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Nazev diplomové prace

Audit znacky Excelent jako néstroj pro jeji strategicky vyvoj

Abstrakt

Cilem diplomové prace je zhodnoceni sou¢asného postaveni znacky Excelent na
trhu prostfednictvim brand auditu. Brand audit je proveden na zakladé analyzy
prvkl vybrané znacky, jeji identity, marketingového mixu a vlastniho
kvantitativniho vyzkumu se zaméfenim na generaci Z. Prace je rozdé€lena na dvé
hlavni ¢asti: teoretickou a praktickou. Teoreticka c¢ast vysvétluje pojem znacka, s
ni souvisejici pojmy a rozebira zaklady segmentace a targetingu. Zde je rovnéz
podrobné popsana generace Z a proc je duleZzité se na ni zamérit. Nasleduje popis
brand managementu a procesu auditu znacky z pohledu Brand Inventory a Brand
Exploratory. Prakticka ¢ast se vénuje vytvoreni profili znacky Excelent a jejich
hlavnich konkurentii. Soucasti profili znacek je analyza prvka znacek, sestaveni
Identity Prism a také jejich marketingovy mix. Poté jsou pomoci dotaznikového
Setfeni provedeny dva primarni vyzkumy, na jejichz zaklad€ je vytvoren aktualni
positioning znacky a vypracovana doporuceni pro dalsi strategické rizeni znacky
Excelent.
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Title of the master's thesis

Brand audit of Excelent as a tool for improving brand strategy

Abstract

The goal of this master's thesis is to evaluate the current positioning of the brand
Excelent by conducting brand audit. Brand audit is based on the analysis of the
brand elements, its identity, marketing mix and quantitative research that is
focused on Generation Z. The thesis is divided into two main parts - theoretical
and practical. The theoretical part is focused on defining brand and related terms.
Furthermore, there is an explanation of segmentation and targeting, followed by
the description of Generation Z. Lastly, the brand management and brand audit
processes are described. In the second part profiles of brands are assembled and
brand audit of Excelent based on results of qualitative and qualitative research is
conducted. The conclusion covers current brand positioning and brand
management of the brand, followed by the recommendations for further strategic
management in order to improve brand image.
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Uvod
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,»Vyrobky se vyrabéji v tovarne, ale znacky se buduji v mysli.*
Walter Landor

Pri pohledu na dnesni svét je snadné pochopit, pro¢ jsou znacky
dtlezitéjsi, nez kdykoli predtim za poslednich 100 let. Globalizace posilila
konkurenc¢ni prostiedi, zejména v oblasti rychloobratkového zbozi (kratce
FMCG). Vyrobci neustéle prichazeji na trh s novymi vyrobky a zpiisoby, jak
ovlivnit vybér spotrebitele, a to pres stale rostouci pocet interaktivnich zarizeni,
platforem a kanald, které zakaznici uzivaji. Proto jsou spotrebitelé vystaveni
neustalému tlaku ze strany vyrobcti a prave ted potrebuji silnou znacku, ktera by
jim mohla poskytnout klid, usetrit ¢as na rozhodovani a zaroven snizit riziko
zklamani.

Na druhou stranu, vsoucasné dobé spotfebitelé mnohem castéji drzi
znacky na vyssi arovni a oproti cené vyhledavaji radéji kvalitu a pohodli. Zajimaji
se o znacky, které prinaseji pfidanou hodnotu, jsou odlisné a vyjadiuji, kdo jsou a
kym chtéji byt. Lidé se emociondlné spojuji se znackami, které pouzivaji, a
povazuji je za soucast svého zZivotniho stylu. Vyniknout nad ostatnimi znackami je
v disledku téchto vysokych pozadavkii a silného konkurenc¢niho prostiedi
naroéné jak pro zavedené tispésné znacky, tak i pro znacky, které na trh teprve
vstupuji. Proto je hlavnim tkolem pro marketéry potiebujici zvysit hodnotu své
znacky a odliSit ji od konkurence nalezeni zptisobti, jak se dostat nad ,dav“ a
prekonat rostouci seznam konkurentii v oboru pomoci posileni unikatnosti a
hodnoty své znacky.

Zajimavé je, ze i kdyz vétSina marketéra chéape, jak dtlezité a nezbytné je
,byt jiny“ pro znacky, tak aby ziskaly loajalni zakazniky, stile se spiSe snazi
prizptisobit nakupnimu chovéni a zdjmim Millenilals. Skoro vSichni Millenials
ale jiz maji své oblibené znacky a jsou velice tézko ovlivnitelni. Proto se
spolecnosti snazi jesté vice a vynakladaji vétsi financni prostiedky na marketing
misto toho, aby se véas pripravily na dalsi velkou skupinu - generaci Z, ktera za
par let bude nejvétsi skupinou spottebiteld na celém svété. Pravé cileni na tuto
skupinu a tvorba silného emocionalniho vztahu jiz od zac¢atku miize prinést mladé
znacce jedineénou moznost stat se lidrem na trhu jesté pred tim, nez se do hry
zapoji velké mezinarodni spolecnosti. Jako téma své diplomové prace jsem si
proto vybrala Audit znacky Excelent jako nastroj pro jeji strategicky vyvoj se
zamérenim na generaci Z. Podle mého nazoru m4 tato docela mlada znacka v sobé
néco, co chybi dalsim znackdm na ¢eském trhu. Je unikatni, snazi se motivovat a
inspirovat své spotrebitele a perfektné pasuje k mladé generaci Z, a proto ma
velky potencial stat se jednou ze znacek, které budou definovat uspésny
marketing budoucna.

Primarnim cilem mé diplomové prace je zhodnoceni soucasného stavu
znac¢ky na trhu pomoci brand auditu znacky Excelent. Brand audit je proveden na
zakladé analyzy prvkd vybrané znacky, jeji identity, marketingového mixu a



vlastniho kvantitativniho vyzkumu se zameérenim na generaci Z. Pro lepsi
zhodnoceni toho, jak si znacka stoji, jsem rovnéz analyzovala jeji hlavni
konkurenty na trhu — konkrétné znacky Red Bull, Heineken a Strongbow, které
jsem vybrala na zakladé kvalitativniho vyzkumu. Jako sekundarni cil jsem si
stanovila vypracovani doporuceni pro znacku Excelent v oblasti zlepSeni vniméani
jeji image, zvysSeni povédomi a zlepsSeni positioningu znacky pro generaci Z.

Diplomova prace je rozdélena do dvou zakladnich casti. Prvni kapitola se
zabyva teoretickym uchopenim problametiky znacky. Podrobné vysvétluje pojem
znacka, jeji vyznam a s ni souvisejici diilezité pojmy (napriklad identita znacky,
hodnota, povédomi a prvky znacky). Dale jsou rozebrany zaklady segmentace a
targetingu. Zde je rovnéz popsana generace Z a proc je dtleZité se na ni zamérit.
Predposledni podkapitola teoretické ¢asti se tyka brand managementu a néstroji
pro tizeni znacky, jako napriklad marketingovy mix ¢i sekundarni asociace. Na
zaver je detailné popsan proces auditu znacky z pohledu Brand Inventory a Brand

Exploratory.

Prakticka ¢ast se nejprve vénuje vytvoreni profili znacky Excelent a jejich
hlavnich konkurenti zjisténych na zakladé vlastniho kvalitativniho vyzkumu
formou polostrukturovanych rozhovori s predstaviteli generace Z. Soucasti
profili znacek je jejich analyza, sestaveni Identity Prism a také jejich
marketingovy mix. Déle jsou pomoci dotaznikového Setfeni provedeny dva
primérni vyzkumy, které jsou zaméreny na znalost a postoj ke znac¢ce Excelent a k
jejim konkurentim. Na zakladé vysledkii priméarniho vyzkumu je vytvoren
aktualni positioning znacky, a také vypracovana doporuceni pro dalsi strategické
fizeni znacky Excelent.
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1. Teoreticka ¢ast
1.1. Definice znacky a jeji vyznam

1.1.1. Definice znacky

wZnacka tak trochu piipomind impresionistickou malbu.
Z dalky vypada jako jednolity obraz, ale kdyz se k nemu
pribliZite a zacnete si jej pozorné prohlizet, zjistite, Ze je
ve skutec¢nosti slozen z velkého mnozstui prvki.“

Sergio Zyman a Armin Brott

Znacka je komplexni fenomén. Pojem znacky byl v akademickém svété
Siroce diskutovan, ovSem odbornici se nedokazali shodnout na jedné obecné
definici, coz zvySuje slozitost interpretace znacky i jeji rizeni.

Kazdy expert prichazi s vlastni definici zna¢ky nebo nuanci jiz existujici
definice. Vychozim bodem se ale stala definice Kotlera (2000), ktera je zaroven
pouzivania Americkou asociaci marketingu: ,,Znacku chapeme jako jméno, nazev,
znak, vytvarny projev nebo kombinaci predchozich prvki. Jejim smyslem je
odliseni zbozi nebo sluzeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozi nebo
sluzeb konkurenénich prodejci.

Podle Setha Godina (2009) je znacka sadou ocekavani, vzpominek,
pribéhti a vztahi, které dohromady ovliviiuji rozhodnuti spotiebitele zvolit si
jeden produkt nebo sluzbu misto jiného. V pripad€, Ze spotiebitel (at uz je to
obchod, kupujici, voli¢ nebo darce) nebude ochoten platit prémiovou cenu nebo
doporucit znacku dalsim lidem, pak pro tohoto spotfebitele neexistuje zadna
hodnota znacky.

Nejkratsi definici nabizeji autofi knihy ,Konec reklamy, jak ji zname*
Zyman a Brott (2004), ktei1i iikaji, Ze znacka je pro zakaznika v podstaté nadobou
s kompletnimi zkuSenostmi s produktem nebo spole¢nosti.

Australska spolec¢nost Black Mouse (2015) také prisla se zajimavou definici
nazvanou ,,brand“:

e Blueprint (plan): hlavni plan idealni zakaznické zkusSenosti pro budovani
dtvéry a loajality

e Relationship (vztahy): myslenky, pocity a psychologické vztahy mezi
spolecnosti a zakaznikem

e Agreement (dohoda): prislib toho, co zakaznik zaZije

e Nature (podstata): nedilna podstata podnikani - osobnost, charakter, styl;
je to emocionalni asociace se znackou

e Distinctive (lisici se od ostatnich): jedinecna identita firmy

Jak plyne z vyse uvedenych definic, znacka neni jen racionalni jev, plnici
funkéni potieby, ale ma také emocionalni aspekty, které jsou pro budovani vztahu
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mezi zdkaznikem a znackou dilezité. Je to nehmotny soucet atributti produktu:
jeho nazev, baleni a cena, jeho historie, povést a zptisob inzerce (Oglivy, 1983).
Podle Vysekalové (2011) je znacka vztahem mezi produktem a zakaznikem,
vyrobce vlastni produkt, ale znac¢ku vlastni zdkaznik, protoZe znacka je to, co maji
zakaznici v hlavé, ve své mysli. Podstata pro spolecnost se ale neméni:
nejdilezitéjsi je pochopit motivaci a tuzby zakaznikd a na zakladé toho vytvorit
znacce pritazlivou image.

V soucasné dobé spotiebitelé jsou tak ohromeni rtiznorodymi produkty,
které maji k dispozici, Ze se spravna volba na zakladé kvality, ceny a stylu stava
obtiznou. Pravé proto potrebuji znacku, ktera jim pomaha odlisit produkt od
tisici dalsich dostupnych na trhu. Pro né je znacka zarukou kvality, diky niz
spotiebitel snizuje riziko, které podstupuje pii vybéru nového vyrobku, napriklad
riziko absence slibenych funkei, ohrozeni zdravi uzivatele vyrobku nebo dokonce
spolecenské Gjmy kviili vyrobku. Na druhou stranu je znacka pro spotiebitele
symbolem, jehoz prostrednictvim si uzivatel vytvaii uréitou image a vyjadiuje
svou osobnost, kterou skute¢né je nebo kterou by cht€l byt (Gross, 2014).

I pro vyrobce je hodnota znacky velmi diilezitad. Podle Machkové (2006)
hodnota spocéiva ve tfech zakladnich aspektech. Prvnim aspektem je garantovany
prodej diky tomu, Ze se vytvori skupina loajalnich zdkaznikd neboli nejjistéjsi trh.
Diky vérnym zakaznikiim a jejich pravidelnym nakuptim se také snizuje riziko
vykyvii. A nakonec se silnou znackou prichazi vyssi cena, protoZe je zarukou vyssi
kvality a vefejnym slibem, coz vede k vétsi konkurenéni vyhodé. Moznost legéalni
ochrany jedinec¢nych charakteristik produktu je dal§i vyhodou pro vyrobce,
kterému se vyplati investovat do znacky, aby byla odlisSn4 od ostatnich produkti.
Pokud je znacka legilné pojmenovana, majitel znacky je drzitelem prava
dusevniho vlastnictvi, napiiklad prostfednictvim registrované ochranné znamky
nebo patentu.

1.1.2. Identita obchodni znacky

Hiscock (2001) uvedl, Ze koneénym cilem marketingu je vytvareni silné
vazby mezi spotiebitelem a znackou. Aby bylo dosaZeno silné vazby a zvySeni
vykonu, musi byt znacka pro zdkaznika relevantni (Malar, Nyffenegger, Krohmer
& Hoyer, 2012). Znacka ale nemé smysl, pokud ji neni mozné povazovat za
produkt, osobnost, soubor hodnot a postaveni, jejichz hlavnim tcelem je obsadit
prislusné misto v mysli cilového segmentu, coz je podstatou identity znacky.
Z toho vyplyva, ze vytvoreni atraktivni a jedine¢né identity znacky, ktera se usadi
v mysli spotfebitelii, se pro marketéry stava klicovym ukolem z hlediska
budouciho uspéchu znacky (Roy & Banerjee, 2007). Identita znacky pochazi od
propagatori znacek a je zalozena na zplsobu, jakym se spolecnost snazi
identifikovat (Marguiles, 1977), udava vyznam, ucel znacky a predstavuje pro
spottebitele uréity prislib. Dllezité je nejen vytvaret, ale predevsim udrzovat tyto
asociace v mysli zdkaznika. Na zacatku by méla znacka pro spotiebitele vytvorit
nabidku v urcité hodnot€, ktera bude mit pro zakaznika citovy, funkéni vyznam a
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vyznam, ktery zakaznikovi umozni se pomoci znacky vyjadrit (Van Riel & Balmer,
1997).

Existuje mnoho rtznych modeli pro identifikaci a rozvoj identity znacky.
Jednim z prvnich, kdo toto téma velice podrobné rozpracoval, byl David Aaker,
jenz ve své knize ,Brand Building“ (1996) uréil 8 az 12 hlavnich prvka znacky,
které spadaji do ¢tyt hledisek: znacka jako produkt, organizace, osoba a znacka
jako symbol. Dal$im rozdélenim se zabyval francouzsky profesor marketingové
strategie Jean-Noel Kapferer, ktery vroce 1996 uvedl ve své knize ,Strategic
Brand Management“ takzvany koncept Identity Prism. V tvodu profesor
zdtraznil Sest klicovych prvki, které jsou povazovany za velmi G¢inné nastroje
pro budovani identity znacky. Témito prvky jsou: vzhled, osobnost, kultura,
vztah, odraz a sebeobraz (viz obr. ¢. 1).

