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Nazev diplomové prace:

Architektura 3M znacek a prace s nimi, “Case study 3M” — pohled B2B subjektt
a internich specialistli a marketéri 3M

Abstrakt:

Portfolia znacek nadnérodnich spolecnosti jsou komplexnim organizmem fizenym mateiskou
organizaci, zejména skrz architekturu znacek a rebranding. Pfimou zpétnou vazbu z trhu maji pak
distributofi, kteti zdsadné ovliviiuji ispéch znacek. Samotnd prace marketéri se znackami je tedy
ovliviitovana mnoha stakeholdery na trhu a stava se tak slozitou marketingovou ¢innosti.

Tato diplomova prace se zabyva architekturou konkrétniho portfolia znacek 3M a praci s nimi.
Cilem je, prostfednictvim (i) zmapovani konkrétniho portfolia zna¢ek 3M, (ii) zhodnoceni
rebrandingu z roku 2015 a (iii) analyzy prace s 3M brandy, zformovat doporuéeni pro zdokonaleni
prace s brandy 3M.

V prvni €asti je teoreticky zpracovana architektura znacek, na jejimz zakladé je zmapovan 3M
House of Brands. Déle je popsana metodologie marketingového vyzkumu potiebna pro praktickou
cast, a to konkrétné sekundarni data, dotaznikové Setfeni a hloubkové rozhovory.

V praktické ¢asti diplomové prace je zpracovana “3M Case study”, v ramci které je proveden,
vyhodnocen a popsan empiricky vyzkum 3M znacek. Tento vyzkum se sklada ze dvou casti: (1)
dotaznikové Setfeni zaméfené na B2B distributory a (2) hloubkové rozhovory s 3M specialisty a
marketéry.

Z porovnani a syntézy pievazné kvalitativnich dat vyplyva hlavni nalez. Pohled 3M marketéra a
distributorii na volbu brandovych aktivit se lisi, pfestoze jsou cile téchto stran stejné. StéZejnim
doporucenim této prace je tedy pfifadit veétsi dulezitost hlasu z trhu a na jeho zdklad¢ vytvaret
brandové aktivity.

Klicova slova:

Architektura znacky, rebranding, hybridni House of Brands, platforma, 3M, dotaznikové Setieni,
hloubkové rozhovory



Title of the Master’s Thesis:

Architecture 3M of brands and their applications, “Case study 3M” — the
perspective of B2B subjects and internal specialists and marketing personnel of 3M

Abstract:

Brand portfolios of multinational firm are a complex organism which is managed by headquarter
of organization, in particular by the brands architecture and rebranding. The distributors create a
direct feedback relationship from the market and they significantly influence any success of
brands. The specific work of marketing personnel with brands is thus influenced by many
stakeholders on the market and, in consequence, the specific work becomes a complex marketing
activity.

This master thesis is concerned with the architecture of the specific portfolio of 3M and the work
with its brands. The aim is (i) to map architecture of the specific portfolio of 3M House of Brands
and (ii) to assess rebranding form 2015 and (iii) to analyze the work with 3M brands and to
formulate recommendation for improvements of the work with 3M.

The first part is considers the architecture of brands from a theoretical viewpoint which provides
a basis for the mapping of 3M House of Brands. There is also specified marketing research
methodology which is applied in the practical part of the thesis concerned with specific secondary
data, questionnaire survey and deep interviews.

In the practical part of the master thesis there is analyzed “3M Case Study”, in which there is
described and assessed the empirical research of 3M brands. The research consists of two parts:
(1) questionnaire survey orientated on B2B distributors, and (2) deep interviews carried out with
3M marketing and special personnel.

The comparison and synthesis of more qualitative data appears that the most important result. The
3M perspectives of the marketing personnel and the distributors on the selection of brand activities
differ in spite the fact that their aims are similar. The key recommendation of this thesis is,
therefore, to give more importance to preferences of the market and create upon this empirical
basis more effective branding activities.

Key words:

Brand architecture, rebranding, hybrid House of Brands, brand platform, 3M, marketing
research, interview
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1. Uvod

Svét, ve kterém Zijeme, nabizi nespocetné mnozstvi produkti, sluzeb a moznosti. Na spotiebitele
je tak vytvaren neustaly tlak reklam a marketingovych aktivit. Také je ¢im dal vice obtizné se
Z pozice spotiebitele rozhodnout, jaky produkt si koupit. Produkty jsou dnes velmi podobné,
a tak velice ¢asto 0 koupi rozhoduje znacka. Ta ve spotiebitelich budi ur¢ity dojem, predstavuje
hodnoty, ptib¢h, jistotu, zkratka plisobi na spotiebitele mnoha faktory. Na znacce je tak potieba
stale pracovat a rozvijet ji.

Jiz 3 roky pracuji ve spolecnosti 3M v marketingovém oddéleni divize ochrany
zdravi a bezpecnosti prace. Znacka 3M mé zajima a mam k ni velmi pozitivni vztah. Je to velice
rozmanita, silnd znacka se spoustou sub-brandd a rozsahlou hierarchii zna¢ek. Pracuji pouze
V jedné ze 13 divizi 3M, a proto znam pouze zlomek 3M znacek. Proto jsem se rozhodl celou
rozmanitou architekturu (hybridni House of Brands) znacek zmapovat, a zarovei porovnat novou
a starou platformu 3M, ktera byla uvedena na trh v ramci rebrandingu 3M v roce 2015. To je prvni
cil této diplomové prace.

Druhym cilem je pomoci case study 3M zjistit, jak se se zna¢kou 3M a jeho sub-brandy pracuje.
A to jak zpohledu B2B (distributofi & partneti), tak z interniho pohledu 3M marketéra
a specialistt. Pomoci vyzkumu bych rad zjistil postoje k brandu 3M obou cilovych skupin,
pochopil jejich vnimani znacky 3M a spolupraci distributord s 3M sub-brandy.

V prvni ¢asti prace zpracuji nejprve metodiku pouzitych forem marketingového vyzkumu, kterymi
jsou sekundarni data, dotaznikové Setieni a hloubkové rozhovory. Dale se budu vénovat
teoretickému zakladu pro architekturu znacek, véetné hybridniho house of brand a rebrandingu
znaCky. V zavéru teoretické Casti je nutné také kratce rozebrat specifické chovani brandu na B2B
trzich, jelikoz soucdasti praktické ¢asti je case study 3M, kterd se zamétuje prevazné na B2B trh.

V druhé ¢asti se pokusim zmapovat slozitou architekturu 3M znacek a jejich chovani. Nasledné
popisu prabéh rebrandingu 3M z roku 2015, a pokusim se ho v ramci case study zhodnotit. Poté
provedu vyzkum v podobé dotaznikového Setfeni zamétené¢ho na B2B a hloubkové rozhovory
s 3M specialisty a marketéry. Zpracuji tak case study 3M, jejimz vysledkem by mélo byt propojeni
postojli a nazort obou cilovych skupin, ze kterych vyplynou doporueni pro zlepSeni prace
s velkym 3M brandem a jeho sub-brandy.



2. Architektura znacéek

Architektura znacek jako brand strategie je vyuzivana a spojena predevsim s velkymi firmami,
spole¢nostmi a korporacemi. Zakladni rozdéleni znacek je na hlavni zasttesujici znacku takzvanou
umbrella brand, dale se pak mensi znacky vétvi na jednotlivé sub-brandy. Cela architektura ma
rizné podoby, stejné jako sub-brandy, které nabyvaji riznych podob a kombinaci. V této kapitole
bude vysvétleno jaké rizné moznosti, rozdeleni a pristupy k fizeni znacek jsou. (Podnikatel.cz,
n.d.)

Nejprve se musi jasné a zfetelné stanovit znackovy lidr a tim je umbrella brand. Vétsinou je to jiz
znama, silna znacka pusobici na trhu mnoho let, ktera pod sebou zastieSuje nové sub-brandy.
Umbrella brand je tedy takovy ,,sty¢ny dustojnik®, ktery vede vSechny své sub-brandy na trh.
Vyuziva se tak kuptikladu pii uvadéni nového sub-brandu na trh, anebo také v ptipadé, ze chce
spole¢nost dat najevo, jakou silu ma celkovy house of brand znacky. Jako piiklady miizeme uvést
napiiklad zndmé umbrella brandy jako Procter & Gamble nebo Unilever. Kdyz si napt. spotiebitel
vybavi znacku P&G, bude s velkou pravdépodobnosti védét, ze se jedna a velkou korporaci
a velkou znacku. Mozna si v§ak neuvédomi, co v§echno do ni patii. Kdyz se v§ak podiva na ptilohu
¢. 1, zjisti, jaké vSechny sub-brandy P&G umbrella brand obsahuje a razem ma upln¢ jinou, lepsi,

v

rozmanitéjsi a konkrétnéjsi predstavu. (Podnikatel.cz, n. d.)

Sub-brand je vytvaren nejcastéji za ti¢elem oznaceni nového trochu odlisného produktu nebo pti
potiebé vstupu do jiné produktové kategorie, piipadné pak z divodu osloveni uplné jiné cilové
skupiny (napfiklad pfi potfebé zdiraznit jiné benefity, nez se zdlraznuji ptvodni znackou).
Pro ptedstavu naptiklad Sampon Head&Shoulders miize zaptsobit na mladou cilovou skupinu
mladistvou image, hezkou vini, uréitym socialnim statusem, atd. Na druhé strané by rad zacilil
na dichodce a zdlraznil jim tak svoji funkénost, velice dobré odstranéni lupi a Cistotu vlast. Mohl
by tak vytvofit sub-brand pro starsi lidi, pficemz samotny produkt by se nemusel velmi lisit,
nebo by se nelisil viibec. (Podnikatel.cz, n. d.)

Mezi vSemi znackami celé architektury musi byt nastavena jasna strategie a spoluprace. Kazda
znacka ma sviyj jasny ukol - oslovit co nejefektivnéji svou cilovou skupinu. MiiZe byt ve spolupraci
s umbrella brandem nebo miize pracovat pouze sama na sebe a umbrella brand viibec nezahrnovat.
Jsou tu 1 kombinace téchto dvou moZnosti, kterym budou vénovéany nésledujici kapitoly.
Predstavme si jednotlivé znacky jako tym, ktery musi perfektné fungovat, kazdy ma svij tkol,
nekdo pracuje sdm, nékdo musi pracovat tymoveé. Kdyz ddme dohromady vSechny ¢asti skladacky,
vysledek je strategické fizeni celé¢ architektury znacek. V tomto procesu je velice dilezité
nastaveni velkych nadfazenych tymovych cild, ale také menSich cilti jednotlivych znacek. VSechny
tyto cile, malé i velké, musi byt optimalizovany tak, aby vytvately urcitou synergii a vzajemné
se nepiekryvaly. (Khaled, 2006)

Brand management neboli fizeni znacky, respektive celé architektury znacky, je v dnesnim
konkurenc¢nim prostfedi jednim z hlavnich faktorti uspéchu na trhu. Jejich hodnota je sice



pro uzivatele nehmotna, mnohdy ale vétsi nez hmotné a pfinosné vlastnosti konkrétniho produktu.
Priklady mtizou byt dnes dva nesmifitelné svéty firem Samsungu a Applu v pfipadé mobilnich
telefont. Tyto technologie uz jsou na tak vysoké Grovni, ze nova vlastnost ¢i funkce je tak rychle
adaptabilni u konkurence, ze na ni nemohou prakticky stavét cely business. Tyto dvé znacky
pracuji velice dobie na brand strategii a ¢asto je velkd cast ndkupniho rozhodnuti zakaznika
zalozena pouze na znaCce Samsung nebo Apple, nikoli na funkci (nezapomenme, Ze je zde fada
dalsich faktord, které maji svij podil na rozhodnuti- napfiklad cena, prodejce, dostupnost, ...).
Znackova architektura je tvofena predev§im pomoci dokonalé znalosti trhu. Skladba akomunikace
znacek, je velice dulezitd a vychazi hlavné ze strategie a marketingovych a prodejnich cili
spole¢nosti. VSechny dil¢i znacky se podileji na celkové hodnoté zastfeSujici velké znacky
(umbrella brand). Portfolio znacek je rozdé€leno a nastaveno dle konkrétnich strategii znacek, které
obsahuje. Miize se vSak rozsifit pomoci akvizice. V takovém piipad€ je na misté celou strategii
promyslet a projit do detaili znovu, aby ptidani dalsi znacky dévalo celkové smysl a nova znacka
byla piinosem pro celou architekturu a zvySovala, jak hodnotu svou, tak hodnotu ostatnich znac¢ek
a umbrella brandu.

Je lepsi (vyhodnéjsi, prakti¢téjsi) zvolit spiSe jednu silnou znacku ¢i se pustit do vytvaieni
segmentovanych sub-brandi? Na tuto otdzku odpovi trh. Jak tvrdi Kapferer (2007) zaleZi na tom,
zda trh oceni jednu silnou znacku, pod kterou patii velka fada produktii a zakaznici za tou znackou
pujdou. Nebo jestli naopak oceni segmentované sub-brandy, které oslovuji jednotlivé cilové
skupiny a zakaznici tak védi, Zze konkrétni sub-brand je ureny piimo pro né. Odpovédi
na roz¢lenéni sub-brandu, ¢i nikoliv tedy hledejme na trhu. Zalezi to na mnoha faktorech, a témi
muze byt napiiklad rychlost inovace, ¢i hodnota znacky. Opét t0 mizeme demonstrovat na trhu
mobilnich telefonli. Zde je rychlost inovaci technologie tak vysokd, Ze nema cenu v ptipadé
Samsungu vytvaret sub-brandy pro rizné druhy telefont. Spotiebitelé jdou za silnou znackou.
Stac¢i tak pouze nasledovat silnou znacku Samsung a produkty pouze odliSovat typové, nikoli
brandové. U aut je situace jina, je to sice v ur¢itém slova smyslu spotiebni zboZi, ale Zivotni cyklus
je znateln€ delsi neZ u mobili. Zakaznik si kupuje auto na nékolik let. V tomto piipad€ vytvoreni
sub-brandu neni vibec na $kodu. Pomoci sub-brandu tak firma oslovuje konkrétni skupinu
a komunikuje s ni. Tento zpisob aplikovala naptiklad automobilka Toyota, ktera vytvotila sub-
brand Prius a mifila tak pfimo na cilovou skupinu matek v Americe. Tato cilova skupina totiz
potiebuje levné auto, kam ulozi nakup a miminko. Matky nepotiebuji zadny vysoky vykon, ¢i dalsi
skvéleé funkce auta. Prius je tak symbolem levného auta v zédkladni vybavé pro matky (v Americe).

Dnes se miizeme setkat se dvéma strategiemi fizeni znacek. Jsou jimi:

e Branded house = strategie znackového domu,
e House of Brands = dim znacek.

Strategie znackového domu je typicka ptedevsim pro asijsky trh. Spolecnost pracuje na hodnoté
hlavni znacky, kterd komunikuje jasné€ a silng€. Tato strategie je zaloZena opravdu na budovani
silné, velké znaCky s historii. Produkty a sluzby maji vSechny stejnou znacku, pouze jsou



rozdéleny do podskupin ¢i kategorii. Tento zplisob se zda byt jednoduchy v ptipad¢ rozhodnuti
kam smétovat investice. Ty jsou totiz investovany do jedné silné znacky a opticky se nerozméliuji,
jako se tomu miize zdat v ptipadé domu znacek. Tento zplsob fizeni znacky je také velice
uzivatelsky nenaro¢ny pro zdkazniky. Ti totiz nasleduji velkou znacku, ktera komunikuje S jejimi
zékazniky jasné a zietelné. Na druhou stranu jsou to informace povrchové a nesegmentované
na konkrétni cilovou skupinu. (Machek, 2013, s. 2)

Opakem je strategie domu znacek. Spole¢nost vlastni velky pocet stfedné velkych znacek, které
funguji samostatné¢ - maji na to dostatecnou silu, hodnotu, strategii. Tyto znacky jsou pak
sdruzovany pravé do domu znacek, ktery vlastni spolecnost. Pro lepsi pfedstavu miizeme jmenovat
znaCky, jako jsou Gillette, Tide, Head&Shoulder, atd., které patii do riznych kategorii a jsou
V nich sobésta¢né (bez pomoci velké znacky). VSechny vSak patii do domu znacek spole¢nosti
Procter&Gamble. Zde vidime rozdil, znacka P&G zustava v pozadi a jeji znacky pracuji sami,
na rozdil od znackového domu, kde tomu je naopak. Tento zptisob je vSak ¢asove i financné velice
naro¢ny. Spole¢nost P&G ma dlouholetou historii, av§ak mnohé z jejich znacek jsou akvizice,
kterymi se P&G diim znacek postupné rozsifoval. Nicméné nejen akvizice financéné zatézuji P&G.
Samotné strategické fizeni celého domu znacek je velice naro¢né na naklady a lidsky kapital.
(Kapferer, 2008, s. 436)

At uz je zvolena architektura znackového domu nebo domu znacek, je dulezité, aby byla mezi
znackami zvolena spravna a logicka hierarchie. Hierarchie s ur¢itymi pravidly, hlavnimi a dil¢imi
cili navazanymi na marketingové a prodejni cile, ze kterych vznikne jasnd a srozumitelna brandova
strategie.

Dulezitym vystupem brandové strategie z pohledu zakaznika je vné&j$i komunikace znacek.
Spotiebitel by se mél jednoznacné vyznat v tom, jak4 znacka je hlavni, jaké jsou dcefiné, a hlavné
v tom, jaka znacka plni kterou funkci, pro koho je uréena, jaké se pod ni skryvaji produkty a co
vyjadiuje. Vnitini nastaveni by mélo obsahovat jednotlivé vztahy, plnéni cild, viditelnost
¢i neviditelnost zastieSujicich znacek, dle volby strategie.

2.1. Pro kazdy vyrobek samostatna znacka

V ptipadé rychloobratkového businessu FMCG pouzivaji firmy strategii, kde k jednotlivym
produktim vytvareji samostatnou znacku. Nejvice se s timto pfistupem setkame u potravin,
naptiklad u jogurtii. Tento pfistup funguje tak, ze firma vytvoii riznym jogurtim rizné znacky.
Kazdy jogurt tak ptisobi na spottebitele samostatné. Firma tak obsadi velkou ¢ast regalu svymi
produkty. Spotiebiteli se zda, Ze ma na vybér mezi riiznymi produkty od riznych firem, ale je tomu
pravé naopak. Vyhodou, kterou z tohoto modelu firmy cerpaji, je piipad néjakého problému
¢i kauzy s jednotlivou znac¢kou. Znacku odstrani nebo problém postupné vyiesi. Pozitivni vSak je,
ze problém nezasdhne vSechny ostatni znacky jogurtl této firmy. Mohou tedy prostfednictvim
malé znacky vyzkouset, jestli trh piijme naptiklad n¢jakou inovaci produktu, a to téméf bez rizika
ohroZeni celé firmy. Nevyhodou je v tomto pfipad€ nedostatecné Cerpani sily zastieSujici velké
znacky ¢i synergie mezi jednotlivymi sub-brandy. (Machek, 2013, s. 3)



Podle Machka (2013) jsou vSak investice do nové samostatné znacky velmi nakladné, proto firmy
nejprve vstup na trh testuji a simuluji. Tato strategie je u¢inna a smysluplna pouze na trzich
rychloobratkovych, kde se i pfes maly podil na trhu miZzete dostat k ndvratnosti investice
v kratkém case. V ptipad¢ Gispéchu nové znacky mate vSak velmi omezené moznosti pro dalsi rast.
Aby vsak prace na znacce nebyla jen jednorazovym uspéchem, je zde moznost vyuziti takzvanych
produktovych tad. Firma vyuzije plné potencidl a vybudovanou hodnotu znacky, kterou piida
k novému produktu v fad¢. Piikladem takto Gspé&$né znacky v FMCG muze byt Activia. Tato
znacka prisla jako sub-brand spolecnosti Danone. V prvni fad¢ to byl jogurt, ktery obsahoval
bifidus, diky kterému se spotiebitel ma citit vyrovnané. To byl hlavni tahoun marketingové
kampang této znacky. Na znacce a jeji hodnoté se usilovné pracovalo, jednozna¢né byla uspésna,
a tak by byla §koda toho nevyuzit. Pfichazi tak dalsi produktové fady pod sub-brandem Activia.
A témi jsou ovocné jogurty, a nasledné jogurtové napoje. Komunikace je téméf stejnd, tak proc
tuto vybudovanou znacku a jeji hodnotu nevyuzit?

Pokud se bude sub-brand rozsifovat o dalsi produktové fady, znacka si musi dat pozor
na rozm&lnéni komunikace a hlavnich benefiti mezi pfili§ mnoho produktt. Mohlo by se také stat,
ze by piili§ velké rozsifeni a pouziti sub-brandu tuto znacku znicilo. (Kapferer, 2007) Znacka,
kterd se takto rozSifuje, musi mit jasné¢ dané mantinely plisobnosti a jednozna¢nou neménici
se identitu. Orientace spotiebitele musi byt jasna. Kupuje si Activii, chce, aby mu bylo dobfe, byl
vyrovnany a zil zdravé. A zdroven vi, Ze si kupuje jogurt ¢i jogurtovy napoj. Nevhodné rozsifent
a zmateni spotiebitele by mohlo byt naptiklad pii pfidani fady tvarohti, ¢i masla. Celkova brand
message by se tak roztfistila mezi produkty z jiné kategorie a spotiebitel by pak mohl vlastné
zapomenout, co Activia reprezentuje.

Obrazek 1 - Danone schéma produktové Fady Activia
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Zdroj: vilastni zpracovani autora




2.2. Strategie zastreSujici znacky

Dalsi strategii znacky je strategie zastfeSujici znacky. Podle Michel (2009) se jedna o strategii,
kdy je jedna velka znacka hlavnim tahounem v komunikaci na vice trzich. Tézi tak z tézce
vybudované brand strategie a pouziva ji pro expanzi. Vyhodou je jeden opravdu silny brand, ktery
predstavuje konkrétni poslani, identitu, vizi, produkty pro zdkazniky, ktefi za timto brandem jdou.
Mezi nejvétsi vyhody této strategie patii sdileni nakladt a uspory, na rozdil od vytvareni zcela
novych znacek a jejich strategii. Dalsi vyhodou je jednotnd komunikace schovana za silnym
brandem. Lidé jsou stale méné duvérivi K novym produktim, k novym kampanim atd. Pokazdé,
kdyz Vam n€kdo nabizi néco nového neznamého, jste mirné skepticti. Takova je dneSni doba.
Vstup na novy trh je tak mnohem jednodussi, kdyz tito lidé uz znaCku znaji a maji
Kk ni vypracovanou urc¢itou diveéru, nebo maji alespon néjaké informace o konkrétni znacce.

