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Uvod

Druha polovina dvacatého stoleti je charakteristicka celosvétovym riistem bohatstvi. Zivotni stan-
dard rostl nejen v bohatych zemich ,severu” a prekotné se rozvijejicich asijskych oblastech, ale
i vrozvojovych statech Afriky a Latinské Ameriky. Vyse pfijmu, primérna délka Zivota i vybaveni
domacnosti se celosvétové dramaticky zvySovala a zdokonalovala. V souladu s témito trendy stdle

vice firem poznavalo nutnost odlisit své vyrobky a sluzby od konkurenénich produkt(.

Znacka, z pavodniho piktogramu pro odliseni produktu jednoho vyrobce od druhého, nabyla na vy-
znamu pro vyznamnéjsi diferenciaci a promitnuti i firemnich kultur. Samotny piktogram sice mlze
pritdhnout svou grafickou podobou pozornost zakaznika, ale skute€nou hodnotu znacce dodava, az
vnimani znacky z hlediska kvality a spole¢enské odpovédnosti ze strany zakaznik(. Znacka jako sym-
bol podnikové kultury formuluje zdsady samotného hodnototvorného procesu, navrhu produktu
nebo sluzby, zdsad vyroby, forem prodeje a v neposledni fadé garantuje urcity stupen uzitné hod-
noty.

Ucebni texty Management znacky komplexné sumarizuji soucasny pristup ke znacce v podnikovém
managementu. UZivatelé materidlu jsou sezndmeni s vyznamem znacky a jednotlivymi aspekty je-
jiho tizeni. Ucebni texty v rozsahu ¢trnacti kapitol postihuji problematiku znacky pro tvorbu efektiv-
niho marketingu. Kazda kapitola je doplnéna nazornou pfipadovou studii dokumentujici ¢eskou

nebo globdlni zkuSenost s danou problematikou.



CAST 1
Uvod



Kapitola 1

Strategicky vyznam
znacek

Po prostudovani kapitoly budete umét:

- pochopit vyznam strategického managementu znacky pro firmu;
- pochopit roli vyvoje znacky pro existenci znacky.

Klicova slova:

Strategicky management znacky, historie znacky.
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1.1 Strategicky vyznam znacek

Stale mnoho zacinajicich spolecnosti, podnikli zamérenych na technologie a spolecnosti v business-
to-business prosttedi upada proto, Ze nechdpe skutecnost, Ze fenomén znacky se tyka vSech orga-
nizaci. Tyto spolecnosti si navykly na znacku jako na marketingovou zalezitost tykajici se pouze firem,

které plsobi na spotiebitelském trhu.

Avsak, znacka, ve své prokazatelné finan¢ni hodnoté a enormnim potencidlu fidit ekonomické trhy,
se stala hlavnim strategickym faktorem, jehoz prostfednictvim spole€nosti realizuji svou konku-
renéni vyhodu; lidem zainteresovanym na chodu firem dodava znacka dalsi hodnoty a majitelim

firem vytvari bohatstvi a zajistuje spolecenskou prosperitu.

Pred 15 lety znacka nebyla veli¢inou, kterou by vykonny management firem sledoval jako prioritu.
V lepsSim pfipadé byly ukazatele znacky sledovany marketingovym oddélenim spotrebitelsky orien-

tovanych firem jako jeden z nastroji marketingu.

Za vinou zajmu o znacku stoji pfedevsim vina akvizic a fuzi, kterad probéhla koncem devadesatych let
a trvd az do dnesnich dnu. V situacich, kdy vizionarské managementy pohlcovaly prostfednictvim
akvizic a fuzi své konkurenty, byly zaznamendny i nepredpokladané prekazky v procesu stanoveni
hodnoty spole¢nosti zvolenych k akvizicim. V minulosti byla hodnota fuzované nebo zacleriované
spole¢nosti stanovena na zdkladé ucetni hodnoty a nasledné multiplikace budoucich pfijmu0; tato
metoda byla povazovana za adekvatni k uréeni spravedlivé ceny akvizi¢niho cile. Atraktivni skupina
firem s vysokou trzni kapitalizaci ovSem nesouhlasila s timto stanovovanim ceny vzhledem ke svému
,nehmotnému intelektualnimu kapitalu®. S tim, jak dochazelo k upravovani cen spole¢nosti, zacal

se novy koncept fizeni znacky prosazovat v povédomi vykonnych managementu.