Obrazek €. 1: Brand Identity Prism
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Zéklad identity znacky je urfen predevSim jeji podstatou. Fyzické
vlastnosti a hlavni cil produktu nebo sluzby vytvareji mezi spotiebiteli urcité
konkrétni obrazy, napady a emoce. Tyto prvky pomohou zvysit hodnotu znacky
béhem velmi kratké doby. Pro spravné pochopeni podstaty znacky, je nutné se
nejen podivat na to, jak produkty vypadaji, ale také zjistit, jaké emoce vyvolavaji a
jestli jsou v souladu s Zddoucim stavem (Kapferer, 1996).

Zatimco podstata ukazuje, co spole¢nost déla, osobnost popisuje, jak to
déla. Vétsina znadek v kategorii ma obdobné vlastnosti a 1isi se v jejich
,0sobnosti“ neboli charakteru ¢i zpiisobu, jakym se prezentuji. Jennifer Aaker
(1997) urdila pét zakladnich dimenzi pro popis osobnosti znacky: upfimnost,
robustnost, sofistikovanost, vzruseni a kompetence. Kazda z téchto ,,Velkych péti“
mé fadu subdimenzi. Nékteré znacky ve svych osobnostech maji dalsi prvky, jako
je napriklad ,humor®, ,socidlni aspekt“ a ,,soucit”.
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Zasadni roli v diferenciaci znacek hraje kultura, nebot naznacuje, jaké
moralni hodnoty jsou obsazeny ve zbozi a sluzbach. Tento prvek poméaha
identifikovat nejsilnéjsi znacky, protoze odkryva zdroje, zakladni idealy a soubor
hodnot (Kapferer, 1996). Velké mnozstvi firem spojuje kulturu spolecnosti
se zemi ptivodu, napiiklad, nealkoholicky gigant Coca-Cola zdtiraziuje hodnotu
Ameriky, odkud pochézi. Luxusni automobilka Mercedes-Benz apeluje na
némeckou hodnotu a Citroen vyzdvihuje své francouzské zazemi. Dilezité je také
podporovat interni kulturu spolecnosti, jelikoZ angazovani a loajalni zaméstnanci
tvori velkou cast jejiho tspéchu a podporuji tim externi kulturu (Alton, 2017).
Proto je nezbytné zajistit, aby se zameéstnanci a dal$i zainteresované strany
inspirovali znackou a méli sdilené hodnoty. Tento aspekt identifikace znacky
zarucCuje, ze kultura je skute¢né podporovana vnitinimi snahami a aktivitami
orientovanymi na zakazniky.

Pojem ,,vztah®“ naznacuje silu vztahu mezi zdkazniky a znackou, zdiiraznuje
zptsob chovani, ktery je znackou nejvice identifikovan. VétSinou jsou vztahy
uréeny tim, jak se znacky prodavaji a jaké sluzby poskytuji pro své spottebitele
(Kapferer, 1996). Napriklad luxusni automobilka Lexus sebe jednoznacné odlisuje
od ostatnich vyrobcti a zdiraznuje svoji troven tak, ze svym zakaznikim nabizi
vyjimeény a Spi¢kovy servis. Dokonce pro vzacné hosty pouziva ¢erveny koberec
(Huddleston & Minahan, 2011).

Znacka je téZ odrazem zakazniki. Méla by tedy odrazet osobnost a identitu
cilovych trhti (Kapferer, 1996). Pokud je znacka uréena pro lidi, ktefi jsou v
dichodovém véku, bylo by smysluplné vytvaret obraz znacky, ktery je v souladu s
touto demografickou skupinou. A naopak snaha prodat produkt pro seniory
pomoci reklam, které reflektuji zajmy mladsich lidi, maze zptisobit diskrepanci
mezi kupujicim a znackou. Spotiebitelé se budou identifikovat se znackou, pouze
pokud maji pocit, Ze se ,,prizptsobuji“ kultue daného podnikani (Wheeler, 2013).

Znacka uzce souvisi s porozuménim sebeobrazu spotrebiteld a jejich rysy.
Koncepci spottebitelského sebepoznani lze uréit a posilit zkoumanim nakupu a
spotieby. Zakaznici ziskaji pozitivni postoj k uréitému zbozi této znacky.
Napriklad kupujici, ktery se sam vidi jako silny a svalnaty muz, si zvoli cigarety
Marlboro, zatimco Zena, ktera se bude oznacovat za atraktivni a moderni, si zvoli
cigarety Virginia Slims (Graeff, 1996).

Podle Kapferera (1996) bude znacka povazovana za silnou, pokud bude
schopna zaclenit vS§echny prvky do efektivniho tsili vyuZit stru¢nou, prihlednou a
pritazlivou identitu znac¢ky a neustale komunikovat se spotrebiteli.

1.1.3. Povédomi o znacce

Brand awareness neboli povédomi o znacéce se vztahuje k sile asociace
znacky s konkrétnim produktem, ktery si spotrebitel chce koupit (Macdonald &
Sharp, 2003). Je to souhrn asociaci uréitych fyzickych charakteristik, jako je
napriklad jméno, logo, obal apod., s kategorii produkti (Pelsmacker, 2003).
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Povédomi o znacce se sklada z rozpoznani znacky a jejiho spontanniho
vybaveni. Rozpoznani znacky je schopnost spotiebitele potvrdit diivéjsi
seznameni nebo zkusenost se znackou, napriklad rozpoznani v obchodé€. Vybaveni
znacky ukazuje na schopnost spotrebitele v pripad€ potieby si na znacku v dané
kategorii vzpomenout a koupit ji (Keller, 2013). Prvni znacce, ktera si spottebiteli
v dané kategorii vybavi, se fika top-of-mind. Kdyz si spotiebitel vybavi pouze
jednu znacku, bude =zhlediska povédomi -charakterizovand jako znacka
dominantni (Aaker, 1996).

Dal$imi pouzivanymi pojmy jsou Sitka a hloubka povédomi. Hloubka
povédomi méti pravdépodobnost, ze si jednotlivé prvky znacky spotiebitelim
vybavi. Sife povédomi méii rozsah nakupu a situaci, ve kterych se znacka nebo
jeji prvky objevi v mysli spotiebitelt.

Pro budovani povédomi o znacce jsou pouzivany predevsim reklama,
propagace, sponzoring, public relation apod. Keller (2013) upfesiiuje, Ze
povédomi o znacce vznika diky opakované publicité (u rozpoznani znacky) a
silnym asociacim s danou kategorii vyrobki ¢i jinych odpovidajicich podnéti ke
koupi (pro vybaveni si znacky).

1.1.4. Prvky znacky

Podle Kellera (2013) jsou prvky nebo identifikatory znacky verbalni nebo
vizualni znaky, které slouzi k identifikaci a odliSeni znacky od konkurence. Patii
mezi né predev§im jméno, logo a symboly, piredstavitelé, slogany, jingle a baleni.

Jméno znacky je klicovym prvkem, ktery se objevuje vSude: ve sloganech,
zn€lkdch a reklamach. Mélo by byt jednoduché, snadno vyslovitelné a
zapamatovatelné, ale také originalni a diferencujici (Pfibova, 2000). Idealné by
mélo mit kreativni potencial a byt prevoditelné na Siroké mnozstvi produkti a
geografickych mist, s trvalym vyznamem, relevantni v ¢ase. Dale by mélo byt
dobte ochranitelné jak pravné, tak proti konkurenci (Keller, 2013). Nazev znac¢ky
musi byt také schvélen registratorem ochrannych znamek, v Ceské republice je to
Utad priimyslového vlastnictvi.

Logo a symboly jsou vizualnimi prvky, které hraji zasadni roli pii
rozliSovani a budovani povédomi o znacce (Barta, Patik & Postler, 2009). Loga
vétsinou obsahuji nazvy znacek, zatimco symboly jsou vice abstraktni a beze slov.
Ve vztahu krizeni znacky jsou povazovany za silné komunikacni néastroje.
V dnesnim svété, ktery se toc¢i kolem vzhledu, vystupovani a vizualni pritazlivosti,
hraji vizualni prvky stale dilezitéjsi roli ve vytvareni jedineéné identity firmy,
ktera by pomohla zanechat v pameéti spotrebitele stopu.

Predstavitelé (brand ambassadors a celebrity spokespersons) jsou osoby,
které organizace nebo firma najima4, aby predstavovali znac¢ku v pozitivnim svétle,
¢imz pomahaji zvysit povédomi o znacce a prodeje (Torr, 2015). Ovliviiuji nakupy
ostatnich spottebiteli prostiednictvim slovnich zprav (word-of-mouth) (Feick &
Price, 1987) a sohledem na predstavitele jsou znadce pripisovany jeho
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charakteristiky a rysy. I kdyz je sila word-of-mouth jiz dlouho znama, v nové ére
socialnich médii je zesilena na ohromujici Groven. Spole¢nosti vyuzivaji bud’
celebrity, které disponuji vysokym stupném uznéani, davéry, respektu nebo
povédomi mezi lidmi, nebo méné znamé influencery v socialnich médiich, ktefi, i
kdyZ maji mensi pokryti, jsou vice angaZovani. Ziji touto znackou, proto se s nimi
mohou zékaznici propojit a maji je radi (Hazzlett, 2015). Nevyhodou
prredstaviteli je, Ze se musi prizptisobovat sou¢asnym trenddm.

Slogany slouzi ke kratkému sdéleni informaci o znacce. Existuji dva typy
sloganii: prvni je spojen se znackou a je vyuzivan dlouhodobé, druhy je pouzivan
k ukotveni konkrétni kampané. Mnoho z nich je spojeno s hudbou, a vtomto
okamziku se slogan stava jinglem (Creative Review, 2012).

Kotler a Keller (2012) definuji baleni jako souhrn ¢innosti pfi navrhovani a
vyrobé obalu pro vyrobek. Baleni mtize byt obalovy material, ktery slouzi k
uchovavani, identifikaci, popisu, ochrané, zobrazovani, propagaci a dal$im
ucelim, aby byla zajisténa neposkoditelnost a obchodovatelnost zbozi. Obaly jsou
casto nejdilezitéjSim prvkem ochranné zndmky a jsou pouzivany v reklamé nebo
komunikaci.

Vsechny prvky by mély byt zapamatovatelné, smysluplné, pritazlivé,
prenositelné a adaptabilni. Slouzi bud k budovani znacky, nebo k ochrané
hodnoty znacky ptred vnéjsimi vlivy, napi. pred konkurenci (Kotler & Keller,
2012).

1.1.5. Vyuziti znacky

Zavedeny a Gspé€sny obchodni brand je nejen jednim z nejlepsich nastrojt
zajisténi dlouhodobych ziski, ale také aktivem ve vlastnictvi spolecnosti, které se
da dal vyuzit k posileni znacky a hledani novych zdroji hodnoty. Existuje n€kolik
zptsobti jak toho dosdhnout. Nejpouzivanéjsimi jsou napfiklad rozsiteni
vyrobkové ftady, vertikalni pohyb znacky, rozsifeni znacky nebo vytvoteni co-
brandingu (Aaker, 1996).

Rozsireni vyrobkové irady

Rozsireni vyrobkové rady je aplikace znacky na novy produkt ¢i novou
verzi produktu ve stejné produktové kategorii. Princip fungovani je zaloZen na
myslence, ze spotiebitelé budou pravdépodobné pozitivné reagovat na znacky,
které znaji a miluji, a jsou ochotni koupit nové vyrobky na zakladé svych
pozitivnich zkuSenosti s touto znac¢kou (Kotler & Keller, 2012). Pro poskytnuti
vétsiho vybéru a rozsifeni vyrobkové rady, a zaroven pro snizeni nakladu pri
uvedeni na trh, Ize vyrobku pridat novou velikost, obal ¢i prichut (Machkova,
2006). Nové druhy produkti mohou prilakat nové zdkazniky ke v§em vyrobkiim
brandu, coz povede k oslabeni ¢i likvidaci konkurence, obnoveni zajmu o znacku a
navySeni pokryti trhu. Riziko spojené s rozsirenim produktové rady je pomérné
nizké, pokud ma spolecnost silnou a tuspé€snou znacku. Nicméné je dilezité
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rozSitovani produktovych rad vcas zastavit, aby spotrebitelé nezacdali ztracet
prehled o tom, jaké jsou nabizeny typy produkti (Kotler & Keller, 2012).

Vertikalni pohyb znacky

Pro vertikalni pohyb je dilezita cenova zména, ktera se projevuje bud ve
zvySeni, nebo snizeni ceny nového shodného produktu.

Dne$nim trendem pro skoro vSechny trhy je diiraz na pomeér ceny a kvality.
Spottebitelé preferuji levnéjsi znacky se stale prijatelnou trovni kvality.
Spolecnosti mohou vyuzit jiz existujici asociace se znackou a uvést nizsi verzi
vyrobku pro pokryti vétstho segmentu. Timto zptsobem firma nejen dokaze
pokryt cely segment, ale zaroven diky vytvorené vSudypritomnosti prinese firmé
vnimanou dominanci a snizi ptitok novych konkurencnich znacéek na trh (Verma,
2010). Nejvétsi hrozbou vtomto pripadé je poskozeni znacky ve smyslu
zpochybnovani jeji kvality.

Dal$i moznosti je presun znacky smérem nahoru do tidy vyssi kvality, coz
pii tspésném proniknuti zaroven posili zakladni, levnéjsi znac¢ku. Tenhle posun je
mnohem komplikovanéjsi, protoze existuje velkd pravdépodobnost, ze
spotiebitelé na zakladé zkusenosti s levnéjsi znackou budou zpochybnovat kvality
vyrobki vyssi tridy (Aaker, 1996).

Rozsireni znac

Dal$i moznosti je piimé rozsifeni znacky, neboli vstup do uplné jiné
kategorie produkti a zde ziskani vyhod z dosavadni ¢innosti. Rozsifeni znacky je
vyuzivano stale vice diky tomu, Ze si firmy zacaly uvédomovat hodnotu svych
uspésnych brandi. ,Pro vétSinu firem neni otazkou, zda by méla byt znacka
rozsifena, ale kdy, kde a jak by k tomu mélo dojit.“ (Keller, 2013).

Mezi vyhody expanze patii predevsim vyssi pravdépodobnost vyzkouseni
produktu, snizeni nakladid na marketingovy program nového produktu a
urychleni ptijeti nového vyrobku diky stavajicim asociacim a povédomi o znacce a
zaroven jejich posileni. Pro matefskou znacku je hlavnim ptinosem posileni jeji
image, ziskani novych spottebiteld, piipadné oziveni znacky a zaroven budovani
zakladny pro pozdéjsi extenzi (Keller, 2013). Jako uspésny piiklad lze uvést
spolecnost Starbucks. Tato firma zacala vyrabét zmrzlinu Starbucks s prichuti
zaloZenou na prichutich Frappuccinos, jez Starbucks prodava ve svych kavarnach,
kterou zaroven ale neprodavala v maloobchodnich prodejnach Starbucks, ale v
obchodech s potravinami.