Zaroven se tak velky brand pfirozené vyviji a sili na kazdém z trhli, kde Gc€inkuje. VSechny
marketingové aktivity postupné zvysuji hodnotu této znacky. Zakladem takto tispéSného modelu
je prvotni propracovand brand strategic a neméné dilezité jsou nasledné strategie dalSich
piridruzenych produktii, produktovych fad a dalsich aktivit této znacky.

U strategie zastfeSujici znacky se tedy nabizi diverzifikovat portfolio novymi produkty. Toto
produktové portfolio by vSak mélo mit urcité mantinely, pies které by se nemélo dostat (mysleno:
,hemichat jablka a hrusky*). Pokud se tedy pustite do rozSifovani portfolia, musite si byt
stoprocentné jisti, Ze zastfeSujici big brand je natolik silny, ze pfidani nového produktu zvladdne
a komunikace nerozmélni hlavni vizi znacky. Zaroven je tfeba davat pozor na vySe zminéné
portfoliové mantinely.(Franzen & Moriarty, 2008, s. 412)

Strategie zastfeSujici znacky je typickd hlavné pro asijské trhy. ,Napf. japonska spolecnost
Mitsubishi prodava pod stejnou znackou auta, elektroniku, vytahy, ale i jaderné elektrarny.““(Machek,
2013, s. 5) Bezesporu je tato znacka celosvétoveé znama a silna. Obcas se ale zakaznik divi, co ve
je pod znackou Mitsubishi vyrabéno. Tedy v delsim obdobi se mtiZe takto silnd znacka, a hlavné
jeji komunikace rozmélnit tak, Ze zakaznik uz ani nevi, jestli je to stale ta znacka, co vyrabi znamé
rallye auto typu Lancer nebo vodni ¢erpadla ¢i elektroniku. Na evropskych trzich se znackové
portfolio drzi v rozumném rozpéti. Miizeme vSak fici, Ze na asijskych trzich maji portfoliové
mantinely rozhodné $irsi a tolik si s tim hlavu nelamou.

2.3. Znackova architektura dcerinych znacek

Kratce zminime jeSté dvouuroviiovou strategii dcefinych znacek. Zde na prvni urovni piisobi
hlavni brand, ktery komunikuje spolecné hodnoty a je tak nositelem identity. Pod nim plsobi
na druhé urovni jeho sub-brandy, které sice musi dodrzovat spolecné hodnoty, ale mohou si upravit
komunikaci jiz podle konkrétni cilové skupiny, ktera je pro tento sub-brand relevantni. (Machek,
2013, s. 6)



U této strategie je vyhodou to, Ze sub-brandy ziji svym vlastnim Zivotem, maji svou strategii
a specifickou komunikaci se zakazniky. Zaroven vsak vyuzivaji silu velkého brandu. Tato synergie
je velice slozita na fizeni, zaroven vsak, ale velmi GispéSna.

2.4. Platforma znacky

Dle Machka (2013) je platforma novodobym nastrojem soucasného brand managementu, ktery
pomaha vyjadfit hodnoty, Casto nadndrodnich spolec¢nosti piisobicich na globalnich trzich,
srozumitelné a V jednotné strategii. Platforma pomaha vSem stakeholderim i zakazniktim
a uzivatelim pomoci pochopit zakladni hodnoty a jedineCnost konkrétni znacky. Jak se znacka
chova, co vyjadiuje, jak se vyviji a co vlastn€ znamena. Je to jakysi ,,vyssi brand* napiic¢ svétovymi

trhy.

Platforma je strategii, kterd obsahuje konkrétni prvky, které musi byt implementovany do dalSich
¢asti marketingu — marketingového mixu. DodrZzovanim téchto prvkii znacka komunikuje
jednoznacné, srozumitelné a jasné€ ve v§ech zemich, kde ptisobi. Jedna se tedy o konkrétni pravidla,
kterymi se znacka fidi na vSech svétovych trzich, kde plisobi. Z marketingového hlediska jsou
to predevsim komunika¢ni smérnice a pravidla a také Casto vizudlni guidelines, kterymi se kazdy
pracovnik marketingu musi fidit, at’ uz je to vyroba letakl, katalogl, microsite, oficialnich
internetovych stranek, uzivani loga ¢i format textu. (Machkova, 2015, s. 116-120)

Loga s rovnymi tvary obsahujici trojuhelniky pfedstavuji stabilitu, rovnovahu a prakti¢nost. Rovné
a jasné tvary ukazuji energii, profesionalitu, i¢innost a jsou ¢asto spojovany s védou. Vlastnosti,
které ukazuji trojuhelniky, cili spiSe na muzskou populaci. Je tedy logické, ze pravé trojuhelnikové
tvary maji ve své platformé ¢i logu pravé muzské znacky jako napiiklad Adidas, Mitsubishi
nebo EA sports. (Durcak, 2015)

Pozor vSak na piili§ vyrazné prvky platformy. Mize se stat, Zze ncktery zprvka je
neimplementovatelny na néktery z trhii, kde spolecnost ptisobi. At uz je to z hlediska viry,
nabozenstvi, pfesvédceni, kultury nebo v piipadé mozné urazky naroda. Prvky platformy jsou
vétSinou vymysleny tak obecné, aby nikomu neublizily a nebyly vnimany negativné. Nicméné
pii implementaci na jednotlivé trhy musi lokalni manazeti tyto prvky svédomité prohlédnout
a zvazit, zda jsou vSechny z nich implementovatelné pro konkrétni trh, nebo jestli néktery z nich
potiebuje upravit.



Obrazek 2 — Platforma zna¢ky
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Jak tvrdi Machek (2015), platforma znacky se sklada z positioningu a identity znacky. Positioning
Vv sobé& skryva hlavni konkurenéni vyhodu, ktera se vSak mize na rtiznych trzich ménit. Naopak
identita znacky zUstava stale stejna, dlouhodobé jednotna. Obsahuje historii firmy, jeji know-how
a hmotné prvky, které ji charakterizuji a jsou jedinecné pro konkrétni firmu.

2.5. Rebranding / obnoveni znac¢ky

Rebranding je ¢asto chapan velice obecné, a to tak, Ze se jedna o zménu loga a vizualni identity
znacky. Tedy bud’ ¢astecné, nebo uplné pozménéni grafické stranky loga, zména fontu, zména
barevné Skaly, kterou v souvislosti se znackou mizeme pouzivat. Dle vétSiny lidi se tedy jedna
pouze o designovou zalezitost, nevidi v tom zadnou dalsi hodnotu. (Podnikatel.cz, n. d.)

Pied rebrandingem je dilezité pro spolecnost zanalyzovat momentélni situaci a identifikovat
situaci do, které se chce pomoci rebrandingu dostat. Jednim z diivodd rebrandingu muize byt
napiiklad dle Podnikatel.cz (n. d.) negativni politicka situace, kterd mtize posSkodit jméno znacky.
V tomto ptipadé je na misté tzv. tichy rebranding, kdy firma zméni znacku 1 logo uplné od zakladu.
Vysledkem je tak vytvoreni nového brandu. Dal§i moZnou situaci, v niz se znacka mize nachazet,
je potieba rebrandingu v rdmci oZiveni a obnoveni znacky. Znacka jiz plsobi stafe, nemoderné
a pottebuje novy a moderné&jsi nadech. V tomto ptipadé¢ je nutné se zamyslet, jaké prvky ze starého
brandu funguji a budou fungovat i nadale. Tyto prvky nasledné vzit a pouzit je jako souc¢ast nového
brandu. (Podnikatel.cz, n. d.)

Je tieba se vyvarovat tzv. rebrandingu ze zvyku. Rebranding by nemél probihat pouze na zakladée
pocitu, ze znacka a logo je jiz staré a potiebuje obnovit. Rebranding ptichazi na zakladé¢ roz§ireni
nabidky firmy, nebo na zaklad¢ expanze firmy do novych lokalit, nebo také pii zméné strategie.
Firma muze piehodnotit své cile, hodnoty a snazit se vytvofit nové povédomi o znacce v myslich
spotiebiteld.

Otazkou ziistava, zda firma potfebuje v dany moment rebranding nebo repositioning. Jaky je mezi
témito pojmy rozdil nebo spiSe vztah? Rebranding jako takovy chapeme jako zménu obrazu



znaCky (viz vyse). Tento jednodussi postup se vyuziva hlavné v rychloobratkovém businessu.
Pokud se vsak piesuneme na B2B, probirany v této praci, m¢li bychom mluvit jiz o repositioningu.
Zde totiz marketing neznamena televizni reklamy, spoty, inzeraty jako v rychloobratkovém
byznysu. B2B je specificky vztahy se zakazniky. Dulezité je, jak firmu vnima cilovy trh. Tedy
spolu se zménou identity znacky ¢i produktu se snazite ménit kolektivni vnimani znacky, novou
strategii, hodnoty, které by si méli zdkaznici a partneti pod znackou predstavovat. Rebranding je
tedy viditelnou a vyznamnou soucasti repositiongu, ale az v pozd&jsi fazi strategie. Nejdiive je
potieba z hlediska repositiongu spravné identifikovat cilové trhy a uréit si posun vnimanych
hodnot tak, aby firma zaujala takovou pozici, v niz mize optimalnim zptisobem realizovat zisk.
P1ijit s integraci takovych zmén, které budou ukazovat diferenciaci k zakaznikiim, zaméstnanctim
a ostatnim c¢astniktim trhu. A nakonec sladit vS§echny marketingové aktivity a postupy tak, aby
podporovaly pozici, na kterou se firma/znacka chce v ramci repositiongu dostat.(Davis, 2014)

Abychom si 1épe predstavili rozdil mezi rebrandingem a positioningem mtizeme uvést nasledujici
priklad. Rebranding mize byt noveé, krasné zabalend krabice Snovym logem, kterda se libi
kupujicimu, ale netusi co v ni pfesné je. Repositiong je ta samd krabice, ale zarucuje to,
ze V ni bude produkt, ktery se bude zédkaznikovi libit, nepiekvapi ho obsah a ptredstava o produktu
uvnitf bude pro zdkaznika velice blizka tomu, co v krabici najde.(Brandtherapy, n. d.)

Kdy vsak repositioning provést? Naptiklad v dobé, kdy se mald firma rozroste az na 100
zaméstnancl a zméni se ji cilova skupina a partnefi, se kterymi chce spolupracovat na mnohem
vEtsi skupinu.

Zmeéna loga znacky vsak neni feSenim v ptipad¢, ze Vam klesaji prodeje.

Pokud jste jiz rozhodnuti pro rebranding znacky, je tieba velice pe¢livé pracovat na zpracovani
nové identity a na komunikaci nové znacky. VSechny prvky se musi zpracovat do takzvaného
brand manualu. Ten obsahuje nové logo, novy font, novy nazev znacky, barevnou paletu, jeji rizné
variace, atd. Zavérem by zde nemél rozhodné chybét popis znacky, co ma znacka vyjadiovat a jeji
poslani.(Pohl, 2015)

Rebranding je pomérné komplikovany proces, ktery vyzaduje pili, energii a dostatek Casu. Je
to spousta prace a ¢asova osa celého procesu nezalezi mnohdy jen na internich pracovnich silach,
ale také na agenturach, které vytvareji vizualy, komunikaci, print, atd. Je tedy zapotiebi si casovou
osu celého rebrandingu svédomité naplanovat. Nejdulezitéjsi je nasledna komunikace - nejdiive
interni, pak externi. Tedy fadné provedeni Skoleni vSech zaméstnancii o novych procesech
pouzivani loga, o komunikaci, vytvafeni vizuala a o jejich pravidlech. Zaroven je velice dulezité
rebranding komunikovat i externé. Navic je to dobra piilezitost se s partnery a zakazniky potkat
a novou identitu jim vysvétlit.

Dobie propracovany rebranding muze dat byznysu novy nadech do zivota anebo zdravy byznys
posunout o uroven vyse. Musi byt vSak zpracovany velice peclivé do posledniho detailu. Nova,
jasn¢ definovana image firmy, spolecné s nové ptichdzejicim ptibéhem miize upoutat mnohem



vice lidi, nez upoutala dodnes a byznys tak nabere nové, mnohem rychlejsi obratky nez doposud.
(Pohl, 2015)

2.5. Hybridni House of Brands (,,dim znacek*)

Architektura brandu je zptsob, jak fidit a organizovat vice znacek a jejich vstup na redlny
trh. Je to takova ,tvai“ byznysu. Aby byla prace se znaCkami efektivni, musi byt jejich
architektura a strategie velmi jasné, efektivné vyjadiena a musi ji rozumét lidé, ktefi s ni pracuji.
Nasledn¢ musi byt srozumitelné¢ komunikovana na trh. Zaroven brand musi podporovat veskeré
cile spolecnosti. Existuji 3 podobné a zaroven odlisné modely:

e House of Brands,
e Branded House,
e Hybrid model.

2.5.1. House of Brands

Vétsina spotiebitelskych produktovych brandi pouziva strategii House of Brands (,,dim znacek*).
Jak tento model funguje? Je to primarni produktova znacka (napi: Gillete, Oral-B, Braun),
pod kterou ma spotiebitel zafixovany uréity druh produktu. Vibec ale nefesi nebo dokonce
ani netusi, ze tyto znacky patii pod spole¢nost P&G. Pro¢ také? Zakaznikovi staci, ze si koupi
karta€ek, zubni pastu, holici strojek ¢i ziletku jeho preferované znacky, a to, komu tato znacka
patii, ho vét§inou ani nezajima. Pro¢ jsou takto produkty rozd€leny pod své vlastni zna¢ky a nemaji
jednoduse vSechny brand P&G? To je nejvétsi vyhodou House of Brands, protoZe kazda jednotliva
znacka produktu miize a umi 1épe zacilit na konkrétniho spottebitele, aniz by zatizilavelky brand,
¢i se od nc¢ho odchylila, vtomto ptipadé¢ P&G. Naptiklad spoleCnost Google se soustfedi
na vyhledavani a analytiku webd, zaroven vSak jeji znacka Youtube je nejlepsi v obsahu videi
na internetu. Ob¢ znacky tak generuji velky zisk a popularitu spole¢nosti Google, ale kazda ma
svoji znacku, aby mohla 1épe zacilit cilovou skupinu v konkrétnich oblastech (vyhledavani vs.
videa na internetu). Tato flexibilita je jednim z hlavnich divodt pro¢ spole¢nosti voli strategii
House of Brands.

Dalsim ptikladem by pak mohly byt svétové automobilky naptiklad TPCA, pod kterou se skryvaji
znaCky Toyota, Peugeot a Citroen. Konkrétni znacky aut tak mohou cilit na spotfebitele jinak,
konkrétné tfeba s jinou strategii, identitou,...atd. Soucasné tak vSechny ptinaseji ptidanou hodnotu
spole¢nosti TPCA.

Tato strategie ma vsak, jako kazda strategie i sva rizika. Jednim z nich je pfilisna snaha obsadit
CO nejSirsi Cast trhu az moc roztfisténym portfoliem. Snaha zavdé€it se kazdému miize rozbit
jednotnost brandu a jeho celkovou komunikaci. Spotiebitel nakonec ani nevi, co znacka znamena,
na co se soustfedi a v ¢em je dobrd, a klesa jeho dlivéra ve znacku. Dal§im rizikem nebo spise
nakladem na vzniklou ztratu mize byt investice a budovani novych znacek namisto upevnéni
pozice jedné velké znacky. Zde je velmi tenkd hranice, kterou musi brandovi manazeti velice
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bedlivé provétit a promyslet, nez se pusti do strategie House of Brands ¢i zistanou u jedné velké
znacky.(Brand matters, 2016)

2.5.2. Branded house

Branded house neboli znackovy dim je strategie, kde plisobi hlavni znacka spolecnosti jako
lakadlo, identifikator kvality ¢i ur¢itého sméru, hodnoty, piedstavy. Je to dominantni zdroj
identifikace, o ¢em dany produkt je. Za timto identifikatorem je pfidané ¢asto dalsi slovo ¢i kratké
spojeni, které konkretizuje dany produkt blize. Velmi péknym ptikladem je spolecnost ING. Jeho
znacka ING spolecné s oranzovou barvou oznacuje spotiebitelim bankovni produkty. Pod ni se
vSak skryvaji znaCky patfici do ING branded house jako napiiklad ING Business optimizer, ING
to zékladni bankovnictvi klientd, pomoc pfi optimalizaci podnikani, dale pak Gvéry, atd. DalSim
podobnym piikladem je Google. Tentokrat v trochu jiném smyslu nez v minulé kapitole: hlavnim
brandem/identifikatorem je Google a pomocnym, upfesiiujicim ,,naseptavac¢em* jsou znacky
Google maps, Google books, Google translator, atd.

V piipadég této strategie se firma rozhodla, ze konkrétni sluzby/produkty nebudou tak silné a neni
tak vhodné do nich investovat a budovat jejich vlastni znacku. Naopak, tyto produkty mohou velice
dobfe Cerpat energii nadfazen¢ho hlavniho brandu a svést se tak na jiz vybudované loajalité
zakaznikt, kvalité a hodnoté hlavniho umbrella brandu. Je tedy vidét, ze i v piipadé trochu

odlisnych produktli a nedostatku jejich spole¢nych znakti, mize Branded house fungovat velice
dobfte.(Brand matters, 2016)

2.5.3. Hybrid model

Fv e

ze naptiklad spole¢nost Google vyuziva jak strategii Branded house, tak strategii House of Brands.

Dal§i moznosti je takzvany hybridni model brandové strategie. Tento model je jakymsi
kompromisem mezi dvéma vysSe uvedenymi strategiemi. Je zde hlavni brand, ktery vyjadiuje silné
hodnoty spole¢nosti a ma jiz své postaveni na trhu u urcitych produktt. Této skupin€ produkti
se tedy ponecha hlavni znacka. A zaroven se vy¢leni jiné skupiny produktt, které potiebuji zacilit
spotiebitele trochu jinak a maji potencial pro svoji vlastni znacku. Spole¢nost se tedy rozhodne
pro tuto kombinaci, tedy ur¢ité skupin¢ produktt ponechat velkou znacku a dal§im skupinam
vytvofit své vlastni znacky. (Brands matters, 2016)

Prikladem mize byt svétoznama znacka Coca-cola, ktera pro napoj znacky Coca-cola nechala
hlavni znacku, ktera je jednou z nejsilnéjSich znacek na svétovém trhu. Dale pak zacala tvofit
produkty a znacky Sprite a Fanta, které tak nabidly rozmanitost limonad pro spotiebitele a ovladly
tak dalsi ¢ast trhu pro spolecnost Coca-cola. Jen pro zajimavost, postupem cCasu tak spolecnost

vvvvvv

Branded house v podob¢ produkti Coca-cola light a Coca-cola zero.
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Obrazek 3 - Branded House vs House of Brands vs Hybrid
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Zdroj: https://medium.com/@JenBonhomme/branded-house-vs-house-of-brands-vs-hybrid-d3717e8db63f#.41bgo8lbr

Na zavér kapitoly je pfiloZzen obrazek s ptiklady a situacemi, které zde byly zminény pro lepsi

ptedstavu ve vSech brandovych variantach, strategiich ¢i jejich kombinacich, o kterych byla fec
v piikladu spole¢nosti Google a Coca-cola.

3. Marketingovy vyzkum

Poznavani nasich zakaznikl, ziskavani informaci o nasich partnerech a také o trhu, na kterém firma
pusobi je velice systematicky a dlouhy proces. Marketingovy vyzkum ma mnoho definic, ziejmé
nejvystiznéjsi jsou dve nasledujici:

., Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajici marketingovym manazeriim rozpozndvat
a reagovat na marketingové prilezitosti a hrozby *“. (Hawkins, 1990)

., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni

pro marketingové rozhodovdni a komunikaci vysledkii této analyzy ridicim pracovnikim “. (Gates,
2002)

Marketingovy vyzkum ziskdva a shromazd’uje takova data, o kterych si manazer mysli,
Ze mu pomohou a usnadni jeho t€zk4 rozhodnuti. SlouZzi tak jako podklad a pomoc pii feSeni
slozitych situaci ¢i budouciho vyvoje. Miize tak pomoct v podobé¢ historické statistiky, soucasného
vyzkumu ¢1 identifikace bliZici se hrozby. Marketingové oddé€leni vytvari systém marketingovych
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informaci zaloZenych na nasbiranych datech, na zpétnych vazbach od zakaznikd z trhu, na
studiich, atd. Tato data se musi pribézné aktualizovat, aby byla pro firmu ptinosem. Pokud se o né
marketing fadné stara, mize diky nim predikovat nasledujici trendy ¢i nalézt urcité odchylky.
Radné zapsana data mohou také srovnavat marketingové Ginnosti a jejich uspéch &i netispéch.
Mohou se tak porovnat i marketingové programy minulé s t€émi souasnymi a poucit se z chyb ¢i
vyuzit osvédéené prvky.(Kozel, 2006, s. 68-59)

Marketingovy vyzkum je provadén jako vyzkum trhu, vyrobkovy vyzkum a vyzkum propagace.
Vyzkum trhu mapuje momentalni situaci na trhu, jeho vyvoj, potencial, rozsah, mozna rizika, atd.
Vyrobkovy vyzkum zkouma, jaky vyrobek je na trhu pozadovan a jak by mél idealni vyrobek
vypadat, aby ho spotiebitel koupil. Snazi se tedy dat dohromady soubor informaci a idealnich
charakterti produkti pro moznou inovaci souc¢asného produktu. Tento vyzkum se soustfedi na to,
jaké jsou charakteristické produkty na daném trhu, co zde chybi, kde je moznost se zlepsit a na co
si dat pozor. Poslednim vyzkumem je vyzkum propagace. Ten se soustiedi na komunikaci
se zakazniky, na reklamu — na jeji nejlepsi a neuspésnéjsi kanaly pro dany segment.(Bouckova,
2011, s. 63-80)

Nez samotny marketingovy vyzkum muize zacit, je tfeba v§e diikladné promyslet, zvolit si metodu,
kterou bude realizovany a najit spravné zdroje. To vSe patii do faze ptipravy. Nasleduje faze
realizace, coz je napfiklad konkrétni hledani na internetu v ptipad¢ sekundérnich dat, distribuce
dotazniki v ptfipad¢ dotaznikového Setfeni anebo konkrétni realizace hloubkové rozhovoru.
Zavérecnou fazi je vyhodnoceni dat a jejich néslednd interpretace. Témto fazim bude vénovana
kapitola 3.2. Dotaznikové Setieni.(Karlicek, 2013, s. 79-95)

3.1. Sekundarni data

Cilem marketingového vyzkumu je ziskat co nejvice relevantnich informaci o trhu, naSich
zékaznicich, atd. Diky moderni dob¢ internetu se ve vétsin€ piipadii marketingového vyzkumu
poustime nejprve do hledani sekundarnich dat. Musime vSak védét, jaké informace hledame, kde je
hledat, abychom z nich dosahli pouzitelnych a relevantnich vystupi. Sekundarnich dat je opravdu
mnoho, proto se vzdy snazime vyuzit data sekundarni pfed primarnimi. Pro¢? Hlavné z divodu
finan¢ni a Casové narocnosti.(Kozel, Mynafova & Svobodova, 2011, s. 53)

Meéli bychom rozliSovat sekundarni informace a sekundarni data. V pfipadé¢ pojmu sekundarni
informace se jedna o informace, které jiz byly shromdzdény n€kym jinym a jsou napiiklad
na internetu voln¢ ke stazeni. My tyto informace mtzeme pouZit pro na$ vyzkum. Sekundarni data
jsou data jiz sesbirand v minulosti nami ¢i firmou a je moZzné je opakované pouZit V ramci
soucasného projektu. Jejich cena je mnohem niz§i nez cena a ¢as pro ziskani primarnich informaci.