Z dnesdniho pohledu, je zfejmé, Ze devadesatd |éta dvacatého stoleti byla ve znameni celosvétové
rostouci ekonomické aktivity. Fuze, akvizice a nové financni nastroje pomohly radikalné zlepsit hos-
podarské a podnikatelské podminky spolecnosti jakékoliv velikosti a rozsahu podnikani. V pribéhu
tohoto obdobi, fuze a akvizice odhalily, Ze to, co déla spoleénost atraktivni pro potencidlniho inves-
tora, neni jen to, co je explicitné zachyceno v ucetni rozvaze, ale mlze to byt pravé zndmd znacka,
jedinec¢nd patentovana technologie nebo pfislib uvedeni zcela revoluéniho podnikatelského kon-

ceptu internetovych firem.
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1.1.1 Management znacky

Vzestup strategického managementu znacky

V prabéhu devadesatych let se management znacky dostal do popredi a ¢asto se stal samotnou kor-

poratni strategii.

S tim jak, trhy zaplavovaly nové znacky, ochranné znamky a slogany - pochopeni hodnoty znacky a
management znacky se Sitil z tradi¢nich spottebitelskych trha do odvétvi, ktera nikdy nepfisla do
kontaktu s klasickymi spotrebiteli. Spole€nost Intel se svou strategii znacky ,Intel Inside” zacala tech-
nologické firmy vyucovat, jak zvysit hrubé marze prosttednictvim znacek produktovych fad. Farma-
ceutické firmy pfijaly architekturu produktovych znacek od potravinarskych spolec¢nosti, proto aby
chemické slouceniny jako fluoxetin hydrochlorid preménily v Iék Prozac, a nasledné s témito prepa-
raty dosahly rekordnich trzeb, kdyz vyuzily klasické marketingové nastroje a stimulaci spotfebitelské

poptavky.

Ackoliv se znacky Sitily i na nespotrebitelské trhy, mnoho podniki stale chapalo korporatni znacku

jako pouhé obchodni jméno. Brzy i tyto podniky zacaly pozndvat, Ze podnik s dobrou znackou:
snadnéji ziskava respekt,
ucinnéji vyjednava s vladnimi organy,
snadnéji participuje na procesu tvorby odvétvoveé zdvaznych standardd,
snaze nalézda partnery pro strategické aliance,
vyhodnéji ziskava nové zdroje kapitdlu,
pozice zavedené znacky ulehcuje globalni expanzi.

Fenomén znacek zacal pronikat i za podnikatelskou sféru. VIadni instituce, neziskové organizace a
obcanské spolky zacaly rozpoznavat, Ze i ony potrebuji znacku k tomu, aby Uspésné pUsobily ve
svych strategickych sférach zajmu, at uz je to potlacovani terorismu, lakani turistl nebo ziskavani
penéz z grantll. Ndhle se viechna odvétvi a sféry Cinnosti zacaly ucit aplikovat podnikatelsky model

znacky.
Dtlezitost znacky

Vykonné vedeni kazdé spolec¢nosti by mélo rozeznat, Ze znacka je vice nez jen jméno spolecnosti,

ochranna znamka produktu nebo oznaceni pro sluzbu.
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Znacka je komplexni koncept, ktery vytvdri hodnotu organizace a pro kaZdou organizaci predstavuje

mnoZstvi dileZitych funkci.

Znacky vytvdri hlavni ekonomickou silu globdIni ekonomiky, prindseji trzni hodnotu, bohatstvi maji-

telu, prosperitu a kulturu.

Znacky se staly nejhodnotnéjsim aktivem spolecnosti spojujicim znalosti, uméni, védu a kaZdodenni

prdci jednotlivca.
Znacky se staly vysostnym symbolem toho, co je dobré, pravdivé a krdsné na globdini ekonomice.

V soucasném svété plisobi stovky tisic znacek, ale jen nékolik stovek z nich udava tempo trhiim a
predstavuji vysokou hodnotu. Dnes jsou UspésSné znacky rozpoznany jako vzacné a cenné aktivum,
které se musi vyuzivat ohleduplné, moudrym a vzdélanym managementem, ktery udrZuje jejich fi-

nancni hodnotu, ekonomickou silu a spole¢ensky vyznam. (MOORE, L., CRAIG, L., 2004)