Nicméné ne vSechna rozsifeni jsou uspésna. Hlavnimi problémy mohou
byt piipadné zmateni zakaznikid a snizeni identifikace kategorie se znackou,
poskozeni image materské znacky, roziedéni znacky, kanibalizace a dalsi (Kotler
& Keller, 2012). Prikladem poskozeni image materské znacky mohou byt
spole¢nosti Zippo, znamy vyrobce zapalovacli, a Harley-Davidson, vyrobce
motocykli. Ob€ se snazily vstoupit na trh Zenskych parfémi, ale netspésné.
Vétsinou kviili nulové identifikaci kategorie se znackou. Vétsi dopad mélo uvedeni
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skromnéjsi varianty vozt znacky Cadillac, ktery nejen nebyl tispésny, ale poskodil
celkové vnimani znacky Cadillac jako znacky luxusnich vozu (Keller, 2013).

1.1.6. Hodnota znacky

Brand equity (hodnota znacky) je jednim z odbornych pojmt marketingové
teorie a praxe, ktery ma podobné jako pojem znacky mnoho definic. V této
podkapitole se pokusim najit tu, kterou budu v diplomové praci dale pouzivat.
Vroce 1989 Farquahr definoval brand equity jako hodnotu, kterou znacka
pridavda ke svému produktu. Keller (1993) popisoval brand equity jako
~diferencialni ucinek znalosti znacky a reakce zadkaznikdi na marketing znacky*.
Toto vychazi z predpokladu, Ze sila znacky spociva v tom, co clovek (stavajici nebo
potencialni zakaznik) slysel, vidé€l, naucil se nebo citil vii¢i znaéce za celou dobu
jeji existence. Aaker v roce 1991 definoval pojem nésledovné: ,Sada aktiv znacky a
povinnosti spojenych se znackou, jejim jménem, symbolem, coZ se prid4 nebo
odpocitad od hodnoty, poskytované vyrobkem nebo sluzbou firmé€ a zdkaznikiim
této firmy“. Jinak feceno je to vniméani nebo prani viici znacce v porovnani
s plnénim slibenych hodnot. Tento pojem je stalé aktuélni.

Casto se brand equity pouzivd misto brand value (hodnota znacky) a
naopak, coz je chybou. I kdyz se tato pojeti prolinaji, lisi se ve zjevnych apektech.
Zatimco hodnota znacky je distd soucasnid hodnota firmy, brand equity je
kvalitativni hodnotou toho, jak lidé znacku vnimaji a jak silné se jim libi (Aaker,
n.d.). Vzhledem k tomu, Ze se jedna o soubor zakaznického vnimani, chovani,
znalosti a postojii, je tézké ji spocitat a ohodnotit.

Brand equity se d4 prozkoumat ze tfech pohledi: z pohledu produktu,
z finan¢niho hlediska a z pohledu zakaznika (Walfried, Banwari & Arun, 1995).
Pro tuto diplomovou préci je relevantni pouze perspektiva zdkaznika. Existuje
nékolik struktur, které detailné popisuji soustavu Brand equity z pohledu
zakaznika. Prvni z téchto koncepci je ,Brand Equity Ten“, ktera byla navrZzena
Davidem Aakerem (1996). Uvedl deset riznych mértitek a rozd€lil je do péti
kategorii. Prvni ¢tyti kategorie reprezentuji vnimani znacky z pohledu zakaznika.
Patou dimenzi je trzni chovani.
1. Loajalita
e Cenova prémie
e Spokojenost
2. Vnimana kvalita
e Vnimana kvalita
e Leadership
3. Asociace
e Vnimana hodnota
e Osobnost znacky
e Organizaéni asociace
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4. Povédomi

e Povédomi o znacce
5. Trzni chovani

e Trzni podil

e Cena a distribuce

Loajalita

Aaker (1996) definoval loajalitu jako jednu ze zakladnich dimenzi brand
equity. Loajalni zakaznici jsou duleziti prakticky pro kazdou znacku, protoze
prredstavuji potencialni bariéru pro vstup konkurentti na trh. Loajalita miiZe navic
slouzit jako diivod pro zvySeni ceny (cenova prémie): loajalni zakaznici jsou
ochotni za svoji oblibenou znacku zaplatit vice.

Vnimana kvalita

Je to dalsi dulezity komponent ,brand equity ten“. Tato dimenze je spojena
s cenovou prémii, pouzivinim znacky a cenovou elasticitou (Aaker, 1996).
Vsechno vyse uvedené mize ovlivnit prémiovou cenu, obzvlast pokud poptavka
po znacce klesa.

Asociace

Asociace je dimenze image, ktera je pro znacku unikatni a rozliSuje tri
rizné pohledy: znacka jako produkt, znacka jako osobnost a znacka jako
organizace. Tyto pohledy jsou dtleZité, pokud je potieba strukturovat vsechna
méritka ,brand equity ten“ a ukazat zdkaznické vniméani znacky.

Povédomi

Aaker (1996) tvrdi, ze povédomi ma tfi trovné: 1. Poznani znacky, tzn., zda
zakaznik znacku viibec pozna, 2. Top of mind, tj. diiraz se klade na potradi, v
jakém si zakaznik na znacku vzpomene, 3. Posledni varianta znacky, coz popisuje
nazor, ktery zdkaznik na znacku ma.

Trzni chovani

Zde jsou zahrnuty ochranné znamky, kanaly pro distribuci, patenty atd. Je
to prvni krok k ziskani vyhody pred konkurenty. Tato kategorie neni se zakazniky
primo spojena (Buil, Chernatony & Martinez, 2008).

1.2. Insight

,»Vsichni mluvi o big data, ale realita nent o téchto
datech, ale o nalezenti téch cennych, uzitecnych.“

John Hunter

Pred 20 lety marketéri neméli dostatecné mnozstvi informaci o trhu a
svych zakaznicich, proto se vyzkumé agentury zacaly specializovat na tento druh
dat a na poskytovani trznich adaji. Analyza dat je fenomén dnes$ni doby. Vede
k tomu, Ze marketéri maji k dispozici prili§ mnoho informaci. Zaroven ale maji
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pocit, Ze jich potrebuji jesté vice, aby se ujistili ve svém obchodnim rozhodovani
(Marketing Week, 2007). Ve skute¢nosti ale nezédlezi na tom, kolik udaji ma
klient k dispozici, pokud nerozumi, jak spravné rozhodnout, je to zbytecné. Pro
porozumeéni trhu slouzi customer insight. Medialni konzultant Mark Cranmer
(2009) tvrdi, Ze customer insight a kreativni vystup jsou dtlezit€jsi nez kdykoli
predtim a pokud prace neni fizena tim, co spotiebitel chce, stiva se méné
vykonnou, protoze prochazi procesem, ktery je oddélen od toho, jak se pouziva ve
vnéjsim svété. Will Collin (2009), zakladatel spole¢nosti Naked Communications,
také tika, Ze spotrebitelé nyni pozaduji vyssi Groven dikazi, aby se ujistili, Ze
znacka je pro né spravna. Agentury proto musi poskytnout hlubsi a smysluplné;jsi
napady s ohledem na spotiebitele, jeho potfeby a motivaci, nez jen nabidnout
zakladni ideje vedouci k vytvoreni nové reklamni kampané.

Nékteri marketéfi je vyuzivaji jako ekvivalent pro vyzkum, analytiku, sbér
dat nebo databazovy marketing. I kdyz tato pojeti nejsou stoprocentné chybna,
jelikoz insight vyZaduje vystupy vyzkumnych odbornikd, statistickych analytikt a
zkuSenych marketérti, je insight stile mnohem komplexnéjSim tématem.
Consumer Insights jsou malym tajemstvim skrytym pod povrchem, které
vysvétluji zakladni chovani, motivace, bolestivé stranky a emoce zakazniki
(Vitale, 2006). Merlin Stone a jeji kolegové ve své knize Consumer insight (2004)
dokonce rozliSuji pojmy insight a insights. Podle ni insights mohou byt
generovany jakymkoliv prizkumem trhu nebo zakaznickou databazi a jsou to
doslova ,zéablesky inspirace nebo pronikavé objevy, které mohou vést ke
konkrétnim prilezitostem®. Insight lze na druhou stranu popsat jako jasnéjsi,
hlubsi a zakofenéné znalosti o spottebiteli. Je také dulezité zduraznit nutnost
rozliSovat a pouzivat pojem spottebitel, nikoli zdkaznik.

Znacky by mély uvazovat o customer insight jako o konkurené¢ni vyhodé,
ktera je stejné dilezita jako patent nebo duSevni vlastnictvi. Insight mize byt
proveden v jakékoliv oblasti v rdmci spotrebitelskych vztahti, véetné klasické
segmentace podle véku, pohlavi, prijmu, spotfebnich vzorci a nakupniho
chovani. Ale téz ve vice psychologickych oblastech jako je Zivotni styl, ndhled na
zivot, jejich cile, hodnoty a strategie, které ovliviiuji jejich chovani a nakupni
zvyky. Napriklad manazefi znacky Heineken v pribéhu pozorovani muzi
v barech nahodou zjistili, Ze Zeny vecer obecné nepiji pivo a nejsou prilis
spokojené s kvalitou vina. Tento insight Heineken vyuzil pfi vyvoji nového
konceptu pro Zeny: Sumivého mostového napoje Jillz, ktery se stal velice
uspésnym produktem (Ozeritskaya, 2015). Tyto poznatky umoznuji dostat se
spotrebitelim pod kiizi a najit skryté a nezndmé podrobnosti, které pomohou
spojit znacku se zakazniky na hlubsi emocionalni Grovni.

Vétsinou ale hledani insightu neni jednoduché, trva spoustu casu a
vyzaduje hodné tsili. Tato prace pripomina loupani cibule, kdy se marketér
dostava hloubéji a hloubéji pomoci kvalitativnich vyzkumnych metodologii,
napiiklad pomoci skupinovych diskuzi, hloubkovych rozhovorti a pozorovacich
studii pro zkoumani motivaci a hodnot zakaznika, aby zjistil, co pro ného urcity
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produkt, sluzba nebo znacka skutecné znamena. Se standardnim / kvantitativnim
prizkumem trhu se ocitnete vice na vnéjsich vrstvach cibule, které rozumeéji
soucCasné situaci spotiebitele (vyuziti, demografie atd.). Jeden z postupi pro
zkoumani insightu se sklada s 3W (Ozeritskaya, 2015):

e What is the Customer Doing? — Co zakaznik déla?

e Why are they doing it? — Proc¢ to délaji?

e Wow — nobody has ever noticed or talked at such detail about that problem
before! — Nikdo si toho predtim nevSiml nebo jeSté nerekl o tomto
problému!

Je vhodné také uvést priklady nejispésnéjsich marketingovych kampani,
které byly zalozeny pouze na jednom zakladnim insightu o spottebiteli.

e Activia It starts Inside“

V tinoru roku 2017 Activia uvedla novou rebrandingovou kampari, ktera
byla navrzena tak, aby vyvolala diskusi a povzbudila Zeny k tomu, aby vyuzily sviij
potencial naplno a inspirovaly se, a aby se pozvedly nad svého ,vnitiniho kritika“.
Insightem pro tuto kampan byl vyzkum GlobalWebIndex, ktery ukazal, ze skoro
80 % zen v USA ve véku 25 — 55 je svymi nejhorSimi kritiky. Spoleénost vyuzila
tento fakt a ukéazala ve své reklamé upfimné rozhovory se skuteénymi zenami,
které mluvi o svych zkuSenostech se sebeposkozovanim, stejné jako o své sile a
odhodlani dosdhnout svych cili. Video vzbudilo Zivé emoce a empatii u divaki a
vedlo k posunu vnimani Activie nejen jako pouhého produktu, ale jako ,produktu
a platformy, ktera pomaha Zenam citit se dobte uvnit i venku“ (Keane, 2017).

e Three ,,Holiday Spam*

Spole¢nost Three a jeji kampan se stala nejvice ocenénou kampani v roce
2016 podle WARC 100 a vyhrdla zlato na prvni UK Effies Awards
(Wieden+Kennedy, 2016). Kampan propagovala nabidku pouziti telefond v
zahranié¢i bez dodateénych néakladii a dokonce vedla k 9o % nartistu objemu
socialnich konverzaci o spolec¢nosti a vétSim trzbam. V kampani se objevila rada
televiznich reklam o délce 60 sekund, které ukazovaly, Ze navstévnici posilaji klisé
fotografie pratelim a rodin€ domt z dovolené. Zakladem byla myslenka o chovani
lidi na dovolené, a také znalost, Ze se lidé radi chlubi. Sledovanim vyuziti
mobilnich dat v zahraniéi se zjistilo, Ze lidé pouzivali 71krat vétsi mnozstvi dat,
oproti mnozstvi, které by pouzivali, kdyby byly tctovany jako bézné - vétSina z
nich byla pouzita k uverejnéni dovolenych na socidlnich médiich. Kreativni
spolecnost vyuzila tohoto zjiSténi a varovala britské divaky, aby diky nové nabidce
ocekavali narist fotografii z ,,prazdninového spamu“ (Keane, 2017).

¢ Nike ,,Find your greatness*

Béhem Olympijskych her v Londyné vroce 2012 prisla Nike s kampani,
jejiz cilem bylo povzbudit kazdého, aby vynikal jako sportovec, bez ohledu na své
schopnosti. Insightem pro tuto kampan byl pouze fakt, Ze nejen sportovci se snazi
prekonat své vlastni hranice. Kampan byla inspirativni a pritahla tisice novych
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zakaznik Nike a méla ohromny ohlas na socidlnich sitich, ale také vyzvala ke
spolecnému vniméani znacky, tj. Ze Nike neni jen pro profesionalni sportovce
(Macleod, 2012).

1.3. Rizeni znac¢ky

“Nic nemiize pridat vasemu Zivotu vetsi silu, nez
soustiredéni veskeré vasi energie na omezeny soubor cilii.“

Nido Qubein

Existuje fada dtivodd, pro¢ by se mély organizace zapojit do strategického
fizeni. Mnoho vyzkumnych studii ukazuji jak financni, tak nefinanéni vyhody,
které 1ze odvodit z pristupu strategického rizeni k rozhodovani. Strategické rizeni
je také dilezité, protoze umoziuje organizaci byt proaktivni ve své strategii tak,
aby méla plnou kontrolu nad svym vlastnim osudem. JiZz vroce 1962 Alfred
Chandler poukazoval na nezbytnost strategie a definoval ji jako ,stanoveni
dlouhodobych cild podniku, prijeti sméri ¢innosti a pridélovani zdroji
nezbytnych pro provadéni téchto cilti“. Zatimco Porter (1979) poukazoval na to, ze
~konkuren¢ni strategie je o moznosti byt odliSny. To znamené zdmérnou volbu
jiného souboru cinnosti za Gdéelem vytvorit jedinecnou kombinaci hodnoty“.
Definice strategie se casem prili§ neménila, a proto, aby brand uspél na
soucasném globalnim trhu, kdy soupefi nejen se svymi primymi konkurenty, ale
také mezi trhy, pottebuje jasnou strategii — tzn. na jaké skupiny spottebitelt se
zamérit, a idealné pochopit, jak se spotiebitelé chovaji (co je pro né pii vybéru
dtlezité ¢i co jim chybi).