Zdroje sekundarnich informaci jsou vétSinou vetejne publikované nékym jinym nebo jsou soucasti
vefejnych informaci, které musi firmy publikovat kazdoro¢né. Sekundéarni zdroje dat se rozliSuji
na interni a externi. Interni sekundarni data nasbirame sledovanim marketingovych ¢innosti uvnitf
firmy nebo také sledovanim ¢innosti v provozu. Tato data mohou byt jiz shromazdéna v internim
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systému. Zalezi na jeho vyspélosti, jaké informace zde jsou zaneseny a jaké reportovaci nastroje
systém obsahuje. Vnéjsi zdroje sekundarnich dat jsou zdroje, které poskytuji organizace, jako jsou
napiiklad ministerstva, statistické Gfady, vyzkumné agentury ¢i nadnarodni celky. Jsou jimi zdroje
jako panely, rizné prifezy odvétvimi, prizkumy cilovych skupin, prizkumy jednotlivych odvétvi,
atd. Tyto prizkumy jsou poskytovany vétSinou za uplatu. (Kotel et al., 2011, s. 54-55)

Nejvétsim a nejlevnéjsim sekundarnim zdrojem informaci je samoziejmé internet. Pozor vSak
na jejich relevantnost. Informace na internetu se mohou dotykat tématu, které ve vyzkumu fesite,
mohou byt v8ak sbirany za jinym ucelem s trochu jinym nastavenim a mohou byt pro projekt
¢i vyzkum velice zavadéjici. TaktéZ mohou byt tvofeny z nediivéryhodnych dat. Proto nez tyto
data pouzijete, rozhodn¢ si ovéite pouzité prameny a metodiku danych dat.

Jsou i situace, kdy na internetu nenaleznete zadna pouzitelna data. V tomto ptipad¢ je na fadé
vngj$i zdroj informaci v podobé naptiklad vyzkumné agentury.

Béhem sbéru sekundarnich dat mizeme narazit na takzvané amatérské zdroje. Tyto zdroje
rozhodné neni tieba od zacatku zavrhovat, je vSak nutné na misté je provétit. Mnohdy maji vSak
tyto informace vétsi informaéni hodnotu nez zdroje oficialni. Riziko je pouze v tom, ze tyto zdroje
nemusi byt objektivni, mohou byt ovlivnény autorem, protoze tyto zdroje nepodléhaji
legislativnim natizenim. (Kotel et al., 2011, s. 54-55)

3.2. Dotaznikové Setreni

Dalsim, a zaroveil nejCastéji pouzivanym druhem marketingového vyzkumu, je dotaznikové
Setfeni. Pomoci dotazniku ziskavdme cenné informace v podobé zpétné vazby od zdkaznika,
spotiebiteld ale i partnerii a distributori. Nastrojem tohoto feSeni je papirovy nebo digitalni
dotaznik. Jsou dva zakladni typy dotazovani:

e piimé dotazovéani,
e zprostfedkované dotazovani. (Rezankova, 2010)

V piFimém dotazovani figuruji pouze dvé 0soby, a to vyzkumnika a postava daného respondenta.
Vyplnéni dotazniki mize probihat riznymi formami. At uz vyzkumnik klade otazky a odpovédi
si zapisuje, nebo respondent otazky ¢te sam a vypliuje dotaznik také sam. Dal§i moznosti je,
ze respondent ptimo odpovida a vyzkumnik zapisuje jeho odpovédi. U ptimého dotazovani je
ptijemné, Zze pokud respondent ¢emukoli nerozumi, mize se vyzkumnika pfimo zeptat, jak byla
konkrétni otazka myslena.

U zprosttedkovaného dotazovani je zde navic osoba tazatele, ktery dotazovani zprostfedkovava.
Tazatel musi byt fadné proskoleny, aby pochopil, o ¢em vyzkum je, a hlavné aby dokazal
odpoveédét na jakékoliv doplnujici otazky tykajici se otazek ¢i tématu dotazniku.(Foret, 2008,
s. 40-43)
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3.2.1. Zpusoby Setieni

Ziskavat informace od respondentdi muzeme mnoha zpisoby (dotaznik, anketa, telefonické
dotazovani, atd.). Soucasti praktické ¢asti této prace je metoda dotazniku. Na co si tedy dat pozor?

Pied samotnou tvorbou dotazniku je tieba si v§e fadné promyslet, ujasnit si, jaké informace chceme
ziskat a co by mélo byt vystupem. Vybrat spravny a dostate¢né velky segment pro dotazovani.
A pak je tfeba dobfe promyslet samotné logické sestaveni dotazniku tak, aby daval odshora dola
smysl, aby zde nebyly otazky navic a aby nebyl moc naro¢ny pro respondenta a neodradil ho.
V piipadé S$patné¢ sestaveného dotazniku mohou byt vysledkem uplné jiné nebo zkreslené
informace.

Respondent by se mé¢l na zacatku dozveédét, na jaké téma dotazovani bude, za jakym ucelem
a jak bude dlouhé. Mél by se pti vypliovani citit dobfe a vSemu rozumét. Pii tvorbé dotazniku jsou
dulezité 4 aspekty (Foret, 2008, s. 43-48):

e celkovy dojem,

e formulace otazek,

e typ otazek,

e snadna manipulace s dotaznikem.

Pfi nastaveni a spravné kombinaci téchto 4 aspektil, jsou obé€ strany spokojené. Respondent se citi
pfijemné, otizky a téma vyzkumu chépe. Zarovenn dotaznik ptfinese vyzkumnikovi hodnotné
a uzitecné informace.

Dotaznik by mél v respondentovi vyvoladvat pocit, Ze je profesionalné zpracovany, Ze vysledky
k né¢emu napomohou, a tudiz ho rad vyplni. Informace o tématu, dobie polozené otazky,
propracovana kompozice a piehledny format davaji dohromady celkovy dojem, ktery z dotaznikii
respondent ma. Neni tedy viibec na $kodu investovat trochu ¢asu K jeho naformatovani. V ptipadé
tisténého dotazniku je pak doporucovan barevny tisk a propracovany format, ktery v respondentovi
vytvaii dalsi dilek diveéry odménény fddnym a konkrétnim vyplnénim.

Pti formulaci otazek je prvotnim smyslem poloZit je tak, aby na né respondent odpovédél
pravdivé a relevantné pro konkrétni vyzkum. Aby jim rozumél a nemusel nad nimi dlouho
pfemyslet, jak byly mySleny a mohl tak rychle odpovédét. Otazky by vSak nemély v ramci
jednoduchosti ztracet na kvalité a validité.

Tretim aspektem je druh otazek. Nejéastéji vyuzivame otazky oteviené, kde se muize respondent
rozepsat 0 dané problematice nebo sdélit sviij nazor alespon heslovité. Dale pak otazky uzaviené,
kdy ma respondent predpfipravené otazky a vybira pravé z tolika variant, kolik je k dispozici
v zadani (vétSinou 1 a vice). Posledni variantou jsou otazky polooteviené, soucasti jsou
predpiipravené odpovédi/varianty, které méa za Ukol napiiklad sefadit nebo jim dat prioritu
na skale.
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Nutné je nezapomenout na pouziti a snadnou manipulaci a ovladani dotazniku z pohledu
respondenta. V pripad¢ tisténého dotazniku je potieba si dat pozor naptiklad na vytisténé otazky
na konci stranky a moznosti odpovédi na druhé strance. V takovém piipadé musi respondent
nékolikrat otacet papir, a stavi ho to do nekomfortni situace a odpovéd’ by pak mohl odbyt.
V piipad¢ digitalni formy dotazniku Si dejte pozor na snadné ovladani odpovédi. Vyzkumnik
by také nemél zapomenout sam na sebe. I on bude potiebovat snadno sbirat vyplnéné dotazniky

a manipulovat s nimi. A co je nejdulezitéjsi bude data zpracovavat. O tom vSak v kapitole 3.2.3.
(Foret, 2008, s. 48-57)

3.2.2. Priprava

Dotazovani je nejcastéji pouzivanou metodou sbéru dat. Na jejim zacatku vSak musi byt dikladna
priprava, pfi které se musi velice peclivé uchopit problém, ktery ma byt feSen a nasledné stanovit
konkrétni cile vyzkumu (pfiprava je tak snad jednou z nejdelSich fazi dotazovani, rozhodn¢ delsi
nez samotné dotazovani). Nasledné je tfeba krok po kroku projit proces dotazovani tak, aby na sebe
jednotliva témata a piislusné kroky navazovaly a davaly dohromady smysluplny celek. Vytvoiime
si tak predpoklad k tomu, Ze z vyzkumu budeme moct zpracovat pro nas pozadovana data. Pokud
je tato faze uspéchand, miize velice jednoduse dojit ke znehodnoceni dat a celé prace. Od piipravy
se tedy odviji samotny uspéch ¢i netspéch vyzkumu.

Jak jiz bylo zminéno, definovani problému a jasnych cili vyzkumt je alfou a omegou celého
vyzkumu. Pokud jsou S$patné nastaveny, mohou se tak az nckolikandsobné navysit naklady
nad vynosy. Nez se vSak pustime do samotného definovani cilti vyzkumu a vyzkumu samotného,
méli bychom si jesté v pied-pfipravné fazi nastudovat co nejvice informaci z dostupnych
sekundéarnich zdrojli o daném tématu. Pokud mé €lovek o zkoumaném tématu védomosti hned
od zacatku, celé definovani cilli, nastaveni dotazovani i samotné provedeni je pro n¢ho daleko
jednodussi.(Foret, 2008, s. 23-29)

Jaké faze tedy patti do ptipravy dotazniku? V prvni fazi musi byt zhotoven seznam informaci,
které maji byt pomoci dotazovani ziskany tak, aby odpovidaly zadanym cilim. Souc¢asti seznamu
casto byvaji hypotézy, které¢ chceme diky vyzkumu bud’ potvrdit, nebo vyvratit. Souc¢asti dotazniku
by pak mély byt prave ty otazky, které odpovidaji na hypotézy nebo mohou poskytnout relevantni
informace. (Kozel et al., 2011, s. 186)

Pti tvorb& konkrétnich otazek, je tfeba myslet dopfedu na nésledné zpracovani dat. Otazky jsou
konstruovany tak, aby jejich nasledné zpracovani bylo co nejjednodussi. Je tedy tfeba spravné
nastavit typ otazek - oteviené, uzaviené a polo-uzaviené. Pokud ma byt vysledkem otazky ¢iselna
statistika, volime otazky uzaviené. V piipadg, ze je cilem zjisténi konkrétniho osobniho postoje
respondenta na dané téma, je na misté oteviena otazka.

Poslednim bodem k zamysleni, pfed zacatkem sestaveni dotazniku je otazka spojena s vybérem
respondentl. To znamend, Ze musi byt jasné stanovena cilova skupina, U které¢ bude dotazovani
provadéno. Podle cilové skupiny pak vypada konkrétni podoba dotazniku, je tedy pfizpusobeny
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obsah, zadani, vzhled, format, a typ otazek (konkrétni otazky mohou byt striktni, pratelské
nebo dokonce osobni).

Po zvladnuti vSech vySe uvedenych fazi pfipravy, mizeme sestavit finalni podobu dotazniku.
Posledni fazi je pak samotné testovani dotaznikli mezi par respondenty. Zjistime tak jestli jsou
otazky pro respondenty dobte polozené a pochopitelné. Ptipadné chyby a $patné polozené otazky
preformulujeme, abychom piedesli otazkam a chybnym odpovédim.(Kozel et al., 2011, s. 187)

Po vytvofeni a otestovani dotazniku realizujeme samotné dotazovani, které bude soucasti praktické
¢asti této prace.

3.2.3. Zpracovani a analyza dat

Po provedeni dotazovdni jsou jiz ziskand data shromézdéna na jednom misté.
Pied vyhodnocovanim v8ak musi probéhnout jejich tiprava tak, aby mohla byt naptiklad spravné
statisticky ~ vyhodnocena. Odpovédi jsou, bodovany, formatovany a pfipravovany
pro vyhodnoceni. Pokud respondent na otdzku neodpovédél vibec, je tfeba otdzku proSkrtnout,
vyradit ze statistického hodnoceni ¢i ji prifadit hodnotu 0. V piipad€ uzavienych otdzek dostavaji
tedy odpovédi konkrétni vahu naptiklad pomoci bodové stupnice. Nasledné jsou pak pomoci
vypocetni techniky statisticky vyhodnoceny a zobrazeny napiiklad pomoci grafu a tabulek.(Kozel
etal.,, 2011, s. 100-102)

Nésledujici fazi je analyza dat. V této fazi je velice Casto vyuzivan pocitacovy software,
ktery analyzuje pfipravena data a odpovida tak na otazky, zda jsou vysledky pozitivni ¢i negativni,
jestli se potvrdily piavodni piedpoklady. Takto zpracovana data pocitaCovym softwarem
se pak velice dobte ¢tou, dobie se v nich hleda a nasledné diky nim Ize i nasledné intepretovat
finalni vysledky vyzkumu. (Kozel et al., 2011, s. 100-116)

3.2.4. Interpretace

Faze interpretace navazuje na piedchozi ¢ast zpracovani dat a na analyzu dat. Intepretaci je
mysleno slovni ¢i pisemné vyjadieni zjisténych vysledkl a nasledné doporucent, jak fesit problém.
Jako prvni by mélo byt ovéfeni vystupnich dat. Tedy zda software ¢i €lovek (analytik) neudélal
n¢jakou zasadni chybu, napiiklad vlivem S$patné zadanych nebo nepochopenych parametrti.
Po kontrole spravnosti a piesnosti vystupnich udaju je na fadé faze Cteni a pochopeni udaji
z tabulek a grafti. Nasledné vybrani dilezitych hodnot, vystupti, nazoru, které stoji za to zdlraznit,
jelikoz odpovidaji na otadzku, fesi problém, ¢i jsou uzce spjaty s nékterym z cili vyzkumu. Tedy
slovni ¢i pisemna interpretace toho, co bylo zjisténo a co z toho vyplyva. (Kozel et al., 2011,
S. 143-146)

vvvvvv

jelikoz je to prave jedina soucast, kterou zadavatel vnima a na zaklad¢ této ¢asti hodnoti ptinos
celého vyzkumu. Dilezitost prezentace je tedy opravdu vysoka. Je tfeba této fazi vénovat dostatek
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Casu. Zasadni je prezentovat véci tak, jak jsou. Pokud vyjde vyzkum negativné, je tfeba
ho prezentovat tak, jak vysel, nezkraslovat vysledky a nezobecnovat vysledky, jen aby vyznély
0 trochu 1épe. (Bockova, 2011, s. 79-81)

Po vysvétleni vSech dilezitych grafii a tabulek by mélo nasledovat doporuceni co zménit, jak
se na zaklad¢ zjisténych tdaji zachovat a zkoumany problém vyftesit. Naprosto bézné je v dnesni
dobé¢ zpracovani a intepretace vysledki v pisemné formé nebo formou prezentace. V praxi se ne
vsichni manazeti a vedouci pracovnici, kterych se to tyka, mohou vysledné prezentace vystupt
zucastnit. (Kozel et al., 2011, s. 146-150)

3.3. Hloubkové rozhovory

Tretim typem vyzkumu, ktery bude pouzity v této diplomové praci, jsou hloubkové rozhovory.
Je to forma pifimého dotazovani, kdy probihd konkrétni rozhovor mezi vyzkumnikem, ptipadné
vyskolenym tazatelem, a respondentem.

Jak bylo jiz zminéno v kapitole 3. 2., pfed kazdym vyzkumem je tieba vSe pofadné promyslet,
naplénovat a pfipravit. U hloubkovych rozhovorl tomu neni jinak. Vyzkumnik musi pfedevs§im
identifikovat druh rozhovoru, ze kterého se pak odviji spousta faktort. Napiiklad formalnost
rozhovoru, kde se bude rozhovor provadét, cilova skupina, pozadované vysledky, atd. Velice
dulezité je pak cely prub¢h jako takovy piipravit. Tedy piedpfipravit si otazky pro respondenta,
dokonale je znat, vyzkousSet si ¢asovani na jednotlivé ¢asti vyzkumu tak, aby konkrétni rozhovor
probihal hladce a pisobil profesionalné. (Kozel, 2006, s. 152-154)

Pokud se jedna o mensi vyzkum, feknéme do 25 rozhovort, muze je vyzkumnik absolvovat jako
tazatel sim. Pokud je cilova skupina pocetnéjsi, vyuzivaji se vyzkumné agentury, které maji
proskolené tazatele. Kazdy tazatel musi znat cil vyzkumu. S tim souvisi poZadované vysledky,
to znamend, jestli chceme odpovédi spiSe kvantitativni nebo kvalitativni. Obecné se hloubkové
rozhovory priklani ke kvalitativnim datim.

Pred zacitkem rozhovoru je dulezité respondenta seznamit S tématem a cilem vyzkumu tak,
aby rozumél otazkam v $ir§im kontextu a hlavng, aby se citil dobfe a odpovidal pravdivé. Téma
rozhovoru mize byt zadano také naptl. Tim je mySleno, Ze je téma vyzkumu fec¢eno respondentovi
pouze obecné, protoze béhem rozhovoru se pomoci otdzek dostava k jadru véci a posledni sekci
mohou byt napiiklad konkrétni otazky ke konkrétni znacce/produktu. Tento postup se pouziva
pfedevS§im proto, aby nebyl respondent od zacatku ovlivnén produktem/znackou, na kterou
se vyzkum zamétuje.

Samotny prubéh rozhovoru zalezi na druhu rozhovoru. Jestli je formalni, zda jsou kladeny striktné
otazky nebo jsou spiSe pomocné k navozeni tématu a respondent ma volné pole pisobnosti
pti odpovédich. Béhem rozhovoru si tazatel zaznamenava odpovédi. Obycejny individualni
rozhovor je pouzivan spiSe pifi kvantitativnim vyzkumu (napf.: vyzkumnici pifed obchodnimi
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centry), individudlni hloubkové rozhovory jsou pouzivany pro kvalitativni vyzkum (napf.:
hloubkové rozhovory ve vyzkumnych agenturach). (Kozel et al., 2011, s. 190-192)

Nedilnou soucasti rozhovort je zavér, ktery je velice zasadni ve vztahu k respondentovi.
Je dulezité navodit u tazatele pocit, ze prave jeho odpovédi jsou velmi dobie vyuzitelné a pomohou
vyiesit problém. Miize mu byt také sd€leno, kde najde vysledky vyzkumu. Timto nejenze ma
respondent o vyzkum zajem, ale hlavné ma zrozhovoru pifijemny a pozitivni pocit
a pravdépodobné nebude mit problém s tcasti na jiném vyzkumu v budoucnu.

4. Specifika brandu na B2B

Chovani brandu na trzich B2B a B2C je odlisné. Proto je tato kapitola vénovana kratkému
vysvétleni chovani brandu na B2B trzich, jelikoz tento ptipad bude predmétem praktické ¢asti.

Je tfeba si uvédomit, ze v ptipad€ plisobeni znacky na trhu B2B je cilova skupina komunikace
trochu roztfisténa. Brand ma zajisté ptisobit na vefejnost a koncové zakazniky. Ale zaroven, a to je
velice dulezité, musi komunikovat hodnoty na spravné lidi, a to je v tomto piipadé vétsi skupina.
Na B2C je to jeden konkrétni cilovy zakaznik, ktery si produkt koupi. Na B2B to miize byt cilovy
uzivatel produktu, nakup¢i, manazer, Gi¢etni, zkratka je zde vétsi skupina ovliviiovatelt, na které je
tieba zacilit.

Na primyslovém trhu B2B znacka vétSinou vlastni vice produktovych fad a dil¢ich znacek. Je tedy
potieba vytvofit spravnou logickou a jasnou hierarchii znacek. Portfolio velkych primyslovych
firem byva §iroké a hierarchie sub-brandi tak dava moznost cilit komunikaci na B2B trhu jasné
konkrétnimi benefity a hodnotami jednotlivych skupin. Vytvofené znafky nesou jména
bud’ deskriptivni, coz znamena, ze znacka piimo fikd, o jaky druh produktu ¢i skupinu produkti
se jednd, nebo nesou v nazvu asociaci, kterou si ma uzivatel spojit s produkty pod touto znackou.
Jelikoz je proces B2B marketingové komunikace trochu jiny neZ B2C, asociace v ném hraji
dilezitou roli. A to asociace vkladané pifimo do brandu nebo asociace, které se vyuZivaji
v marketingové komunikaci znacky. Tyto asociace tak na B2B trhu vétSinou zvyraziuji hodnoty
produktt, jejich funkénost nebo napiiklad prestiz firmy. VSe musi byt dopodrobna promysleno,
jak znacka pusobi, co vyjadiuje, jaké navozuje asociace, a to nejen z pohledu firmy, ale hlavné
z pohledu zakazniku a lidi, ktefi budou znac¢ku nakupovat.(Keller & Lane, 2007, s. 761-762)

Keller a Lane (2007) tvrdi, Ze pfi vytvoreni hierarchie je tfeba myslet na rozdé€leni do cilovych
segmentil. Tedy jakd znacka ¢i produktova fada plisobi na jakou cilovou skupinu, jaké ma cilova
skupina potfeby a na jaké asociace uslysi. Keller a Lane (2007) dale zjistili, Ze je nutné si predstavit
situaci z pohledu cilové skupiny, jaké informace potiebuji, jak se na produkt divaji, jak smysleji,
¢im jsou ovlivnitelni, atd.

