklaiskych rafinérii. Ty se
nachazely i1 ve vsi Haida (dnesni Novy Bor), jejiz rostouci vyznam byl stvrzen povySenim
na mésto vroce 1757. Vyroba a zuSlechtovani skla tehdy zaméstnavala vyznamnou ¢ast

obyvatel a ¢eské sklo se postupné stavalo vyznamnym exportnim artiklem.

Po 2. svétové valce nastava nova etapa Ceského sklaistvi. V lednu 1946 bylo v Praze
ziizeno generalni feditelstvi Ceskoslovenskych zavodu sklafskych, které fidilo vechny
zestatnéné podniky, mezi néZ patiily i Borské sklarny. O rok diive, v roce 1945, se spojilo
55 menSich provozii v jeden ndrodni podnik Borocrystal. Po dal$im rozsifeni vznikl
nasledné vroce 1953 statni oborovy podnik Borské sklo. Pro dnes$ni Crystalex bylo
vyznamnym krokem fyzické slouceni provozl do velkoryse vybudovaného novoborského
arealu v roce 1967. A nebot’ doslo jen k drobnym tpravam, tehdejsi podoba podniku je

témeér totoZzna s tou soucasnou.

Podnik Borské sklo prijal v roce 1974 nové jméno Crystalex. V té dobé zahrnoval zavody
v Novém Boru, Kamenickém Senové, Harrachové, Chiibské, Podébradech, Chlumu u
Tteboné, Karlovych Varech (sklarny Moser) a Moravské sklarny (Kvétna, Karolinka,
Vrbno). 8

Po roce 1989 dochazi k oddélovani a privatizaci nékterych zavodu. V roce 1997 je
privatizovan samotny Crystalex a jeho vlastnikem se stala spole¢nost Porcela Plus, ktera
jiz byla vlastnikem 1 Karlovarského porcelanu. Vznikla tak sklafskd skupina Bohemia
Crystalex Trading (BCT), ktera fungovala jako obchodni a servisni organizace pro Ctyfi
sklarny - Crystalex Novy Bor, Sklarny Kavalier, Sklo Bohemia Svétla a Sklarny Bohemia
Pod¢brady.

8 Oficialni stranky spole¢nosti Crystalex, CZ, dostupné z: http://www.crystalex.cz/ <cit. 1.9. 2014>.
Vlastni sbér dat formou expertnich rozhovort v sidle spole¢nosti Crystalex, CZ.
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Zacatek nového tisicileti byl pro Cesky sklatsky primysl znicujici. BCT se jiz koncem roku
2008 ocitla z diivodu poklesu trzeb vlivem odbytové krize, ale i posilujici koruny (kurz
koruny vuci dolaru jako hlavni fakturacni méné klesl ze 40 korun za dolar az na Groveini 15
CZK za USD) v insolven¢nim fizeni. Doslo k pferuseni vyroby skla, sklaiské pece vyhasly
a sklarny se ocitly v konkurzu. Na podzim roku 2009 koupil novoborské zavody a
moravskou Karolinku zahrani¢ni investor CBC Invest a vznikla tak spole¢nost Crystalex,
CZ. Ta navazala na tradici uspesné sklarny Crystalex a jiz v roce 2010 doslo k obnoveni

vyroby a stovky lidi ziskaly zpét své ztracené pracovni misto.

Soucasti dnesni spolecnosti Crystalex, CZ jsou nejen novoborské sklarny, ale i mensi
moravska sklarna Karolinka. Ta se specializuje na zdobeni sklenénych vyrobkd, a tak je
hladké sklo (tzv. hladina) vyrobené v Novém Boru pfipadn¢ dekorovano tamtéz, nebo

. w2 .85
prave v tomto menSim zavodu nedaleko Vsetina.

Tento obsahlejsi pohled na historii i soucasnost podniku Crystalex, CZ jsem volila
zamérne. A to z divodu slozitych vlastnickych struktur znacek, které byly spoleénym
majetkem jedné sklaiské skupiny, avSak nyni jsou vlastnény samostatnymi podniky. Z toho
vyplyvaji urcitd specifika, co se ochrany prav dusevniho vlastnictvi tyce. Této
problematice se budu dale vénovat, proto bylo nutné popsat i predeslé skutecnosti, které

vSak ovlivityji do jisté miry fungovani podniku Crystalex, CZ dodnes.
4.3 Konkurence v oboru podnikani

Vyse spotiebnich vydaji na sklo a sklenéné vyrobky jako zastupce zbytného zbozi je
ovlivnéna konjunkturalnimi vykyvy, kdy v dob&é recese znacna cast spotiebitel
upiednostni méné kvalitni vyrobek za niZ§i cenu. Proto i zdjem o domdacenské sklo, které
vyrabi Crystalex, CZ, klesa. Tato spolecnost totiz klade dliraz na kvalitu pouzité skloviny,
zpracovani a do jisté miry 1 design své produkce. A praveé to jsou vlastnosti vyrobku, na
které spotiebitelé v dob¢ krize rezignuji, a spokoji se pouze se zdkladni uZitnou hodnotou.
Tito zékaznici tak nejcastéji uptfednostni sklo dovazené z vychodnich trha, jakymi jsou
Indonésie, Cina &i Thajsko. Takové sklo nelze srovnavat s novoborskou produkei, avSak
spotiebitelé hledaji pouze to nejjednodussi a nejlevnéjsi feSeni své potreby mit doma ,,sklo,

které netece. Zkratka takové, ze kterého pohodIné vypiji svlij napoj, pfiCemz na kvalité

8 Vlastni sbér dat formou expertnich rozhovorii v sidle spole¢nosti Crystalex, CZ.
Material spolecnosti Crystalex, CZ vydany k ptilezitosti veletrhu Ambiente 2014 (Frankfurt n. Mohanem).
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ani vzhledu skla jim pfili§ nezalezi. Proto jim i pfes svou nedokonalost sklo z vychodnich

trhii dostate¢ns vyhovuje.®

Konkurenci pro spolecnost Crystalex, CZ nepiedstavuji pouze vyrobci z jiz zminénych
vychodnich trhti, ale v teritorialné mensim méfitku zejména sklarny, které kdysi byvaly
soucasti jiz zminéné skupiny Bohemia Crystalex Trading. Nejvétsim piimym konkurentem
je pak spolecnost Crystalite Bohemia se sklarnami ve Svétlé nad Sézavou, které byly pod
nazvem Sklo Bohemia soucasti skupiny BCT. Sortiment této firmy je Vv podstaté obdobny
tomu z Nového Boru, pficemz v mnoha piipadech dochédzi az k ndpadnému kopirovani
tvari novoborského skla. Crystalex, CZ se této konkurenci brani hlavné za pouziti
propracovanych dekoracnich technik, nebot” pravé dekor je to, co sklu ze Svétlé nad
Sazavou schazi. Nepfimym konkurentem je spolecnost Crystal Bohemia vlastnici sklarny
Podébrady, které také pattily skupiné BCT. V téchto sklarnéch totiz vyrabéji sklo olovnaté,
které si s novoborskym krystalinem pfimo nekonkuruje. V celosvétovém méfitku patii
mezi nejvyznamnéjsi konkurenty turecky vyrobce domécenského skla Pasabahce, némecké
sklarny Schott Zwiesel a némecka sklarska skupina Riedel ¢i americka sklafska skupina

Libbey s vyrobnimi zavody v USA, Mexiku, Portugalsku, Holandsku a nejnov&ji i Cing.?’

Konkurence spolecnosti Crystalex, CZ byla objektem mého zajmu i pii mé navstéve
podniku v Novém Boru. Na zaklad¢ expertniho rozhovoru s marketingovym manazerem
spoleCnosti Ing. Petrem Kaplankem jsem sestavila nasledujici diagram (Obrazek 17)

znazoriujici mezinarodni trh uZitkového skla.

8 CERVINKOVA, T.: Exportni strategie vybrané spole¢nosti (bakalafska prace), Praha: Vysoka $kola

ekonomicka, 2011, s. 27.

87 Material spole¢nosti Crystalex, CZ vydany k piilezitosti veletrhu Ambiente 2011 (Frankfurt n. Mohanem).
Vlastni sbér dat formou expertnich rozhovort v sidle spole¢nosti Crystalex, CZ.
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nejvyssi kvalita

Riedel (AUS)

Stolze (DE)
Bormioli Luigi (IT)
Schott — Zwiessel (DE)

Crystalex (C2)

RONA (SLO)
ARC — Chef & Sommelier (FRA)

F&D (TUR)
Crystalite Svétla (CZ)

ARC — Luminarc (FRA) Bormioli Rocco (ITA)
Libbey (USA) Ocean Glass (THA)
Royal Leerdam (NED) Pasabahce (TUR)

Obrazek 17 - Mezinarodni trh uzitkového skla
Zdroj: Vlastni zpracovani autorky dle expertnich rozhovoru v podniku Crystalex, CZ

4.4 Sortiment

Spolecnost Crystalex, CZ nabizi Siroky sortiment domacenského skla, nebot’ se vedle
hladkého skla specializuje 1 na sklo dekorované, ¢imz docili nevy¢islitelného mnoZstvi
ruznych vyrobki. Pivodni ruéni vyrobu zcela nahradila vyroba automaticka. Firma vlastni
sklarské formy piiblizné na 180 ucelenych souborti napojového a dekorativniho skla,
pficemz kazdy soubor vsob& zahrnuje nékolik velikosti kaliskti (ndpojové sklo s
»hozickou*“ neboli stylkem) a odlivek (bez Stylku). Ne o vSechny soubory je mezi
zakazniky stejny zajem, a tak je v soucasné dob& opravdu ,,zivych* zhruba 20 soubort.
Aby firma minimalizovala naklady na skladové prostory, vyrabi na sklad pouze ty soubory,
které¢ jsou zadany nejvice. Diky pifedzasobeni se jen témito vyrobky je firma schopna
uspokojit velmi rychle i nezvykle velkou poptavku, ale zaroven neni jeji potieba sklada
prili§ finan¢né ndkladnd. Takové soubory, které vzbuzuji nejvétsi zajem, nazyva podnik

tzv. core line a fadi sem napiiklad jiz od roku 1974 vyrdbénou napojovou soupravu
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Claudia, ktera je zaroven nejprodavanéjSim souborem svého druhu na svété. Vedle
soupravy Claudia se spole¢nost piredzasobuje i soubory Angela (ve vyrob¢ jiz 10 let) ¢i
Natalie (ptiblizn¢ 13 let). Tzv. core line, kterd obsahuje celkem 14 souborti, pfedstavuje
ptiblizn¢ 85 % z celkového objemu prodejii skla v hladkém (bez dekoru) 1 dekorovaném
provedeni. Ostatni soubory, které nejsou soucasti zminéné core line, se vyrabi na zakazku,

a to pouze v ptipadé, ze poptavka dosdhne minimalné¢ 30 000 kust na kazdou velikost.