11.2 Historie znacky

Znacky, bez ohledu na formu, jsou zndmé jiz po staleti vznikaly z potfeby femesinik(i odlisit své vy-
robky. Znacky lIze nalézt jiz na raném &inském porceldnu, na hlinénych dzbanech z prastarého Recka

a Rima nebo na zbofi z Indie z doby kolem roku 1300 pf. n.l.
Historicka obdobi znacek:

1860 — 1914 Vznik znacek narodnich vyrobcl

1915 — 1929 Dominance znacek pro masovy trh

1930 — 1945 Vyzvy pro znacku vyrobct

1946 — 1985 Zavedeni standardd fizeni znacky

O lidovém voze (némecky "Volkswagen") se v Némecku zacalo mluvit poprvé v roce 1904. Jiz
tehdy se mezi konstruktéry rozsiril nazor, Ze budoucnost automobilového primyslu bude patrit
hospoddrné hromadné vyrobé levnych a malych vozi. Zddlo se, Ze cestu ukazuje vyvoj v Americe,
kde pozvolna vznikal masovy trh s automobily. Ovsem v debaté o lidovém auté, kterou podnitil
americky priklad, zaznival skepticky podton. V Némecku byl totiZ osobni automobil povaZovadn za
luxusni zboZi a jako takovy podléhal vysokym danim. Také technika se sloZitou obsluhou, kterd

navic vyZadovala ndro¢nou udrzbu, mluvila proti popularizaci automobilu.
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Prvni lidovy viiz byl vyroben v roce 1908 na druhé strané Atlantiku, kde velkad kupni sila a technika
vyroby otevrely cestu k motorizaci americké spolec¢nosti. Ford Motor Company zacala vyrdbét za
pomoci pdsové vyroby model "T" a ten poslouZil evropskym vyrobciim za vzor racionalizované
hromadné vyroby. Do roku 1927, kdy doslo k zastaveni vyroby modelu lidové nazyvaného "Tin
Lizzy", bylo vyrobeno 15 007 033 kusi.

Pod vlivem Henryho Forda,konstruktéra modelu "T", se myslenka lidového vozu stala v dobé Vy-
marské republiky hlavnim tématem motoristické publicistiky a fantazii konstruktéri propdajcila
kridla. Jak priznacné: UZ jako osmndctilety student odborné technické skoly predlozil Madar Bela
Bareny, ktery pozdéji - stejné jako August Horch, Ettore Bugatti, Ferdinand Porsche a Heinrich
Nordhoff - vstoupil do "automobilové siné slavy", v roce 1925 ndvrh podvozku pro lidovy viiz.
Ackoli pro némeckou cestu k motorizaci mél urcujici vyznam motocykl, dosdhli vyrobci automo-
bil( pfi konstrukci lidového vozidla zjevného pokroku. Kvili vysokym danim uvalenym a automo-

bily a cendm benzinu pokracovali v prdci na vyvoji vozi s maloobsahovymi uspornymi motory.

Nikoli jako znacka, ale jako druh predstavovaly lidové vozy zacdtkem tricatych let hlavni atrakci
mezindrodnich vystav automobili v Berliné. BMW, Mercedes, Opel, Ford, Adler, Hanomag - ti
vSichni prezentovali v roce 1934 modely, které mély nizkou spotiebu a byly vhodné pro sériovou
vyrobu. Tyto modely byly motoristické verejnosti vychvalovdny jako lidové vozy. KdyZ ndrodni
socialisté nastolili svou diktaturu, byly technické koncepce pripraveny a pojem "lidovy viz" zaznél

ze vsech ust. (http://www.volkswagen.cz/historie/znacka-1-4/)

Multimedialni studijni podpora:
http://www.volkswagen.cz/historie/znacka-1-4/
http://www.svetremesel.cz/clanky/Automobilova_loga_jejich_puvod_a_vyznam.html

http://www.luxurymag.cz/novinky/55/versace-symbol-italskeho-luxusu-profil-znacky-versace/

Vzestup strategického managementu znacky do popredi podnikatelskych zajmU se
stal korporatni strategii. ManazZefi podnikl pochopili vyznam a duleZitost dobré
znacky pro podnikani. Znacky, vznikaly z potfeby remesinik odlisit své vyrobky. Od
19. stoleti Ize postupné identifikovat historicka obdobi, jako: vznik znaéek narodnich
vyrobcl, dominance znacek pro masovy trh, vyzvy pro znacku vyrobcu, zavedeni stan-

dardd fizeni znacky.

1. Jaky vyznam ma management znacky v podnikani firmy?
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2. Popiste, co mlze byt vyjadieno v dlleZitosti znacky?
Jakou vyhodou je pro podnik , dobra znacka” ?