Mezi zdkladni nastroje strategického fizeni patii segmentace, targeting a
positioning (Kotler & Keller, 2012). Tyto nastroje jsou obcas oznacovany jako
samotné jadro marketingu, diky kterému jsou silné stranky spoleénosti ptimo
spojeny s prilezitostmi na trhu.

1.3.1.Segmentace

V minulosti témér vSechny spolecnosti vyuzivaly masovy marketing.
Koncept je velice jednoduchy: stejny produkt je nabizen vSem spottebitelim bez
rozliSeni prostrednictvim stejnych médii. Nazornym prikladem této strategie je
uvedeni Modelu T, prvniho sériové vyrabéného automobilu na svété od
spolec¢nosti Ford. Fraze, ze ,Model T je dostupny v jakékoliv barvé, pokud se
jedna o éernou“ zakladatele Henryho Forda se dokonce stala okridlenou. Nicméné
s rozvojem spoleénosti a s nim rostouci rozdilnosti mezi potiebami a
preferencemi jednotlivych spottebitelti firmy pochopily, Ze neni mozné oslovit
uplné vSechny zakazniky stejnym zptisobem. Proto marketéri piidali do svych
strategii proces segmentace, ktery lezi nékde mezi masovym a individualnim
marketingem (Kotler & Keller, 2012).

Zajimavé je, Ze segmentace nebyla vynalezena ve 20. stoleti, jak si mysli
vétSina, ale je mnohem starsi. Schwab (2012) si toho vSiml, kdyZz navstivil
Vatikan. Katolicka cirkev je jednou z nejstarSich aktivnich spole¢nosti (kolem
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2000 let existence), ktera pouzivala koncept segmentace. Dnes lze ve
Vatikanském muzeu najit vSechny druhy suvenyrii, nejzajimavejsimi jsou ale
medaile na displeji. Kazda medaile byla vénovana svatému a kazdy svaty
reprezentoval a chranil nékterou profesni kategorii a / nebo socialni skupinu
presné dle ,potieb zdkazniki®.

Oficialné byl termin segmentace zaveden Aldersenem (1937). Segmentace
byla zaloZena na praci Robinsona (1933), ktery pouzil koncept rozdéleni trhti na
,vedlejsi trhy [...] s nejvyssi cenou nabizenou pro trh s neelastickou poptavkou a
nejnizsi cenou pro vice elastické zakazniky“. Koncept segmentace byl diky
Smithovi plné rozvinut v roce 1956 a od té doby se popularizoval v marketingové
literature. Segmentaci trhu lze vyjadrit jako proces odkryvani takovych skupin
zakaznikl (trznich segmentt), které spliuji dvé zdkladni podminky: podminku
homogenity (zdkaznici uvniti segmentu jsou si co nejvice podobni svymi trznimi
projevy na daném trhu) a podminku heterogenity (segmenty navzajem mezi
sebou jsou naopak svymi trznimi projevy na daném trhu co nejvice odlisné)
(Zamazalova, 2010).

Pfi segmentaci trhu je nutné vybrat, co nejvhodnéjsi zakladnu pro
rozdéleni trhu. Podle Schiffmana a Kanuk (2004) existuje osm hlavnich,
nejrozsirenéjsich kategorii zakaznickych charakteristik, které jsou pouzivany jako
zaklad pro segmentaci trhu:

e Geograficka — déleni podle geografického rozmisténi (podle kontinenti,
zemi nebo regiont apod.)

e Demograficka — déleni podle véku, pohlavi, etnika, nabozenstvi,
rodinného stavu apod

e Psychologicka — déleni podle psychologického profilu (Zivotni zajmy,
postoje, motivace, vnimani, hodnoty apod.)

e Segmentace zaloZena na prinesené vyhodé (nalezeni diilezitych
vyhod produktii nebo sluzeb vnimanych zakazniky)

e Segmentace socio-kulturni — déleni podle stadiu rodinného cyklu,
socialni tridy, subkulturnich ¢lenstvi, zdkladnich kulturnich hodnot nebo
mezikulturnich vztahti

e Segmentace spojena s pouzivanim produktu (neuzivatel, obcasny
uzivatel, pravidelny uzivatel), mirou povédomi nebo tirovni loajality

e Segmentace spojena s mistem pouzivani produktu - misto uzivani
produktu jako na segmentac¢ni proménnou

o Psychograficka segmentace - sloZeni spotiebitelskych aktivit, zajmt a
nazoru (AIO — activities, interests, opinions)

I kdyz jsou vSechny kategorie popsané oddélené, nevylucuje to jejich
pripadné seskupeni. Pravé naopak, marketéri pouzivaji nékolik kritérii, aby méli
moznost oslovit mensi, presnéji definované cilové skupiny.
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1.3.2. Targeting

Druhou etapou segmentace je targeting. Poté, co jsou segmenty
identifikovany, je tfeba se rozhodnout, na kolik, a na které skupiny zakazniki
neboli segmentli se zamérit. Pii vyhodnocovani jednotlivych segmentti musi
spoleénost hledét predevs§im na dva zakladni faktory. Prvnim je vSeobecna
atraktivita segmentu, kdy se vyhodnocuje, zda je segment atraktivni z pohledu
velikosti, rtstu, profitability, ispor z rozsahu a nizkého rizika. Druhym faktorem
jsou firemni zdroje a cile, kdy firma zkouma, zda je investice do vstupu do
segmentu a jeho obsluhy v souladu s jejimi zdroji a dlouhodobymi cili (Kotler,
2000).

S ohledem na rozhodnuti, které skupiny zakazniki jsou cilové, spole¢nost
si mize vybrat jeden nebo kombinaci az péti targetingti. Mezi né patii zaméreni
na jeden segment, selektivni zameéreni na rtizné segmenty, produktové zaméreni,
trzni zameéreni a pokryti celého trhu.

1.3.3. Generace

Marketéfi Casto vyuZzivaji generace jako demografické a psychografické
délici prvky pro specifikaci a popis svych cilovych trhti. Dale rozeberu, co je to
vlastné generace a proc je jeji pochopeni uziteéné pro marketing.

Sociologicky slovnik generaci definuje jako ,seskupeni pribuznych
vékovych skupin, které prosly socializacnim procesem v podobnych historickych a
kulturnich podminkach. Doba trvani jedné generace je ptiblizné 25 — 30 let®
(Jandourek, 2007). Kviili tomu, Ze jsou lidé socializovani ve stejné dobé€, maji
podobny zptisob mysleni a dobové podminény Zivotni styl a filozofii, jsou
ovliviiovani stejnymi dobovymi proudy a Zivotnimi udalostmi. Kele Rammopo
(2016) uvadi, Ze generace se vymezuje podle druhu hudby, kterou ony produkuji a
poslouchaji, druhu moédy a obleceni, které nosi, Grovné vzdélavani a typu
technologického pokroku.

V pribéhu poslednich 100 let jsme byli svédky povalecné generace,
generace X a doposud nejmladsi generaci Y, zndmé také jako ,Millenials®. Je
treba vSak mit na pameéti, ze Millennials jiz necharakterizuje mladez, jelikoz je
nyni v produktivnim véku. Na trh prichazi generace Z (¢asto zjednodusené
nazyvana ,Gen-Z“): dospivajici a mladi dospéli narozeni v letech 1996 az 2010
(Bergh & Behrer, 2011).

Jelikoz vétsina generacnich teorii fesi generace z historického pohledu,
neni momentalné mnoho studii a vyzkumu, které by se zabyvaly generaci
Z v Ceské republice. Vétsina vyzkumi byla provedena zejména americkymi védci
na uzemi Spojenych statli a je zamérena spise na americkou populaci, o kterou se
budu opirat, neni-li v textu uvedeno jinak.
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1.3.3.1. DulezZitost zaméreni na generaci Z

Zatimco se nékteré marketingové spolecnosti prizptisobuji nakupnimu
chovani a zajmim Millenials, chytré podniky védi, jak je dtlezité vcas pochopit a
pripravit se na dalsi velké ovliviiovatele. Na prvni pohled se mtze zdat, Ze na tyto
zmény maji porad hodné Casu, jelikoz vétsina teenagerti dosud své vlastni penize.
Jiz ale nejde ani o strategické fizeni znacky a zmény, které nastanou nékdy
v budoucnu. Generace Z jiz dorazila, s nejstarsimi reprezentanty, ktefi v roce 2017
dosahnou 21 let véku. I pres jejich mlady vek, jejich rozhodnuti jiz vyrazné
ovliviiuji chovani a fungovani jak brandt, tak i trhu jako celku. Podle ¢asopisu
Florida Today (2014), do roku 2020 — méné€ nez za tfi roky od dneSniho dne —
bude generace Z nejvétsi skupinou spottebitelti na celém svété. Tvoii 40 procent
ve Spojenych statech, Evropé a v zemich BRIC (Brazilie, Rusko, Indie a Cina).
Znacky, které cileji na mladé lidi a Millenials by tedy jiz nyni mély mit pripraven
plan, ktery jim umozni ispésné oslovit generaci Z.

1.3.3.2. Generace Z

V odborné literatute a studiich, které se vénuji dané generaci, je generace Z
oznacovana jako: Zeds, Zees, Bubble Wrap Kids, The New Millenials, Digital
Natives, Wired Generation, Screenagers nebo iGen. (Mccrindle & Wolfinger,
2014). Generace Z, neboli takzvani ,Pluradlové®, jsou zatim nejroztristénéjsi a
nejriiznorodéjsi generaci. Jsou definovani internetem a multikulturalismem,
finanéni krizi a valkami, a v disledku toho kompletni ztratou jistot. Svétova
zdravotnicka organizace na zakladé prizkumi zjistila, Ze generace Z prochazi
vétsim mnozstvim zZivotnich fazi, nez predchozi generace, a zaroven vstupuje do
jednotlivych obdobi Zivota s casovym piedstihem, a proto dospivdA mnohem
rychleji nez generace Y a X (Mccrindle & Wolfinger, 2014).

Prislusnici generace Z jsou také ovliviiovany odliSnym konceptem rodiny,
nez ve kterém byly vychovavany ptedchozi generace. Jednim z hlavnich rozdili je
znacna zmeéna v pristupu v oblasti péée o domacnost a vychovy ditéte. Napriklad
se zjistilo, Ze se zvysil pocet otcli (85 % dle statistiky The Curve Report), ktefi se
aktivné podili na vychoveé ditéte. Dokonce si jeden muz ze sedmi bere rodi¢ovskou
dovolenou a ziistava s ditétem doma misto Zeny. Rodice z generaci X a Y se snazi
vychovat své dité k individualismu, povzbudit je, aby mélo realisticky nahled na
véci a nesnazilo se pouze sledovat existujici cesty, ale hledat take vlastni (Sladek &
Grabinger, n.d.). Ovliviiuje to oblast vzdélani, a jde nejen o formalni stranku, jako
napriklad délka studia, ktera je pro né delsi, ale také o jeho formu. Generace Z se
jiz neuci data nazpamét, jak tomu bylo u predchozich generaci, a to pievazné
kviili internetu, kde maji veskeré informace nadosah a mohou si najit vSechno, co
pottebuji, bez zbytecné nadmahy a béhem par vterin (Kingston, 2014). Pouzivaji
také vizualni zptisob uceni, na zakladé podnéti z videoher a videi na YouTube. JiZ
od zakladni skoly maji pristup ke vzdélavacim néastrojim, jako jsou vzdélavaci
hry, videa, kvizy ¢i interaktivni tabule. VSe jmenované stimuluje vizualni pamét.
Pro generaci Z je také charakteristicky multitasking, neboli zvladani nékolika véci

25



najednou (Raymond, 2012). Vyzkum Forrester Research ukazal, zZe 84 % zastupct
generace Z déla své tkoly tak, Ze jsou pripojeni k internetu a soucasné sleduji
televizi. I kdyz jsou schopni se sousttedit a vnimat vice rtiznorodych podnétii
najednou, ¢asto kladou mnohem vétsi diiraz na rychlost nez na piesnost a kvalitu
(Sladek & Grabinger, n.d.).

Dal$i charakteristickou vlastnosti této generace je finanéni vychova a
nakupni chovani (Rodriguez, 2015). Vyzkumy ukazuji, ze jsou prislusnici této
generace schopni odlozit ndkup pozadované véci do té doby, nez porovnaji ceny
na internetu a vyberou tu nejlepsi v pomeéru s kvalitou. Sladek a Grabinger zjistili,
Ze vic nez 59 % se pri nakupu chova rozmyslivé a na nakup nespécha. Navic, i
kdyz maji penize, vzdy peclivé uvazuji, co s nimi ud€laji, zda je utrati, nebo
naopak usetii. Zajimavy vyzkum provedla United Nation Study, ktera rozdala 500
$ a tekla, at s nimi délaji, co chtéji. AZ 70 % respondentti se rozhodlo, Ze si je ulozi
na dobu, az je budou potiebovat (Cassandra Report, 2015).

Na rozdil od predchozich generaci je generace Z vyjimecna, protoze hned
od svého narozeni byla vyznamné ovlivnéna technologickymi vymoZenostmi, a
proto je povazovana za technologicky nejgramotnéjsi generaci. VSe hmotné ve
svété ma sviij virtualni ekvivalent a je vnimano jako jeden celek. Generace Y si
musela zvyknout na rychly technologicky vyvoj, ale pro generaci Zjsou
technologie samoziejmosti a jejich pouziti ji prijde naprosto intuitivni a
automatické. Svét bez nich si ani neumi predstavit (Sladek & Grabinger, n.d.).
Jelikoz veskeré informace jsou pro né snadné a rychlé dostupné, jsou mnohem
tviiréi a maji vice casu, ktery mohou vénovat navrzeni kreativniho reSeni
problémt.

Kvili vyvoji technologii je generace Z také generaci socialnich médii a siti.
Prislusnici generace Z jsou zvykli byt online 24 hodin sedm dni v tydnu
(Eleftheriou-Smith, L.M., 2012). Studie Wikia zjistila, Ze 100 % respondentii z
generace Z v USA je online alespon 1 hodinu denné a skoro ptilka z ni stravi vic
nez deset hodin denné online (Ipsos media, 2013). Studie také uvadi, ze do péti
minut po probuzeni je uz jeden ze ¢tyr lidi pripojen k internetu a kontroluje své
emaily a zpravy na socialnich sitich. Béhem dalsi hodiny se pripojuji zbyli tii
jedinci. Skoro ptilka ale nepouZiva internet ve Skole, pii sportu a studiu.
Podivame-li se detailnéji na internetové stranky, které jsou u generace Z
popularni, na prvnim misté je YouTube, na ktery se 93 % prislusniki diva alespon
jednou za tyden, polovina z nich tuto webovou stranku navstévuje vicekrat za den,
zatimco pouze 65 % ji navstévuji jednou tydné a jen 38 % kazdy den. Poté
nasleduje Twitter (26 %), Google+ (26 %) a Instagram (17 %), (Ipsos media,
2013). Diky rozsahlym moznostem internetu jsou prislusnici generace
Z propojeni s nejriznéjsimi kulturami po celém svété a stavaji se prvni globalné
uvazujici generaci v historii. (Generation Z, 2014).