Sife sortimentu je zvySovana zejména diky rozsahlé skale dekoraci i dekoraénich technik.
Krystalinové sklo se tak zusSlecht'uje mnoha zpusoby, jako jsou napiiklad ryti, panto,
sitotisk, piskovani ¢i stiikani. Navrhy dekoraci jsou vysledkem prace firemnich vytvarnika,
ale neni ani vyjimkou, Ze zdkaznik pozaduje dekorovani podle vlastniho navrhu.
Spolec¢nost Crystalex, CZ dokonce vyrabi i na zakladé zdkaznikem navrzené sklarské
formy. K témto obchodiim firma pfistupuju pouze tehdy, pokud se co do objemu vyroba
pro jediného zdkaznika vyplati, nebot’ ten si vétSinou chrani své dekorace ¢i formy
autorskymi pravy, a tak ma zarucenou jejich maximalni exkluzivitu. Trhy tradi¢ni na
dekorované sklo jsou z hlediska teritorialniho velmi stabilni. Ty nejbohatsi dekory, Casto
za pouziti drahych kovi jako zlato ¢i platina, vyzaduji zdkaznici zejména ze zemi byvalého
Sovétského svazu €1 Libanonu, ktery je vstupni branou na trhy Blizkého a Stfedniho

vychodu. Méné zdobné dekory jsou velmi populérni na némeckém trhu.

Vedle napojového skla nabizi spolecnost 1 tzv. velké kusy, kam se fadi karafy, dZbany,
decantery ¢i misy. V minulosti vyroba tohoto typu skla probihala v novoborskych
sklarnach, avsak po znovuspusténi vyroby (leden 2010) nejsou ptislusné linky v provozu, a
tak musi vyrobu velkych kust spole¢nost outsourcovat. Podle sklaiskych forem
vlastnénych podnikem Crystalex, CZ se sklo vyrabi ve slovenskych sklarnich RONA a

poté je dopravovano do Nového Boru ¢i do Karolinky, aby zde bylo odekorovano.®

4.5 Portfolio znacek spoleCnosti Crystalex, CZ

Vyse jsem popsala §ifi sortimentu spole¢nosti Crystalex, CZ a zminila i ndzvy vybranych
soubort, které jsou poptavany tuzemskymi i zahrani¢nimi klienty. Na zakladé teoretickych
poznatkli uvedenych v prvni Casti diplomové prace je ziejmé, ze nazvy souborii musi

spolecnost Crystalex, CZ pravn€ chranit proti zneuZziti. Proto tyto nazvy registruje u

8 CERVINKOVA, T.: Exportni strategie vybrané spole¢nosti (bakalafska prace), Praha: Vysoka $kola
ekonomicka, 2011, s. 29.
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pfislusnych instituci pro ochranu prav duSevniho vlastnictvi a ndzev souboru se stane
ochrannou znadmkou ve vlastnictvi podniku. Proces, kterym tak ¢ini, budu popisovat nize,
zde pro piehlednost znazornim portfolio ochranny znamek celého sortimentu spole¢nosti
Crystalex, CZ. Pro tento tcel jsem na zakladé expertniho rozhovoru s panem Kaplankem a
informaci ze souhrnné databaze UPV, WIPO a OHIM® vytvofila Obrazek 18 znazoriiujici

prave portfolio znacek spolecnosti Crystalex, CZ.

Z obrazku je zfejmé, Ze spolecnost Crystalex, CZ voli viceznackovou teorii, kterou jsem jiz
Vv teoretické ¢asti diplomové prace pripodobnila k ,,domu plnému znacek*. Podobné jako
Aaker i ja znazoriuji portfolio znacek pomoci nékolikastupiiové pyramidy, na jejimz
vrcholu stoji znacka korporace (Crystalex). Na dal$im stupni pyramidy se vSak pfiklanim
k pohledu Kellera na systém znacek. Ten totiz pod znacku korporace, tedy znacku firemni,
fadi tzv. znacky rodinné, které podnik pouzivd u vice podznacek (v tomto bod€ se opét
vracim k pohledu Aakera na systém znacek). V ptipad€ spolecnosti Crystalex, CZ
predstavuji rodinné znaCky dvé znacky, a to Bohemia Crystal a Bohemia Glass. Znacka
Bohemia Glass je uzivana podstatné méné nez znacka Bohemia Crystal, a to predev§im na
francouzském trhu, nebot’ zde je pfijiména lépe nez zminénéd znacka Bohemia Crystal. Ta
je také mym hlavnim objektem zdjmu v diplomové praci, a tak se ji budu vénovat
podstatné vice nez ostatnim jmenovanym znackdm spolecnosti Crystalex, CZ. Tyto dvé
rodinné znacky se pouzivaji u podznacek, jez stoji na nejniz$im stupni hierarchie a jsou to

pravé ony zminéné ndzvy souborl (napf. Claudia).go

8 UPV: Souhrnné databaze, dostupné z: http://www.upv.cz/ <cit. 28.10.2014>.
% Vlastni sbér dat formou expertnich rozhovort v sidle spoleénosti Crystalex, CZ.
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Obrazek 18 - Portfolio znacek spole¢nosti Crystalex, CZ
Zdroj: Vlastni zpracovani autorky dle databaze UPV, WIPO a OHIM

Nejprve blize predstavim znaCku korporatni, tedy znacku Crystalex, poté se zaméiim

konkrétn¢ na rodinnou znacku Bohemia Crystal.
45.1 Firemniznacka Crystalex

Znacka Crystalex stoji na vrcholu pyramidového zndzornéni portfolia znacek celého

podniku a zastupuje kompletni nadzev spolecnosti Crystalex, CZ. Z historického hlediska
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nazvu Crystalex je dilezité, ze se takto jiz od roku 1974 jmenoval do té doby podnik
Borskeé sklo (viz podkapitola tykajici se historie a soucasnosti spolecnosti). V té dobé byla

pouzivéna etiketa na Obrazku 19.

Obrazek 19 - Piivodni podoba znacky Crystalex
Zdroj: Interni material marketingového oddéleni spolecnosti Crystalex, CZ

Po privatizaci Crystalexu v roce 1997 (viz historie a soucasnost spole¢nosti) a vzniku
sklarské skupiny Bohemia Crystalex Trading, jez fungovala jako obchodni a servisni
organizace pro sklarny v Novém Boru, ve Svétlé nad Sazavou, v Podébradech a ve
sttedoCeské Sazavé, doslo ke zjednoduseni kompletniho grafického manudlu 1 samotného

loga Crystalex (viz Obrazek 20).

Crystertoc

Obrazek 20 - Soucasnd podoba znacky Crystalex
Zdroj: Interni materialy marketingového oddéleni spolecnosti Crystalex, CZ

V této upravené podobé¢ je logo pouzivano dodnes ve vSech uvedenych pfipadechgl:
- Voznaceni firmy (véetné velkoplosnych log na budové a neonu)

- na osobnich i1 nakladnich autech

- na propagacnich pfedmétech (vlajky, tuzky, desky aj.)

%! Interni materialy marketingového oddé&leni spolenosti Crystalex, CZ.
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-V obchodnich i jinych tiskovinach (katalogy, propagacni materialy, vyro¢ni zpravy)
a na webovych strankach spolecnosti

- pfi potfadani rtiznych akci a na tuzemskych vystavach (Dny otevienych dvefi,
prodeje, veletrhy)

- pfi ucasti na mezinarodnich veletrzich (napt. kazdorocné potfadany veletrh
uzitkového skla Ambiente v némeckém Frankfurtu nad Mohanem)

- Vtuzemské i zahrani¢ni inzerci

- pfi sponzoringu fady sportovnich a kulturnich akci v Ceské republice s celostatni
pusobnosti (v minulosti napt. Sportovec roku, Ktistalova kopacka, motoristické

zavody, dnes napt. Zdravotné postizeny zaméstnanec roku).

Znacka Crystalex je tak dlouhodobé& obecné znama a dle pana Kaplanka, marketingového
manazera, patii mezi 100 nejznaméjsich znatek v Ceské republice. K témto vyzkumiim
agentury AISA vSak nemam ja osobné pfistup. Nicméné¢ miru povédomi o znacce
Crystalex provéfim vlastnim dotaznikovym Setfenim, jehoZ vysledky uvedu pozdéji

V textu.
45.2 Bohemia Crystal jako znac¢ka i ochranna znamka

Nyni se zamétim jiz zcela konkrétné na znacku Bohemia Crystal (viz Obréazek 21), nebot’
ta je ve vyse uvedeném portfoliu nejhodnotnéjsi. Praveé o ni ma vétsina spotiebitelti alespon
minimalni povédomi a pii pouziti Kellerova modelu hodnoty znacky CBBE, ktery vychézi
Z pohledu zékaznika, dosp&jeme ke zminénému zavéru o jejim vyznamném postaveni

Vv ramci Systému znacek (viz Obrazek 18).