Brand sice nese hodnotu firmy a navozuje pozitivni asociace o produktech pod nim schovanym,
nezapomeiite vSak na vyuziti dalSich néastroji marketingové komunikace. Pro B2B trh je specifické
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komunikovat s potencialnimi zakazniky nejen skrze hesla, akce, asociace, ¢lanky ale také
se ptidavaji ¢im dal vice konkrétni technické informace o produktovych fadach a produktech.
Jak jiz bylo zminéno, na B2B rozhoduje o koupi vice lidi, je tedy tfeba prodiskutovat technické
vlastnosti produktu s technologem v navaznosti na nakup¢i a naptiklad moznosti cen urcovat
s nakup¢im v ndvaznosti na finan¢ni oddéleni. Kazdy totiz vyzaduje a ocekdva jiny druh informaci
a znacka produktu na B2B musi piesveédcit vSechny tyto zainteresované lidi, ze ji maji koupit. M¢li
bychom tedy védét, ze na trhu B2B je dulezity osobni prodej, prostfednictvim kterého je
zvySovano povédomi o znacce, dale se diky osobnimu prodeji vytvafeji asociace o znacce
a specifikuji se technické vlastnosti produktu. (Keller a Lane, 2007, s. 761-762)

Pokud méa znacka silné partnery, nemeéla by se bat jejich silu v ramci spoluprace vyuzit. Tedy
Vv piipadé, ze mate silnou znacku, jeji silné hodnoty a partner/distributor, s kterym spolupracujete,
ji vefi a sdili tyto hodnoty. Partner poté vyuziva asociace také v ramci komunikace na cilové
zékazniky. Piikladem mize byt internetovy e-shop Czech Computer, ktery nakoupi notebooky
znacky HP. Se znackou HP se nesou trhem asociace jako spolehlivost, vyspéla technologie,
dlouholeta tradice v IT, spolehlivost, vydrz,...Tyto hodnoty e-shop CZC rozhodné pouzije
pfi nabizeni konkrétniho HP notebooku ve své marketingové komunikaci a pfida tam technické
vlastnosti, které taktéz ziskal od firmy HP. A co navic? Pfidd do komunikace naptiklad: ,,Czech
Computer doporucuje znacku HP jako jednu z nejkvalitnéjsi na trhu pocitaci. Tento vyrok
spojuje silu dvou dobrych znacek a o to vice miize zaptisobit na koncového zakaznika.

Marketingové programy brandu v ramci B2B trhu musi byt tedy soustfedény na vSechny
jednotlivce, kteti ovliviiuji ndkup konkrétniho produktu/znacky. Nekteti ji ovliviiuji vice a stoji
tak 0 vybudovani vztahu ke znaéce. Néktefi hledaji pouze technické informace a co nejvyssi
kvalitu za mélo penéz. Pti vytvareni hierarchie znacek je tieba vSechny tyto jednotlivce, jejich
potieby a vnimani brat v potaz a dle toho znacky poskladat a pracovat s nimi. (Keller & Lane,
2007, s. 763-764)

5. Spolecnost 3M

Touto kapitolou se pomalu dostavame do praktické ¢asti. A jelikoz bude praktickd ¢ast zamétrena
na znacky spolecnosti 3M, je urcité na misté spolecnost a posléze jeji hlavni znacky a znacky,
na které se bude sousttedit case study, kratce predstavit.

V roce 1902 byla zaloZena mala tézebni spole¢nost v Minnesoté (USA) za Gi¢elem t€Zby nerostu
zvany korund. Zalozilo ji 5 zakladateli pod nazvem Minnesota Mining & Manufacturing (v roce
2002 pfejmenovana na 3M). Pro ilustraci ptikladam schéma, kde mliZete vidét vizualni vyvoj loga
3M (viz. Priloha ¢. 2.). Dulezitym prvkem, ktery do spolecnosti tito panové pfinesli, byl duch
podnikavosti, spoluprace, inovaci a dnes i védy. Tyto faktory jsou hlavnimi prvky i dne$ni
spolecnosti 3M, ktera dnes jiZz neni malou dulni spolecnosti. Kracek po krucku se totiz stala piedni
globalni, inovac¢ni, védeckou a pramyslovou firmou, ktera chrli na trh jednu technickou
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¢i marketingovou inovaci za druhou a je zodpovédna za vice nez 60 000 vyrobkt, které jsou
pouzivany v domacnostech, skolach, nemocnicich, primyslu, 1ékafstvi, atd.

V soucasné dob¢ zivi tfetinu spolecnosti vynalezy z poslednich 5 let. Soucasti spolecnosti jsou
tisice vyzkumnik, ktefi neustale pracuji na novych technologiich, inovacich a aplikaci védeckych
poznatki do zivota. 3M pusobi prakticky po celém svété. Konkrétné ma v 70 zemich svéta svoji
vlastni pobocku, v 200 zemich svéta prodava pres své distributory a dal§i nemalou cast svéta
obsluhuje pies internet. Zabér firmy je obrovsky zejména diky uzasné technologii a Sifce portfolia.
3M je zkratka odhodland pomoci vlastni technologie a védy aplikované do samotného Zivota
zlepsit stovky milionli Zivotli po celém svéte, ktery se stale méni a jde kuptedu.

Uvedu krétce dva piibéhy 3M - jeden z nich znamy celosvétové, druhy v Ceské republice. 20.
Cervence 1969 vstoupil astronaut Neil Armstrong na mésic. Diky 3M technologii zanechal
na mésici stopy od bot, které byly vyrobeny ze syntetické pryze Flourel™. Druhym, tentokrat ryze
teskym piibéhem je MS v hokeji 2005 ve Vidni. Ceskému hrdinovi Jaromiru Jagrovi zlomil
némecky bek Stefan Schauer malicek a zdalo se, Ze ¢esky tym bude muset dohrat MS bez svého
klicového hrace. Diky 3M technologii mu byla v Brné vyrobena specidlni sddra na malicek.
Takova sadra, aby se mu vesla do rukavice. Jagr diky této dlaze dohral a ¢esky tym ziskal na MS
zlaté medaile. I takovychto ptibéhi je 3M soucasti.

3M je spolecnost, kterd se celosveétové velice striktné drzi svych hodnot a dava jim tak velikou
vahu nejen jako globalni spolecnost, ale soustfedi tyto hodnoty i ve svych menSich
pobockach/zemich. Mezi hlavni hodnoty spole¢nosti patii predev§im poctivost a integrita ve vSem
co dela. Dale pak klade diraz na spokojenost zdkaznikli s kvalitni poskytnutou technologii
produktu ¢i sluzby. 3M respektuje socialni prostfedi po celém svété a dalsi velice dulezitou
hodnotou je CSR, tedy spolecenskd odpovédnost firem. V neposledni fadé rozviji iniciativu
na podporu a rozvijeni mladych talentt a vedeni svych zaméstnanct k seberozvoji a rozvoji
spole¢nosti.

5.1. Architektura znac¢ek 3M

Vyrobky 3M jsou soucasti spousty segmentt, ovliviiuji profesionalni trhy, jako jsou tézky
pramysl, vyroba, automobilovy priimysl, bezpe¢nost, energetika, elektronika, té¢Zba, komunikace,
dopravni feseni ¢i zdravotnictvi. Dale jsou pak vyrobky 3M vyrabény pro feSeni problému
v domdcnosti, v segmentu péce o zdravi, kutilstvi, kancelaiské potieby ¢i pomoc studentim. Zabér
je tedy Siroky a postupem casu bylo tfeba portfolio oznacit jednotlivymi znackami, zatadit je
do hierarchie tak, aby se v nich zakaznik vyznal.

Mezi klicové brandy 3M, ve smyslu brandingu a povédomi o znaCkach 3M, patii spise
spotiebitelské znacky, jako jsou Post-it, Scotch-brite, Scotch, Nexcare, Command a Spofaplast.
Tyto znacky jsou jiz v povédomi zdkaznikl pevné€ zakotfenény. Maji tak velkou tradici a silu,
ze dokazi zit jiz samy a neni tedy nutné k nim ptidavat znacku 3M.
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Obrazek 4 - Klicové znacky 3M
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Zdroj: http://www.3mcesko.cz/3M/cs_CZ/company-ctl/

5.1.1. Post-it®

Bloc¢ky Post-it, jsou jiz nedilnou souéasti naSich kazdodennich Zivott, zna je snad kazdy. Barevné
papirky rtiznych velikosti s unikatnim lepidlem, které vydrzi mnoho dni. Jsou schopné inspirovat
myslenky nebo jen pomoct s ndkupnim seznamem. Jsou tedy uréené pro kreativitu, rychlost,
jednoduchost ¢i udrzeni pracovniho stolu v relativnim pofadku.

Jsou nedilnou soucésti skoro kazdé kancelafe, vyuZzivaji se pro zapsani kratkodobych tkoli,
myslenek ¢i pti hromadném brainstormingu.

Znacka Post-it je jiz tak historicky znama a na celosvétovém trhu tak rozsifena, ze je uvadéna
samostatné. Na obalu téchto lepicich papirkl jakéhokoli provedeni ¢i velikost najdete tedy znacku
Post-it, pficemz znacka 3M je uvedena pouze v mensim métitku v dopliyjicim textu. Lidé vSak
vedi, Ze tato znacka kancelafskych pomocnikii patii pod stiechu 3M. Dokonce je to jedna
z nejcastéji jmenovanych znacek pii odpovédi respondentd na otazku, jaké znacky 3M znaji.

Post-it se tak staly synonymem pro jakékoli pomocné papirky v kancelafi. Na obrazku ¢. 5 mizete
vidét uprostied znacku Post-it. Vlevo kancelafské papirky, kde je kombinace znacky Post-it
a znacka 3M zde také figuruje, i kdyz v mensim méfitku, jako dopln¢k. Obrazek oznacovacich
listeck® vpravo je jiz oznaCen pouze znackou Post-it. Mizeme tady vidét dikaz, ze tato znacka
v nékterych ptipadech jiz funguje sama, bez velkého 3M.

Obrazek 5 - Znac¢ka Post-it

Zdroj: https://twitter.com/postit
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5.1.2. Scotch-brite™

Znacka Scotch-brite je symbolem ¢isté domacnosti. Pod touto znackou se skryva série vyrobku
a nastrojl, které by vam mély pomoct efektivné uklidit kuchyn, koupelnu, podlahu, zkratka cely
dim. Jedna se o malé inovace, které zvySuji efektivitu ¢innosti. Patii sem naptiklad houbicky
na nadobi se specidlnim povrchem pro drhnuti z jedné strany a pro udrZeni piipravku v houbé
Z druhé strany. Déle pak hadiiky z tkané¢ho vlékna ¢i valecek na prach na oblecent, ktery je vitanym
pomocnikem pied odchodem z domu. | v tomto produktu se skryva spousta prace technologd,
kteti na valeCek a jeho papir vyvinuli specialni lepidlo tak, aby jeden papirek na sebe navézal co
nejvice necistot z obleCeni. Je tak az ttikrat efektivnéjsi nez konkurenéni produkt.

Tuto znacku znaji vétSinou zeny, jelikoz u produktii Scotch-brite jsou cilovou skupinou zeny,
které uklizeji v domacnosti a uvitaji jakoukoli pomoc. Tyto zeny mozna ani netusi, Ze je Scotch-
brite pod znackou 3M. Pouziti znacky Scotch-brite na obalu produkti je sice stejné jako u prikladu
Post-it, nicméné komunikace Scotch-brite probiha jiz samostatné bez matetské znacky 3M.

Obrazek 6 - Znacka Scotch-brite - typicka houbi¢ka na nadobi

Zdroj: www.scotch-brite.com

5.1.3. Scotch®

Znacka Scotch je dnes synonymem lepeni. Je to symbol pasek a veSkerych kvalitnich lepidel.
Produktové tady Scotch zacinaji od malych pasek, vtefinovych lepidel, izolep, niZzek,
dekorativnich pasek, az po desitky druhii primyslovych lepidel na rizné povrchy. Tato lepidla
dnes lepi velké lodé€ ¢i dokonce letadla typu Boeing.

Tato znacka ma tedy dvé tvare. Jednou jsou mala lepitka, izolepy, pomicky na dekoraci ¢i baleni,
které Vam usnadnuji baleni ¢ehokoli. Je to ¢ast portfolia Scotch, ktera cili nejvice na koncové
zakazniky (B2C). Druha cast prumyslovych lepidel a pasek se zamétuje spisSe na distributory
a na pramysl, je to tedy zalezitost B2B. Muzeme tu vidét, Ze pod stejnou znackou 3M muze byt
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tak Siroké portfolio, Ze ma vice cilovych skupin. Je to ddno tim, Ze tato znacka ma jiz 75letou
tradici a pfi tempu inovaci 3M se portfolio opravdu rozrostlo do Siroka.

Zajimavosti je, ze v roce 1985 byl proveden prizkum spolecnosti Roper, kdy 46 % respondentt
prazkumu sd¢lilo, Ze je pro n¢€ paska Scotch nepostradatelné a nékteii dokonce odpoveédéli, ze jsou
na ni zavisli. Mezi ostatni nepostradatelné produkty tehdy pattily naptiklad nemackavé latky,
alobal, puncochace ¢i tricka, nikoliv doméci pocitace (pouze 2%). Jak by tomu bylo asi dnes
ve svété mobilnich technologii a socidlnich siti?

Na obrazku ¢. 7 mizete vidét nejznaméjsi produkt ve spotiebitelské sféte, a tim je lepici paska
pro domacnost s plastovym ndstavcem pro jednoduché odtrhavani. U nékterych produktii
pro domacnosti je znacka Scotch jesté lehce podpofena matefskou znackou 3M. Nicméné
Vv primyslu a B2B jsou jiz pouze Scotch lepidla, zddné dodatecné¢ 3M. Je to dano jiz jasnym
a silnym postavenim znacky Scotch v primyslu lepeni a také vice nez 85 letou tradici této znacky.

Obrazek 7 - Znacka Scotch - lepici paska Magic Tape

Zdroj: http://www.mesco-group.com/Stationery/Office-Supplies/Tapes-Dispensers/3M-Scotch-105-Magic-Tape-
with-Plastic-Dispenser-3-4.html

5.1.4. Nexcare™

,Nexcare je tam, kde se potiebujete citit Iépe.“ Tato znacka je spojena predev§im se zdravim.
Je pomocnikem pfi jakychkoli odérkach, menSich zranénich, poranéni pokoZky, spaleni ¢i nataZeni
svali. Hlavni skupinou produktti jsou velice kvalitni naplasti, které jsou odolné proti vodé
nebo s hojivym ucinkem nebo jsou uréeny na oblicejovou pokozku, na ruce, na nohy, na puchyfe,
atd. PfedevSim néplasti odolné proti vod¢ a také skupina détskych barevnych néplasti je zndma
vetejnosti. Nezapomenme také na Sikovné gelové saky Nexcare, které se pouzivaji pro ochlazeni
néjaké rany (pted pouzitim se schladi v mrazni¢ce) nebo pro zahtati napiiklad natazeného svalu
(pfed pouzitim se ohfeji v mikrovinné troubé ¢i horké vode). Tento multifunkéni gel ma specialni
sloZeni, aby dokazal ménit teplotu v rozmezi az 80 stupniiii. Mé&jte tak po ruce pfipraveny Nextcare
gel ¢i néplast jako prvni pomoc pii drobném zranéni.
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Tato znacka je sice soucasti vlajkové lodi 3M, nicméné neni to jiz pifipad tak silné znacky jako
predeslé priklady. Je tedy jak v komunikaci, tak na produktech spojena jesté stale s matetskou
znaCkou 3M, a to na rozdil od piedeslych trochu silnéji. Znacka 3M figuruje pifimo v nazvu
produktu tedy naptiklad ,,3M Nexcare waterproof bandages®. Nexcare je sice jako hlavni znacka
produktu, ale vyuziva pomocného efektu velké znacky 3M, kterd zvySuje jeji diveéryhodnost a je
tak urcitou jistotou kvality produktu. Na obrazku ¢. 8 muzete vidét dvoji kombinaci ztvarnéni
spoluprace matetské znacky a sub-brandu Nexcare.

Obrazek 8 - Znacka Nexcare - ColdHot chladici sacek / vodéodolné naplasti

Zdroj: https://store.sweetcare.pt/nexcare-hot-cold-bags-p-003734nc

5.1.5. Command™

vvvvv

touto znackou se skryvaji vselijaké hacky, drzaky na obrazy, drzaky policek a predevs§im pak jejich
pfipeviiovaci ¢ast. Diky Command hackiim jiZ nepotiebujete kladivo, hiebiky ¢i dokonce vrtacku
a Srouby. Technologie Command je Setrna ke zdem, sousediim a je tak jednoduchym feSenim,
jak néco povésit ¢i pipevnit.

Tato znacka je sice dal$i z fad Sikovnych inovaci 3M, nicméné velkou a silnou v povédomi lidi
se stala hlavné diky marketingové strategii. 3M totiz spojilo tuto znacku se znamym zpévakem
MC Hammerem, ktery v komunikaci, reklaméch, marketingovych materidlech hlasi: , Odlozte
kladivo a naradi, Mc Hammer (kladivo) je tu, aby Vam rekl o jednoduché technologii zavéseni
obrazki na zed, aniz by zed’ poskodil. A t0 behem par vterin.*“ (3M, 2017) Dalsimi slogany jsou
,,Nenicte Vasi zed* ¢i ,,Stop hammer time*, coz je dokonce vytrzena véta z kontextu nejznamé;si
pisnicky Mc Hammera. Nejslavnéjsi 1éta tvorby tohoto zpévaka jsou sice davno pry¢ (90. 1éta),
ale ptirovnani novodobé technologie ke znamé hvézdé evidentné muze zafungovat. Je to zajimavy
zpisob, jak zviditelnit znacku pomoci celebrity.

Znacka Command je pouzivana stejné jako papirové ,lepiky* Post-it. Tedy hlavni znackou je
znaCtka Command, ktera je podpofena matefskou zna¢kou. Zajimavosti na logu znacky Command
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je, ze zde figuruje jesté uptesnujici charakter produktu ,,strips*. Toto slovo upfesiiuje zakaznikovi
typ produktu a je tak pomocnikem pro pochopeni této znacky a produktti.

Obriazek 9 - Znacka Command - sundavaci hacky na sténu

STRIPS

Zdroj: http://www.quickship.com/3m-command-hook-with-adhesive-strip
5.1.6. Spofaplast®

V roce 2010 spolecnost 3M koupila na ¢eském trhu prosperujici znacku Spofaplast. Tato znacka
je synonymem pro ¢eské naplasti.

Jednou se strategii rozsifovani 3M jsou akvizice, které se d&ji v piipadé 3M velmi asto. Cesti
spotiebitelé se obavali, Ze znacka Spofaplast, ktera ma na ¢eském trhu 50letou historii a tradici,
touto akvizici zahyne. A to z toho divodu, ze 3M ma svoji technologii a znacku naplasti Nexcare.
Znacka Spofaplast vSak byla zachovana hlavné z divodu vysostného postaveni na ¢eském trhu
a bylo pfidano pouze malé logo 3M.

3M se tedy v poslednich letech snazi vyuzit jedine¢nou technologii lepeni s fadou produkti
Spofaplast a jejich silnou pozici, aby vzniklo néco unikatniho.

Je to tedy krasny piiklad toho, ze ne vSechny akvizice musi znamenat odchod koupené znacky
do ustrani nebo pfinejmensim pod nadvladu velké matei'ské znacky. Pokud to na daném trhu dava
smysl, je tfteba znacku ponechat a vyuzit jeji sily.

V tomto piipadé se logo 3M chova stejné jako u piikladu znacky Post-it, je v Gstrani. Ale na druhou
stranu se dostatecné vyjima v ndzvu produktd Spofaplast, kdy plsobi hned na prvnim misté
(naptiklad 3M Spofaplast minilékarni¢ka). Nalezité tak zdiraznuje fakt spolehlivosti a kvality.
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https://info.engage.3m.com/spofaplast

Obrazek 10 - Znacka Spofaplast - textilni naplasti
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Zdroj: https://www.lekarna.cz/rychloobvaz-spofaplast-6cmx1m-c-154/

Je vidét, ze vySe uvedené 3M znacky maji jiz velice vyspélou mnoholetou tradici. Tyto brandy
pusobi jiz jako hlavni znacky produktd, jsou nositeli informaci a komunikace v rdmcei znacky.
Zaroven je vSak jeste stale smysluplné uvadét zde logo 3M, jak z pohledu spoluprace silné matky,
tak z divodu garance kvality, inovace, spolehlivosti, vydrze a nejnovéjsi technologie.

Ve vyzkumné ¢asti, konkrétné v kapitole 6. Case study 3M, se budeme zamétovat ve vyzkumu
na znacky pattici do 3M divize ochrany zdravi a bezpe¢nosti. Jsou jimi znacky Peltor, Speedglas,
EAR, SecureFit, Solus, Versaflo a Adflo. Proto je kratce pfedstavim, abychom védé€li v nasledném
vyzkumu, o jakych znackach a produktech se bavime.

5.1.7. Peltor™

3M a znacka Peltor je svétovou jednickou v aktivni ochrané sluchu. Pod touto znackou se skryvaji
produkty pro aktivni ochranu sluchu. Pro¢ aktivni? Jedni se o musSlové chrénice, které mayji
zaroven funkci dorozumivani a komunikace mezi pracovniky. Jinak se jim také fik4 komunikatory.
Komunikéator tlumi hlu¢ny zvuk prostiedi, ve kterém se pracovnik nachazi a dokdze odfiltrovat
pouze hlas spolupracovnika. Je to dal§i z mnoha jedine¢nych technologii, ktera patii pod 3M a je
svétovym lidrem pravé v poskytovani aktivni ochrany sluchu. A tim i zustava, jelikoz neusnula
na vaviinech a postupem casu se tyto produkty neustale vyvijeji. Dnes jiz nabizi funkci
nejen odfiltrované komunikace a snizeni okolniho hluku, ale také funkci Bluetooth nebo dokonce
zabudované radio.

Znacka jako takovd ma obrovskou silu v této komodité, hlavné v ramci primyslu, letectvi,
Vv armadg¢, policii ¢i motorsportu a sportovni stielb€. Je to opravdu specificky brand a proto neni
uplné znamy vetejnosti. Nemuize byt tak zatazen po boku 6 hlavnich spotiebitelskych zna¢ek 3M
jako naptiklad Post-it. Peltor je uzivan spole¢né se silnou matefskou znackou 3M, nicméné
v marketingu a brandové strategii je uzivan samostatné, jelikoz komunikace jde pfimo na zacilené
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trhy a segmenty, kde je Peltor opravdu velkym prukopnikem, profesionalem a znackou té nejvyssi
kvality.