Vlastni zkusSenosti jsou pro né formou poznani svéta, musi na vSechno
sahnout a vSechno prozit na vlastni kiazi, i kdyZ jsou porad online a "na siti".
Zastupci generace Z jsou intelektualné vyspéli, nechapou terminy jako status quo,
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nedodrzuji tradice a v podvédomi citi, Ze sviij svét si budou muset vybudovat sami
(Sladek & Grabinger, n.d.).

1.3.3.3. Spravna komunikace s generaci Z
Vétsi duraz na inovace

Internet je postaven na levé mozkové hemisfére, linearnim mysleni a je
zalozen na faktech, coZ bylo nezbytné pro predchozi generace. Generace Z ale
usiluje o digitalni zazitek, ktery je spiSe postaven na pravé mozkové hemisfére se
zamérenim na predstavivost prostrednictvim technologii, jako je Augmented
Reality a Virtual Reality, neverbalni ponofeni do formatu, hudba a silnéjsi
vizualni snimky (McGoldrick, 2016). Generace Z se obvykle vyhyba tradi¢nim
socialnim sitim, jako je Facebook, a voli vizualni platformy, jako je Snapchat,
YouTube nebo Instagram. Piesto je jejich televizni spotieba daleko mensi nez u
predchozich generaci, coz naznacuje, Ze vizualni aspekt je spiSe o sebevyjadreni a
komunité (Ipsos media, 2013). Shireen Jiwan se v pritbéhu SXSW Interactive
Festivalu (2016) zminil, Ze prislusnici generace Z sleduji YouTube v priméru dvé
az Ctyri hodiny denné, zatimco tradiéni televizi méné nez hodinu denné. Ve
srovnani s Millennials je zde dvakrat vétsi pravdépodobnost, Zze budou pouzivat
YouTube, naopak je mnohem méné pravdépodobné, zZe budou pouzivat Facebook.
Proto se spolecnosti potfebuji zménit a prizptisobit své kreativni a mediélni
zaméreni aktualnim potfebam.

Vétsi duraz na vizualni kontent

Kele Rammopo (2016) tvrdi, Ze Gen Zje té€zce ovlivnitelna velkym a
narocnym obsahem, misto toho pouzivaji emoji, memy a slang. Pouzivané
symboly se ale v pribéhu c¢asu také méni. Jako priklad 1ze uvést posun od pouziti
tradi¢nich zlutych emoji k emoji celebrit.

Proto je velice dtlezité se zamérit na vizualni trend a navrhnout reklamni
material, ktery je relevantni pro Gen Z. Dilezité je také pochopit novy jazyk této
generace a zpusob sebevyjadreni za Géelem uspésné komunikace.

Vétsi diiraz na socialni problémy

Generace Zsi stale vice uvédomuje socialni problémy, jako je obezita,
tyrani zvirat, zména klimatu, zneuzivani Zen a déti, atd. (Rammopo, 2016).
Dtisledkem je, ze vétSinou chtéji podporit spolecnosti, které mohou autenticky
prokazat svou kvalitni stranku tim, Ze usiluji o pozitivni spolecenské zmény a jsou
transparentni. Proto zahrnuti spolecenské odpovédnosti firem, jako prirozené
soucasti své podnikatelské koncepce, je nepostradatelné pro kazdou spolecnost,
kterd se zaméruje na Pluraly (Raymond, 2012). Dalsim dobrym prikladem
ucelového marketingu je kamparn znacky Persil ,,Free The Kids”, ktera zdiraznuje
skutecnost, Ze mnoho déti Zzijicich ve statech s vyspélou ekonomikou, je venku v
priameéru pouze jednu hodinu denné, tedy méné nez vézni ve véznici Wabash High
Security v USA. Mark Inskip (2016) véri, Ze je to druh pristupu, ktery by oslovil
Centennials, uznavajici jejich smysl pro odpovédnost vii¢i sobé a svétu jako celku.
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Vétsi duraz na nefalesnost a kolaborace

Generaci Z nezajimaji falesné snimky dokonalosti, které znacky doposud
uzivaji ke své propagaci. Pro n€ jsou mnohem dilezitéjsi realné pribéhy a obrazy
méne znamych hvézd — napr. Youtube a instagram influencerti, které sleduji (The
Center for Generational Kinetics, 2017). Firmy by si to mély pamatovat pii
vyhledavani spravnych ambasadorti znacek, ktefi by méli znadce pomoci
vyniknout spravnym zptsobem z hlediska generace Z.

Kromé toho, generace Z pracuje jako kolektiv. Kele Rammopo (2016) rika,
Ze Zeds radi spolupracuji a chtéji se zapojit do aktivit, které prospivaji nejen jim,
ale i ostatnim lidem. To znamena, Ze spole¢nosti mohou spolupracovat s Gen Z na
svych projektech misto toho, aby je jednoduse provedly a predstavily jako finalni
produkt. To jim doda pocit zapojeni a podileni se na aspéchu. Napiiklad Magnum
nebo Ritter Sport dokonce otevieli své vlastni obchody, kde lidem nabidli
moznost vyzkouset si roli umélce ¢i kuchate a vytvorit si vlastni mistrovské dilo:
vlastni druh ¢okolady nebo zmrzliny. KFC §lo jesté déle a zac¢alo spolupracovat s
mistnimi umeélci a propagovat jejich hudbu ve svych mistnich obchodech pomoci
nejmodernéjsich technologii, aby bavili zdkazniky, ktefi si zatim uzivali jidla. To
prineslo povédomi o umeélcich a jejich hudbé, a zaroven dodalo znacce KFC povést
trendy a spolupracujici spole¢nosti (Rammopo, 2016).

1.4. Brand management

Brand management byl vyvinut spole¢nosti Procter & Gamble v
povalecnych letech, ale stejn€, jako mnoho dalsich technik od P&G, predstavuje
zaklad marketingu a je pouzivan v kazdé spolecnosti i dnes. Brand management,
neboli Tizeni znacky, je strategicky a integrovany systém analytickych,
planovacich, rozpoétovych a realizacnich aktivit, které slouzi k vybudovani,
meéreni a fizeni hodnoty znacky (Pribova et al., 2000).

Podle Kellera (2013), existuji ¢tyti hlavni kroky rizeni znacky:
e identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky
e plan a implementace marketingovych programu znacky
e meéreni a interpretace vykonnosti znacky
e zvysSovani a udrzovani hodnoty znacky

V prvnim kroku se vytvari pozice znacky a jeji pozadovana identita, ktera
bude pomoci marketingovych programti podporovana. Dalsimi tkoly
marketingovych programii jsou vytvareni a udrzovani asociace sily, obliby a
jedinec¢nosti znacky. Klicovymi koncepty jsou propojeni riiznych prvkia znacky,
integrace aktivit marketingu a také pilisobeni sekundarnich asociaci (Keller,
2013).

Aby bylo mozné zkontrolovat, zda jsou marketingové programy efektivni,
je dilezité zmérit a interpretovat vykonnost znacky, naptiklad pomoci
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hodnotového retézce znacky, ktery nasledné pomaha ridit marketingovy vyzkum.
Dal$im konceptem meéfeni hodnoty znacky je brand audit, ktery pro potteby
praktické ¢asti diplomové prace bude detailné popsan v dalsi kapitole.

1.4.1.Positioning

Positioning je srdcem marketingové strategie, udava totiz smeér pro
vSechny marketingové programy. Podle slov Doyle (1983) se positioning tyka
vybéru segmentu cilového trhu, ktery popisuje preferované zakazniky a rovnéz
volbu konkurenéni vyhody, ktera definuje, jak se bude soutézit s konkurenty v
segmentu. Aaker (1996) oznacuje vyznam positioningu jako zasadni a kriticky, a
rika, Ze positioning by mél byt zohlednovan jiz na trovni vytvoreni mise
spolec¢nosti a mél by reprezentovat podstatu podnikani. Keller (2013) jej definuje
jako akt vytvoreni nabidky a image spolecnosti za ticelem obsazeni od ostatnich se
lisictho mista v mysli cilovych zakazniki. Vysledkem positioningu je tspésné
vytvoreni customer-focused value proposition,neboli logicky dtvod, pro¢ by
cilovy trh mél vyrobek koupit.

V knize Ogilvy On Advertising (1983) je vtip o tom, jak Ogilvy zacal
pracovat se svym klientem, hlavou vlady Portorika, Tedem Moscosoem. Hned na
zacatku spoluprace Moscoso ekl zastupci spolecnosti: ,Nez zacneme pracovat na
reklamé€, musime se rozhodnout, jak chceme, aby Portoriko bylo vnimano.
Chceme, aby bylo vnimano jako most mezi Latinskou Amerikou a Spojenymi
staty? Jako oaza staré spanélské kultury? Nebo naopak jako moderni pramyslovy
park?“ Portoriko bude stejnou zemi bez ohledu na to, jak bude vnimano, jde ale o
to, ze se da rlizné identifikovat a diferencovat, a presné to je koncept positioningu.

Znacky mohou mit rizné druhy positioningu, Machkova (2015) uvadi
napriklad nasledujici druhy:

e vyrobkovy positioning — zddraznuje specifické charakteristiky,
kterymi vyrobek disponuje

e positioning podle spotitebni prilezitosti — zptisobu uziti
e positioning cileny na mimoiadné kvality vyrobku

e positioning cileny na zvoleny segment uzivatela

e positioning cileny na Zivotni styl

Dobry positioning déla vyrobek jedine¢nym, ale aby byl positioning dobry,
musi byt nad¢asovy a musi byt vytvoren tak, aby nejen odpovidal souc¢asnému
stavu na trhu, ale zaroven mél prostor pro rozvoj znac¢ky. Strategii positioningu
Ize rozdélit do tii vzajemné propojenych dil¢ich komponentl: definovani
referenc¢niho ramce pomoci identifikace cilového trhu a relevantnich konkurentd,
identifikace optimalnich bodt shody a bodt rozdilnosti od konkurencnich znacek
a vytvoreni mantry znacky, ktera shrnuje cely positioning a podstatu znacky
(Kotler & Keller, 2012). Jakmile je plan vytvoren, zacina se realizovat sestavenim
vhodného marketingového mixu.
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Pro definovani referencniho ramce by meéla znacka stanovit své hlavni
konkurenty, se kterymi bude na trhu soupetit. Existuji dva zakladni pristupy pro
analyzu a definovani referenéniho ramce. Prvni pfistup se soustfeduje na odvétvi,
neboli skupinu firem, které nabizeji produkty - substituty. Druhy, castéji
pouzivany pristup, se zameéruje na cely trh a definuje konkurenty jako spole¢nosti,
které uspokojuji stejnou pottebu zakaznika. Naptiklad pro spoleénost, jejiz
spotriebitel potrebuje zaznamenat text, budou hlavnimi konkurenty nejen
spole¢nosti, které vyrabé€ji pera a tuzky, ale také elektronické spole¢nosti, které
vyrabéji noteboooky a tablety. Tento pristup pomaha odhalit jak soucasné, tak i
potencionalni konkurenty. Optimalni mnozstvi firem pro referen¢ni ramec zalezi
predevsim na situaci na trhu: pro stabilni odvétvi je postacujici uvést jen jednoho
az tri hlavni konkurenty, zatimco na neustéale se ménicich trzich je doporuceno
definovat vétsi mnozstvi firem. Pro vybrané spole¢nosti je nutné provést analyzu
strategie a pochopit, jaké jsou jejich cile, odlisnosti, chovani a finanéni situace
(Kotler & Keller, 2012).

Dalsi soudasti strategie positionigu je identifikace optimalnich bodt shody
(POPY) a bodi rozdilnosti (POD2). Body shody jsou prvky, které jsou z velké ¢asti
podobné nabidkdm konkurentd v dané kategorii. Existuji dva druhy bodt shody:
body shody kategorie a konkurenéni body shody. Body shody kategorie jsou nutné
atributy ¢i benefity, které spotiebitelé berou jako klicové pii vybéru znacky z dané
kategorie, proto jsou pro uspésné fungovani znacky naprosto nezbytné. Body
rozdilnosti jsou atributy ¢i benefity znacky, které spottebiteli davaji divody k
uprednostnovani dané znacky pired znackami konkurentti. Vybér bodi rozdilnosti
znacky za¢ind pochopenim silnych stranek znacky a vnimanim motivace
spottebiteli k pouzivani kategorie a / nebo znacky. Cilem je nalézt rys nebo
vyhodu, ktera znacku odlisi od konkurentii ve stejné kategorii, a ktera je cenéna
spottebiteli (Kotler & Keller, 2012). Obcas je spravnym pristupem vzit za zaklad
body shody a pfeménit je na body rozdilnosti, napriklad spole¢nost Hyundai byla
prvni znackou, ktera v Kanadé nabidla pétiletou komplexni zaruku misto tiiletého
standardu v odvétvi (Branduniq, 2011).

Jak zminoval Aaker (1996), positioning je soucasti mise spole¢nosti, proto
pro konkrétnéjsi specifikaci positioningu vytvareji spole¢nosti mantry znacky
neboli fraze, které vyjadruji hodnoty znacky. Mantry musi predevsim dobre
komunikovat jedineénost znacky ve snadno zapamatovatelné a inspira¢ni podobé
(Keller, 2013).

V disledku nedosazeni marketingovych cili zna¢ky nebo mixu v reakei na
zmény na trhu firmy se mohou zamyslet nad premisténim produktu, neboli nad
repositioningem (Machkova, 2015). Provedeni repositioningu je nasledovano
zménou marketingového mixu (Kotler & Trias de bes Mingot, 2005).

! Points of Parity
2 Points of Difference

30



1.4.2. Marketingovy mix

Nejznamejsimi postavami ve formulovani pojmu ,,marketingovy mix“ byli
James Culliton a Neil H. Borden (Marketingg1, n.d.). Profesor Culliton popsal
marketing jako ,mix slozek“, coz se nasledné stalo objektem zkoumani pro
Bordena: libilo se mu pouzité slovo ,sslozka“ a chtél si s tim pohrat (Borden, n.d.).
Ve svém clanku rozepsal vSechny tyto ,slozky“: produktové planovani,
cenotvorba, branding, distribuc¢ni kanaly, reklama, propagace, baleni, ukazka,
servis, fyzickA manipulace, zjiStovani a analyza faktd. Oznacil je jako
smarketingovy mix“ a poprvé pouzil tento pojem ve své fec¢i pred American
marketing Association (Dominici, 2009). V porovnani s marketingovym mixem,
ktery v soucasnosti pouzivaji védci a odbornici, vypada spise jako popis vsech
funkci marketingu, a nikoli jako pomtcka, kterA miize navigovat spravnym
smérem. Podoba marketingového mixu, kterd je ted nejrozsifené€jsi, byla
predstavena E. Jerome McCarthy, ktery cht€l zohlednit vSech 12 elementd, jesté
pfed nim uvedenych Bordenem, a to jsou: analyza, spotiebitelské chovani,
vyzkum trhu, segmentace trhu a planovani (McCarthy, 1964). Tak vznikl pojem
4P: product (produkt), price (cena), place (distribu¢ni cesty), promotion
(propagace). Tento nastroj musel slouzit jako pomtcka pti rozhodovani nebo
prijeti feSeni (McCarthy, 1964). Sada regulovatelnych proménnych, kterou firma
miiZze vyuzit za Gcelem ovlivnéni svych zdkaznikd a jejich nazort. Jinymi slovy,
marketingovy mix poméaha podniku zvladnout rtizné prekazky na trhu a udélat
spravné vhodné reSeni v oblasti zdkaznickych pozadavkli a potfeb tykajicich
se produktu (Singh, 2012).