Gtat)

MADE IN czeCH ®

Obrazek 21 - Ochranna zndmka Bohemia Crystal ve dvou podobach
Zdroj: Databaze UPV CR (dostupné z: http://isdv.upv.cz/portal/pls/portal/portlets.glob.lst)
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45.2.1 Historie a soucasnost ochranné znamky Bohemia Crystal

Podobn¢ jako znacka Crystalex ma i znatka Bohemia Crystal bohatou historii. V minulosti
oznacovala produkci sklaren v Novém Boru, Svétlé nad Sazavou i ve stfedoCeské Sazave.
Ve vyctu chybéjici podebradskd sklarna skupiny BCT méla vlastni znacku Bohemia B,
ktera byla zaroven nosnou znackou celé skupiny. Po krizovém obdobi v letech 2008 az
2009 se skupiny ocitla v konkurzu a vznikla samostatna spole¢nost Crystalex, CZ (viz
historie a soucasnost spolecnosti). Ta se také stala jedinym vlastnikem znacky Bohemia
Crystal, kterd byla do té doby registrovana jako majetek celé skupiny. Podobné 1 znacka
Bohemia B ziskala jediného vlastnika, a to spole¢nost Crystal BOHEMIA, jez se stala
majitelem podébradskych sklaren. Kone¢né sklarny ve Svétlé nad Sézavou jsou dnes
vlastnéné spoleCnosti Crystalite Bohemia a sazavské sklarny akciovou spolecnosti

Kavalierglass.*

Tyto slozit¢ vlastnické struktury, kdy zpivodné jedné skupiny vzniklo nékolik
samostatnych podnikli, maji za nésledek i1 spory Vv oblasti ochrany prav duSevniho
vlastnictvi, nebot’ to se rozdélilo mezi nové majitele a ne kazdy dodrzuje morélni i
zakonem stanovend pravidla v podobé neuzivani ztraceného duSevniho vlastnictvi. O
komplikovanych pravnich vztazich jsem mluvila jednak spanem Kaplankem,
marketingovym manazerem, ale také s pani Ing. Janou Vandé¢likovou ze spolecnosti
BOHEMIA PATENT, ktera je patentovym zastupcem spolecnosti Crystalex, CZ. Oba mi
sice poskytli podrobné informace, avSak s upozornénim o jejich vysoké mife divernosti.
Uvadét je tedy nebudu, pfesto byly podstatné pro pochopeni soucasné situace ochrannych

znamek na tuzemském trhu vzitkového skla.
4.5.2.2 Pravni péce o ochrannou znamku Bohemia Crystal

Jednim z teoretickych vychodisek této diplomové prace je skuteCnost, Ze v rdmci fizeni
znacky (brand management) je nutné neustale peCovat o znacku, a to nejen z hlediska
marketingového, ale v pfipadé¢ ochranné znamky i z hlediska pravniho. Spolecnost
Crystalex, CZ si je toho jako zkuSeny Cesky exportér védoma, a proto v tomto ohledu
vyuziva sluzeb patentové a znamkové kancelate BOHEMIA PATENT se sidlem v Praze 1.

%2 Vlastni sbér dat formou expertnich rozhovori v sidle spole¢nosti Crystalex, CZ a BOHEMIA PATENT.
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Pro dalsi informace nezbytné pro vypracovani diplomové prace jsem tak navstivila

patentového zastupce spolecnosti Crystalex, CZ pani Ing. Janu Vandé¢likovou.

Ukolem patentového zastupce je podle pani Vandélikové poskytovat pravni poradenstvi
Vv oblasti ochrannych znamek a oznaceni piivodu a zajisténi jejich pravni ochrany vcetné
obnov a kontroly platnosti registraci a zapisti. Nemén¢ dulezity je také monitoring
ochrannych znadmek a oznaceni plvodu, tedy sledovani zvetfejiovanych ochrannych
znamek v tuzemskych i zahrani¢nich databazich (UPV, OHIM, WIPO) ve vztahu
k ochrannym znamkam klienta. Pani Vandélikova tak ¢ini kazdé dva mésice, ¢imz vyrazné
omezuje moznost poruseni prav duSevniho vlastnictvi ze strany konkurence. Takové
poruseni prav rozeznavame dvojiho charakteru. Jednak je to snaha konkurence
zaregistrovat podobnou ochrannou znadmku, ale je to také faktické porusovani prav
dusevniho vlastnictvi uzivanim ochranné znamky bez registrace cizim subjektem. Proto
musi patentovy zastupce sledovat 1 konkrétni trh zbozi ¢i sluzeb klienta véetné tuzemskych
i zahrani¢nich v&stnikd.*® Pokud k takovému porugeni dojde, patentovy zéstupce poskytuje
pravni poradenstvi pfi feSeni skutkovych podstat spornych zélezitosti nekalé soutéze a
Casto klienta zastupuje pred soudem. Pani Vandélikova byla ucastnikem mnoha takovych

sport, avsak 1 tyto informace jsou vysoce diveérné.

Specifikem ochranné znamky Bohemia Crystal je i to, Ze je zaroven oznacenim plivodu
Bohemia. To mulze pouZzivat vice uZzivateld, avSak pouze pii splnéni podminek
pozadovanych UPV CR. Proto se jen na trhu uzitkového skla mazeme setkat s ochrannymi
znamkami Bohemia Crystal, Bohemia Glass (ob¢ ve vlastnictvi spole¢nosti Crystalex, CZ),
Bohemia B (spole¢nost Crystal BOHEMIA) ¢i Crystalite BOHEMIA. K 27. 11. 2014 je
v souhrnné databazi UPV registrovano 909 obchodnich nazvii, které obsahuji slovo

,,Bohemia“.94

Pani Vandélikové jsem se dotazovala i na moznosti ochrany designu vyrobkil spole¢nosti
Crystalex, CZ. Podle jejich slov je to na trhu uzitkového skla spiSe ojedinélé, nebot staci
jen drobna uprava vzhledu vyrobku a konkurence je pravné nepostihnutelnd. Piesto ma
spolecnost Crystalex, CZ i prumyslové vzory. Ptikladem je novinka novoborského
sortimentu z roku 2013 soubor Turbulence (Obrazek 22). Tyto kalisky na vino se vyznacuji

specialnim designérskym feSenim, které méa 1 funkéni uzitek pro zdkaznika. Diky

% Vlastni sbér dat formou expertnich rozhovori v sidle spole¢nosti BOHEMIA PATENT.
% UPV: Souhrnna databaze, dostupné z: http://www.upv.cz/.
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unikatnimu kalisku je pouhym lehkym to¢enim dosazena takova mira oxidace vina, kterou
milovnik vina ziskd jen dlouhotrvajicim dekantovanim (vino si ,,oddechne® a diky
okysliceni 1épe vynikne buket jednotlivych vinnych odrad). % Jak se sama pani

Vand¢likova vyjadiila: ,,To uz stoji za registraci primyslového vzoru.*

Obrazek 22 - Soubor Turbulence - pramyslovy vzor
Zdroj: Oficialni webové stranky spole¢nosti Crystalex, CZ (dostupné z: www.crystalex.cz)

Na piikladu ochranné znamky Bohemia Crystal popsala pani Vandélikova dopad
globalizace na oblast ochrany prav dusevniho vlastnictvi. S rostoucim mnozstvim
mezinarodné¢ obchodovaného zbozi a sluzeb je totiz nutné roz$ifit i platnost ochrany
Z narodniho meéftitka na mezinarodni. Dnes tak rozliSujeme ochranné zndmky narodni (v
CR registrovany v databazi UPV CR), mezinarodni (databaze WIPO) a ochranné znamky
Spolecenstvi (databaze OHIM). Vzdy plati, ze pokud chce spole¢nost chranit svou znacku
na mezinarodni Urovni, musi nejprve registrovat znacku na narodni Urovni. Takova
mezinarodni ochranna znamka je registrovana v databazi WIPO a automaticky plati ve
vSech 188 clenskych staitech OSN. Pani Vandélikova pfipustila i moznost registrovani
znacky u pfislusnych instituci jednotlivych statl (tzv. narodni cesta), ale jelikoz se
produkty spolecnosti Crystalex, CZ obchoduji po celém svéte, je ekonomictéjsi registrace
mezinarodni ochranné znamky. Vyjimkou jsou samoziejmé staty, které nejsou clenem

WIPOQO, resp. OSN. Tam je nutné znacku chranit samostatng.%®

45.2.3 Marketingova péce o znacku Bohemia Crystal

Vedle pravni péfe o ochrannou zndmku nesmi spole¢nost zapominat ani na péci
marketingovou. Pouze soustavna prace se znackou umoznuje podniku udrzet postaveni této
znaCky na trhu, posiluje povédomi o znacce v myslich spotiebiteli a zvySuje tak jeji

hodnotu (dle Kellerovy metody CBBE pro stanoveni hodnoty znacky).

% Vlastni sbér dat formou expertnich rozhovorii v sidle spoleénosti Crystalex, CZ a BOHEMIA PATENT.
% Vlastni sbér dat formou expertnich rozhovori v sidle spole¢nosti BOHEMIA PATENT.
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45231 Identita a positioning znacky Bohemia Crystal

Identita znacky 1 jeji positioning prosli za dobu jeji existence mnohymi zménami. Pan
Kaplanek, marketingovy manazer, mi piedstavil souc¢asny pohled spole¢nosti Crystalex,
CZ na znacku Bohemia Crystal. Na zéklad¢ téchto informaci jsem pomoci mentalni mapy
(viz Obrazek 23) znazornila zékladni hodnoty znacky Bohemia Crystal, které si lze

ptredstavit i jako zadouci abstraktni asociace vyvolané znackou v myslich spotiebiteli.

tuzemsky
produkt

tradiéni
éeska znacka

~ oblibeny O\
produktv |
zahanic¢i

Bohemia
Crystal

moderni \
design /

/ reprezentativ?:

Obrazek 23 - Mentalni mapa znacky Bohemia Crystal
Zdroj: Vlastni zpracovani autorky dle expertnich rozhovori ve spole¢nosti Crystalex, CZ

Identita znaCky je Uzce spojena se strategii positioningu, kterou zvolila spolecnost
Crystalex, CZ pro znacku Bohemia Crystal. Tu se snazi odlisit od konkurenénich vyrobkii
a dosahnout tak optimalniho umisténi v myslich spotfebiteld zejména diirazem na kvalitu
zpracovani i pouzitych materidli a spojenim historickych zkuSenosti a tradic ceského
sklafstvi s modernimi technologiemi. Spotiebitelim nabizi jak specifické vlastnosti
produktt prodavanych pod zna¢kou Bohemia Crystal (napt. podznacka Turbulence), ale
také vyborny pomér ceny a kvality, kdy prodava vysoce kvalitni vyrobky za o néco vyssi
ceny, avSak pomér ceny a kvality ziistdva pro zdkaznika velmi pfiznivy.97 Pro grafické

zpracovani vySe uvedenych skutecnosti vyuziji pojeti identity a positioningu dle Aakera.