Pod znacku Peltor byla posléze pfidana dalsi komodita, a to ochrana hlavy a obliceje.
Pod tuto znacku patii tedy také ochranné ptilby a obli¢ejové Stity. Nicméné chovani znacky Peltor
zUstava stale stejné.

V tomto piipadé to nemusi byt nutné slabina, mozna naopak. V ptipad¢ vySe uvedenych segmentt
primyslu je lepsi dodat hlas kvality a té nejlepsi technologie 3M k produktim Peltor.

Obrazek 11 - Znacka Peltor - rizna vizualizace

PELTOR

Zdroj: http://www.rz1.cz/m/4/peltor-3m

Zajimavosti je rizné pouziti kombinace znacek v rdmci komunikace na konkrétni cilové segmenty
nebo dokonce v ramci eventid. Vpravo mizete vidét klasickou vizualizaci pouziti kombinace
matky 3M a sub-brandu Peltor v ramci pramyslové komunikace. Tedy myslenka je takova,
ze V primyslovém odvétvi jiz zdkaznici, ndkup¢i a bezpecnostni technici znaji tuto prémiovou
znaCku, at’ uz v ramci aktivni ochrany sluchu ¢i ochrany hlavy a obliceje. Vlevo vSak vidite
obracenou kombinaci. Je to ptiklad z brandingu komunikétorti v rdmci svétové rally. Tedy znacka
jako takova bude vidét po celém svéte na vozech v ramci pienosti zavodu rally. 3M tedy nevahala
a postavila do popiredi velkou znacku 3M. Chtéla byt vidét po celém svété a potvrdit, Ze je
této velké akce soucasti. Zaroven tak vyuzit potencial uvedené akce a posilit zna¢ku 3M.

5.1.8. Speedglas™

Znacku Speedglas bych oznacil rozhodné jako nejsiln€j$i ve svém oboru z probiranych znacek
divize ochrany zdravi a bezpecnosti prace. Je to znacka produkti pro svarovani. Ma tedy velice
specificky a konkrétni cilovy segment a je technicky narofna. Nikoho snad nepiekvapi,
ze V technologii pro ochranu pii svafovani je 3M opét prukopnikem. Jako kazdéa vyspé€la znacka,
zacala mit i Speedglas levné&jsi a méné kvalitni konkurenty na trhu. Momentalné je tedy Speedglas
oznacovana za nejkvalitnéjsi a prémiovou znacku ve svafovani s velmi vysokou cenou.
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Komunikace brandu Speedglas je velmi pou¢na a jasna: ,,Pfi svafovani muze jit az o lidské zdravi,
dopfejte si tedy tu nejvyssi kvalitu!“ nebo také ,,V otdzce bezpecnosti pti svafovani neni prostor
na kompromisy*.

Co se ty¢e znamosti znacky, je to podobny piipad jako znacka Peltor. Speedglas je znamy snad
vSem, ktefi se se svarovanim setkali. Tedy ve specifickém segmentu svarect ¢i péti hlavnich
distributorti se pouze znacka pro svaieni uvadi samostatné. V piipadé¢ komunikace této znacky
na koncové zakazniky a distributory patfici do §ir§i skupiny osobnich ochrannych pracovnich
prostiedki, spojuje 3M znacku Speedglas v kombinaci s matkou, aby pfidala vahu kvality a jistoty
pii ochrang proti pracovnim rizikim a urazim. A zaroven tak zdlraznila, ze 1 svafovani, konkrétné
znacka Speedglas, patii do rodiny znacek 3M ochrannych pracovnich prostiedkii.

Obrazek 12 - Znacka Speedglas - riizna komunikace dle distributora

:
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Zdroj: interni zdroje 3M

Na vyse uvedeném obrazku mizete vlevo vidét nadhled pro hlavni distributory Speedglas,
kde figuruje pouze znacka Speedglas. Neni tfeba piidavat velky brand 3M, tito distributofi
a zékaznici uz maji svou zkuSenost s uvedenymi Speedglas produkty a jsou ptesvédceni o jejich
kvalité. Na pravé stran¢ pak vidite obecnéjsi vizual, ktery je ur€en pro distributory v§ech osobnich
ochrannych pracovnich prostfedkl. Zde je kombinace znacek 3M 1 Speedglas, jak jiz bylo vySe
zmingéno.

5.1.9. EAR®

Spolec¢nost 3M je prednim predstavitelem ochrany sluchu, respektive jsou jimi znacky Peltor
a pravé EAR. Tato znacka ptedstavuje pasivni ochranu sluchu, a to tvarovatelné a tvarované
zatkové chraniCe. 3M tak nabizi opravdu dokonalou skalu produkti na ochranu sluchu,
a to s jedinym zamérem, tedy ochranit uzivatele pfed hlukem na pracovisti.

Pied 40 lety uvedla znacka EAR na trh revolu¢ni chranic¢e sluchu Classic, které jsou vyrobeny
Z patentované pény. Dnes je tento jiz inovovany produkt nejpouzivanéjsi produktem na ochranu
sluchu, ktery zaruCuje dostatec¢ny utlum hluku, bezpecné noseni a zaroven komfort.

Znacka EAR je tak prednim piedstavitelem ochrany sluchu v rdmci priimyslu. Nicméné je zndma
i vefejnosti, protoze Spunty jsou pouzivany i na spani nebo pii potiebé tlumit hluky z okoli
a soustfedit se. Ma tedy idealni piedpoklady k tomu byt samostatnou znackou. Méa dlouhou
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historii, evidentni kvalitu, je znama jak v cilovém byznysu, tak i vefejnosti. K dokonalosti ptfispiva
také napovidajici nazev znacky EAR (v prekladu ,,ucho®), tedy i pro vefejnost velice intuitivni.
Samostatné pouziti je tedy vice nez logické. Na nize uvedeném obrazku je samostatné logo EAR
a nejznamgjsi a nejpouzivanéjsi produkt ochrany sluchu EAR Classic soft.

Obrazek 13 - Znacka EAR - nejpouZzivanéjsi produkt Classic soft

Zdroj: interni zdroje 3M

5.1.10. SecureFit™ & Solus™

Nasledujici znacky jsou jiz mensi a jsou zalozeny na nové technologii. Znacka SecureFit je
technologie ochrannych bryli. Tato technologie spociva v tom, ze bryle jsou velice lehké, maji
ohebné obroucky a postranice, takze uzivatel ani nevi, ze je ma na sob&. Mize je tedy nosit po cely
den a chranit sviij zrak v rizikovém pracovnim prostiedi.

Tato znacka je zde kratce zminéna hlavné z toho diivodu, Ze produktové série téchto bryli maji
V nazvu prave nazev technologie SecureFit. Je to tak dalsi zajimavy ptiklad, kdy zde vidime dalsi
kombinaci znacky. Tedy znacka 3M a znacka produktu SecureFit pojmenovana po technologii.
Zaroven tak intuitivni nazev ,,secure a fit“ (jako bezpe¢né noseni, které sedne kazdému obliceji
fit).

Znacka Solus je také znackou ochrannych bryli pro chranéni zraku. Tato série produktti obsahuje
rovnéz velice unikatni technologii Scotchgard. Technologie zarucuje témto brylim,
Ze se nezamlzuji. V tomto pfipadé ma vSak série bryli nazev Solus a technologie Scotchgard
ve znacce ani v nazvu produktu nefiguruje.

Jist¢ by bylo zajimavé pro dal$i poznani a vyzkum o znackdch 3M toto srovnani a diivod
takovéhoto postupu vyzkoumat.

5.1.11. Aura™

Aura je jednoznacné€ nejpouzivangjsi respirator na svété (Interni zdroje 3M - vyzkum trhu, 2016).
Je to technologicky velmi vyspéla filtraéni polomaska, ktera chrani uzivatele ptred vdechnuti
jakychkoli ¢astic, plynt ¢i vypard, diky jejimu inovativnimu ventilku CoolFlow (dalsi nazev
technologie, v tomto piipadé nepouzity v ramci brandu, zfejmé z hlediska dostate¢né sily brandu
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Aura). Vsechny respiratory Aura jsou skladaci a velice lehké, jsou tak pro uzivatele jasnou volbou
pro celodenni ochranu proti hrozicim rizikim a ochréani tak jeho dychaci cesty.

Zajimavosti je, ze 3M tento produkt pouzila jako hlavni nositel velké brandové kampané v roce
2016. Zde byla pouzita kombinace brandu 3M, Aura, nejprodavanéjSiho respiratoru na svété
a spravné marketingove¢ strategie.

Na konec této kapitoly jen zminim dva posledni brandy, které zazni v Case study 3M. Technologie
Versaflo™ je velmi vyspéla technologie produkti, kterymi jsou systémy s pohonem vzduchu pro
ochranu dychacich organi pted casticemi, plyny a vypary. Déle pak technologie produktii
Adflo™, ktera se vaze na jiz zminény segment svafovani. Jednotka Adflo od¢erpava teply vzduch
Zevnitt svarecské kukly a napomaha tak svareci ke spravnému dychani a teploté. Obé tyto znacky
jsou zaloZeny na prevratné technologii a figuruji tak v produktové fadé na misté brandu i v nazvu
produktu.

Predstavenim znacek 3M jsme zjistili, ze sub-brandy 3M se chovaji kazdy trochu jinak. Naptiklad
Peltor a Speedglas jsou dcefinymi zna¢kami (viz kapitola 2).

Kazda ze znacek 3M ma odlisné chovani, odliSnou strategii a komunikaci, a to predevSim
na zaklade¢ brandové strategie, tradice a historie znacky, sily znacky a cilového segmentu. Dtlezité
Jje, zda je znacka jiz siln€ zakofenéna vV povédomi koncovych zakaznikli nebo naopak. V takovém
ptipadé se urcité nabizi moznost spojeni s matetskym umbrella brandem 3M, ktery sub-brandim
doda potiebnou jistotu, spolehlivost a ztélesni kvality produktu. Podobné musi znacka prfemyslet
Vv piipadé komunikace na B2B.

3M architektura znacek by se tak vzhledem k chovani jednotlivych brandi dala oznacit za hybridni
house of brand.

5.2 3M vs. 3M Science. Applied to Life. ™

Spole¢nost 3M prosla jiz dvakrat rebrandingem. Jednou to bylo, jak jiZ bylo zminéno, z plivodniho
nazvu Minnesota Mining a Manufacturing na 3M. Pfed dvéma lety prosla diive inovaéni
spole¢nost 3M, rebrandigem na 3M Science. Applied to Life.™, tedy spole¢nost védeckou.

Spolecnost tak méni nejen logo, font, vizualizaci materidlli, ale také cile a mySleni v hlavach
zakaznikl a komunikaci k nim. 3M tak rok 2015 bere jako diileZity milnik ve své historii. Za vice
nez 100 let pfisSla s desitkami ne-li stovkami inovaci. Dnes uZ vi, jak tyto inovace funguji a snazi
se je aplikovat do Zivota a pomoci tak celému svétu. Prohlasuje se tedy za technologickou
spole¢nost a hlavné za spole¢nost, ktera ma za cil pomoci svétu k lepSimu Zivotu. Protoze: ,, Véda
je jen véda. Dokud ji nevyuZijete ke zlepseni svéta.” (3M, 2017) Komunikace je tedy stylem
pribeht, jak jednotlivé technologie 3M a produkty napomahaji zlepsit svét tam, kde je to potieba.
Lidé tak diky témto pfibéhiim poznavaji, kde viude piisobi technologie 3M. Rik4 se, Ze at’ jste
kdekoli, 3M technologie je nejdale 10 kroki od Vas. Uz to tedy neni o inovaci, ale o véde
aplikované do Zivota, o pfibézich a o tom, jak zlepSovat svét a lidské Zivoty. Tento rebranding
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tak hraje na citlivou strunu vSem lidem na svété. V dne$ni dobé je tento styl velice moderni
a libivy.

3M aplikuje feSeni na nejmensi 1 nejvetsi mozny problém. Umozituje zabezpecit dodavku elektiiny
svétovych datovych center, bez kterych bychom nemohli pracovat, napomahd ptedchazet
infekcim, chrani rdny a mnohem vice. Kazdy den se technologové a védci 3M snazi zlepSovat
znovu a znovu. Jejich otazky jsou: ,,Co kdyby?* A snazi se je diky védé proménit ve skutecnost,
Z jejich laboratoii do bézného zivota. Ve 3M je dnes véda v jadru vseho co déla, je zde vice

vvvvvv

V ramci konkrétnich divizi 3M jsou pak jednotlivé piibéhy jesté zajimavéjsi a blizsi koncovému
uzivateli/zakaznikovi. Naptiklad divize ochrany zdravi a bezpecnosti 3M dava pozor
na pracovniky v provozu, aby se oni a jejich nadfizeni mohli soustiedit na praci, kterou maji
vykonavat, co nejvice. ,, Nase technologie, odborné znalosti a energie podporuji inovativni resent,
ktera vam pomohou ziskat kontrolu nad prostredim tak, abyste se mohli soustredit na svou

praci“(3M, 2017).

S rebrandingem je spojena i vizualni Cast, a ta je v ramci 3M v logu. Na nasledujicim obrazku
mizete vpravo vidét staré logo 3M, vlevo pak nové logo i s novym tag linem zamétenym na védu.

Obrazek 14 - Rebranding 3M na 3M Science. Applied to Life™

Science.
Applied to Life.”

Zdroj: interni zdroje 3M

Dalsi zménou je pak zména designu veskerych vizualnich materialid. 3M jde s dobou a vyuziva
ve své platformé v ramci vizuall trojihelniky, které jsou dle Durcaka (2015) v téchto letech
symbolem védy, energie, a stability. Kazdy vizual, at’ papirovy katalog nebo internetovy banner
¢1 stranka, je ve vizualni ¢asti oznacen trojuhelniky, a to podle specifickych pravidel, které ma
spolecnost sepsdna. Na nasledujicim obrdzku muzZete vidét piiklad pouziti trojthelnika
a specifickych barevnych kombinaci, které jsou také soucasti pravidel.

32



Obrazek 15 - Trojihelnikovy motiv a specificka kombinace barev s novym logem 3M

3M Science. Applied to Life.™

U nas ve 3M je véda v jadru vieho, co délame.

Zdroj: http://www.3mcesko.cz/3M/cs_CZ/company-ctl/3m-science-applied-to-life/

Jakmile tedy kdokoli ze 3M ¢i ptes agenturu tvofi jakykoli vizualni material, musi byt tvofen podle
téchto pravidel. Agentury, se kterymi 3M spolupracuje, musi byt tak detailn¢ seznameny s novou
platformou a jejich designovymi pravidly, aby je mohly nadale tvofit pro spole¢nost.

Od nového rebrandingu si tak spolecnost 3M slibuje mladsi, elegantnéj$i a moderné;si vzhled, dale
vnimani mladych lidi 3M jako védecké a prospésné technologie pro lidstvo a také vétsi zajem
vefejnosti 0 3M pomoci ptibéhi o novych technologiich. (3M, 2017)

6. Case study 3M

Spole¢nost 3M ma, jak jiz bylo popsano v kapitole 5, velmi zajimavou hierarchii znacek, ktera
by se dala oznaclit za hybridni house of brand. A to hlavn¢ z diivodi rizné velkych a silnych
znacek, zdavodu kombinaci s matefskou znaCkou ¢i nikoli a také skombinovanim
technologickych znacek se zna¢kami produkti. Je jasné, Ze takovato masa znacek musi byt logicky
sdruzovana do skupin znacek a tvofena tak postupna architektura vSech znacek patiicich pod
velkou korporatni matetskou znacku 3M.

Jak jiz bylo popsano v kapitole 2, takovato architektura znac¢ek musi byt vysledkem promyslené
a propracované brand strategie a neni vilbec jednoduché tyto desitky znacek fidit spravnym
a spole¢nym smérem.

V této case study 3M je zkoumano jak velka znacka 3M pisobi a funguje z pohledu B2B
az pohledu interniho. A nejen velkd znatka 3M jako takova, dale hloubéji jeji znacky
ve specifickém segmentu divize ochrany zdravi a bezpeénosti. Nachazime se tak ve spole¢nosti
znacek z kapitoly 5.1, které pod sebou skryvaji osobni ochranné pracovni prostfedky. B2B cilovou
skupinou vyzkumu jsou distributofi a partnefi pravé vySe zminéné divize a segmentu.
A do interniho pohledu patii dva marketingovi supervizoii divize ochrannych pracovnich
prostiedki spole¢né s dvéma specializovanymi obchodnimi zastupci na dvé nejvétsi znacky tohoto
segmentu, a to Speedglas a Peltor.

Cilem vyzkumu je tedy zjistit, jaky vztah maji tyto dvé cilové skupiny ke zna¢ce 3M. Jak se jim
S touto znackou pracuje? Co jsou jeji vyhody a nevyhody, potazmo co se jim na znacce libi/nelibi?
Déle pak hloubé&ji - jaky maji postoj ke konkrétnim znackam této divize, jak s nimi pracuji
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a jak vnimaji jejich silu a brand strategii? V neposledni fadé pak porozuméni nové platformé 3M,
ktera byla popsana v kapitole 5.2 a velké 3M brandové kampané, kterd probéhla v roce 2016.
Jak s témito znackami tito partnefi, distributoii a 3M zaméstnanci pracuji? Maji o nich dostatek
informaci? V ¢em vidi nejvétsi problém? A co by zménili? Nejen na tyto otazky se snazi odpovédet
autor pomoci vyzkumu v podobé¢ dotaznikového Setfeni (B2B) a hloubkovych rozhovorii
se 4 internimi zaméstnanci.

Vysledkem by méla byt vhodna doporuceni pro zlepSeni prace s brandy a sub-brandy 3M tak,
aby marketing 3M a brandova strategie téchto znacek zasahla i B2B partnery a jejich koncové
zékazniky. A to co mozna nejvice efektivné.

6.1. B2B

Cilovou skupinou vyzkumu B2B jsou distributofi a partneti 3M divize ochrany zdravi
a bezpecnosti prace. Téchto partnertt bylo do vyzkumu zahrnuto 24 (18 ze skupiny A a 6
ze skupiny B), ktefi dle Paretova pravidla ptinasi 80 % obratu divize ochrany zdravi a bezpe¢nosti
prace. Vzorek je tedy mensi, ale za to velice relevantni pro vyzkum o znackach této konkrétni
divize. Vyzkum je provadén ve formé dotaznikového Setieni.

V prvni ¢asti dotazniku se autor ptal B2B skupiny, jaky ma vztah k velké znacce 3M, jestli je tento
vztah pozitivni a co se jim na ni libi (zdiraznéna znacka 3M jako globalni brand, ne pouze ¢eska
pobocka 3M Cesko) a piipadné také, co se jim na zna¢ce 3M nelibi. 100% Géastnikt vyzkumu ma
kladny vztah ke znacce 3M. Mezi hlavni atributy znacky 3M v povédomi B2B cilové skupiny,
jak muzete vidét na grafu ¢. 1., patii kvalita, silné portfolio a silna stabilni znacka. Mezi dalsi
jiz méné vyznamné faktory spokojenosti se zafazuje Siroky obchodni tym 3M, tradice na trhu
a také schopnost korporatu cilit na zdkazniky, nejen na své distributory, ¢imZ jednozna¢né pomaha
partnerim V jejich praci. Vznika tak efektivni systém win-win. Naopak mezi negativnimi reakcemi
se objevuje vysoka marze spolec¢nosti 3M. ,, Spolecnost XY, ktera je prodejcem znacky Speedglas
uvadi priklad boje s cenou a vysokou marzi 3M. Nakupuji pres autorizovaného distributora 3M
produkt Adflo za 35 000,- K¢. Zde maji prostor 30% pridani své marze pred uvedenim na trh.
Vlivem velké konkurence se vsak toto rozmezi snizuje a to velice rapidné na priblizné 2-5%. To je
hrozné mit za prodej produktu, ktery stoji 35 000,- K¢ pouze 1500,- K¢. Kdyz si predstavite, CO
prdce za tim stoji, tak se to ani nevyplati. (Anonymous, osobni rozhovor, 10. 1. 2017)

Vysokd marze je tak jednim z nejhorSich faktord, na ktery si B2B na 3M stézuje. Dale je
to pak relativné nizka flexibilita, coZ je v ramci velkého korporatu pochopitelné, a dale pak slaba
podpora a nedostate¢nd informovanost. Posledné zminéné faktory se daji jist€ v ramci
marketingovych aktivit zlepsit, a to je jedno z prvnich doporuceni pro firmu 3M, konkrétné
pro divizi ochrannych pracovnich prostiedkd.
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Graf 1 — Hodnoty velké zna¢ky 3M
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Zdroj: viastni zpracovani autora na zdakladé dotaznikového Setreni

Dalsi jesté¢ pomérné€ obecnou otadzkou ve vyzkumu bylo, jak se partnerim pracuje se znackou 3M.
Na grafu ¢. 2 vidime, Ze 80 % partneri je v otdzce spolupriace se znackou 3M spokojena
a odpovédeli tak na otazku dobfte ¢i velmi dobie. Pouze zlomek B2B segmentu je se znackou 3M
v oblasti spoluprace nespokojena. I to je vSak pro spole¢nost 3M dulezité, je tedy na misté
tuto nespokojenost vysetfit, at’ uZ prameni z jakéhokoli sméru, a prevratit ji do pozitivniho sméru.

Graf 2 — Spokojenost se spolupraci B2B vs. 3M

Jak se Vam se znackou 3M pracuje?

= Dobfe
= Velmi dobre
= Jako s kazdou jinou znackou

Spatné

Zdroj: vilastni zpracovani autora na zakladé dotaznikového Setieni

Obecna c¢ast dotaznikového Setieni byla zamétena na velkou znaCku 3M a spolupraci s ni tedy
potvrdila, ze cilova skupina B2B je v naprosté vétsiné naklonéna znacce 3M a 80 % respondentti
je spokojeno se spolupraci se znackou 3M. Potvrzuji také silu a hodnoty znacky, které byly
popsany v kapitole 5 a jejich hlavni asociace se znatkou jako jsou kvalita, stabilita a Siroké
portfolio technickych produkta.