Existuje velké mnozstvi definic marketingového mixu. Podivime se na ty
zakladni a nejpouzivanéjsi. Marketingovy mix je model pro vytvoreni a
implementaci marketingovych strategii (Warren, 2016). Kotler a Armstrong
(2014) Tekli, Ze marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néastroj,
které firma kombinuje, aby vytvorila to, co bude vnimat a jakym zptisobem
pristoupi k cilovému trhu.
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Obrazek ¢. 2: elementy marketingového mixu

/PRODUKT CENA\
*Jméno znacky ¢ Cenova strategie
e Kvalita *Nabidnuta retailova cena
o Styl ¢ Mnoizstevni slevy a velkoobchodni ceny
e Funkcnost e Hotovost a platba predem
*Bezpedi eSezonni ceny
¢ Baleni ¢ Bundling
eQOprava a podpora ¢ Cenova flexibilita

eZaruka
o Prislusenstvi a sluzby

(CI' LOVY TRH W —
| )

PROPAGACE DISTRIBUCNI CESTY
e Strategie podpory ¢ Distribu¢ni kanaly
e Reklama o Trini pokryti
*Osobni prodej « Cleny konkretnich kanal@
*Podpora prodeje e Rizeni zasob
¢ Public relations e Skladovani
-\Rozpoéet na marketingovou komunikaci ¢ Distribuéni cent}

Zdroj: vlastni zpracovani. Gronholm, T. (2012). Marketing concepts in practice.

Jak uz bylo popsano vyse, marketingovy mix se sklada ze ¢ty komponenti.
V soucasné dobé existuje ne€kolik variant, které se odliSuji mnozstvim a variaci
jednotlivych komponentd, ale nejdiive proberu zakladni podobu.

Produkt

Produkt je prvnim a zadkladnim elementem v marketingové nabidce. Ve své
praci Kotler a Armstrong (2014) to jesté jednou podtrhuji slovy: ,,cokoliv, co miize
byt nabidnuto na trhu pro vnimani, pozornost, pouziti, ziskdni a spotiebu®.
Singht (2016) definoval produkt jako fyzickou véc nebo servis pro zakaznika, za
ktery je ¢lovék ochoten zaplatit.

Produkt mtiZeme rozlozit na nékolik vrstev: kvalita, branding, obal a label,
servis podporujici produkt. Kvalita je schopnost produktu uspokojit potteby
zakaznika (Perreault & McCarthy, 2002). Branding je jméno, definice, symbol,
pojeti, design nebo kombinace vSech téchto faktorti. Tento mix identifikuje
podnikatele na trhu (Kolter & Armstrong, 2014). Podle Rerreaultu a McCarthy
(2002) k brandingu musime dodat nazev znacky, ochrannou znamku a ostatni
identifika¢ni slozky, které jsou soucasti brandingu. Obal musi nejen pomahat
s manipulaci produktu a jeho skladovanim, ale mél by slouzit i k prilakani
zakaznik{, pritahovani jejich pozornosti (Kotler & Armstrong, 2014). Posledni
element je podpora prodeje: pomaha komunikovat se zdkaznikem, odliSit se od
konkurentt, je to zptisob, jak obdrzet zpétnou vazbu (Kotler & Armstrong, 2014).
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Cena

Castka penéz zati¢tovana za produkt nebo servis, nebo soucet hodnot, které
je zakaznik pfipraven vymeénit za benefity obdrzené diky manipulaci, vlastnictvi
nebo pouzivani produktu / servisu (Kotler & Armstrong, 2014). V porovnani
s ostatnimi elementy Marketingového mixu je cena jedinou slozkou, ktera vytvari
prijmy, kdyz jiné generuji naklady. Faktory definujici cenu jsou néaklady na
vyrobu, marketingovou strategii, naklady spojené s distribuci, reklamou, néklady,
které vznikaji jako reakce na zmény na trhu (Singh, 2012).

Cena je nejen navigator pro firmu, ale pomaha vytvaret predstavu v mysli
zakaznika o kvalité a hodnoté nakupovanych sluzeb a zbozi.

Distribuc¢ni cesty

Tento element znaci proces a metody, pomoci kterych se produkt nebo
sluzba dostavaji k zdkaznikovi (Martin, 2014). Distribuce je slozkou
marketingového mixu, ktera zahrnuje feSeni a aktivity spojené s pohybem zbozi
od vyrobce k zakaznikovi (Matolis, 2009). Proto se distribuce stava funkcénim
komplexnim systémem, kde se vyrobce, brokeri, trhy a zajmy zadkaznikli potkavaji
v konkrétnim prostiedi a vuréity cas. Distribuéni kanal je definovan jako
integrace sluzeb, které zahrnuji rizné hrace na trhu: poskytovatele sluzeb, agenty
(meziclanky) a konec¢né spotrebitele. Kviili tomu, aby mohla firma kontrolovat a
ridit tyto procesy, musi rozvijet spravny marketingovy kanal, ktery se bude
shodovat s firemnimi cili (Isoraite, 2016).

Propagace

Propagace musi zajistit, ze potencialni zakaznici jsou informovovani o
produktu nebo o sluzbé. Produkt miiZze byt kompletni, jen pokud lidé védi, zZe
existuje a je dostupny na trhu. Dal$im cilem propagace je vytvaret pozitivni postoj
ke znacce, rozvijet znacku a jeji postaveni na trhu (Kotler & Armstrong, 2014).
Marketingovd komunikace se sklada z nékolika aktivit: osobni prodej, PR,
reklama, podpora prodeje. Rozdil mezi nimi je v tom, jakym zptisobem probiha
komunikace s potencialnim nebo stavajicim zakaznikem. Osobni prodej a
podpora prodeje jsou zamérfeny na prodej produktu, reklama na vytvareni
pozitivni image a na informovani zakaznikti. Reklama se také snazi prilakat nové
lidi. Na druhou stranu, PR je zaméreno na stavajici spotrebitele a na podporu
zajmu v cilové skupiné (Sekula, 2013).

I kdyz se marketingovy mix stal prevladajicim konceptem v rozvijejici se
marketingové teorii a praxi, kvili zménam a rozvoji v komerénim oboru za
posledni roky hodné marketérii zacalo zkoumat nové teoretické pristupy za
ucelem rozsireni konceptu marketingového mixu. Kromé tradi¢nich 4P vzniklo
nékolik novych mixd (Goi, 2009). Naptiklad koncept 7P mimo Kklasické 4P
zahrnuje people (lidé), proces (proces) a physical evidence (fyzicky diikaz), (CIM,
2015). Slozka ,Lidé" je zaméfena na diikladnéjsi rozbor a zkoumani vlastni cilové
skupiny. Navic jsou tam zahrnuti pracovnici, protoze oni jsou ti lidé, kteri ukazuji
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finalni produkt a poskytuji sluzby na konci distribu¢niho fetézce. Proto je diilezité
kontrolovat jejich véasny rozvoj, poradat tréninky. Za tuto investici zaplati
pracovnici nejlepsim vykonem. ,,Proces” je spojen s nastavenim vSech procesti,
které maji vliv nebo vytvareji produkt takovym zpiisobem, aby Slo o plynuly
prodej, uhrazeni faktur, distribuci a jiné systematické procedury nebo kroky pro
efektivni fizeni podniku. ,Fyzicky dikaz“ je primo spojen s brandingem. Cilem je
vytvorit takovou znacku, ktera bude trznim lidrem a vyvstane na mysli jako prvni,
pokud se nékdo zepté na ,jméno znacky” v oboru.

Dalsim konceptem je zména 4P na 4C, ktery byl navrhnut Robertem
Lauterborn (Kotler, 2012). V 4C dochazi ke zméné produktu na hodnotu pro
zakaznika (Customer value), ceny na cenové naklady zakaznikd (Costs),
distribucni cesty na dostupnost eseni (Convenience) a propagace na komunikaci
(Communication). Tento moderni pristup k marketingovému mixu se vice
soustiedi na zakazniky a uspokojeni jejich pozadavki, ukazuje jejich pohled na
veci.

1.4.3. Sekundarni asociace

Poslednim zptisobem budovani znac¢ky zminénym Kellerem (2013) jsou
sekundarni asociace neboli nepfimy zptisob, kdy hodnota znacky muze byt
vytvorena spojenim brandu sjinymi asociacemi a vyznamnymi informacemi
v paméti spottebitele. Na obrazku ¢. 3 jsou uvedeny oblasti, se kterymi miize byt
znacka spojena.

Obrazek ¢. 3: sekundarni zdroje znalosti znacky

Lidé Mista
- zaméstnanci - zemé plvodu
- doporucovatelé - kanaly

Vi Jiné znacky
éci
K - rozsifeni
- akce
K - spolecnost
- kauzy ) ]
_ - ingredience
- doporuceni

- aliance

Zdroj: vlastni zpracovani. Keller, K. (2013). Strategické rizeni znacky.

Sponzorované akce mohou prispét k hodnoté znacky tim, Ze se stanou
partnerem znacky a zvysi povédomi o znacce, pridaji nové asociace nebo zlepsi
jedine¢nost stavajicich asociaci. Napriklad znacka Red Bull je vyznamnym
sponzorem vSech znadmych extrémnich akci, a proto pridava znadce asociace
s extrémem a rizikem.
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Mista a zemé ptivodu hraji velice diilezitou roli pti budovani asociaci jak
pro domaéci, tak i pro =zahrani¢ni spotiebitele (Keller, 2013). Japonské
elektronické zboZi zni mnohem lépe, nez zboZi vyrobené v Ciné, a némecka auta
vyvolavaji vétsi divéru nez ruska. Zaroven je dilezité, kde se vyrobky prodavaji.
Napriklad butiky vSech luxusnich znacek jako napt. Dior, Louis Vuitton apod. se
nachazeji vyhradné na nejlepsich a nejdrazsich ulicich hlavnich mést.

Asociace se zameéstnanci jsou docela ojedinélé, jelikoz spotrebitelé
ziidkakdy prichazeji do styku se zaméstnanci spolec¢nosti odpovidajicimi za danou
znacku, proto jsou dileziti vétSinou pro spolec¢nosti poskytujici sluzby, napriklad
pro letecké spolecnosti. Asociace se znaAmymi lidmi a celebritami je vhodna pro
jakykoliv brand, jelikoz upozornuje na znacku a formuje o ni povédomi. Je ale
dilezité mit na paméti, ze musi existovat prfimérena shoda mezi hvézdou a
vyrobkem. Nékteré celebrity mohou negativné ovliviiovat image znacky nebo
mohou prili§ rozptylovat pozornost spottebitelti. Zaroven mohou mit spotiebitelé
pocit, Ze celebrity doporucuji néco jen kviili penéziim, a proto nevéri v kvalitu
nebo ukazané vlastnosti znacky (Keller, 2013).

Pro posileni sekundarnich asociaci je vhodné vyuzivani dalSich znacek.
Napriklad pomoci co-brandingu nebo alianci znacek se da vytvorit tplné nova
kvalita produktu. Jmenujme naptiklad spojeni brandii Milka a Oreo, které
prineslo novou uspésnou c¢okoladu. Hlavnimi vyhodami jsou snizené naklady na
uvedeni nového produktu, vyptjéeni chybéjicich dovednosti a ziskani potiebné
hodnoty. Pokud se ale znacka zapoji do vice co-brandingli, mtze dojit k
negativnimu dopadu a rozfedéni hodnoty znacky (Keller, 2013). Zakladem
poskytovani licenci je smlouva, diky které spole¢nost ziskava opravnéni k pouziti
loga, predstavitele, jména atd. jinych znacek pro propagaci vlastni znacky za
uplatu (Keller, 2013).

Znacku je také mozné spojovat s tietimi stranami, napriklad asociacemi,
publikacemi, organizacemi, nazory expertii atd., které jsou povazovany za
davéryhodné zdroje a tim mohou prispét ke zvySeni hodnoty znacky (Keller,
2013).

1.5. Audit znacky

Audit znacky je klicovym néstrojem pro vyhodnocovani sou¢asného stavu
znacky na trhu. Cilem brand auditu je komplexni analyza znacky a identifikace
zdroji jeji identity. V rdmci auditu je dilezité porozumét zdrojim jeji hodnoty
nejen z pohledu spottebitele ale také firmy (Piibova, 2000). Na zakladé vysledkta
brand auditu jsou pak stanovena vhodna doporuceni, kterd by mela vést ke
zlepSeni positioningu a hodnoty znacky, G¢inn€jsim marketingovym aktivitdim a
managementu celkem (Vanauken, 2004).

Brand audit se sklada ze dvou fazi — Brand Inventory a Brand Exploratory.
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1.5.1. Brand Inventory

Hlavnim tcelem Brand Inventory je poskytnuti komplexniho aktualniho
prehledu o vSech nabizenych produktech a sluzbach spole¢nosti na trhu. Pro
kazdou znacku by mély byt identifikovany nejen vSechny souvisejici prvky jako
nazev, logo, symboly, charaktery, obaly, slogany a dalsi ochranné znamky, ale
zaroven vlastni atributy a vlastnosti produkti: jeho cenova, komunikacni a
distribuéni politika a kazda dalsi relevantni marketingova aktivita vztahujici se ke
znacce (Grover & Vriens, 2006). Je dulezité se také zamérit na sestaveni
podobného profilu konkurenc¢nich znacek, ktery by mél byt co nejdetailnéjsi,
protoZe na jehoz zakladé budou uréeny POPs a PODs (Keller, 2013).

Brand Inventory dale poskytuje uzitecné analyzy ohledné vnimani
zakaznikli, pomaha odhalit rozsah konzistence znacky a posoudit, jestli jsou
vSechny elementy znacky a podplirné marketingové programy logické a
konzistentni mezi riznymi médii a segmenty (Grover & Vriens, 2006).

Consultigova spolecnost Brand Amplitude (2017), ktera se zaméfuje na
marketing insights a budovani siln€jsich znacek, doporucuje shrnout vSechny tyto
informace v takzvaném 3-Circle Assessment. Je to jednoduchy a uc¢inny zptisob,
jak usporadat spoustu nesrovnatelnych informaci a zdaraznit disledky strategii
znacky.