% Vlastni sbér dat formou expertnich rozhovori v sidle spole¢nosti Crystalex, CZ.
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Tomuto jsem vénovala zvlastni kapitolu v rdmci teoretické Casti. Zde se tedy omezim jen

na grafické znazornéni.

Znacka jako produkt Znacka jako organizace
vysoka kvalita vyznamny zaméstnavatel
krystalinove sklo spé&sné& obnoveny provoz
Cesky vyrobek ¢eska spolecnost se zahrani¢nim
Siroké pouziti - domacnost, dar kapitalem, ale ceskymi zamé&stnanci
— 7'\I
(Identita znacky ‘
‘ Bohemia ‘
Crystal ,
Znacka jako symbol

Znacka jako osoba L ;
o stabilni vizualni provedeni
tradi¢ni, seridzni znacka
snaha omladit, inovace

reprezentativni vystupovani

vyznam barev loga
modra = tradice
zlata = harmonie

narodni hrdost

4

Obrazek 24 - Identita znacky Bohemia Crystal dle Aakera
Zdroj: Vlastni zpracovani autorky

Positioning je v tomto Aakerové pojeti soucasti identity znacky. Positioning chape jako
klicové sdéleni, které chce spolecnost aktivné komunikovat smérem k cilové skuping.
V ptipadé znacky Bohemia Crystal jsou to lidé, kterym zalezi pfedevSim na kvalité
poptavanych produktd, ale i ti, ktefi upfednostiiuji nakup tuzemskych vyrobkl. Vysokou
kvalitu svych vyrobkii doklada spolecnost Crystalex, CZ fadou certifikati ISO, coz ji také

umoznuje stanovit prémioveé ceny, které dale ptirozené definuji cilovou skupinu.98

45.2.3.2 Hodnota znacky Bohemia Crystal a jeji vliv na cenovou politiku

Odhadnout skute¢nou hodnotu znacky je velmi slozité a jeji vySe se odviji i od pouzité
metody, kterych pro zjisténi hodnoty znacky existuje hned nékolik. Konkrétni hodnotu
nejsem schopna na zaklad¢ poskytnutych informaci stanovit. Proto mohu uvést pouze

udaje z roku 1997, kdy byla hodnota stanovena v ramci soudniho jednani tykajiciho se

% Vlastni sbér dat formou expertnich rozhovorii v sidle spole¢nosti Crystalex, CZ.
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tunelovani vyvozniho podniku Skloexport (z n¢ho se pozdé€ji vytvofila jiz nékolikrat
zminovana sklaiska skupina BCT). V dobé soudniho fizeni byla znacka Bohemia Crystal
ohodnocena na 900 miliond korun.* Od roku 1997 viak uplynulo jiz 17 let a vzhledem ke
vSeobecné se zvysujicim se cenam i rostoucimu zahrani¢niho zajmu o vyrobky se znackou
Bohemia Crystal 1ze pfedpokladat, ze je hodnota znacky Bohemia Crystal v soucasné dob¢

wx; 100
mnohem vyssi.

Spolec¢nost Crystalex, CZ tvoii cenu své produkce na zdkladé hodnoty znacky Bohemia
Crystal vnimané spotiebitelem na jednotlivych trzich a prestiz svych vyrobkid udrzuje
prostiednictvim strategie prémiové ceny. Na vSech trzich se firma snazi drzet cenu své
produkce ve stiedni ¢i ponékud vyssi cenové hlading, ptfi¢emz klade diraz na poskytovani
kvalitniho zbozi za stale jeSt¢ prijatelné ceny. Spolecnost Crystalex, CZ voli tuto
dlouhodob¢ konzistentni strategii positioningu zna¢ky Bohemia Crystal, diky ¢emuz si
muze dovolit stanovit o néco vyssi ceny. VySe cenové prémie zavisi na konkrétnim trhu a
tamnich spotfebitelich. Naptiklad ze strany zdkaznik v Latinské Americe ¢i v zemich
byvalého Sovétského svazu je to predev§$im vysoce cenéna kvalita a tradice Ceského
sklafrstvi zhmotnéna ve znacce Bohemia Crystal, co dovoluje spole¢nosti Crystalex, CZ
stanovit ceny v priméru o 15 aZ 20 % vy3si v porovnani se standardnim cenikem.'® Velmi
pozitivni vyvoj pro trzby spolecnosti slibuje i rist zajmu o ¢eské kvalitni sklo Vv asijskych

zemich s rychle se rozpinajici sttedni a vyssi spolecenskou tfidou.
45233 Komunikace zna¢ky Bohemia Crystal

Z teoretickych poznatkli vyplyva, Ze marketingova komunikace je nezbytna pro vytvofeni
vztahu se zakaznikem. Jejim prostfednictvim vytvaii a udrzuje podnik povédomi o své
znacce v myslich spotiebiteld. Pouze znacka, ktera je spravné a dostatecné¢ komunikovana,
dosahne nejvyssi komunikacni cil. V modelu DAGMAR je timto vrcholem loajalita
zakaznikl. Spole¢nost Crystalex, CZ se snaZi ziskat vérné zakazniky pfedevsim kvalitni
produkci, ale také formou propagace znacky Bohemia Crystal. Snahou spolecnosti je
komunikovat tuto znacku ve spojeni se znackou korporatni, tedy Crystalex. Proto vSude

tam, kde prezentuje firemni znacku, ptfidruzuje 1 rodinnou znacku Bohemia Crystal. Jedna

¥ CERVINKOVA, T.: Exportni strategie vybrané spolecnosti (bakalaiska prace), Praha: Vysoka $kola
ekonomicka, 2011, s. 37.

199 Vastni sbér dat formou expertnich rozhovori v sidle spolenosti Crystalex, CZ.

101 Vlastni sbér dat formou expertnich rozhovori v sidle spolenosti Crystalex, CZ.
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se tedy o stejné komunika¢ni nastroje jako v pfipad¢ firemni znacky Crystalex (veletrhy,

. ‘e : i 102
inzerce, webové stranky, sponzoring a dalsi).

Marketingové oddéleni spolecnosti Crystalex, CZ se zamétuje zejména na propagaci
znaCky prostfednictvim prezentace GcCasti na mezindrodnich veletrzich (pf. jiz zminény
Veletrh uzitkového skla Ambiente ve Frankfurtu nad Mohanem & veletrh Ceské sklo
potadany za podpory agentury CzechTrade na podzim letosniho roku v ¢inském Chengdu).
V Ceském prostredi je nejvyznamnéjsi takovou udalosti kazdoro¢né potadany veletrh pro
gastronomii Vino & Delikatesy na prazském holeSovickém vystavisti. Zde pracovnici
marketingového oddéleni i obchodni zastupci jednaji pfimo s koncovymi zakazniky,
milovniky vina, ale také s reprezentanty jinych spolecnosti, které se nasledné mohou stat
odbérateli spolecnosti Crystalex, CZ. Jak se podnik prezentuje na veletrzich, je mozné

vidét na Obrazku 25 (veletrh Ambiente 2013).*%

£ F >
s,

Obrazek 25 - Prezentace spolecnosti Crystalex, CZ na mezindrodnich veletrzich
Zdroj: Interni materialy marketingového odd¢€leni spole¢nosti Crystalex, CZ

192 Interni materialy marketingového odd&leni spolecnosti Crystalex, CZ.
193 Vlastni sbér dat formou expertnich rozhovori v sidle spolenosti Crystalex, CZ.
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Dalsim komunikaénim prostfedkem korporatni znacky Crystalex i1 rodinné znacky
Bohemia Crystal je inzerce v tuzemskych i zahrani¢nich ¢asopisech s tématikou bydleni a
designu. Pro pfiklad téch zahrani¢nich uvedu celosvétove distribuovany ¢asopis Tableware
a francouzsky Offrir International. V Ceském prostiedi lze nalézt inzerci spole¢nosti
Crystalex, CZ v casopisech Bydleni, Moderni byt ¢&i v pfiloze Mladé Fronty Dnes
OnaDnes. V Pftiloze I je ukdzka inzerce spole¢nosti Crystalex, CZ na obdlce francouzského

Casopisu Offrir International.*®*

Velmi dilezitym prvkem pii budovani hodnoty znacky a jeji komunikaci jsou PR ¢lanky a
reportaze, tedy neplacena sdéleni ze strany cizi osoby (pf. novinaf, reportér v televizi).
Timto zpusobem je komunikovana predevsim firemni znacka. Pfikladem muze byt prace
nezavislého novinafe a jeho vlastni zpracovani informaci uvedenych v tiskové zpravé.
V nedavné dobé se vSak vtakovém clanku objevila i jedna z podznacek spolecnosti
Crystalex, CZ a nepifimo tak byla velmi pozitivné komunikovana i znacka Bohemia
Crystal. Soubor Claudia, bestseller novoborského sortimentu, se letos v bieznu ,,dozil* 40
let, béhem nichz se prodalo pies 200 milionti kust tohoto souboru. Tento uspéch
novoborského sklafstvi zaznamenala celd fada médii, napiiklad i tydenik Ekonom™®, kde
Vv ramci specialni rubriky hledal Ale§ Michl, ¢esky vetejné¢ znamy ekonom, nejstarsi Ceské

vyrobky vyrabéné v nezménéné podobé (Elanek je naskenovan v Priloze Il).

Na tomto misté se v ramci praktické ¢asti diplomové prace odklonim od informaci, které
jsem ziskala formou expertnich rozhovorti. Na nésledujicich fadkach budu konfrontovat
takto nabytéa data s témi, jeZ jsem opatfila prosttednictvim vlastniho dotaznikového Setieni
I prizkumu formy prezentace znacky Bohemia Crystal v misté prodeje. Zavérem
diplomové prace tak bude vlastni pohled na brand management znacky spole¢nosti
Crystalex, CZ, ptipadn¢ zjiS§téné nedostatky a nadvrhy na jejich népravu. V neposledni fad¢
se zaméfim 1 na propojeni znacky firemni se znackou rodinnou ve znacku novou, nebot’
Vv jejich spole¢né komunikaci prostiednictvim nové znacky spatiuji velky potencidl pro

zvySeni hodnoty obou znacek.