V nasledujici ¢asti budou jiz probirany sub-brandy 3M, jejich spoluprace a spojeni s matetskou
znaCkou 3M. Autor prace se ptal respondentti, zda pracuji pouze s velkou znackou 3M ¢i jestli
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vyuzivaji 1 silu samotnych sub-brandd. Na grafu ¢. 3 mizete vidét, ze 45 % vyuziva jak velky
brand 3M, tak jeho sub-brandy, coz samoziejmé doklada to, jak jsou znacky této divize silné.
Dalsich 33 % pracuje s brandem 3M jako takovym, coz je také pozitivni. Nicmén¢ zbylych 22 %
pouziva znaCku 3M pouze ve svych cenicich ¢i katalozich. Zde je tedy prostor pro zlepSeni vyuziti
tak silného a kvalitntho brandu jak v poli prostfednictvim obchodnikli, tak v ramci
marketingovych aktivit. Byla by Skoda nevyuzit jak velky potencial velké znacky 3M,
ktera znazoriuje vyspélou technologii, kvalitu, jistotu a stabilitu, tak také silnych sub-brandu,
které jsou jiz vyspélé a dokézi tak svou silou prodat dany produkt.

Graf 3 — Prace se znackou 3M a jejich sub-brandi

Pracujete pouze s velkym 3M brandem nebo vyuzivate i jeho
sub-brandy?
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Zdroj: vilastni zpracovani autora na zaklade dotaznikového Setreni

Nasledujici ¢ast dotaznikového Setfeni je jiz vénovana konkrétnim znackam divize ochrany zdravi
a bezpecnosti prace, kterymi jsou znacky Speedglas, Peltor, EAR, SecureFit, Solus, Aura, Versaflo
a Adflo, které byly popsany na konci kapitoly 5.1. Na zakladé zkuSenosti autora vznikla
domnénka, Ze mezi nejpouzivangjsi a nejsilnéjsi sub-brandy bude patfit znacka Speedglas a Peltor.
Vyzkum tuto domnénku potvrzuje grafem €. 4., kde mizete vidét, ze 17 z 24 dotazovanych pracuje
se znackou Peltor, dale pak 16 se znackou EAR a 15 se znackou Speedglas. Vidime také,
ze se do spolecnosti silnych znacek $plha znacka bryli SecureFit. Neni se ¢emu divit, tato znacka
Vv poslednich 3 letech pfisla se 3 produktovymi fadami ochrannych pracovnich bryli s unikatni
technologii a lehkosti. Postupné tak v komodité ochrannych bryli ve spojeni se znackou Solus
porazi nejvétsiho konkurenta UVEX v ramci poslednich 3-4 let. Vyzkum také potvrdil jisté
povédomi o znackach pro ochranu dychacich organt, jako jsou Aura, Versaflo a Adflo.
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Graf 4 — Spoluprace B2B s konkrétnimi znacka divize ochrany zdravi a bezpe¢nosti
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Zdroj: vilastni zpracovani autora na zdkladeé dotaznikového Setreni

Vzhledem k potvrzené domnénce o sile znacky Peltor a Speedglas je velice relevantni vyzkum
Vv kapitole 6.2 ve form¢ hloubkovych rozhovort se specialisty na tyto dvé znacky. Dalsi otdzka
a vysledky na grafu ¢. 5. také potvrzuji silu znacek Speedglas, Peltor a EAR. V ramci vyzkumu
byli B2B respondenti dotazani, zda si umi predstavit nékterou ze znacek, kterd by fungovala
samostatné, bez kooperace s mateiskou znaCkou 3M. Vysledkem jsou pravé tyto tfi znacky,
které by podle distributorii a partnerti dokazaly fungovat samostatné¢. Domnivam se, Ze u znacky
Speedglas je to dano jiz vice jak 40 letou historii a vystavnim postavenim ve svété svarovani.
A u znacky Peltor je to dano historicky; znacka totiz zila diive samostatné, nez byla koupena
pod kiidla 3M. Lidé ji tedy znaji samostatn¢, a proto je velice silnou v ramci 3M architektury
znacek. Na tyto dvé otazky se urcité zeptame 3M specialistl, abychom si tak domnénku potvrdili
¢i vyvratili.

Bohuzel 25 % respondentt si neumi ptedstavit Zadnou znacku jako samostatnou. Tento faktor
by tedy 3M marketingové oddéleni ochrannych pracovnich prostifedkti mélo brat v potaz
a soustfedit se tak dale na posileni jednotlivych brand v mySlenkéch distributori a koncovych
zakaznikd.
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Graf 5 — Samostatné pouZivané brandy
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Zdroj: vilastni zpracovani autora na zaklade dotaznikového Setreni

Dalsi vyzkumnd otazka znéla takto: ,,Jaké sub-brandy maji jednoznacnou potiebu byt ve spojeni
s matefskou znackou 3M?“ Vysledkem jsou znaCky Aura, Versaflo a Adflo ataké znacky
SecureFit a Solus. Potvrzujeme si tak fakt, Ze tyto nové znacky jsou sice na vzestupu, ale stale
dava smysl je sdruzovat v ramci komodit, a to 3M ochrana dychacich organti a 3M ochrana zraku.
Znacky jsou tak v ramci komodity silngjsi a zaroven Cerpaji pozitivni vliv ze spoluprace s velkou
3M znackou. Mysli si to i specialisté a marketingovy supervizoii 3M? To se dozvite v kapitole
6.2.

Béhem vyzkumu byly identifikovany 3 silné znacky v divizi ochrany zdravi a bezpecnosti prace
Speedglas, Peltor a EAR. Otazkou tedy je, ¢im to je? Jaké jsou jejich hlavni hodnoty a s nimi
spojené asociace at’ jiz samostatné ve spojeni s jednou znackou ¢i spole¢né pro vSechny tfi?
Na obrazku ¢. 16 miiZzete vidét jejich nejcastéjsi odpovédi. Tedy se znackou Speedglas je
spojovana piedevsim funkce, bezpecnost a profesionalni svafovani. U znacky Peltor je v popiedi
a Vv poveédomi distributor hlavné komfort a symbol ochrany sluchu, konkrétné muslovych
chranict. Znacka EAR symbolizuje také ochranu sluchu, a to druhou skupinu, zatkové chranice.
Navic tak jako asociace spojené se znatkou EAR zni dlouholeta tradice, ovéfena zkuSenost
S pouzivanim a snadna dostupnost produkti. Spole¢nym znakem pro vSechny tii znacky je
pak profesionalni ochrana zdravi, poskytnuti bezpecnosti, jistota, spokojenost a predevs§im kvalita.
Vidime tak, Ze znacky spravné€ asociuji typ ochrany, zaroven pak nesou hodnoty, které se snazi
3M do téchto znacek vkladat a jsou souc¢asti komunikace téchto znacek (viz. kapitola 5.1.). Potvrdi
tyto hodnoty znacek i 3M specialisté a marketingovy supervizofi, kteti se znackou pracuji? Bude
symbioza téchto znacek, prace 3M zaméstnancti a vnimani distributorti bude totozna ¢i nikoliv?
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Obrazek 16 - T¥i nejsilnéjsi znacky divize ochrany zdravi a bezpe¢nosti prace a jejich hodnoty
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Zdroj: vilastni zpracovani autora na zdkladé dotaznikového Setreni

Pokud distributofi a partnefi pracuji se sub-brandy (potvrzeno v grafech ¢. 3 a ¢. 4), jaké hlavni
prvky strategie v ramci propagace pravé vyrobkl 3M pouzivaji? Co jsou hlavni hodnoty, které
podporuji 3M vyrobky? Z 37% je to kvalita produktd, dale pak z 30% stale nova a nova
technologie a inovace jiz stavajicich technologii. Déle pak spolehlivost a vydrz produktt z 26%
dle distributort.. Na grafu ¢. 6 tak miizeme vidét, Ze slevy a promo akce tolik distributory a jejich
zakazniky neovliviiuji. Je tedy na misté si z pohledu 3M poloZit otazky typu. ,,Délame dostatek
promo akci se zaméfenim na pomoc distributoriim a zdkaznikim? Nebo jen chrlime jedno promo
za druhym?* Bylo by tedy zdhodno vice naslouchat distributorim a v rdmci moznosti se snazit
tyto akce ¢i slevy zaméfit tak, aby byly Sité na miru pravé B2B. 7 % je totiz velice maly zasah

V porovndni z praci schovanou za jednotlivymi promo akcemi.

Graf 6 — Hlavni prvky brand strategie v ramci propagace 3M vyrobku

Jaké jsou hlavni prvky Vasi strategie v ramci propagace 3M
vyrobk(?

slevy/promoakce kvalita
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Zdroj: viastni zpracovani autora na zaklade dotaznikového Setieni

V dalsi otdzce byli distributofi dotazovani, co by praveé na spolupraci se 3M v ramci brandu a sub-
brandu zlepsili. V grafu €. 7 vidime, ze 9 z 24 distributorti by uvitalo vice brandové komunikace
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pravé smeérem k distributorim, tedy vice osvety v ramci jednotlivych znacek a zaroven ptisun
materiali (odpovédélo 7 z 24) o téchto dilezitych znackach pro obé strany (3M a B2B). Zbyli 4
distributofi by uvitali vétsi koncentraci brandové komunikace ze strany 3M piimo na jejich
koncové zékazniky. Tedy vzdélavat je o vychazejicich brandech, o novych produktech, kvalit¢,
technologiich, aby mél pak distributor leh¢i praci pii prodeji pravé téchto znacek/produkti.

Graf 7 — Co zlepsit na spolupraci s 3M brandy/sub-brandy?
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10 9
9
8 7
7
6
5 4
4
3
2
1
0
vice komunikace na distributory vice informacnich letakd vice pfimé komunikace na zakazniky

Zdroj: vilastni zpracovani autora na zdklade dotaznikového Setreni

V kapitole 5. 2. byla pfedstavena nova platforma 3M Science. Applied to Life.™., Tato platforma
byla zavedena jiz pifed dvéma lety. Kazda takova zména vyvola rtzné reakce na trhu,
at’ uz U koncového zékaznika ¢i distributora v ramci B2B. Zaregistrovali tak distributofi tuto
zménu? Bohuzel to, ze tuto zménu z nich skoro 60 % vibec nezaregistrovalo, miizeme vidét
na grafu ¢. 8. Berou ji pouze jako zménu designu, at’ uz je to novy tag line ¢i kreativa trojihelniku.
Zde je tedy jiste prostor pro zlepSeni z pohledu 3M! Zbylych 40 % zménu zaregistrovalo, nicméné
vice nez polovina z nich ji pfesto nerozumi. Je tedy tfeba zménu v ramci loga, kreativity, ale hlavné
zménU Z inovacni na védeckou spolecnost, ktera pomahd lepSimu Zivotu na celém svéte,
propagovat 1épe. Ti, ktefi zménu zaregistrovali a rozumi ji, konkrétné pouze 17 %, povazuji dnes
3M Science. Applied to Life.™ za modernéj$i, dynamictéjsi a vice védeckou (dle dotaznikového
Setfeni). Zde se tedy zména platformy podafila pfedat tim spravnym smérem.
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Graf 8 — Zména platformy, informace o nové platformé
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Zdroj: vilastni zpracovani autora na zdkladeé dotaznikového Setreni

Spole¢nost 3M realizovala v roce 2016 rozsahlou brandovou kampan, nejvétsi v historii na ¢eském
trhu. Kampan souvisi s novou platformou a strategii spole¢nosti. Tedy 3M je dnes jiz védeckou
spolecnosti, ktera aplikuje védu do zivota. V ramci této kampané tak jiz neptisobi jako 13 riznych
divizi chrlici jednu inovaci za druhou. Prezentuje se totiz jako jedno velké 3M, které nabizi pritez
produktl v rdmci optimalni kombinace pro konkrétni ¢ast trhu. Pfikladem jsou osobni ochranné
pracovni prostfedky ve spojeni s brousenim, ve kterém jina divize 3M také exceluje na trhu. Cilem
je tedy pfinést zdkaznikovi co mozna nejlepsi a hlavné kompletni feSeni jeho potieb. V ramci
brandové kampané tedy 3M prezentuje toto optimdlni spojeni a spolupraci a prezentuje ji
na vefejnosti, koncovym zakaznikim. Kampan byla tedy vedena nejen digitalné¢ v ramci
Facebooku, bannerti, Youtube videi atd. Ale také v outdooru tak, aby zasahla vybrané industrialni
oblasti Ceské republiky. Za touto brandovou kampani jsou mésice prace, a proto byla v ramci
vyzkumu zjistovana Gcinnost, zasah a vnimani této kampané pravé distributory a partnery.
Na grafu ¢. 9 vidime, ze zasah kampané dosahuje vice jak 70 %, coz je slusny vysledek. V jaké
formé distributofi vidali brandovou kampan? Jaka forma byla nejuc¢inngjsi? V dnesni dobé
se jiz tolik billboardy nevyuZzivaji a stale vice a vice zdroji firmy alokuji do online marketingu.
Vyzkum vSak ukazal (graf €. 9), Ze vramci téchto specifickych primyslovych segmentl je
pii spravném vybéria billboardti komunikace produktivni. Dal§im, jiz pfedpokladanym, uspéSnym
kanalem je Facebook. Cennou informaci je také to, Ze osobni setkani s 3M obchodnimi zéstupci
je stale produktivnim druhem komunikace pii takovychto kampanich. Pro rok 2017 a dalsi
podobnou kampan v tomto segmentu trhu, doporucuji spole¢nosti 3M vyuzit opét billboardy,
které stale obdivuhodné funguji. K Gplné spokojenosti tak mulze jeSté detailnéji umistit
tyto reklamni plochy. Dale pak rozhodné nezapomenout na Facebook, ktery jako komunikac¢ni
kanal rok od roku sili. Naopak na ustupu je bannerova reklama, ktera by se v tomto pfipadé mohla
vynechat. (3M, 2016)
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Graf 9 — Zaznamenani 3M brandové kampané distributory + forma
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Zdroj: vilastni zpracovani autora na zdklade dotaznikového Setreni

Toto jsou vSak doporuceni v ramci zasahu kampané na B2B. Otdzkou zlstava, jakou uc¢innost méla

kampan na koncové zakazniky a vefejnost. Mohl by to byt tak namét na rozsifeni tohoto vyzkumu
z pohledu koncovych zakaznikl a vefejnosti.

V ramci zpracovani celého dotazniku respondent ptemyslel o znacce 3M a o jejich sub-brandech.
Zamérné se tak posledni otdzka zaméfila na asociace, na které jiz béhem vyplnovani n¢kolikrat
narazil, které slycha z trhu od zékaznikd? Jsou tyto asociace o 3M odlisné od asociaci B2B?
Na grafu ¢. 10 vidime, Ze pozitivni asociace typu kvalita, spokojenost a stabilita zlstavaji, coz je
velice pozitivni. Bohuzel vSak u zakaznikl zistava v povédomi stale vysoka cena produkti 3M.
A co je trochu mimo brand, nicméné¢ je to vysledkem vyzkumu, jsou pozd¢jsi dodavky,
na které poukazuje 46 % dotazanych distributort a partneri. Pozdéjsi dodavky nejsou predmétem
vyzkumu 3M brandu, nicméné v ramci zjisténych vysledku je tieba tuto skuteCnost zduraznit,
aby se na ni spole¢nost 3M v ramci logistiky a operativy zaméfila a zlepsila ji.

Graf 10 — Asociace z trhu 0 3M znaéce
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Zdroj: viastni zpracovdni autora na zdklade dotaznikového sSetreni
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6.2. Interni pohled marketingu a specialistii 3M

V ramci druhého vyzkumu formou hloubkovych rozhovort se autor ptal dvou marketingovych
supervizorll a dvou specialistli na znacku Speedglas a znacku Peltor a jejich spolupraci s 3M
znaCkou, na jeho sub-brandy, které patii do divize ochrany zdravi a bezpe€nosti prace.
Tito zamé&stnanci 3M posledni 3 roky tizce pracuji se znaCkami, které jsou probirany v této praci.
Mohou nam tak osvétlit a piiblizit momentalni situaci znacek a odpovédét na nékteré otazky.

6.2.1. Obchodni zastupce 3M — specialista na svarovani (Speedglas)

Prvnim ze 4 dotazovanych je specialista na svafovani. Na prvni obecnou otazku o vztahu ke znacce
3M nevahal ani vtetfinu. K velké zna¢ce 3M ma velice pozitivni vztah. Jejim zdkladem je podle
n¢j jednoduchost, ktera je ztvarnéna Cislovkou, pismenem a jednoduchymi barvami. Zkratka
jak se fika: ,,v jednoduchosti je krasa“. 3M znacka je pro néj v tomto ohledu velice inspirujici.
Mezi nevyhody patii jednoznacné snizovani stavi, ,,Zdimani“ zaméstnancii do maximalni
efektivity, nasledny nedostatek headcountii z divodu vyssich ziskt pro akcionate. Tento faktor
do zna¢né miry pak piisobi demotivacné na zaméstnance a dusledkem je tak vysoka fluktuace.

Prace se znackou 3M je radost, za znackou se skryva silnd nadnarodni spolec¢nost a pfedpokladana
stabilita. Zaruky jsou tedy velké. Na druhou stranu zminil specialista fakt, ze mnoho lidi
se pfi otdzce ,,Znate 3M?* zastavi pouze v prvni fazi, kdy odpovi, ze pro n¢ 3M znamena kvalitu
a ze jsou to Post-it kancelarské papirky. Tim to bohuzel kon¢i. Domniva se tedy, ze je tieba
pracovat na brandu 3M a dostat se tak do povédomi zdkaznikli a vefejnosti vSemi rliznymi
produkty, kterymi 3M disponuje. Potvrzuje to tak fakt, Ze je tfeba vypravét piibéhy o 3M,
kde vSude 3M pomaha a aplikuje své technologie. Dat svétu védét, Zze 3M je tady a pomaha.

Dalsi ¢ast rozhovoru patii znackam divize ochrany zdravi a bezpe€nosti prace. Mezi nejsilng)si
znacky tadi specialista jednoznacné Peltor (ochrana hlavy a sluchu) a Speedglas (profesionalni
svafovani). Tyto znacky pro n& predstavuji stabilitu, kvalitni produkty s dlouhodobou historii.
Potvrzujeme si tak vzajemnou silu a vyspélost téchto dvou znacek i z interniho pohledu. Hodnoty
téchto znacek tak koresponduji jak z interniho pohledu, tak z pohledu B2B (viz kapitola 6.1.).

[ 24

specialista velice rad, ma k ni pozitivni vztah, zna ji dopodrobna, je to pro n&j jiZ srdecni zaleZitost.
Zaroven si vychvaluje 1 segment svarec a specializované distributory na znacku Speedglas,
se kterymi je velice dobrd spoluprace. Pro¢ se s ni tak dobie pracuje? Znacka je prikopnikem
ve svéte svareni jiz od roku 1974, je tak symbolem profesiondlniho svéreni. Kazdy, kdo se alespon
trochu zajima o svafeni, tuto znacku zna a vi, ze se pod ni skryvaji unikatni samozatmivaci kazety
a kvalitni svareci kukly. Tvrdi, Ze tyto asociace pfedstavované Vramci znacky Speedglas
a asociace z trhu jsou naprosto totozné, trh je tedy velice dobie informovan o této silné znacce.
Dalsi, ponékud nezvyklou vyhodou v ramci 3M je vyroba produktt Speedglas ve Svédsku, tedy
dodavky jsou v této komodité lepsi nez v ostatnich v ramci 3M. Mezi nevyhody podle néj v§ak
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patii vysoka cena a postupné se tu i objevuji kopie. Zakaznici musi zjistit sami, ze Speedglas je
znacka té nejvyssi kvality. Nastésti se po vyzkouSeni konkurence opravdu vraci, coz je diikaz
opravdové kvality a jednicky na svétovém trhu. Mysli si specialista, Ze by znacka zvladla pasobit
na trhu sama, bez matefské znacky 3M? Bez véhani odpoveédél, Ze ano. A to hlavné z ditvodu
dlouholeté tradice a historie. Znacka je podle n€ho dostate¢né silna. Méli by byt odlisnosti v rdmci
komunikace na specializovaného distributora svafovani, na distributora ¢i na koncového
zékaznika? Dle specialisty nikoliv. Trh svafovani je jiz tak informovan o znacce Speedglas, ze by
klidné mohl piijit k zakaznikovi a fici: ,,Dobry den, jsem z firmy Speedglas®, a nikdo by se nedivil.
Podobné¢ tak smysli i o znacce Peltor. Jejich velikost a samostatnou silu ndm tedy jednoznacné
potvrdil.

V dalsi ¢asti odpovidal specialista na otazky zaméfené na zménu platformy, brandovou kampan
a vibec spoluprace s 3M brandy a sub-brandy. Zménu platformy vnima specialista pouze jako
zamé&stnanec, zato ale pozitivné. Znacka je dle n€j zivéjsi, moderngjsi a Cist€jsi. Bohuzel pak
ale tvrdi, ze pro lidi ze segmentu svafovani je to pouze designova zalezitost a fraze za 3M logem.
V tomto ohledu je tak na misté¢ tento segment informovat ptibéhy 3M a zménou na védu
aplikovanou do zivota kazdého z nas.

Co by specialista zlepsil v ramci brandu? Ur€ité vice komunikace s koncovymi zakazniky.
Naptiklad aby i marketingové oddéleni vyrazilo do firem a prezentovalo firmu 3M jako celek.
Prezentovat zde i dal$i relevantni prémiové produkty a technologie, vybrat ty nejlepsi.
Neprezentovat pouze dals§i a dal§i samostatné produkty, ale nabidnout komplexni feSeni
pro zakaznika.

Co se tyce brandové kampané 1 jakékoli jiné. Specialista fika, Ze marketing tak plni roli takzvaného
mezi¢lanku. Zakaznici si totiz prectou email a zaregistruji, Ze se néco déje. Nicméné uplné tomu
nerozume¢;ji a nechce se jim to studovat. Dulezita je tedy naslednd obchodni navstéva ¢i prezentace
obchodnika, ktery na akci upozorni, vSe vysvétli a distributofi ¢i zdkaznici zZ ni mohou téZit
vyhody.

Zésadni zménou vramci brandu by tak pro specialistu méla byt rozhodné lepsi a piima
komunikace se zakazniky a také realizace marketingovych aktivit pfizpisobenych na ¢esky trh.
Ne pouze pfejimat a replikovat akce z jinych zemi. Opét se ndm tu tedy objeve potieba vice
naslouchat naSemu trhu, naSim zdkazniklim a nasim partnerim.