Obrazek ¢. 4: 3-Circle Assessment
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Zdroj: Brand Amplitude, 2017
1.5.2. Brand Exploratory

Druhou c¢asti auditu znacky je Brand Exploratory. Podstata vyzkumu je
zaméfena na pochopeni toho, co spotiebitelé mysli a citi vic¢i znacce, aby
spoleénost byla schopna 1épe porozumét hodnoté znacky, a zaroven identifikovat
pripadné prekazky v budovani silné znacky (Grover & Vriens, 2006).
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Pro prizkum znacky je uZzite¢né nejprve projit predchozi vizkumné studie
a archivy spole¢nosti s materidly s dtlezitymi a pro brand audit relevantnimi
poznatky a odpovédmi na radu dilezitych otazek. Dal§im krokem jsou rozhovory
se zameéstnanci za Gcelem zjisténi jejich pohledu na vnimani znac¢ky spotrebiteli a
na konkurenty. Rozmanitost nazort, které obvykle vychazi z téchto internich
pohovorli, nejen zvySuje pravdépodobnost, ze budou vytvofeny uzitecné
informace nebo népady, ale také upozornuje na pripadné vnitini nesrovnalosti
nebo mylné predstavy (Keller, 2013).

Prestoze tyto predbézné cinnosti mohou prinést uzitecna zjisténi a
navrhnout urcité hypotézy, jsou casto netplné a je nutné na né navazovat
kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem.

1.5.2.1. Kvalitativni vyzkum

Podle Foreta (2011) se kvalitativni vyzkum snazi zjistit divody chovani lidji,
jejich motivy a pri¢iny. Je hlub$§im pozndnim a mtze slouzit jako doplné€k
kvantitativnich vysledki, nebo naopak, pokud je potfeba vstoupit do nové
problematiky, v niZ se potfebujeme nejprve zorientovat, nebo dostat nové napady
pred realizaci naroc¢né€jsiho kvantitativniho vyzkumu za ucelem generalizace
vysledkdi. V soucasnosti spoleénosti prichazeji sriznymi typy kvalitativniho
vyzkumu, napriklad:

e Hloubkové hovory — cilem je odhalit ¢asto velmi hluboce zakorenéné
pri¢iny respondentovych néazorti anebo chovani, a pochopit iracionalni
divody jednani cilové skupiny. Velmi dilezitym faktorem je zkuSenost
tazatele, ktery by mél vytvorit uvolnénou atmosféru, aby byli respondenti
ochotni pravdivé vyjadtrovat své postoje vii¢i znacce (Kozel, Mynarova &
Svobodova, 2011).

e Skupinova diskuse (focus group) - hlavnim cilem je konfrontace
nazoru diskutujicich a pozorovani zptisobt jejich modifikace ovliviiovanim
¢leny skupiny navzajem. Rozhovor se zaznamenéava a potom vyhodnocuje
(Hendl, 2005). Existuji jak strukturované, tak i nestrukturované
rozhovory. V prvnim piipadé jsou predloZeny predem sestavené otazky a
struktura rozhovoru. Na druhou stranu, nestrukturovany rozhovor je spise
neformalni, nestandardizovany a etnograficky, tazatel do rozhovoru
nevstupuje s predem pripravenymi otazkami a hypotézami, naopak jsou
prirozené vytvareny az na zaklad€ rozhovoru (Wildemuth, 2017).

e Etnografické vyzkumy - k doplnéni klasickych metod jsou pouzity
metody pozorovani a poslouchani spotrebitelti v kazdodennich stanovistich
doma, v praci, odpoc¢inku nebo nakupovani, kde je cilem vidét chovani lidi
v jejich podminkéach, nikoli v modelovanych (Anderson, 2009).

1.5.2.2. Kvantitativni vyzkum

Jestli je kvalitativni vyzkum vyzivdn pro ziskani hlubokého vhledu do
socialni reality s malym poctem respondentt, kvantitativni vyzkum se zaméfuje
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na dokazani urcitych jevii na zakladé velkého poc¢tu respondenti a také pro
generalizaci vysledki ziskanych v kvalitativnim vyzkumu. V brand auditu je
kvantitativni vyzkum vyuzivan pro zjisténi Grovné rozpoznani a vybaveni si
znacky, jeji image, pravdépodobnosti nakupu, ochoty doporucit, loajality viici
znacce a vztahu k ni (Keller, 2013).

Kvantitativni vyzkum probiha prostfednictvim dotaznikii, které je mozné
provadét formou osobnich rozhovori nebo pozorovani v prodejnach, mystery
shoppingu, in-store testt, telefonicky a na webu a dalsimi formami (Machkova,
2015). Nejvyznamnéj$imi metodami s pouzitim software jsou: CATI3, CAWI4 a
CAPIL.

Metodologie CATI byla navrzena pro zlepseni a zjednoduseni telefonického
rozhovoru. Tato metoda pouziva software, ktery automaticky podporuje a vede
tazatele pti sbéru dat. Na pocitaci se zobrazuji otazky a nasledné odpovédi, které
mohou respondenti poskytnout (Mancini, 2015).

Metoda CAPI je vysledkem technologického vyvoje vyzkumu ,Face to
Face“. Udaje shromazduje tazatel osobné (a ne virtudln&) v aplikaci v priibéhu
setkani s respondentem (Mancini, 2015). Vyhodou je snadnéjsi zpracovani dat
kvili vyuziti aplikace a flexibilni reakci na odpovédi respondenta (Machkova,
2015).

Dotazovani prostiednictvim internetu (CAWI) probiha formou e-mailu,
kdy respondent odpovidd na otazky samostatné bez pomoci tazatele. Velkou
vyhodou této metody je to, Ze respondent neni pfimo ovlivnén tazatelem, coz
umoznuje upiimné odpovédi na citliva témata. Druhou vyhodou je rychly sbér dat
a jeho zpracovani (Machkova, 2015). Proto pro acely této diplomové prace byla
zvolena praveé tato metoda.

* Computer Assisted Telefonic Interiew
4 Computer Assisted Web Interview
5 Computer Assisted Personal Interview
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2. Prakticka ¢éast

Pro splnéni cile této diplomové prace byl proveden vlastni marketingovy
vyzkum v oblasti brand auditu znacky Excelent.

Marketingovy vyzkum se sklada z Sesti zakladnich etap: definice problému
a cild, rozpracovani designu vyzkumu, shromazdéni informaci, jejich analyza,
prezentace vysledki a finalni rozhodnuti a doporuceni. Design vyzkumu musi byt
vytvoren na zakladé urcenych zdroji dat, nastroji a metod (Machkova & Kral,
2010). Pro tuto diplomovou praci byl vyzkum rozsifen o sestaveni profilti znacek
Excelent a jejich konkurenti. V nésledujici kapitole budou tyto etapy podrobné
rozepsany.

2.1. Definice problému a cila

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu bylo zjisténi aktualniho stavu
znacky Excelent, konkrétné povédomi o ni, asociaci s ni spojenych, vnimani prvki
znacky a spotfebnich zvyklosti zdkaznikii a dopliujicich informaci, jez s
problematikou souviseji. Soucasti vyzkumu bylo také srovnani znacky Excelent
sjejimi hlavnimi konkurenty nejen na trhu s pivem, ale celkové na trhu
alkoholickych a nealkoholickych napoji, které uspokojuji stejnou potrebu
cilového zakaznika — ten chce ziskavat nové zkusenosti, najit své poslani a uzivat
si Zivot naplno.

Jak jiz bylo teleno vteoretické c¢asti prace, prevazna vétSina
marketingovych spole¢nosti po celém svété se prizptisobuje ndkupnimu chovani a
zAjmtim Millenials, Cesk4 republika neni vyjimkou. Je ale diileZité si uvédomit, Ze
mladé generace, Gen Z, je odlisSn4 od Millenials, a za par let se pro vSechny znacky
stane jednou ze zasadnich skupin. Proto jeji véasné porozuméni pomuze prilakat
Gen Z jesté pred tim, nez se na ni budou sousttedit hlavni konkurenti. To je
predevsim dtlezité pro docela mladou znacku Excelent, ktera zatim nem4 silné
postaveni na ¢eském trhu a nyni zac¢ina lakat a ziskavat své loajalni zakazniky.
Pokud se znacka dokaze jiz od pocatku stat trend-setterem na trhu a byt zadouci
pro novou generaci, ziska tim bezkonkurenéni vyhodu pred ostatnimi znackami,
které na novy trh vstoupi pozdéji.

2.2, Metodologie kvalitativniho vyzkumu

Pro tuto diplomovou praci byl proveden vyzkum na zakladé primarnich
dat. Teoreticka fakta popsana v prvni casti diplomové prace mi pomohla dospét k
zavéru, ze nestaci provést pouze kvantitativni vyzkum. Pro lepsi pochopeni
generace Za pro zjiSténi vnimani znacky je nutné proniknout do jejich
subjektivnich predstav, nazorti a emoci, za Gcelem pochopeni, jak Ziji a co je
motivuje ke koupi, a jaky smysl a podstatu predstavuje znacka pro spotrebitele.
Jelikoz se Excelent snazi prosadit nejen jako obycejné pivo, ale take se ma ambici
stat ,,cool“ znackou s vlastni osobnosti, bylo dtlezité vyhledat konkurenty nejen
na trhu s pivem, ale spiSe se zamérit na trh jako celek, k ¢emuz by se také hodil
kvalitativni vyzkum.
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Ztohoto divodu byla primarni data ziskdna pomoci dvou na sebe
navazujicich etap: polostrukturovany hovor a na néj navazujici dotaznikové
Setieni. Hlavnim faktorem pro kvalitni hloubkovy rozhovor je zkusSenost tazatele,
proto jsem si vybrala polostrukturovany hovor s pripravenou strukturou, aby byly
zajistény co nejlepsi vysledky. Rozhovory byly provedeny vzaii roku 2017.
Cilovou skupinu tvofilo Sest obyvatel Ceské republiky ve véku 18 az 21 let, ktefi
piji pivo a dalsi alkoholické napoje. Prvni ¢ast rozhovoru se tykala jejich volného
casu a konicki. Dalsi ¢ast otazek byla zamérena na vybér alkoholickych napoji a
pochopeni davodd, pro¢ je vybiraji. Posledni c¢ast byla konkretizovana pro
Excelent. Struktura a otazky k hloubkovym rozhovortim jsou k dispozici v ptiloze

v

C. 1.

Hlavnim cilem polostrukturovaného rozhovoru bylo zjistit, jak generace
Ztravi volny ¢as a na co davaji pozor pri vybéru znacky. Na zakladé téchto
poznatki byli vybrani tfi nejvétsi konkurenti jak na trhu s pivem, tak i na dalsSich
trzich s produkty s nizkym obsahem alkoholu. Pomérné velkym prekvapenim se
pro mé stalo zminéni Red Bullu jako produktu—substitutu pro Excelent.
Dtivodem toho je jeho spoluprace s nejpopularnéjSimi akcemi probihajicimi v
Ceské republice a celosvétova slava. V neposledni fadé bylo také zminéno, Ze Red
Bull se micha skoro se v§emi alkoholickymi napoji a stava se tak idealnim resenim
pro party a dal$i dynamické aktivity, ale i pro relaxa¢ni setkani s kamarady, proto
jsem ho zahrnula jako jednoho z konkurentt. Dal§im produktem, ktery je pifimym
konkurentem Excelentu, je cider. Na zakladé hovorti a prozkoumaéni strategii
nejvétsich hraci na tomto trhu jsem se rozhodla vybrat Strongbow, protozZe se ve
své strategii také soustfeduje na festivaly a relaxacni prostiedi a miize byt velkym
konkurentem zejména pro novy produkt Excelentu — Excelent Ice Beer.
Nejtéz§im rozhodnutim byla volba hlavniho konkurenta ze znacek piv, jelikoz
diky rozmanitosti a kultuie piva maji ceska piva velké standardy a obrovskou
konkurenci. V priibéhu kvalitativniho hovoru zmirnovali lidé vétSinou dvé znacky:
Pilsner Urquell a Velkopopovicky Kozel, hlavnim kritériem ale ztistavala chut.
Nicméné cilové skupiny vySe uvedenych znacek jsou docela odlisné a kviili tomu
maji znacky ve své propagaci a komunikaci se zikaznikem jiné zaméreni.
Heineken, na druhou stranu, byl také zminén a vzdy v kontextu zabavy, party a
outdoor sportu. Abych se presvédcila, pridala jsem do kvantitativniho vyzkumu
dalsi otazku, abych zjistila, zda je znacka pravidelné uzivani. Nakonec jsem
ziskala nejvétsi procento v porovnani s dalsimi znackami s podobnym
positioningem. Dalsi insighty z kvalitativnich rozhovori byly vyuzity pro
sestaveni doporuceni pro budouci vyvoj znacky.

2.3. Profil znacek

V nasledujici podkapitole bude sestaven profil znacky Excelent a jejich
hlavnich konkurentti Red Bull, Strongbow a Heineken. Obsahem kapitoly bude
prrehled prvki jednotlivych znacek a jejich marketingovy mix a v neposledni radé
také Brand identity Prism sestavena pro kazdou znacku zvlast.
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2.3.1. Excelent

Znacka Excelent patii do portfolia spole¢nosti Plzensky Prazdroj, jedné z
nejstarSich a zaroven nejvétSich hract na ceském trhu piva a cidru. Plzensky
lezak, vyrobeny novym Méstanskym pivovarem Plzen (Biirgerliches Brauhaus) a
dovezeny do Prahy vroce 1843, meél tak obrovsky tspéch, ze pro ochranu
autentické receptury vznikla ochranni znamka Pilsner Bier — Plzenské pivo jiz
v roce 1859 a pozde€ji v roce 1898 Plzensky Prazdroj — Pilsner Urquell. Na zacatku
dvacatého stoleti zacal Meéstansky pivovar postupné kupovat dalsi podniky a
nakonec zkoupil vétsinu kapitalového podilu svého nejvétsiho konkurenta
Plzenskych akciovych pivovari. Po Druhé svétové valce byly obé spolec¢nosti
znarodnény a spojeny do akciové spolec¢nosti Plzenské pivovary. V roce 1994 byla
spole¢nost zapsana do obchodniho rejstiiku jako Plzensky Prazdroj, a. s. Na konci
dvacatého stoleti se stal Plzensky Prazdroj a.s. souéasti britského koncernu
SABMiller a zaroven se sloucil s Pivovarem Radegast, a. s. a Pivovarem Velké
Popovice, a. s. V soucasnosti je Plzeiisky Prazdroj nejvétsim pivovarem v Ceské
republice a drzi skoro poloviéni podil na éeském trhu. Do jeho vyrobniho
portfolia patii znacky jako Pilsner Urquell, Gambrinus, Radegast, Velkopopovicky
Kozel, Frisco, Birell, Kingswood a Excelent (Prazdroj, 2017).