104 Vlastni sbér dat formou expertnich rozhovori v sidle spolenosti Crystalex, CZ.

105 MICHL, A.: Patrani po nejstarSich nezménénych produktech, Ekonom, ¢islo 11, rok 2014, s. 15.
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5 Terénni vyzkum

Vysledkem expertnich rozhovorti v sidle spole¢nosti Crystalex, CZ a patentové kancelaie
BOHEMIA PATENT byl zisk informaci, které mi umoznily analyzovat brand management
spole¢nosti tak, jak jej vidi sama spolecnost, tedy z hlediska vyrobce. Nyni se na to, jak
spole¢nost Fidi své znacky, konkrétné pak znacku, respektive ochrannou znamku Bohemia
Crystal, podivam z pohledu zakaznika. Pro tento ucel jsem realizovala terénni vyzkum,
ktery jsem rozdélila na dvé samostatné Casti. Jednak jsem provedla dotaznikové Setfeni
Vv misté¢ prodeje produkti znacky Bohemia Crystal, ale také jsem podrobila analyze
samotné¢ misto prodeje, tedy umisténi téchto produkti a formu komunikace znacky

Bohemia Crystal v misté prodeje.
5.1 Dotaznikové Seti-eni

Pro dotaznikové Setfeni jsem nezvolila obvyklou formu sbéru elektronickych dat
prostfednictvim dotazniku umisténé¢ho na webovych strankach. Naopak jsem se rozhodla
pro osobni dotazovani, coz mi umoznilo minimalizovat chyby pii sbéru dat, naptiklad
Spatné vyplnéni ¢i nepochopeni otazky. Diky osobnimu kontaktu s dotazovanymi jsem

zvolila pfedevsim oteviené otazky, a proto se dotaznikové Setieni bliZilo spiSe rozhovoru.

Dotaznik tvoii celkem pét otevienych otazek (viz Piiloha IIl). VéEtSinou vsak pokladané
otazky podnitily dotazované k pokracovani v rozhovoru a ja jsem tak ziskala jejich vlastni
nazor na spolecnost Crystalex, CZ a jeji znacku. Tyto informace sice nezaznamendvam na
nasledujicich grafech, avsak pomohly mi zobjektivnit mij pohled na brand management

spolecnosti Crystalex, CZ a staly se cennou soucasti zavérecného shrnuti.

Dotaznik jsem realizovala v pribéhu meésice cervence a srpna letoSniho roku, a to
V hlavnim mé&sté Praze a v severo¢eském Liberci a jeho blizkém okoli. Tato dvé mésta
jsem volila zamérn€. V pripadé¢ hlavniho meésta s vysokou kupni silou obyvatel lze
pfedpokladat znalost kvalitniho ceského skla, které je zarovenn 1 oblibenym a
vyhleddvanym tuzemskym artiklem zahrani¢nimi turisty, jejichz koncentrace je praveé
Vv hlavnim mésté taktéz nejvyssi. Mésto Liberec a jeho okoli jsem zvolila s ohledem na
skute¢nost, ze se novoborska spolecnost Crystalex, CZ nachazi v Libereckém kraji a velké
mnozstvi obyvatel toho regionu ma ke sklafskému pramyslu uréitou vazbu (pfimou ¢i

nepiimou). Lze tedy usuzovat na jejich vyssi informovanost v tomto odvétvi.
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V hlavnim mésté Praze jsem se dotazovala piimo potenciondlnich zékazniki, navstivila
jsem tedy mista prodeje vyrobka spolecnosti Crystalex, CZ a respondenty se stali lidé,
ktefi projevili zajem o produkty sklarského primyslu. Zaroven jsem volila takova mista,
kde jsem piedpokladala jejich vyssi koncentraci. V piipad¢é hlavniho mésta jsem vybrala

nasledujici mista prodeje vyrobki spole¢nosti Crystalex, CZ.

e Hypermarket Globus, Praha — Cerny Most
e Hypermarket Albert, Praha — Chodov
e Obchodni dim My (Tesco), Praha — Narodni

V severoceském Liberci a jeho okoli (pf. Jablonec nad Nisou) jsem se dotazovala piimo
Vv ulicich, jelikoz, jak jsem jiz zminila, zde lze pfedpokladat vyssi obecnou informovanost

zkoumaného odvétvi.

Celkem jsem realizovala 60 osobnich rozhovort, z toho jednu polovinu v hlavnim mésté
Praze a druhou polovinu v Liberci a okoli. Zaroven jsem volila i podobné rovnomérné
zastoupeni jednotlivych vékovych kategorii, tzn. 20 respondentli z kazdé ze tii kategorii.
Co se ty¢e pohlavi, vychazim z ptedpokladu, ze v ptipadé produkti spole¢nosti Crystalex,
CZ neni nakupni chovani ovlivnéno pohlavim. Jedna se sice o sklenéné vyrobky do
domaécnosti, coz by mohlo naznaCovat vétsi zdjem Zenské populace, avSak tyto produkty
maji 1 vysokou technologickou a designovou hodnotu, pficemz na téchto hodnotach si
zakladaji naopak muzi. Proto jsem v rdmci dotaznikového Setfeni neuvazovala rozdil mezi

respondenty odlisného pohlavi
5.1.1 Vysledky dotaznikového Setieni a jejich interpretace

Nasledovat bude ptedstaveni vysledkii dotaznikového Setfeni a jejich interpretace, nikoliv

vSak hodnocenim kazdé z péti otazek zvIast’, nybrz v tematickych celcich.
5.1.1.1 Znalost podniku Crystalex, CZ, resp. znacky Crystalex.

Nejprve jsem zjistovala miru povédomi spotiebitelii o znacce Crystalex (resp. podniku
Crystalex, CZ). Pro tento ucel jsem pokladala respondentim dvé otazky (viz Ptiloha Il1), a

to ,, Zndte podnik Crystalex, CZ? “, pokud ano, pak ,, V jakém oboru podnika? “.

Zde jsem vychazela z ptedpokladu, Ze znalost znaCky Crystalex bude vyssi v pfipadé

severoCeského Liberce, nebot’ na uzemi Libereckého kraje se podnik nachéazi. Déle jsem
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ptedpokladala, ze mezi mladsi generaci (< 25 let) bude znatka méné zndma. Pokud by
tomu tak nebylo, znamenalo by to, Ze podnik komunikuje spravné nejen svou rodinnou
znaCku Bohemia Crystal, ale také znacku firemni. Vysledky jsem zaznamenala pomoci

nasledujicich graft, pficemz podrobné&ji zpracované grafy navic Ize nalézt v Piiloze 1V.

Znate podnik Crystalex CZ?
V jakém oboru podnika?

B ANO + obor podnikdni ~ BNE + ANO bez znalosti oboru podnikani

33 %

25%  25%

Praha

Liberec misto dotazovani

Graf 1 - Znalost podniku Crystalex, CZ v zavislosti na mist¢ dotazovani
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni

Znate podnik Crystalex CZ?
V jakém oboru podnika?

B NE + ANO bez znalosti oboru podnikani B ANO + obor podnikéani

100% -

80% -

60% -

40% -

20% A

O% T T T
<25 25-55 55+ vékova kategorie

Graf 2 - Znalost podniku Crystalex, CZ v zavislosti na vékové kategorii
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setieni
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Z Grafu 1 je zfejmé, ze muj piedpoklad o vyssi informovanosti obyvatel Libereckého kraje
byl spravny, firemni znacku i obor podnikdni znalo 33 % dotdzanych, tedy 66 %
libereckych respondenti, nebot’ grafy jsem konstruovala tak, aby celkovy pocet
respondentll v obou méstech predstavoval 100 % odpovédi, tedy 50 % v Liberci a okoli a
50 % v Praze. Proto tedy pii pohledu pouze na jedno ze dvou mést pocet procent ndsobim
dvéma. V hlavnim mésté Praze odpovédelo spravné 25 % dotdzanych, tedy polovina

tamnich respondent.

Graf 2 op¢t dokazal spravnost mého uvazovani, nebot’ jen 4 z 20 dotazovanych zastupct
kategorie do 25 let znalo znacku Crystalex. Graf 2 jsem konstruovala pro kazdou kategorii
zvlast, tedy 20 dotazanych v dané kategorii tvofilo 100 %. Znalost znacky Crystalex
prokazalo 20 % respondenttl ve véku do 25 let, 80 % respondentl ve véku mezi 25 az 55
lety a 60 % respondentii ve v€ku nad 55 let. Opravdu tak mladS$i generace tuto znacku

nezna, naopak lidé v produktivnim véku prokazali vysokou znalost znacky Crystalex.

Pro uplnost nasleduji grafy, v nichz jsou uvedeny jednotlivé typy odpovédi, a to vzdy
zvlast pro vySe uvedené kategorie. Graf 3 tak zaznamendvd odpovédi respondentl
V zévislosti na misté¢ dotazovani a Graf 4 odpovédi dle vékovych kategorii. Ptirozené
vysledky kopiruji ty v pfedchozich grafech, jelikoz se jedna o totozné otazky. Pokud
bychom tedy secetly poéty odpovédi ,, Zndm, obor podnikani*, dostaneme pocet odpovedi
oznacenych v ptedchozich grafech jako ,,ANO + obor podnikani“. Podobné spolu souvisi
odpovédi ,, NE + ANO bez znalosti oboru “ a typy odpoveédi ,, Neznam *“ a ,, Znam, ale nevim

obor“ (takova mira znalosti neni dostate¢na).
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Znate podnik Crystalex CZ?
V jakém oboru podnika? " Neznam
100% - — — B Znam; ale nevim obor
20%% / podnikéni
0 S
80% - / ’ = Znam; zahrani¢ni
70% - / .3 - obchod s uzitkovym
60% _/\_/3,3 sklem
50% - / .7 ' B Znam; vyroba
40% - / uzitkového skla
30% -
, O(yo | / B Znam; vyroba
0 uzitkového skla, Novy
10% - - . Bor
0% . .
Praha Liberec a okoli misto dotazovani

Graf 3 - Znalost znacky Crystalex v zavislosti na misté dotazovani - jednotlivé odpovédi
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Znate podnik Crystalex CZ?
V jakém oboru podnika?