Co by dale specialista zménil, zlepSil a co by naopak nechal tak jak to je? V ramci velkého 3M
brandu by rozhodné¢ doporucoval dostat se do povédomi vefejnosti nejen s kancelaiskymi lepicimi
papirky, ale veSkerymi aktivitami lidského byti, tedy ze 3M pomahé ve zdravotnictvi, uSetfeni
namahy, chrani, atd. Co se tyCe brandi divize ochrany zdravi a bezpecnosti, tam by naopak nic
neménil. Nechal by tak pisobit sub-brandy spole¢né v jednotlivych komoditach. Ochrana zraku
podpoiend znackami SecureFit a Solus je podle ného idedlnim modelem jak oslovit zakaznika. 3M
toto tedy déla spravné. Investovat tak velké penize a energii do jednotlivych znacek by podle n¢ho
byla ztrata penéz. (Anonymous , osobni rozhovor 21. 4. 2017)
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6.2.2. Obchodni zastupce 3M — specialista na ochranu sluchu (Peltor)

Druhym a wvelice zajimavym rozhovorem v ramci interntho pohledu byl rozhovor
se specializovanym obchodnim zastupcem na ochranu sluchu (dale jen specialista). Tento
specialista uzce pracuje pfedevsim se znackou Peltor, ktera je v této praci probirana.

V obecné casti, kdy byla fe¢ predevsim o velké znaCce 3M, znél specialista velice pozitivné.
Znacka 3M jako takova se mu velice libi, ma k ni pozitivni vztah a je hrdy na to, Ze pracuje prave
pro tak silnou a atraktivni znacku jako je 3M. Na znacce shledava pozitivni hlavné to, ze vétSina
lidi zna 3M, umi na ni zareagovat a vyjmenovat alesponn n¢kolik produktd. 3M je tak pro ného
velmi zvuéné jméno, které predstavuje stale se vyvijejici inovacni firmu se snahou neustale
pomahat lidem ke spokojenéjSimu zivotu. Mezi véci, které by 3M vytknul, patii predevsim
korporatni zmény a pravidla.

Pracovat se znackou 3M, to je radost. Jeji zvuény brand pomahd obchodnikiim prodavat zbozi
skoro sam. Dle specialisty se za 3M brandem schovéva predevsim inovacni technologie a kvalita.
Tato kvalita je neustale srovnavana s vysokou cenou produkti. Je to jakysi boj mezi vysokou
kvalitou a vysokou cenou, ktery v mysli zakaznika probiha. Mezi dal$i vyhody na trhu, které
podporuji kvalitu, patii rozhodné spolehlivost 3M produktil, vyspéla technologie a nabidka
komplexniho feseni.

V druhé ¢ast rozhovoru se zaméiuje jiz hloubé&ji na brandy divize ochrany zdravi a bezpeénosti
je, ze mezi 3 nesilngjsimi brandy uvedl znac¢ku Scotchlite, ktera je podle ného vrchni predstavitel
reflexe na trhu. Scotchlite je pro né¢ho zvuéné jméno, které spousta lidi znd, nicméné neni uplné
spojeno s velkym brandem 3M, coz je podle ného skoda. Znacka Speedglas je dle specialisty
vyspéla celosvétova znacka s vysokou stabilitou a dlouholetou historii. U znacky Peltor zdtiraznil,
ze jsou to produkty, které nemaji celosvétové konkurenci. PfinadSeji tak jedinecna fteSeni
pro zékaznika.

Jak se tedy specialistovi pracuje praveé se znackou Peltor? Za Iéta spoluprace si vybudoval k této
jedine¢né znacéce velmi viely vztah. Vyzdvihuje, Ze jsou to opravdu unikatni feSeni, ktera nikdo
jiny na trhu nenabizi. Tedy se znackou a produkty se mu pracuje opravdu velmi dobfe. Znacka je
v cilovych segmentech znama jiz historicky. Nicméné je stile potfeba d¢lat na trhu osvétu
a vysvétlovat v jednotlivych segmentech pfidanou hodnotu produktli komunikaéniho feSeni.
Tyto produkty totiz nejsou pro zakaznika samoziejmosti. Je tieba mu vysvétlit,
jak mu komunikacni feSeni pomtize pii praci, jak bude vice efektivni, jak se mu zvysi bezpecnost.
Zkratka vysvétlit cilovému segmentu, coZ je napiiklad operdtor vyroby, letiStni koordinator,
¢1 jakykoliv pracovnim pfi pasové vyrobég, Ze komunikator je predevSim nastroj na praci, ktery mu
pomiize, nejen hracka s radiem. Znacka a produkty, které predstavuje, jsou tak dle specialisty
velice silné a maji potencial. Nicméné na ¢eském trhu je podle ného velky prostor. Je zde tedy
obrovsky potencial pro znatku Peltor. Ukolem 3M je tedy trh vzdélavat o znadce Peltor a jeji
pfidané hodnoté. Tento proces je vSak béh na dlouhou trat’. Produkty se nachazi ve vyS$si cenové
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hladiné a byznys je zalezitosti mésict, v nékterych piipadech i roki. Je tomu tak z divodu opravdu
vysoce technologicky naro¢nych produktt, dlouhého testovani produktd pied koupi a tendert.
Co je na znacce Peltor nejlepsi? Je to predevsim silnd historie, lidé znacku znaji. Jeji vyhoda je
podobné jako u Speedglas, e vyroba pochézi ze Svédska, je zde tedy opét synonymum kvality.
tuto znacku dobie znaji a véfi ji. To je dle specialisty jedna z nejvétSich vyhod znacky Peltor
na ¢eském trhu. Mezi slabiny by pak zafadil logistiku. Logistika sice neni pfedmétem tohoto
vyzkumu, nicméné problém s logistikou se objevuje jak ze strany interni, tak z B2B. Je tedy
na mist¢ na tuto skute¢nost upozornit a doporucit 3M brat tento faktor v potaz.

Dokazaly by tak silné znacky jako je Speedglas a Peltor pfezit na trhu bez matky 3M? Ano
rozhodné, jsou to velice zvu¢na jména s tradici v zadech. U distributorti se i momentalné bavi spise
pouze o Peltor a Speedglas produktech, neni tfeba piidavat 3M. Nicméné dle specialisty je v rdmci
komunikace na koncové zdkazniky rozhodné vyhoda spojeni s 3M. Znacku 3M znaji, pridava
tak témto sub-brandim celosvétovou garanci kvality, je to jakasi tfeSinka na dortu k tak
jiz uspésnym a silnym znackam. Naopak ostatni znacky jsou pfilis slabé. Specialista tak souhlasi,
ze sdruzeni ostatnich znac¢ek do komodit dava smysl a je tou spravnou cestou.

Co se tyCe nové platformy, specialista ji nijak zvlast nekomunikoval smérem k zakaznikim.
Nicméné¢ jeho cilovy trh je zvykly se ptat na pouziti jak velké znacky 3M nebo i znacky Peltor
pravé ve spravném tvaru dle pravidel. Tedy i na nové logo se zakaznici ptali, a S nim pfisla
i informace o nové platformé. Pro zakazniky je to ale jen otdzka designu. Pracuji s produkty,
zména z inovaci na védu je nikterak nezasédhla, ani je nezajima. Pro specialistu je zména na novou
platformu urcit€¢ ozivenim. Vnimé tak dneSni 3M vice védecké a modernéjsi nez dfive,
ale kazdodenni praci to neovlivnilo. Nakonec vSak dodal, Zze ¢as od Casu se i zndmi a zakaznici
ptali a postiehli tedy tuto zmeénu.

Co tik4 specialista na brandovou kampaii? Rozhodn¢ je dobfe, Ze se to d¢je, je tieba zvySovat
povédomi o znace a feSeni, ktera nabizi 3M. Dodal pak, Ze rozmisténi billboardd musi byt
rozhodn¢ piisté lepsi. Tedy dat je do prumyslovych zon, a pak to pohne s trhem.

Mozna zlepSeni v ramci 3M brandu a sub-brand by mohlo podle specialisty byt napiiklad vice
marketingovych aktivit Sitych na miru segmentu pro Peltor. Tento segment si jiZ del$i dobu stéZuje,
na nedostatek promo akci a malo edukacnich produktovych materialt. Zde je tedy zvednuty prst
pro marketingové oddé€leni 3M, které¢ by mélo pro Peltor a koncové zakazniky ptipravit vice
specificky zamétené aktivity na Peltor a na koncového zdkaznika segmentu pro Peltor.

Pokud ma 3M néjaky problém, je to dle specialisty rozhodné jiZ tolikrat omilana logistika. Ta sice
s brandem pfimo nesouvisi, nicméné v tomto piipadé mu velice Skodi. V ramci brand strategie
a marketingovych aktivit mize 3M vytvaiet sebelepsi obsah. Nicméné pokud nezlepsi logistiku,
zakaznik ¢i distributor bude fesit prave tento problém jako Cislo jedna a na brand a marketing 3M
si mozna ani nevzpomene.
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Co by se dalo v ramci velkého brandu a sub-brandi dle specialisty zlepSit, zménit udélat jinak?
V ramci velkého brandu se véci zacaly davat do chodu jiz minuly rok. Specialista si mysli, ze nova
platforma, brandova kampan a podobné aktivity jdou tim spravnym smérem. Doporuceni tak zni,
jit stale touto spravnou cestou a pokracovat. Co se tyCe subbrandii, komoditni prodej je
tim spravnych modelem na ¢eském trhu. Mensi brandy rozhodné profituji ze spoluprace s velkym
3M brandem a 3M marketingovou podporou. Tento model je dle specialisty velice dobry a mohl
by byt jesté vylepSen o vybudovani silné znacky v kazdé komodité. Tedy zainvestovat napiiklad
V ramci ochrany zraku do znacky SecureFit. Aby tak kazda komodita méla svou vlajkovou znacku.

A co zlepsit u brandu Peltor? Rozhodné piidat v marketingovych aktivitich smérem ke koncovym
zakaznikim. Momentalné je totiz podpora znacky a produkti Peltor t¢méf nulova. (Anonymous ,
osobni rozhovor 24. 4. 2017)

6.2.3. Marketingovy supervizor 1 - divize ochrany zdravi a bezpe¢nosti

Tretim rozhovorem byl rozhovor s marketingovym supervizorem 3M, ktery pusobil v divizi
ochrany zdravi a bezpecnosti prace vice jak 2 roky. V ramci rozhovoru byla probirana opét velka
znacka 3M, jeji vyhody, jeji sub-brandy a prace snimi zinterniho hlediska, tentokrat
z marketingového pohledu.

3M pro supervizora piedstavuje rozhodné velmi pozitivni emoci a ptijemny pocit. Mezi hodnoty,
které 3M rozhodné reprezentuje je odpovédnost, kvalita, technologie a tradice.

Prace se znaCkou je velice pifijemnd, lidé v B2B maji velice podobnou emoci jako praveé
supervizor, tedy jednozna¢né pozitivni. Lidé v&fi v kvalitu, kterou 3M nabizi. Stale vice tuto
kvalitu srovnavaji s vysokou cenou a hodnoti, zda jim to za to jesSté stoji nebo si koupi levnéjsi
a méné¢ kvalitni konkuren¢ni zboZi.

Mezi nejsilngjsi znacky divize ochrany zdravi a bezpecnosti prace patii jednoznaéné Speedglas,
ktery je synonymem svareci kukly, kterd je velice kvalitni a udrZzi tak svarece v bezpeci. Druhou
znaCkou je znaCka Peltor, kterd predstavuje komunikatory a muslové chraniCe pro vojaky
a armadu. Nikoliv v§ak ochranné ptilby, v tomto ma znacka Peltor jesté jisté rezervy ve smyslu
penetrace trhu. Tteti silnou znackou je znaka EAR, ktera je vSak oproti dvéma vySe zminénym
slabsi, méné vyznamna a patii spiSe do komoditniho prodeje. Nicméné koncovy zakaznici znaji
tuto znacku zatkovych chranic¢t velice dobfte.

Vsechny tyto znacky jsou dle supervizora natolik silné, Ze by na trhu pfezily samostatné. Koncovi
zakaznici berou napiiklad znacku Peltor jako akvizici 3M, ke které piibyla jistota, spolehlivost
a zaruky velkého 3M. Svareci zas védi, ze znacka Speedglas je tou nejvyssi kvalitou v ptipadé
svafeCské kukly. To, ze je kukla 3M, v tom nehraje az tak dilezitou roli. V otazce ostatnich brandu
a fungovani samostatn¢ je supervizor spiSe skepticky. Podporuje spiSe momentalni nastaveni
komoditniho prodeje. Ani by snad neinvestoval do hero znacek v ramci komodity, pfislo by mu
to jako ztrata penéz a energie.
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Ptfedani nové platformy probéhlo v ramci distributorskych konferenci. Nicmén¢ i1 tentokrat nam
supervizor potvrdil, Ze pro distributory je to pouze otdzka zmén designu. 3M se timto vSak netrapi,
u B2B je dopad minimalni hlavné z hlediska toho, ze trh B2B je velice pragmaticky a netesi emoce,
jako je véda aplikovana do zivota. Osobné tak supervizor shledava rebranding jako povedenou
obnovu designu, logo je modernéjsi, nicméné znacka 3M jako takova je pro ného stle stejna.
Brandova kampan podle ného ma dopad na koncové zakazniky a zvysuje povédomi o znacce 3M,
coz je rozhodné pozitivni. Nicméné zasah v B2B je takika nulovy, musela by probihat jesté
intenzivnéji a Castéji, aby B2B trh oslovila. V momentéalnim podani distributoii védi, ze néco
takového probiha, ale tim to pro né konci.

Co by supervizor na brandu a sub-brandech 3M zlepsil? Udélal jinak? Rozhodné by se mélo 3M
soustiedit na pfimou komunikaci s koncovymi zakazniky a veifejnost. Budovat osvétu tak,
aby povédomi o 3M nekoncilo u Post-it papirkd. Zaroven propojovat vS§echny brandy a sub-brandy
s velkym 3M a vyuzit jeho silu a hodnoty na kazdém kroku. Vytahnout tak mensi brandy propojit
je s velkym 3M a propagovat je na trh spole¢né, pracovat na brandu jako takovém.

Co se tyCe zajimavosti uziti technologie do ndzvu u bryli zminéné v kapitole 5. 1. u ptikladu
SecureFit a Scotchgard, supervizor se domniva, ze je to tim, ze 3M planuje Scotchgard technologii
pouzit u vice produktovych fad. Proto bryle nenesou nazev této technologie, aby v portfoliu nebyl
v budoucnu zmatek. (Anonymous , osobni rozhovor 24. 4. 2017)

6.2.4. Marketingovy supervizor 2 — divize ochrany zdravi a bezpecnosti

Posledni, ¢tvrty rozhovor byl proveden se soucasnou marketingovou supervizorkou divize
ochrany zdravi a bezpe¢nosti prace, ktera v divizi pracuje vice nez 5 let. Jeji vztah ke 3M je velice
pozitivni. Znac¢ka 3M v ni budi jen ty pozitivni emoce, je pro ni moderni a vérohodna. Prekvapila
negativnim prvkem, detailem, ktery se ji na znacce nelibi. A tim je obcCas obtizné pouziti loga
v ramci marketingovych aktivit. Logo se da pouzit pouze na bilém nebo ¢erném pozadi. U obrazka
a designovych materialli to byva obcas problém.

Mezi nejvétsi vyhody na trhu fadi rozhodné §iroké portfolio a moznost kros divizniho pohledu
na véc. Tedy nabidka komplexniho feSeni pro zakaznika, ne pouze jednotlivé produkty. Podotkla
také, ze 3M neni v Cesku dostateéné dlouho. Tedy povédomi o znaéce 3M jesté stale pokulhava,
pokud se bavime o vetejnosti. V primyslu a v B2B je jiZ situace uspokojiva.

Mezi nejsilngjsi znacky v ramci divize ochrannych pracovnich prostiedki rozhodné fadi znacky
Speedglas a EAR. Znacku EAR hlavné z jediného divodu, zatkovy chrani¢ EAR je prvni 3M
produkt prodany na ¢eském trhu. Zaroven je velice znamy v zakaznickém segmentu. Speedglas je
pak znacka kvality, podpofena svédskou vyrobou. Zde je opét 3M prvnim prodejcem svarecské
kukly na ¢eském trhu. Prace s brandem je vSak podle supervizorky na ceském trhu jesté
V plenkéach. Zatim se stale jen lokalizuji zahrani¢ni aktivity a nepfemysli se nad nimi moc v rdmci
Ceského trhu. Potvrzuje tak slova 3M Speedglas specialisty, ktery doporucoval tyto lokalizace
upravovat ¢i vymyslet upIné nové lokalni marketingové a brandové aktivity. Dle supervizorky pak
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velky 3M brand piinasi jistotu a spolehlivost, kterou dodava i1 sub-brandim v ramci spoluprace.
Ano, znacky jako Speedglas, EAR i Peltor jsou dostatecn¢ silné. Ale pro¢ bychom je odtrhovali
od velkého 3M? Naopak, snazime se je propojovat, abychom vyuzili silu 3M brandu, ktera je
obrovska. Mensi znacky soustfedime v komoditnim prodeji, jsme tak relevantnéjsi k zakaznikovi.
Naptiklad nabizime komplexni feSeni 3M ochrany zraku. To je pro distributora a zdkaznika
rozhodné silné€jsi nez SecureFit ochranné pracovni bryle.

Komunikace nové platformy probéhla v ramci distributorskych a jinych eventt, kde distributofi
ziskali pfedevSim informace jak pouzivat nové logo vcetn¢ jeho manudlu. Tim to vSak
pro n¢ konci, je to pouhd zména designu. Pro marketingovou supervizorku bylo ze zacatku tézké
vSechny materialy ménit do nového designu, zménit texty do spravného ,,ton of voice*. Bylo
to mnoho prace a novych pravidel. Nicméné po par mésicich si na to jiz zvykla a shledava
tak rebranding povedenym. Znacka je podle ni dnes elegantnéjsi a hez¢i. Nicméné poselstvi zmény
inovacni spole¢nosti na védeckou se piedat nepodafiilo. Na otazku k brandové kampani reagovala
supervizorka velice podobné jako vSichni ostatni. Brandova kampai je pozitivni aktivita, nicméné
ma rozhodn¢ nedostatky v zasahu a rozmisténi billboarda. Pfisté tedy 1épe.

Co zlepsit, zménit, délat jinak? Supervizorka by rozhodné snizila frekvenci komunikace
na distributory, mysli si, ze je 3M moc zahlcuje informacemi. Dale pak komunikovat segmentove
s informaci o komplexnim feSeni ze strany 3M. Ne tim zplUsobem, Ze jeden produkt je
Z jedné divize 3M a druhy z dalsi divize 3M. Koncept segmentovych specialisti se ji tedy
zamlouva. Tito segmentovi marketingovi specialisté by méli pracovat na specializovanych
navrzich promo akci z pohledu zakaznikovy potieby, délat podrobnou segmentaci a naslouchat
zakaznikovi pfimo v terénu. Zménit tedy momentalni situaci realizaci jedné akce za druhou,
postavené tak, jak si mysli lidé ve 3M, Ze ji oceni distributofi, na ptipravu akci, které skute¢né
distributofi oceni.

Problém brandu a sub-brandii celosvétové rozhodné neni. Nicméné pokud se bavime o ceském
trhu, s brandem pracuje 3M pouze minimaln€. Nepracuje aktivné s brandem, probihaji pouze
lokalizace a spojeni 3M brandu se sub-brandy. V ramci velkého 3M brandu by bylo na misté mit
zde ptimo brandového specialistu, ktery by se na brand strategii soustfedil, mohl poradit lidem
v marketingu a dival se tak na vSe, €0 jde v ramci marketingové komunikace na trh, aby tak nastolil
jednotnou profesionalni komunikaci. V ramci sub-brandi by pak dle supervizorky pomohly
programy a akce zamétené na cilovou skupinu s nabidkou komplexnich feSeni od 3M. Vyuzit
tak potencial opravdu Sirokého portfolia a prodat se tak zakaznikovi v co nejlepSim svétle.
Timto smérem se tak snazi dnes 3M ubirat a supervizorka si mysli, Ze je to ten spravny smer.
Na zaver supervizorka zminila fakt, Ze vSechny brandové aktivity v rdmci 3M jsou povazovany
za ,,nice to have®, tedy vtomto smyslu by se jim méla ptifadit vEétSi priorita a vice Casu.
(Anonymous , osobni rozhovor 24. 4. 2017)
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6.3. Souhrnné vysledky vyzkumu

V kapitolach 6. 1. a 6. 2. byly provedeny dva odlisné vyzkumy, které vSak mély stejna témata.
V této kapitole se tak pokusim vysledky z obou vyzkumii shrnout a porovnat tak, aby z nich
vyplynula nasledna doporuceni pro zlepseni prace s 3M brandy a sub-brandy.

Vyzkum cilové skupiny B2B naznacuje, ze spousta distributori si stéZzuje na nedostatek
marketingové podpory ze strany 3M a nedostatecnou informovanost. Na druhé strané stoji
marketing, ktery si mysli, Ze az pfili§ zahlcuje distributory akcemi a informacemi. Marketingové
odd¢€leni 3M by tak urcité mélo tuto skutecnost brat v potaz a prosettit, jaké informace jsou
pro B2B uzite¢né a jaké nikoliv. Z vyzkumu také vyplynulo, Ze distributofi pouzivaji pfi propagaci
3M brandu promo akce pouze ze sedmi procent. Je tedy na misté z pohledu 3M polozit si otazku
typu: ,,Délame dostatek promo akci se zaméienim na pomoc distributorim a zakaznikim?
Nebo jen chrlime jedno promo za druhym?* Zkratka ptizpusobit celou komunikaci a marketingové
aktivity vice pro zakaznika. Nabizet mu to, co skute¢n¢ oceni, ne co si 3M mysli, Ze zakaznik chce.

Pozitivni zprdvou vyzkumu je prinik zakladnich hodnot zna¢ek 3M. Jak B2B, tak zaméstnanci
3M sdili hodnoty, jako jsou kvalita, stabilita a §iroké portfolio technickych produkti. Bohuzel
se na trhu stale vic a vic prolind neustaly boj mezi vysokou cenou a kvalitou 3M produkta.

78 % B2B pouziva a pracuje s brandem 3M i s jeho sub-brandy. To je jednozna¢né pozitivni
vysledek vyzkumu. Nicmén¢ je zde stale prostor pro zlepSeni, jelikoz 22 % B2B pouziva znacku
pouze ve svych cenicich a katalozich, tedy viibec nevyuziva silu a hodnotu velké znacky 3M.

25 % distributortt si nedokaze piedstavit vibec zadny sub-brand 3M, ktery by fungoval
samostatn¢. V tomto piipadé by byl jisté prostor pro zlepSeni v ramci posileni sub-branda
v myslenkéch distributorti a koncovych zakaznikli. Marketingovy supervizoii a specialist¢ 3M
v8ak vysvétluji, Ze komoditni prodej je ta spravna cesta a neni tfeba investovat do malych brandi.
Naopak je na misté spojovat vSechny sub-brandy s velkou matetskou znackou 3M, ktera ptidava
jistotu, kvalitu a spolehlivost.