Znacka Excelent vznikla v podstaté jako sub-brand neboli dal$i druh
znacky Gambrinus. Vlistopadu roku 2008 kvili stale rostouci popularité
jedenacti-stupnovych piv se Plzensky Prazdroj rozhodl uvést novy druh piva,
ktery zatim v portfoliu spoleénosti chybél. Diky rychlému tuspéchu se stal
prijemnym darkem k 140. vyro¢i Gambrinusu. Gambrinus 11° Excelent si
v prvnim roce své existence odnesla vitézstvi ze soutéze Volba spotiebiteli v
kategorii pivo (Prazdroj, 2009). Nejvétsi vyhodou pro zavedeni znacky jako sub-
brandu bylo vyuziti vedouciho postaveni a povédomi o matefské znacce
Gambrinus. Na druhou stranu, ale spolec¢nosti chybéla znacka pro mladé lidi.
V pribéhu nékolika let prodeje klesaly na on-trade trhu kviili mnohem mensi
konzumaci piva u mladych lidi nez u predchozich generaci spottebiteli (CVVM,
n.d.). Spole¢nost potiebovala novou moderni a kamaradskou znacku, ktera by
mohla prildkat mladou generaci zpét a udrZet ji u piva. Z tohoto dtivodu bylo
pozd€ji rozhodnuto, Ze se Excelent ma stat samostatnou ,cool“ znackou se
zameérenim na mladé lidi. V podstaté méla podobné cileni jako znacka Heineken,
méla tedy mit vlastni brand manazery, marketingovy tym a zvlastni rozpocet.
Jméno bylo zkraceno z plvodniho Gambrinus Excelent na Excelent. Nazev
Excelent byl vybran na zakladé vysledkd on-line ankety, kdy Slo na zacéatku o
pojmenovani specialu Gambrinus 13° pro oslavu Dne Gambrinusu v Plzni (iDnes,
2008). Avsak vdobé uvedeni Gambrinusu Excelent na trh jiz pod jménem
Excelent prodaval pivo stejného jména pivovar Rymarov, ktery si vSak nikdy toto
jméno nezaregistroval jako ochrannou znadmku, na rozdil od Plzeniského
Prazdroje, ktery se stal majitelem ochranné znamky (&islo 532543, Utad
primyslového vlastnictvi, n.d.).
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Prvky znacky Excelent

V logické navaznosti na zménu jména znacky probihal i vyvoj jejiho loga.
Na zacatku meélo logo klasickou podobu jako standardni logo Gambrinusu
s poznamkou Excelent, av§ak v pribéhu osamostatnovani se logo zménilo na
jednodussi, ale zarovent mnohem modernéjsi s kombinaci zelené a stiibrné barvy,
doplnéné cervené zvyraznénym pismenem X, které se stalo symbolem znacky.
Posledni zména poté vedla k iplnému odstranéni materské znacky.

Obrazek ¢. 5: vyvoj loga
2009 2011

Zdroj: Vlastni zpracovani z google.com

V poslednich letech Excelent uved] také dalsi logo, které podporuje projekt
,P0 svy ose”. Obsahuje v sob€ klasicky nazev a symbol X, ale v biloCervené barvé.
Rovnéz byl také pridan nézev resp. slogan projektu, viz obrazek ¢. 6 nize.

Obrazek ¢. 6: logo ,,Po svy ose”

Zdroj: Excelent mag, 2017

Zména se samoziejmé dotkla i veskerych obali, které jsou dilezitymi
nositeli identity znacky. Zejména v kanale Off trade jsou velmi dilezitym prvkem
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vizibility na prodejni plose. Vzhled obali prosel vyvojem od ptivodni verze s
brandigem Gambrinus a tmavohnédou lahvi k samostatnéjsi podobé a dynamické
zelené barve, ktera také ladi s hlavnimi barvami znacky. Proménou prosly jak
lahve, tak i plechovky. Obrazky nize ukazuji, Ze se obal vice podoba modernim a
dynamickym znackam, které cileji na mladé lidi, napt. Heineken. Na druhou
stranu se obaly staly konzistentnéjsSimi, aby byl spotiebitel schopen priradit
danou variantu ke znacce Excelent. V soucasné dobé nabizi Excelent plechovku,

lahev o objemu 0,51 a multipack obsahujici osm lahvi o objemu 0,51.

Obrazek ¢. 7: vyvoj baleni od roku 2008
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Zdroj: Vlastni zpracovani z google.com

Znacka zatim nemda jeden konstantni slogan, ktery by byl pravidelné
vyuzivan. Nejvice pouzivanym slovnim spojenim v souvislosti s Excelentem je
nazev projektu ,,Po svy ose“, ktery ma potencial stat se trvalym sloganem znacky.
Projekt bude detailn€ji popsan déle v ¢asti vénované marketingovému mixu
znacky.

Excelent také nema stalého predstavitele znacky. V pritbéhu kampané ,,Po
svy ose“ vroce 2016 byli mluvéimi jak zndmé celebrity, napriklad Majk Spirit,
popularni slovensky raper, tak i naptiklad obchodni sladek Plzetiského Prazdroje,
Martin Hlozek nebo Alzbéta Trojanova, nyni herni novinarka. VSichni jmenovani
sdileli cesty ke svym sntim, ale nestali se nalezitymi predstaviteli kvili
nedostateénému sdileni na sociidlnich sitich a celkem malému pouziti
v marketingové kampani.

Brand Identity znac¢ky Excelent

Vytvoreni jedine¢né identity je klicovym tikolem pro budouci aspéch, proto
za ucelem lepsiho pochopeni toho, kam Excelent a jeji konkurenti sméruji a jak
chtéji byt vniméni, jsem pouzila koncept Identity Prism. Ten ukazuje, jak se
znacka prezentuje a jak chce byt vnimana spottebitelem. Identity Prism pro
Excelent a vybrané konkurenty byla sestavena na zakladé marketingovych mixi,
popsanych v dalsi podkapitole a sekundarniho vyzkumu.

Podstatou znacky Excelent je zelenid ldhev s urbanistickym logem se
symbolem X, ktera puisobi atraktivné a je v porovnani s ostatnimi brandy velmi
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vyraznid. Kromé toho se nesmi zapominat na unikatni plnou chut, ktera je
popsana jako svézi chmelové aroma.

Pokud by byl Excelent osobou, byl by mladym a zvlastnim hipsterem, ktery
nechce prozit svij zivot podle ocekavani spolecnosti, ale chce nasledovat sviij sen,
realizovat se v nejriiznéjSich oblastech, inspirovat sebe a své kamarady, pridavat
svétu barvy a soucasné si sviij zivot uzivat naplno.

Excelent je patriotem svého statu a véii, ze zije v Ceské republice spousta
talentovanych a zajimavych lidi, ktefi maji co fict celému svétu, jsou schopni ho
zlepsit a prinést do néj krasu. Proto se snazi podporovat mladé a nadané lidi a
nabizi jim pomoc, aby mohli rozvijet své talenty pomoci projektu ,,Po svy ose®.

N7

Excelent je pratelskou znackou, kterd rada potkava nové lidi a vytvari
jedinecné zazitky, o které se podili se svymi kamarady. Snazi se byt moderni a byt
kdekoliv, kde jsou jeji pratelé.

Lidé, ktefi piji Excelent, chtéji byt vniméani jako mladi, sebevédomi,
kreativni a trosku blaznivi, protoze se neboji jit proti spolecnosti a sleduji to, v co
Veri.

Fanousci Excelentu se identifikuji jako m6dni, dynamicti a trochu zvlastni,
kteri nechtéji sledovat stanovena pravidla, ale vytvari nova, sva vlastni pravidla a
jdou ,,po svy ose“. Neboji se zkouSet nové véci a jsou ochotni jit nad rdmec svych
moznosti, aby realizovali sviij sen.

Obrazek ¢. 8: Excelent Identity Prism

Obraz odesilatele
Podstata Osobnost

Zvlastni hipster Po svy ose
Sleduje svtj sen
Uziva zivot naplno

Zelena

Plna chut symbol X

9Jezjjeuialu|

8 Vztahy Kultura
N Pratelsky Patriot
& Rad potkava nové lidi Podporuje mladé
S Vytvafi zazitky pro (//: E talenty
5 své kamarady \ :L
Sehenhraz

Reflexe

Modni Dynamicky Zvlastni
Vytvari nova pravidla
Jde po svv ose nad ramec

moznosti

Mlady Sebevédomy
Kreativni  Blaznivy
Sleduje to, v co veéri

ré

|
|
Obraz prijemce

Zdroj: vlastni zpracovani
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Marketingovy mix zna¢ky Excelent
Produkt

Pivo Excelent bylo poprvé uvareno v Plzni v roce 2008. Patfi do skupiny
jedenactistupnovych lezakt a obsahuje 4,7 % alkoholu (Prazdroj, 2017).

Znacka Excelent se od svych konkurenti lisi hlavné diky unikatni chuti. Na
webové strance spolecnosti Plzenisky Prazdroj je chut a priprava Excelent popsana
nasledujicim zptisobem: ,Pfi jeho pripravé je plzenskymi sladky vyuzivan
unikatni postup trojitého chmeleni. Tieti chmeleni se provadi az po ukonceni
chmelovaru, kdy mladina zac¢ina chladnout. Excelent si proto zachovava velké
mnozstvi vonavych chmelovych latek, je obohacen karamelovym sladem a vynika
plnou chuti a svézim chmelovym aroma.“ Pii ndkupu produktt on-line je dokonce
vyuzivan tento popis: ,Vecer, tma, ticho. Excelent uz je skoro hotovej, chladne.
Chybi jen treti davka Zateckyho chmele, ktera to cely posle jinam. Rozsviti to chuti
a vini. A tohle svétlo se ted’ dere ven, osliuje té a ty zac¢inas citit, Ze na tenhle
vecer jen tak nezapomenes. Tenhle vecer bude excelentni.“ (iTesco, n.d.). Diky své
plné vynikajici chmelové chuti se vroce 2014 pivo Excelent umistilo na prvni
pricce v soutéZi Ceské pivo v kategorii 11. stuptiovych piv. Kromé tohoto ocenéni
lezak od Excelentu ziskal i velice prestizni medaili ve World Beer Awards, kde
soutézila piva z celého svéta. Na této udalosti byl Excelent ocenén tzv. ,Europe
Silver Medals“ (Prazdroj, 2017).

V ¢ervnu 2017 byla vyrobkova rada rozsifena a k jedenactistupnovému
lezaku byl pridan osvézujici za studena chmeleny Excelent Ice Beer. Je to lezak se
4,7 % alkoholu, slabsi hotkosti a vyraznéjsim aroma, vaieny z aromatické odriady
chmele nazyvané Sorachi Ace, do kterého se v priibéhu vaieni pridavd malé
mnozstvi maty (Prazdroj, 2017). Sladek piva Excelent Martin Hlozek ale
upresnuje, Ze se nejedna o podobny druh jako Radler nebo dalsi ochucené pivo,
ale o osvézujici, chufové lehky lezak. Diky své lehkosti a netradi¢nimu chladicimu
efektu je pivo vhodné pro osvézeni v horké letni dny a pfi riznych dennich
prilezitostech jako letni grilovani, pikniky nebo zahradni party. Excelent Ice Beer
se zatim vyrabi pouze v plechovce, protoZe je vic praktickd pro manipulaci a
umoznuje rychlé vychlazeni.

Jak je vidét zobrazku ¢. 9, baleni ztstava velice podobné zakladnimu
baleni Excelent, s pfidanim svétlemodré barvy, aby byla zdiraznéna lehkost a
svezest.
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Obrazek ¢. 9: baleni Excelent Ice Beer

Zdroj: Prazdroj, 2017
Cena

Produkt patii do kategorie mainstreamu, ceny se pohybuji od 13,90 K¢ za
ldhev a 16,90 K¢ za plechovku a da se najit ve vSech velkych a mensich
obchodnich sitich. Excelent Ice Beer je k dostani pouze ve dvou obchodnich
fetézcich - Tesco a Zabka za 16,90 K& a byl poprvé predstaven pro tdastniky
hudebnich festivalii Colours of Ostrava a Beats for Love. Co se tyce kanélu on-
trade, ma Excelent ve srovnani s ostatnimi primérnou cenu a je prodavan za 30
K¢/ 0.31a40 K¢/ 0.41.

Distribuce

Pivo Excelent méa velice Sirokou distribu¢ni sit. Je dostupné ve vSech
velkych obchodnich fetézcich (supermarketech a hypermarketech). Co se tyce
restauraci a hospod, na strankach casopisu Excelent je k dispozici mapa bari
Ceské republiky, kde je pivo Excelent nabizeno (viz P¥iloha &. 2). Excelent dale
provozuje sit zna¢kovych mist pod nazvem Excelent Urban Pub. Celkem jich je v
Ceské republice $est: dva v Praze, po jednom v Plzni, Olomouci, Brné& a Ostravé.
Na oficidlnich strankach Excelent Urban pubu je tento koncept popsan
nasledujicimi slovy: ,URBAN PUB KOLEY je nejen restaurace pro vSechny
prichozi, nejenom méstski hospoda konceptu Plzeniského Prazdroje a jeho znacky
Excelent, ale misto pro setkani kamaradd a pratel u dobré kavy, obchodni
schiizky nedaleko dalnice a vecerniho posezeni ve dvojici nebo v parté pratel”.
(Urbanpub.cz, n.d.). Podle mého nézoru je podobny popis v rozporu s
positioningem znacky Excelent, ktera se snazi cilit na mladsi, aktivni generaci.

Propagace

Za ucelem odstranéni velmi izkého spojeni s ptivodni matetrskou znackou
Gambrinus, se musela znacka zamérit na jednorazové udalosti ¢i prilezitostné
akce a prizpusobit své marketingové aktivity mladezi.

Jednim z nejzajimavéjsich projekti znacky Excelent je soutéz ,,Po svy ose®,
ve které se znacka snazi podpoftit sledovani svych sni a vyzvat lidi k akei. Soutéz

probihéa ve tirech fazich. V prvni fazi se muze kazdy zajemce zaregistrovat na webu
Excelent a vybrat si z 10 kategorii, kam patfii jeho ,sen“: art, sport, ptiroda, film,

46



foto nebo video, design a mdda, hudba, véda a technologie, gastro, hry a digital a
lidé. V dalsim kroku by méli zajemci popsat, o ¢em je jejich projekt, aby jim
znacka mohla pomoci s jeho realizaci. Hledaji nejen samotny napad, ale snazi se
pochopit motivaci, proto je tfeba v dalSim kroku popsat, pro¢ se cloveék rozhodl jit
timto smérem. DAl je tieba uvést, co by ¢lovék pro realizaci planu potieboval
spoleéné se svymi kontaktnimi ddaji. Poté predem urcend porota vybere 30
ucastnikt workshopu. Ve druhé fazi bude vybrano 10 finalisti a ve treti fazi
zlstane 5 finalisti (2 na zakladé internetového hlasovani, 2 vybere predem
uréena porota a jedna tzv. divoka karta), (Prazdroj, 2017). V roce 2017 se do
projektu zapojilo 1300 lidi a ,,Po svy ose kempu® (dvoudenni cyklus prezentaci,
pilovani niapadi a 