< < < B Znam; ale nevim obor
100% i ' podnikéni
80% - " Znam; zahraniéni
.) obchod s uzitkovym
o]

= Neznam

NN

60% - sklem
B Znam; vyroba

40% - - uzitkového skla
B Znam; vyroba

[/ 9
20% .)—- uzitkového skla, Novy
0% _— il Bor
<25 25-55 55+ vékova kategorie

Graf 4 - Znalost znacky Crystalex v zavislosti na vékové kategorii - jednotlivé odpovédi
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

5.1.1.2 Znalost zna¢ky Bohemia Crystal

Nasledovaly dvé otazky s cilem zjistit, do jaké miry respondenti znaji nosnou rodinnou
znacku Bohemia Crystal, kterd je rovnéz ochrannou znamkou. Polozila jsem tedy tyto dve

otazky: , Zndte znacku Bohemia Crystal?*, pokud ano, pak ,Jaky sortiment zbozi
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oznacuje? “. 1 zde jsem vyhodnocovala odpovédi v zavislosti na misté dotazovani a vékové
kategorii, pficemz mym predpokladem (vychazim zprovedené analyzy brand
managementu spole¢nosti Crystalex, CZ) byla vy$§i mira povédomi respondentti v obou
ptipadech a mensi rozdil mezi mésty a kategoriemi. Podobné jako v predeslém piipadé i

zde jsem konstruovala dvojici zjednodusenych a podrobnéjsich grafil.

Znate zna¢ku Bohemia Crystal?
Jaky sortiment oznacuje?

B ANO + spravné oznaceni sortimentu B NE + ANO s chybnym oznacenim sortimentu

38,3 % 433 %

Liberec misto dotazovani

Graf 5 - Znalost znacky Bohemia Crystal v zavislosti na misté dotazovani
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Znite znacku Bohemia Crystal?
Jaky sortiment oznacuje?

B NE + ANO s chybnym oznacenim sortimentu B ANO + spravné oznaceni sortimentu

100% -

80% -

60% -

40% -

20% -

0% . | .
<25 25-55 55 + vékova kategorie

Graf 6 - Znalost znacky Bohemia Crystal v zavislosti na vékové kategorii
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
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Z Grafu 5 vyplyva, ze vétSina dotazovanych projevila znalost znacky Bohemia Crystal,
pticemz rozdil mezi informovanosti respondentll v Liberci a okoli a v Praze se oproti
pfedeSlym otdzkdm vyrazng€ snizil. Graf 5 ukazuje, Ze téméf 77 % dotazanych v Praze
(opét grafy konstruovany tak, ze v grafu uvedenych 50 % odpovédi ptedstavuje 30
respondenttl, tedy jejich celkové mnozstvi v jednom ze dvou mést, proto v grafu uvedené
hodnoty nasobim dvéma). V Liberci a okoli znalo znacku Bohemia Crystal témét 87 %

dotazanych, to ukazuje na kvalitni komunikaci rodinné znacky.

Graf 6 informuje o tom, Ze znacka Bohemia Crystal zaujimd vyznamné postaveni
v myslich spotiebiteli napii¢ vékovymi kategoriemi. Mladsi generace v tomto ohledu
odpovida vékové kategorii nad 55 let, znalost projevilo shodné 75 % dotazanych.
Respondenti v produktivnim véku prokazali vybornou znalost znacky Bohemia Crystal,

spravné odpovédélo 95 % z nich.

Nasledujici grafy podrobné ilustruji typy odpovédi, jez jsem v ramci dotaznikového Setieni
ziskala. Zde tak odpoveéd ,,ANO + spravné oznaceni sortimentu‘ ptredstavuje odpovédi
,Ano, znam jeji obrazovou podobu; ceské uZitkové i brousené sklo*, dale , Ano, ceské
uzitkove i brousené sklo*. Naopak odpovédi ,,Ano; ceské foukané sklo* a ,,Ano; cesky
olovnaty kristal* jsou spolecn¢ s odpoveédi ,, Neznam *“ oznaceny v predeslych grafech jako

,,NE + ANO s chybnym oznacenim sortimentu “.

Znate znac¢ku Bohemia Crystal?
Jaky sortiment zboZi oznacuje? = Ne
- 2 e
100% - / ~| E i—‘-g‘ 3.3 ® Ano; esky olovnaty kfistal
90% - / L 10 | g
80% - L .
0% /— — Ano, Ceské foukané sklo
-
60% - /
50% - / = Ano; eské uzitkové i
40% - / brousené sklo
0% -
300& / - B Ano; znam jeji obrazovou
20% - / [ podobu; ¢eské uzitkové i
10% - - brousené sklo
0% . .
Praha Liberec a okoli misto dotazovani

Graf 7 - Znalost znacky Bohemia Crystal v zavislosti na misté dotazovani - jednotlivé odpovédi
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni
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Znate znacku Bohemia Crystal?
4 . w7 W . ()
Jaky sortiment zboZi oznacuje? ..
—_ — 5
100% 1 /_ B Ano; ¢esky olovnaty kiistal
90% - I I —
5
80% /_ — o )
200 / Ano, ¢eské foukané sklo
b - S
60% _/_ v r W r o
50% - /_ ® Ano; Ceské uzitkové i
000 /_ brousené sklo
40% - —
30% _/ ™ Ano; znam jeji obrazovou
o /_ podobu; Ceské uzitkové i
20% - /_ brousené sklo
10% - - |
0% — —_— .
<25 25-55 55+ vékova kategorie

Graf 8 - Znalost znac¢ky Bohemia Crystal v zavislosti na vékové kategorii - jednotlivé odpovédi
Zdroj: Vlastni dotaznikové Setfeni

Takto detailné zpracované grafy ukazuji, Ze nejvice respondentl odpovidalo takto: ,, 4no;
Ceské uzitkové i brousené sklo“, a to napfi¢ vékovymi kategoriemi i misty dotazovani.
Zajimavé jsou kladné odpovédi s chybnym oznacenim sortimentu. Dle Grafu 8 tak
odpovédélo 15 % dotazanych do 25 let a 20 % respondentll ve véku nad 55 let. Za
sortiment oznacili bud’ foukané sklo, ¢i sklo olovnaté. Pfedpokladam, Ze tato skutecnost je
dana chybéjici snahou zastupcl téchto dvou veékovych kategorii byt informovan o
aktualnich trendech v Ceském sklafstvi, nebot’ v minulosti se opravdu v Novém Boru

vyrabélo 1 ruéné.

V Priloze IV lze najit navic grafy, jez zndzornuji totozné vysledky, avSak ty jsem
konstruovala odliSnym zplsobem. Pro nékteré ctenafe by tak mohla byt tato forma

prezentace vysledkil prikazné;si.
5.2 Prizkum marketingu v misté prodeje

Navstivena prazska mista prodeje vyrobki spolecnosti Crystalex, CZ z diivodu realizace
dotaznikové Setfeni jsem podrobila déale analyze, diky niZ zhodnotim, do jaké miry jsou
rozhodnuti spole¢nosti Crystalex, CZ v otazce brand managementu skute¢né realizovana.

Oveérim tak jednak, zda jsou produkty nabizeny v kvalit¢ odpovidajici vyS$i cenové
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hlading, jaka je dostupnost produktii v jednotlivych navstivenych prodejnéach, ale zamétim

se 1 na zpusob prezentace vyrobkul a znacek Crystalex a Bohemia Crystal.
5.2.1 Cenova hladina produkti znac¢ky Bohemia Crystal, resp. Crystalex

Ve viech tiech prodejnach (Hypermarket Globus, Praha — Cerny most; Hypermarket
Albert, Praha — Chodov; Obchodni dim My (Tesco), Praha — Narodni), jsem zaznamenala
ceny reprezentativnich produkti spolecnosti Crystalex, CZ a obdobnych produkti
konkurencnich znacek, které zobrazim pomoci nasledujicich grafti. Na zaklad¢ analyzy
brand managementu provedené v sidle spole¢nosti vychazim z piedpokladu, Ze jsou jeji
produkty nabizeny za vy$si cenu nez vyrobky z Polska, Turecka ¢ Ciny, ¢imZ udrzuji
v myslich spotiebitelll povédomi o své mimotadné kvalité, a to nejen pouzitého materidlu,

ale také designového zpracovani.
Pro analyzu cenové hladiny jsem zvolila ¢tyfi produkty reprezentujici uzitkové sklo:

e Sklo na vino 380 ml

e Sklo na long drink 310 ml

e Sklo na whiskey 280 ml

e Sklo na sekt (tzv. flétny) 190 ml

Hypermarket Albert : Praha - Chodov
31.7.2014
100 K¢

R0 K& - # Royal Leerdam
x|

60Ké Gurallar Artcraft
4 Banquet

40 K¢ -
H Crystalex

20 K¢

0K¢ -
sklona vino  sklo nalong sklo na sklo na sekt
380 ml drink 310 ml whiskey 280 ml 190 mi

Graf 9 - Cenova hladina - Hypermarket Albert (Praha - Chodov)
Zdroj: Vlastni prizkum mista prodeje
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Z Grafu 9 lze vycist, ze v ptipadé¢ Hypermarketu Albert na prazském Chodov¢ je skute¢né
dodrzen zamér nabizet produkty spole¢nosti Crystalex, CZ za prémiové ceny. Ty se
nachazeji ve stejné cenové hladiné jako produkty znacky Royal Leerdam, které vsSak
marketingovy manazZer spole¢nosti Crystalex, CZ umistil v ramci mezinarodniho trhu
produkci spole¢nosti Giirallar Artcraft odpovida presvédceni marketingového manazera o

nizsi kvalité tureckého skla (podobné turecka spolecnost Pasabahce viz Obrazek 17).