Zména na novou platformu 3M byla provedena jiz pred dvéma lety. Dnes ji 60 % distributorti
nezaregistrovalo a ti, co ji zaregistrovali, ji nerozumi. Berou tak zménu pouze jako design, oziveni.
Vyzkum tak potvrzuje jak ze strany B2B, tak zinterniho pohledu, Zze zména z inovacni
na védeckou spolecnost se nepodaftila. Marketing 3M se vSak touto skutec¢nosti pfili$ netrapi, tvrdi,
ze B2B je velice pragmatické prostiedi, které pfili§ nereaguje na emoce.

Zasahla brandova kampan distributory? Védi o ni? Ano, tusi, Ze takova kampan existuje
a mezi netcinn¢€jsi kanaly tadi prekvapivé billboardy a Facebook, ale zasah byl minimalni.
Marketingové oddéleni tuto kampan shledava jako pozitivni, nicméné Si je védomo, ze pristé
se bude muset soustiedit na lepsi rozmisténi billboardt do prumyslovych zon.

46 % dotazovanych distributort uvedlo, Ze jeden z nejvétsich problému 3M jsou pozd¢€jsi dodavky.
Tato skutecnost se sice pfimo nevaze na brand, nicméné upozoriuji na ni, jelikoz ji uvedla témer
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polovina distributord a piidali se i oba marketéfi a oba specialisté. Doporuceni pro 3M tedy zni,
urcité pfidat v logistice a zapracovat na zlepSeni doddvek. Marketing se totiz v tomto piipad¢ miize
snazit vytvaret jakékoli brand strategie a marketingové aktivity, ale pokud prvni véc, kterou fesi
zakaznik, jsou pozdéjsi dodavky a Spatna logistika, na brand 3M si ani nevzpomene.

Béhem hloubkovych rozhovorti ndm specialisté a marketéii prozradili, Ze povédomi vetejnosti
0 3M je stale slabé. Lidé sice plosné€ znaji 3M znacku, ale jejich povédomi o ni ¢asto kon¢i u Post-
it kancelafskych papirkli. Dle marketért a specialisti je tedy tfeba dat svétu védet, ze 3M je tady
a pomaha svétu aplikovanou védou ve vsech rtiznych segmentech.

Znacka Speedglas je dle specialisty opravdu silna a jeji segmentovany trh je o ni velice dobfe
informovan. Asociace, které jsou spojené se znackou Speedglas se tak na trhu B2B a u specialisty
shoduji. Znacka je velice silna, Cerpad z historie, tradice a prémiovych hodnot. Spoluprace
s distributory a zakazniky je tak velmi dobra. V ptipadé znacky Peltor je to podobné. Znacka nabizi
unikatni produkty, které na trhu nikdo jiny nenabizi. Navic je na Ceském trhu velka rezerva
V penetraci. Doporuceni je tedy jasné. Pfidat v marketingovych aktivitaich pro znacku Peltor,
vzdélavat trh a vyuzit velky potencial znacky Peltor na ¢eském trhu.

Co by mélo 3M dle internich specialistii a marketérii zlepSit a v ¢em pokracovat? V ¢em by mélo
3M rozhodné pokracovat je model segmentovych marketért, ktery funguje teprve rok.
Tito segmentovi marketéti by méli byt vice v poli, naslouchat zakaznikiim a podle jejich nazort
pak tvofit promo akce a dal$i marketingové aktivity. Smérem k vefejnosti by pak mélo 3M vice
komunikovat jako jeden celek, ktery nabizi komplexni feSeni pro zakaznika. Déle by mélo budovat
osvétu o 3M, vypravét piibéhy, a tim posilovat jiz tak skvély brand 3M. V neposledni tfadé
by se mé¢lo 3M zaméfit na propojovani v§ech sub-brandi 3M s matefskou znackou 3M a vyuzit
tak jeji jedinecné sily. Tedy jit stale tou spravnou cestou spojovani znacek, komoditniho prodeje,
nove platformy, pfibehti, brandovych kampani a naslouchdni zakaznikim a partnerim.

Co by marketéti doporucili délat navic? V ¢em piidat? Co tieba ve 3M chybi? Je to napiiklad
brandovy specialista, ktery by brandu rozumél, vytvarel by komplexni brandovou strategii, radil
tak diviznim marketérim a kontroloval vSechnu komunikaci smérem ze 3M na trh. Zajistil
by tak jednotnéjsi brand, komunikaci a celistvost celé architektury 3M brandid. Momentalné jsou
totiz brandové aktivity povazovany za ,,nice-t0-have®, tedy do budoucna by dle interniho pohledu
méla byt brandu pfifazena vétsi priorita.

6.4. Doporuceni pro budouci vyvoj znacky 3M

Diky vyzkumu v podobé dotaznikového Setteni s cilovou skupinou B2B a vyzkumu v podobé
hloubkovych rozhovort s internimi Specialisty a marketéry 3M mohly byt porovnany vysledky
anazory téchto dvou skupin. Vysledkem jsou doporueni pro 3M, nejen pro marketingové
odd¢leni, kterd budou kratce shrnuta v této kapitole.
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Prvnim doporucenim je naslouchat vice zakaznikovi a distributorovi a pokracovat v rozb&éhlém
modelu segmentovych marketérd. Ti maji sd¢lovat relevantni informace, a to pravé ty,
které opravdu distributor oceni. Ne ty, které si 3M mysli, Ze oceni. Dale by méli vice komunikovat
s koncovymi zékazniky, aby 3M pomohlo svym partneriim S prodejem 3M produktii.

Druhym doporuéenim je pomoci tém distributorim, ktefi nepouzivaji brand 3M (22 %). Snazit
se je v této oblasti vzdélavat, vysvétlit jim silu 3M brandu/sub-brandti a poskytnout jim co nejlepsi
materialy.

Dalsim doporu¢enim je zustat u modelu komoditniho prodeje, sdruzovat tak sub-brandy
v komoditach a spojovat je s velkym 3M brandem, ptfedev§sim v komunikaci s koncovymi
zakazniky.

Brandova kampan — zde je také prostor pro zlepSeni. Spociva v lepSim rozmisténi billboardi
do primyslovych zoén ¢i vyuziti Facebooku. Co by bylo mozné vynechat je naopak bannerova
reklama. Déle by 3M m¢la, nejen skrze brandovou kampan a ptibéhy, davat vetrejnosti védét, ze je
tady, aplikuje védu do Zivota kazdého z nas, a to pies velmi vyspélé technologie (nejen Post-it).

Spatna logistika a pozdgjsi dodavky sice nejsou tématem této diplomové prace, nicméné
ve vyzkumu na sebe upozornily velice vyrazné, a to jak z pohledu interniho, tak z pohledu B2B.
Je na misté¢ rozhodn¢€ upozornit 3M na tuto skute¢nost a doporucit tak na dodavkach zapracovat.
Jinak vSechny brandové a marketingové aktivity pfijdou vnivec.

Mezi posledni doporuceni patii prani marketéri pfijmout zkuSeného brandového specialistu,
ktery bude pomocnou rukou v otazce aktivit tykajici se brandu. A dale pfifadit brandovym
aktivitam vétsi prioritu.

ZaveéreCnym souhrnnym doporucenim je pokraovat stale cestou komoditniho prodeje,

spojovanim 3M se sub-brandy, nové platformy, piibéhy, brandovymi kampanémi, modely

vvvvvv
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1. Zavér

Prvnim cilem této diplomové prace bylo zmapovat rozmanitou architekturu 3M znacek a zaroven
porovnat novou a starou platformu, ktera byla uvedena na trh v ramci rebrandingu 3M v roce 2015.
Druhym cilem bylo pomoci case study zjistit, jak se z pohledu B2B a z pohledu internich
marketérti a specialistll se znaCkou 3M pracuje, jak ji vnimaji, co by se dalo zlepsit, zménit. A dat
tak, na zakladé srovnani vysledki vyzkumu obou cilovych skupin, vhodna doporuceni pro zlepSeni
prace s brandy a sub-brandy 3M.

V prvni ¢asti prace jsem se zaméiil na zpracovani teoretického zékladu, kde jsem vymezil pojmy
architektura znacek, rebranding a hybridni house of brand. Vysvétleni téchto pojmt bylo dilezité
Z hlediska pochopeni rizného chovani znacek v hierarchii, a to z jediného divodu, abych mohl
Z téchto informaci Cerpat pii mapovani 3M architektury znacek.

Nasledujici kapitola obsahuje teorii ke ttem formam vyzkumu, které byly pouzity v praktické ¢asti
této prace. Zpracoval jsem tedy v ramci kapitoly 3, jak sekundarni data, tak dotaznikové Setfent,
a nakonec i hloubkové rozhovory. Metoda sbéru sekundarnich dat byla pouzivana v celém prib&hu
tvorby této diplomové prace. Vyzkum ve formé dotaznikového Setfeni byl pak vyuzit v rameci
vyzkumu cilové skupiny B2B a jeho postoji k 3M znackam, sub-brandiim, nové platformé,
brandové kampani, spolupraci atd. Hloubkové rozhovory byly pak metodou vyzkumu, ktery byl
provadeén pro ziskani interniho pohledu na vyse zminéna témata 0 3M znackach atd.

Do prace jsem zaradil jesté kratkou kapitolu 4 o specifikach chovani brandu na B2B, jelikoz prave
chovani brandu na trzich B2C a B2B je odlisné. A v této praci je probirana predevs§im situace
na trhu B2B.

Kapitola 5 obsahuje kratké predstaveni spolecnosti 3M, jeji vznik, historii, hodnoty a znamé
piibéhy. Nasledné se vé€nuje pravé mapovani architektury znacek 3M v ramci jejiho hybridniho
House of Brands. Piedstavuje tedy hlavni spotiebitelské znacky 3M, které jsou jiz na trhu tak
roz$ifené, Ze jsou pouzivany samostatné bez propojeni s velkym 3M brandem. Dale pak uvadi
znacky divize ochrany zdravi a bezpecnosti, které maji rizné chovani. Znacky Peltor a Speedglas
disponuji dlouholetou historii, silou a jsou v povédomi zakaznikd, jevi se tak jako sobéstacné. Jsou
tu ale také mensi znacky jako napfiklad SecureFit a Solus, které se sdruzuji do komoditniho
prodeje. Soucasti kapitoly je také predstaveni rebrandingu, ktery prob&hl ve spole¢nosti 3M v roce
2015.

Dalsim krokem bylo jiz uskute¢néni dvou zminénych vyzkumt. Prvni vyzkum byl formou
dotaznikového Setieni s cilovou skupinou B2B. A druhou formou byly hloubkové rozhovory s 3M
marketéry a specialisty pro znacky Speedglas a Peltor. Cilem vyzkumu bylo proniknout do mysli
distributorti, partner, 3M marketéra a specialistl a zjistit jejich postoj, hodnoty a ndzory na velkou
znacku 3M, na jeji sub-brandy divize ochrany zdravi a bezpe¢nosti prace. Dale pak zjistit nazory
pro vyuzivani 3M brandd, na spolupréci, na vnimani rebrandingu a Vv neposledni fad€¢ brandové
kampang.
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Z vyzkumu vyplynulo, ze ob¢é zkoumané cilové skupiny maji velice viely a pozitivni vztah
ke znacce 3M. Povazuji ji za velice silnou, znazornujici hodnoty jako je kvalita, jistota,
spolehlivost, vydrz a Siroké portfolio technologickych produktii. Rozd¢leni znacek do komodit
se zda logické jak B2B, tak internim zaméstnanctim, ktefi by tuto hierarchii neménili. Mezi
nejsilngjsi znacky patii dle vyzkumu znacka Peltor a znacka Speedglas, které Cerpaji z dlouholeté
tradice, historie a dobré penetrace na trhu. Porovnanim obou vyzkumi vyslo najevo nékolik
nedostatkil vV ramci brandu, sub-rand a celkové spoluprace s partnery, které by mélo 3M rozhodné
odstranit.

Vysledkem jsou tak doporuceni v ramci kapitoly 6.4, které by mohly pomoci 3M posunout se dal.
Jsou jimi naptiklad relevantni cilend komunikace jak na distributory, tak na koncové zakazniky.
Dale prace na takovych kampanich, jaké distributor a zakaznik oceni, nikoliv na téch, které si mysli
3M, Ze zékaznik oceni. To znamena jednoznacné vice naslouchat zékaznikiim a distributorim. 3M
by méla vzdélavat své partnery o sile brandu 3M a poskytnout jim spravné materialy, aby mohli
vyuzit tuto silu velkého 3M ve své komunikaci. Jednoznaéné pak také vyplynul souhlas
s komoditnim prodejem podpofeny aktivitou segmentovych marketéri. Jednim z negativnich
vysledkti vyzkumu je Spatna logistika 3M. Pozd¢jsi dodavky sice pifimo nesouvisi s brandem
a s tématem této diplomové prace. Byly vSak natolik zastoupeny v odpovédich jak B2B skupiny,
tak 3M marketéru a specialistl, Ze nelze jinak nez na n¢ upozornit. Pokud totiz zakaznikovo téma
¢. 1. jsou pozdé&jsi dodavky, nema Sanci pfemyslet ani 0 marketingovych aktivitach a uz vitbec ne
o brandu. Spatna logistika tak rozhodné brandu §kodi a 3M by na ni mélo uréité zapracovat.

Vysledné rady pro 3M zni takto: zaprvé vétit aktivitam jako je zména platformy a podporovat ji,
dale pak pokracovat v brandové kampani, zistat u komoditniho prodeje, pouzivat spojeni
a spolupraci s brandem a jeho sub-brandy, vyvijet model segmentovych marketérd, vypravét
naslouchat svym zakazniklim a partnerim a vytvaret takové brandové a marketingové programy,
které budou vytvareny na zakladé podnétd od partnert a distributord.

Diky této praci jsem poznal zajimavou, rozsahlou hybridni architekturu zna¢ek 3M. Zjistil jsem,
co je rebranding, jak probiha a co mtize byt pti¢inou jeho tspéchu ¢i netispéchu. Hlavnim piinosem
vSak pro mé bylo vidét stejna brandovéa a marketingova témata ze dvou odliSnych stran (interni
pohled vs. B2B) a porovnat je. Obecné¢ tak mohu fici, ze na trhu B2B nejde tolik o emoce,
ale 0 hodnoty jako je naptiklad kvalita, stabilita, cena a dobra logistika. Na zakladé provedeného
vyzkumu se domnivam, Ze znacka 3M je V pfipadé¢ zkoumaného pohledu na spravné ceste,
na cesté, kde se stale uci a vyviji. Jisté by vSak bylo zajimavé, doplnit toto srovnani také o cilovou
skupinu koncovych uzivateld a vefejnosti. Ze srovnani by pak vysla dalsi doporuceni, jak pracovat
na znacce 3M.
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10. P¥ilohy

Priloha 1 — Umbrella brand Procter & Gamble
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Ptiloha 2 — Ilustraéni schéma vyvoje 3M loga
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Piiloha 3 — Dotaznik B2B pro distributory a partnery
1. Mate radi znacku 3M? Ano Ne
2. Cose Vam na znaéce 3M libi / nelibi? (stabilni silna znacka, siroké portfolio, ...)
3. Jak se Vam se ZNACKOU 3M pracuje? (znaékou 3M mysleno globalné z pohledu brandu jako takového, ne pouze
s Eeskou poboékou)

O Velmidobre O Dobre [ Jako s kazdou jinou znackou O Spatné O Slozite

4. Pracujete pouze s velkym 3M brandem nebo vyuzivate i jeho sub-brandy? Jak? (nap¥: v ramci marketingovych aktivit,
p¥i prodeji v katalozich, cenicich, ...)

5. S jakymi 3M sub-brandy pracujete? (zakrouzkujte)

Speedglas Peltor EAR Versaflo Adflo Aura SecureFit Solus
6. ZvySe uvedenych sub-brandl uvedte ty, které pouzivate samostatné bez brandu 3M:
7. Anaopak ty, které je tfeba uvadét ve spojeni s velkym brandem 3M:

8. Co pro Vas nasledujici 3 znaéky znamenaji, co piedstavuji, jaké jsou jejich hlavni hodnoty?

= Speedglas -
. Peltor —
=  EAR-

9. Jaké jsou hlavni prvky Vasi strategie v rdmci propagace 3M vyrobka?

O kvalita O spolehlivost (vydrz) O nova technologie / inovace O slevy / promoakce
O jine:

10. Zaregistrovali jste zménu platformy z 3M na 3M Science Applied to Life? Ano Ne

1. Rozumite nové platformé, mate o ni dostatek informaci? Ano Ne

12. Pokud jste odpovédéli v otazce 10. ,,Ano“, vnimate novou platformu znacky 3M jako:
O Mladsi O Modernéjsi O Dynami¢te&jsi O Elegantngjsi
O Zivejsi O Vicevédeckou [ Stejnou O Jing:
13. Co byste zlepsili na spolupraci s 3M v ramci brandu / sub-brandti?
O Vice komunikace na distributory
[ Vice pifimé komunikace na zékazniky

O Vice informag&nich materiald

O Jine:
14. Mate dostatek informaci ze strany 3M? Ano Ne
15. Zaznamenali jste v minulém roce 3M Brandovou kampaii? Ano Ne

Pokud ,Ano“ jak v jaké formé&? (napf.: digitélng, billboardy, ...)
16. Jaké asociace o 3M mate &i slychate z trhu/od zakaznik(? (napt.: pozdéjsi dodavky, kvalita, vysoka cena, stabilita,

spokojenost,...)
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Piiloha 4 — Scéna¥ rozhovoru se specialistou 3M na zna¢ku Speedglas / Peltor

Kratké predstaveni tématu vyzkumu respondentovi.

OBECNE O ZNACCE 3M:

1. Mas rad znacku 3M? Ano Ne

2. Co se tinaznaéce 3M libi / nelibi? (stabilni silna znagka, Siroké portfolio, inovace, nové a nové technologie)

3. Jak se ti se ZNACKOU 3M pracuje? (znaékou 3M mysleno globalné z pohledu brandu jako takového, ne pouze
s Eeskou poboékou)

Co jsou jeji hlavni vyhody na trhu?
PSD BRANDS
4.  Jaké jsou podle tebe 3 nejsiln&jsi znaéky PSD? Proé? (hodnoty, asociace k nim)

SPEEDGLAS /PELTOR

5.  Jaké jsou tvé hlavni asociace na znaéku Speedglas / Peltor? Respektive jak se ti s ni pracuje?
6. Jako jsou asociace na znacku Speedglas z trhu? Lisi se?

7. Co je na znacce Speedglas / Peltor
nejlepsi -
nejhorsi (nejvétsi slabina dle tvého nazoru) -

8. Myslis si, Ze znacka Speedglas/Peltor dokaze pracovat a prezit Gspésné na trhu bez matefské znacky 3M?
Jak v komunikaci na master distributory?
Jak v komunikaci na normalni distributory?
Jak v komunikaci na koncové zakazniky?
9. Myslis, ze néktera znacka z PSD je také tak silna? Tzn., prezila by na trhu také samostatné?
Pro¢?
10. Komunikoval jsi jako specializovany obchodni zastupce 3M zménu na novou platformu na zakazniky?
1.  Jak se té to dotklo? Vnimas néjakou zménu?
12.  Vnimas 3M Science. Applied to Life jako:
O Miadsi O Moderngjsi O Dynamistgjsi O Elegantngjsi
O Zivgjsi [ Vice védeckou [0 Stejnou O Jine:
13. Co bys zlepsil na spolupraci s 3M v ramci brandu / sub-brandti?
O Vice komunikace na distributory
O Vice ptimé komunikace na zakazniky
O Vice informa&nich materiél{

14. Tyka se té brandova kampan? Pfipadné tvych zakazniku / distributort?

15.  Vidi§ néjaky zdsadni problém v ramci 3M, subbrandt PSD, Speedglas/Peltor — cokoli
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16. Co bys zmeénil, zlepsil, udélal jinak?
V ramci 3M velkého
V ramci PSD sub-brandt

V ramci Speedglas/Peltor

Piiloha 5 — Scénar rozhovoru s marketingovym supervizorem 3M

Kratké predstaveni tématu vyzkumu respondentovi.

OBECNE O ZNACCE 3M:

1. Mas rad znacku 3M? Ano Ne

2.  Cose tinaznaéce 3M libi / nelibi? (stabilni silna znagka, Siroké portfolio, inovace, nové a nové technologie)

Libi -
Nelibi -

3.  Jak se ti se ZNACKOU 3M pracuje? (znaékou 3M mysleno globalné z pohledu brandu jako takového, ne pouze
s Eeskou poboékou)

Co jsou jeji hlavni vyhody na trhu?
PSD BRANDS
4. Jaké jsou podle tebe 3 nejsilngjsi znagky PSD? Pro&? (hodnoty, asociace k nim / lisi se od trhu)
5. Myslis, ze néktera znaéka z PSD je natolik silnd, Ze by pfezZila na trhu samostatné, bez matefské znaéky 3M?
Pro¢?
Jak v komunikaci na master distributory?
Jak v komunikaci na normalni distributory:
Jak v komunikaci na koncové zakazniky?

6. A naopak, ktera na to rozhodné jesté nema a potfebuje spojeni s 3M.
Komunikoval jsi jako marketak 3M zménu na novou platformu na zdkazniky? Myslis si, Ze dostateéné?

Jak se té to dotklo/nedotklo? Vnimas néjakou zménu?

9. Vnimas 3M Science. Applied to Life jako:

O Miadsi O Moderngjsi O Dynamictejsi O Elegantngjsi

O

Zivéjsi O Vice védeckou O Stejnou O Jiné:

10. Co bys zlepsil na spolupraci s 3M v ramci brandu / sub-brandt ?
Vice komunikace na distributory
Vice pfimé komunikace na zékazniky

Vice informacénich materialQ

O o o oOd

Vice online marketingu
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1.

12.
13.

14.

O Vice promoakei

O Jineg:

Tyka se té brandova kampai? Zasahla dostateéné cilovou skupinu PSD? Distributory, védi o tom — otazkou je jestli to je
potieba?

Vidis néjaky zasadni problém v ramci 3M, subbrandt PSD - cokoli

Co bys zménil, zlepsil, udélal jinak? Na ¢em by se mélo vic pracovat v ramci brand strategy?

V ramci 3M velkého brandu -
V ramci PSD sub-brandi -

SecureFit vs. Solus (Scotchgard) - technologie v nazvu a komunikaci vs. technologie v pozadi
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