Hypermarket Globus: Praha - Cerny Most
13.7. 2014 H Royal Leerdam
100 K¢

80 K& L1 Pasabahce

60 K¢ - i Arc Luminarc

40 K¢ - ® Forum (distributor:

. Home Design Russia)
20Ke H Crystalex
0 K¢ -
sklonavino  sklonalong sklonawhiskey sklo na sekt
380 ml drink 310 ml 280 ml 190 ml

Graf 10 - Cenova hladina - Hypermarket Globus (Praha - Cerny Most)
Zdroj: Vlastni prizkum mista prodeje

Graf 10 ukazuje, Ze v ptipad¢ Hypermarketu Globus jsou produkty znacky Crystalex, resp.
Bohemia Crystal, nabizeny ve stejné cenové hladiné jako produkty tureckého vyrobce
Pasabahce snizs$i kvalitou produkce. Opét tedy skuteénost neodpovida piesvédceni
marketingového manazera. OvSem pii porovnani francouzské produkce Arc Luminarc
S tou novoborskou odpovida skutecnost tomu, jak popsal mezinarodni trh uzitkového skla
(viz Obrazek 17). Zajimava je dominance, co se ty¢e vyse ceny, znacky Forum, jejiz
produkty ve skute¢nosti svym designem ani kvalitou zpracovani (muj subjektivni nazor)
neodpovidaji takto vysoké cené. Pravdépodobné budou vlastnické vztahy u tohoto
vyrobniho podniku pomérné sloZzité, nebot’ se mi nepodafilo zjistit vic, neZ jen ruského

distributora Home Design.
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Obchodni diim My (Tesco): Praha - Narodni
22.8.2014 _
280 K& = Bohemla, B
5 (olovnaty
240K¢e - kiistal)
200K 1 1 Pasabahce
160 K¢ -
120 K¢ -
< i Maxwell
BOKe Williams
40 K¢ ~
U ® Crystalex
sklonavino  sklo nalong sklo na sklo na sekt
380 ml drink 310 ml whiskey 280 ml 190 ml

Graf 11 - Cenova hladina - Obchodni dim My (Praha - Narodni)
Zdroj: Vlastni prizkum mista prodeje

V piipadé¢ Obchodniho domu My na prazské Nérodni tfidé jsem do grafu zanesla i
produkty znacky Bohemia B, pfestoze se jedna o olovnaty kitist'dl a ostatnim znackam
uzitkového skla tak ptimo nekonkuruje. Nicméné na této prodejné byly vyrobky umistény

Vv bezprostiedni blizkosti ostatnich znacek, coz je pro zakaznika matouci.

Neni ptekvapivé, ze olovnaty kiistal znacky Bohemia B vysoce pievySuje svou cenou
ostatni uvedené znacky. Dale je z Grafu 11 mozné vysledovat opét totoznou cenovou
hladinu produkti spole¢nosti Crystalex, CZ a tureckého vyrobce Pasabahce (tento rozpor
jsem komentovala vySe). V 0 néco vyssi cenové hladiné se pohybuji vyrobky znacky
Maxwell Williams, australského vyrobce skla a porcelanu. Tohoto vyrobce jako mozného
konkurenta spolecnosti Crystalex, CZ jeji marketingovy manazer nezminoval,
pravdépodobné proto, Ze se tento podnik zaméfuje predevSim na vyrobu kvalitniho
porcelanu, a sklo tak tvofi jen dopliikovy sortiment. V Obchodnim domé My je tento
vyrobce vyznamnym dodavatelem porcelanu, piedpokladam tedy, Zze pravé z toho divodu

nabizi obchodni diim i jeho sklenénou produkci.
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5.2.2 Dostupnost produktii znacky Bohemia Crystal, resp. Crystalex

Analyzu cenové hladiny jsem doplnila i o vypocet podilu sortimentu znacky Bohemia
Crystal a jiz vySe zkoumanych konkuren¢nich znacek na celkovém sortimentu v daném
mist¢ prodeje. Vysledky V jednotlivych prodejndch jsou znézornény v nasledujicich

grafech.

Hypermarket Albert: Praha - Chodov
31.7.2014

3%

12% i Royal Leerdam
L Gurallar Artcraft
i Banquet

H Crystalex

H Ostatni

45%

Graf 12 - Podil na sortimentu - Hypermarket Albert (Praha - Chodov)
Zdroj: Vlastni prizkum mista prodeje

Z Grafu 12 vyplyva, ze spolecnost Crystalex, CZ a jeji rodinna znacka Bohemia Crystal je
zastoupena mén€. Znacnou Cast sortimentu predstavuji vyrobky jiz zminéného tureckého
vyrobce Giirallar Artcraft a znacky Banquet, ktera se sice na svych webovych strankach'%
pySni oznaCenim ,,Ceské sklo®“, avSak v kontaktech je uvedena indonéskd spole¢nost

Kedaung. Z tohoto diivodu jsem nekomentovala ani cenovou hladinu jejich vyrobki.

1%0Oficialni stranky spolecnosti Banquet, dostupné z: http://www.banquet-crystal.cz <cit. 29.11.2014>.
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Hypermarket Globus: Praha - Cerny Most
204 13.7. 2014

\ 15% ® Royal Leerdam

L1 Pasabahce
40%

17% M Arc Luminarc
H Forum (distributor: Home
Design Russia)

H Crystalex

L1 Ostatni

17%

Graf 13 - Podil na sortimentu - Hypermarket Globus (Praha - Cerny Most)
Zdroj: Vlastni priizkum mista prodeje

Obchodni diim My (Tesco): Praha - Narodni

22.8.2014
10%

25%

H Bohemia B (olovnaty
kiistal)

L1 Pasabahce

& Maxwell Williams
10% H Crystalex

45% H Ostatni

10%

Graf 14 - Podil na sortimentu - Obchodni dim My (Praha - Narodni)
Zdroj: Vlastni prizkum mista prodeje

Z Grafti 13 a 14 lze vycist, ze v obou prodejnich mistech ma spolecnost Crystalex, CZ a
jeji rodinnd znacka Bohemia Crystal vysoké postaveni, nebot’ zde ptfedstavuje témeét
polovinu nabizeného sortimentu (Hypermarket Globus: 40 %, Obchodni dam My: 45 %).
Na téchto mistech by tak spolecnost Crystalex, CZ méla diisledné¢ dohlizet na zpisob

prezentace svych vyrobku.
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5.2.3 Prezentace znacky Bohemia Crystal, resp. Crystalex, v misté prodeje

Pro zhodnoceni zptlisobu prezentace produktd spolecnosti Crystalex, CZ a znacky Bohemia
Crystal vyuziji pouze navstévu Obchodniho domu My (Tesco) na prazské Narodni tiide.
Zde totiz znacka Crystalex, resp. Bohemia Crystal, pfedstavuje 45 % nabizeného

sortimentu (viz Graf 14), a proto také predstavuje toto misto prodeje nejvétsi plochu

vénovanou jejim produktiim (ze tfech navstivenych prodejnich mist).

Obrazek 26 - Prezentace znacky Bohemia Crystal v misté prodeje 1
Zdroj: Vlastni fotografie

Obrazek 27 - Prezentace znacky Bohemia Crystal v misté prodeje 11
Zdroj: Vlastni fotografie

Obrazky 24 a 25 znazoriuji zpusob prezentace znacky Bohemia Crystal v Obchodnim
domé My. Na vysokych regéalech (viz Obrazek 24) jsou vystaveny jednotlivé kusy kaliskt

a odlivek, avSak s upozornénim, Ze prodejné je zbozi pouze jako celé sety nejCasteji o Sesti
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kusech. Tyto sety jsou zabaleny v reprezentativnim obalu spolecnosti Crystalex, CZ a
nachdzeji se taktéz piimo na prodejné, tentokrat pod jiz zminénymi regaly (viz Obrazek
25). Celé odd¢leni skla vypada velmi luxusné a Cisté, navic jsou sklenéné vyrobky bohaté
osvétleny, ¢imz se pocit tipytivosti a luxusu jesté¢ zvySuje. Znacka Bohemia Crystal zde
bohuzel neni specidlné prezentovana. Naopak je tomu V piipadé¢ znacky Bohemi B
(olovnaty kiistal). Na obrazku 26 lze vidét, ze této znacce je vénovan zvlastni oddil, ktery
je jasn¢€ oznacen nazvem spolecnosti (Crystal BOHEMIA) i obrazovou podobou znacky
Bohemia B. Tento zpusob prezentace shledavam jako velice vhodny zptsob podpory

prodeje.

CRYSTAL BO HE|
PODEBRADY~CZECHR p

Obrazek 28 - Ukazka vhodné prezentace znacky v misté prodeje
Zdroj: Vlastni fotografie

5.3 Shrnuti vysledki terénniho vyzkumu

Vysledky terénniho vyzkumu, které jsem detailn€ popsala na predchéazejicich fadkach, nyni
pro piehlednost shrnu a vytvofim si tak idedlni podklad pro zavérecnou ¢ast diplomové

préce, kde budu hledat feSeni nedostatk brand managementu spoleénosti Crystalex, CZ,

vvvvvv

vyplynuly zobecnénim vysledk terénniho vyzkumu, jsou znazornény v Obrazku 27.
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Mlada generace (do 25 let) nezna firemni znacku Crystalex

Povédomi o firemni znacce vyrazné vyssi v Liberci a jeho okoli

Vysoka znalost znacky Bohemia Crystal v obou méstech

Nezajem mladsi generace a lidi nad 55 let o aktudlni informace
Z oblasti sklafského primyslu

—
Vysledky
terénniho

vyzkumu

Nulové povédomi o vztahu znacek Crystalex a Bohemia Crystal

Znacka Bohemia Crystal ve stejné cenové hlading jako turecké
uzitkové sklo

Zpochybnéni aplikace prémiové ceny

e

Chybny odhad konkuren¢niho prosttedi v ramci mezindrodniho
trhu uzitkového skla

Selhavajici merchandising v misté prodeje

Obrazek 29 - Zavéry terénniho vyzkumu
Zdroj: Vlastni terénni vyzkum
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6 Navrhy pro brand management spolecnosti Crystalex, CZ

Podle mého nazoru by bylo vyhodné komunikovat znacku firemni zaroven se znackou
rodinnou. Vytvotfenim spoleéného grafického zndzornéni obou znacdek, tedy Crystalex a
Bohemia Crystal, by doslo ke konkretizaci a nezaménitelnosti znacky Bohemia Crystal ve
vazbé na vyrobce. Oznaceni ,,bohemia* je totiz uzito ve velkém mnozstvi ochrannych
znamek (pf. Bohemia B, Crystalite Bohemia, Bohemia Art Glass a dalsi) a neinformovany
zakaznik tak stézi identifikuje znacku Bohemia Crystalex jako ochrannou zndmku ve
vlastnictvi spolecnosti Crystalex, CZ. Diky tomu by se Siroké povédomi o znacce Bohemia

Crystal projevilo i na zna¢ce firemni.

Spolecnost Crystalex, CZ by také méla vice reflektovat vyvoj ve spolecnosti. Predev§im
pouzivanim socidlnich siti pro svou prezentaci by rozsifila skupinu potenciondlnich
zakaznikd o mladsi generaci, u které se nyni nesetkdva s hlubsi znalosti své produkce.
Zacileni 1 na mladsi ro¢niky by mohlo byt jednim ze strategickych rozhodnuti v ramci
brand managementu. Ucinek se sice nedostavi ihned, aviak v dlouhodobém &asovém

horizontu predstavuji strategicka rozhodnuti dilezitou konkurenéni vyhodu.

Doporucila bych i dikladnéj$i praci s tuzemskymi odbérateli produktii spolecnosti
Crystalex, CZ. Jelikoz se pohybuje predevSim na trhu B2B, jeji odbératelé vétSinou
nabizeji produkty se znaCkou Bohemia Crystal dale na trh, a proto je nezbytné dodrzovani
urCitych pravidel zjejich strany. Nemélo by se tak stat, ze je produkce spolecnosti
Crystalex, CZ nabizena ve stejné cenové hlading jako vyrobky tureckych producentd.
K tomu dnes b&ézné dochazi, a znacce Bohemia Crystal tak konkuruji i ty, podle spole¢nosti
Crystalex, CZ o tfidu niz8i, turecké znacky. Je tedy nutné provést aktudlni rozbor

konkuren¢niho prosttedi spolecnosti, nebot’ to se od stavajiciho odhadu vyrazné lisi.

Sjasnymi a vymahatelnymi pravidly pro odbératele souvisi i piedpisy tykajici se
merchandisingu produkti znacky Bohemia Crystal. V soucasné dobé je v tuzemskych
prodejnich mistech, vyjma podnikovych prodejen, kladen nedostatecny diiraz na
komunikaci znacky pravé piimo v misté prodeje. Jasné oznaceni sortimentu znacky
Bohemia Crystal, vyraznéj$i odliSeni od konkuren¢nich produktli ¢i informacni materialy
tykajici se ochranné znamky Bohemia Crystal i firemni znacky Crystalex. To vSe by mohlo
zajistit spotiebitelovo nakupni rozhodnuti v misté prodeje ve prospéch znacky Bohemia

Crystal.
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Z.avér

Nosnym tématem mé diplomové prace je pojem brand management, pfi¢emz jsem tento
teoreticky pojem vztdhla na ceskou podnikovou praxi a analyzovala fizeni znacky
spole¢nosti Crystalex, CZ. Ovéfila jsem tak uplatnitelnost teoretickych poznatkt v praxi na
prikladu této uspesné Ceské spolecnosti exportujici vétSinu své produkce do zahrani¢i. Na
zakladé odbornych publikaci s tématikou brand managementu od celosvétové znamych
marketingovych velikanli jsem roztiidila vSechny znacky spole¢nosti Crystalex, CZ do
hierarchicky usporfadaného systému znacek a zaméfila jsem se na jednu z rodinnych
znacek této spolecnosti. Tou je znaCka a zaroven 1 registrovana ochrannd znamka
Bohemmia Crystal, kterou jsem podrobila detailngj$imu zkoumani a vytvotila tak
napiiklad i jeji mentalni mapu. Diky expertnim rozhovorim, jez jsem vedla S pracovniky
spoleCnosti Crystalex, CZ a patentovym zastupcem spolecnosti, jsem ziskala dulezité
informace nejen o zpusobu marketingové péce o znaCku Bohemia Crystal, ale také o jeji
pravni ochranu. Ta je v pfipadé znacky registrované v ochrannou znamku naprosto

nezbytnou soucasti brand managementu.

Analyzovala jsem brand management spolecnosti tak, jak jej vidi sama spole¢nost, tedy
Z hlediska vyrobce. Poté jsem se na to, jak spolecnost tidi své znacky, konkrétné pak
znacku, respektive ochrannou znamku Bohemia Crystal, podivala z pohledu zédkaznika. Pro
tento ucel jsem realizovala terénni vyzkum, ktery jsem rozdélila na dvé samostatné ¢asti.
Jednak jsem provedla dotaznikové Setfeni, ale také jsem podrobila analyze samotné misto
prodeje, tedy umisténi téchto produktd a formu komunikace znacky Bohemia Crystal

V misté prodeje.

Zjisténé odchylky jsem si dovolila zobecnit a shrnula je v ramci vysledkd terénniho
vyzkumu. Pravé ony pak vytvareji prostor pro navrhy na zefektivnéni procesu ftizeni
znacek dané spolecnosti. Se znalosti teoretickych poznatkl, podnikové praxe spolecnosti
Crystalex, CZ a pohledu potencionalniho zakaznika jsem v zavéru diplomové prace

vypracovala doporuéeni pro zefektivnéni brand managementu spole¢nosti Crystalex, CZ.
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Priloha I

Inzerce spolecnosti Crystalex, CZ na obalce francouzského Casopisu Offrir International

(sken ¢isla 447, 1. trimestr 2014)

Votre magazine home style

WATERFALL \

www.crystalex.cz

Akl

ETIENNE COCHET USTENSILES DE CUISINE CLAUDE DOZORME

4VERITES / INTERVIEW ‘ DOSSIER | CLUB DES CHEFS
HOMI KITCHEN UTENSILS



Priloha Il

MICHL, A.: Patrani po nejstarSich nezménénych produktech, Ekonom, ¢islo 11, rok 2014

MICHLiq

Patrani po nejstarsich
nezmeénénych produktech

V HP se chlubi, ze
tuhle kalkulacku délaji
takika nezménénou jiz od
roku 1981 a je to asi nejstarsi
doposud beze zmény
vyrabéna a prodavana
elektronika.

ACL

HEWLETT-PACKARD

Claudia Zidle14
Zidle od spole¢nosti TON

skleni¢ka od Crystalexu
Vyrébi se 155 let

Vyrébi se 40 let (od 1974). hledal c 1
MI mq v (pFedstavena v roce 1859).
Letos bude vyrobena ta nasel
s pofadovym ¢islem 200 000 000. 5 i Letos bude vyrobena Zidle
Trvale patii mezi tfi nejproddvanéjsi WM’ s pofadovym ¢islem 80 000 000. Trvale
Crystalexu. Aktudiné nejvice leti 5 patfi mezi nejproddvanéjsi produkty Tonu.
v arabskych zemich a v Rusku. které nejsou potraviny a které Nabizena je ve 24 barvéch a provedenich.
Na vybér je také v klasické nebo
se vyrabéji nezménéné barové verzi.
DODNES:
Koh-i-noor 1500

grafitova tuzka od Koh-i-nooru.
Vyrébi se 125 let (zavedena
vroce 1889 v 17 gradacich).

Trvale patfi mezi nejprodavangjsi
od Koh-i-nooru. Prodava se v 20 tvrdos-
tech. Aktudiné nejvice leti v Rusku a nadla
cestu i do Vietnamu, kde popularita
vyrobkil Koh-i-noor roste.

§ Mich!

-

piipravil Ale

Zéveér: Jakozto absolvent pouze kurzu Marketing MG 101 na VSE (pficemz jsem navic véechno samozfejmé zapomnél) si dovoluji dovodit, Ze mozna nam
7| tofikd, Ze v jednoduchosti je sila, Ze sluZby, procesy, produkty je tfeba zjednodusovat nez vie komplikovat, do sofistikovanych bali¢k(i kombinovat a tak.




Priloha III

Dotaznikové Setfeni formou osobnich rozhovoru

e Znate podnik Crystalex, CZ?

e Vjakém oboru podnika?

e Znate znacku Bohemia Crystal?
e Jaky sortiment zbozi oznacuje?

e V¢kova kategorie (< 25 let; 25 — 55 let; 55+)

+ z4dznam autorky o misté dotazovani (Praha X Liberec a okoli)



Priloha IV

Tabulka vysledk pro vytvofeni v praci uvedenych grafi

Znate podnik Crystalex CZ? 0 Libereca | 0
V jakém oboru podnika? Praha % okoli % | Celkem | %
Znan?; vyroba uzitkového skla, 3 5 7 117 10 16,7
Novy Bor

Znam; vyroba uzitkového skla 7 11,7 9 15 16 26,7
Z?am; z’ahramcm obchod s 5 8.3 4 6.7 9 15
uzitkovym sklem

Znam; ale nevim obor podnikéani 1 1,7 3 5 4 6,7
Neznam 14 23,3 7 11,7 21 35

Doplnkové grafy znazornujici vysledky vlastniho dotaznikového Setfeni

Znam, zahrani¢ni
obchod s
uzitkovym sklem
15%

Jiné
41%

Znam, vyroba

uzitkového skla,

Novy Bor
17%

Znate podnik Crystalex CZ? V jakém oboru podnika?

Znam, ale nevim
obor podnikani

6%




Priloha IV

Doplitkové grafy znazornujici vysledky vlastniho dotaznikového Setieni

Znate podnik Crystalex CZ? V jakém oboru podnika?

Znam, Liberec a okoli
zahrani¢ni

obchod s
uzitkovym
sklem \ _

14%

Znéam, vyroba

uzitkového skla, Znam, ale nevim
Novy Bor obor podnikani
23% 10%

Znate podnik Crystalex CZ? V jakém oboru podnika?

Znam, zahrani¢ni Praha
obchod s
uzitkovym sklem
17%
o
/,/ Neznam
47%
Jiné
50%
Znam, vyroba \
uzitkového skla, Znam, ale nevim
Novy Bor obor podnikéni

10% 3%




Priloha IV

Doplitkové grafy znazornujici vysledky vlastniho dotaznikového Setieni

Znate znacku Bohemia Crystal? Jaky sortiment zbozi

oznacuje?
Ano; Ceské
uzitkové i Ano; Cesky
brousen¢ sklo olovnaty kiist’al
59%

5%

obrazovou
podobu; ceské
uzitkové i
brousené sklo
23%

Znate znac¢ku Bohemia Crystal? Jaky sortiment zboZzi
oznacuje?
Liberec a okoli

" Ano; Cesky

Ano; znam jeji
obrazovou
podobu; ceské
uzitkové i
brousené sklo
27%




Priloha IV

Doplitkové grafy znazornujici vysledky vlastniho dotaznikového Setieni

Znate znac¢ku Bohemia Crystal? Jaky sortiment zboZi
oznacuje?
Praha Ano; éesk}'/
olovnaty ktist’al
7%

Ano, Ceské
foukané sklo
10%
Ano; znam jeji
obrazovou
podobu; eské
uzitkové i
brousené sklo
20%