4. Provedte interview s marketingovym manazerem mistniho podniku, co zna-
mena jeho znacka.

5. Popiste historickd obdobi ve vyvoji znacek.

6. Naleznéte podnik v Ceské republice, ktery je podle Vaseho nazoru nositelem

,dobré znacky”. Vysvétlete, proc?

Literatura k tématu:

[1] KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. 1. vydani. Grada Publishing. 2007. 796 s.
ISBN 978-80-247-1481-3.

[2] MOORE, L., CRAIG, L. Brand in the Boardroom: Key Branding Issues for Senior
Executives. Globe White Page Ltd. London: 2004.



Kapitola 2

Znacka a hodnota znacky

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- pochopit vyznam znacky pro strategii podniku;
- vysvétlit rozdil mezi produktem a znackou;
- vysvétlit rozdil mezi typy znacek;
- vysvétlit roli loga ve strategickém managementu znacky;

- naucit se postup ziskavani exkluzivniho prava znacky (trademark);
pochopit vztah znacky a intelektualniho kapitalu spole¢nosti.

Klicova slova:

Znacka, narodni znacky, licencni znacky, privatni znacky, generické produkty, etiketa,

logo, trademark, proces fizeni znacky, intelektudlni kapital spole¢nosti.
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21  Znacka a hodnota znacky

Rada vyrobkd eskych znacek z dob pFedlistopadového reZzimu, které b&hem devadesatych let zmi-
zely z trhu nebo jen Zivofily na jeho periferii, se dnes s Uspéchem vraci na pulty obchod(. Kli¢ovou
roli pfi jejich znovu zrozeni hraly ochranné znamky. Ty jsou pro firmy, které je vlastni, rodinnym

stfibrem v hodnoté mnoha miliont korun.

Ne nadarmo je Coca-Cola nejcennéjsi znackou svéta, skutec¢nou zbrani na konkurenci. Znamen3d
to vSak, Ze ma onu neomezenou nekontrolovatelnou moc, jiz ji odplrci znacek, globalizace a
kapitalismu vabec pfisuzuji? Existuji neprimé diikazy, Ze je nu pravé naopak. Na velké logo je
dobre vidét a ¢im je znacka silnéjsi, tim |épe se o ni strefuje.

Silnou znacku ma spotrebitel (v mimomarketingovém slovniku lidska bytost) prosté rad, i kdyz si
to tfeba ani nemusi uvédomovat. Ale co vam chutna vice: coca-cola, nebo pepsi-cola? A zdlezi
na tom? Read Montague, Sef americké laboratore na vyzkum zobrazovani mozkovych pochodu
(Human Neuroimaging Lab), na to téma nedavno proved| pokus, z néhoz vstavaji vlasy na hlavé.

A Sel na to od lesa.

Montague oprasil proslulé marketingové fiasko spoleénosti Coca-Cola z osmdesatych let: pokus
o vylepseni chuti tradi¢ni bublinkaté hnédé limonady. Konkurenéni PepsiCo tehdy zverejnila vy-
sledky studie, podle niz lidem vice chutnal jeji napoj nez coca-cola. Vydéseni cocacolisté pokus
zopakovali a ziskali stejny vysledek. Rozhodli tedy chut pepsi imitovat a zavedli New Coke. | ona
pfi ,slepych” testech chutnala respondentlim lépe nez ta tradic¢ni. Tolik vyzkum. Pri skuteé¢nych
nakupech vsak lidé zlepsSovak odmitli a hlasité se doZzadovali staré dobré coly. Vedeni firmy se

zaleklo a stahlo New Coke z pultd.

Montague studii PepsiCo parafrazoval. Dal pokusné skupiné naslepo srovnat chut pepsi a coca-
coly; pétasedesat procent zvolilo pepsi. Potom test zopakoval a jeho Ucastnici tentokrat védéli,
ktery ndpoj piji. Vysledek byl takrka neuvéfritelny: témér osmdesat procent dalo prednost coca-
cole. Ba co vic, ti lidé nelhali! Zaznamy ¢innosti jejich mozk( ukazaly, Ze oblasti zapojené do ,,0d-
ménovani“ (pocitem ,toto mi chutna) byly aktivni ve schodé s tim, co vypovédéli. To, co zpuso-

bilo, Ze jim lada skute¢né chutnala, bylo pouhé pomysleni, Ze piji coca-colu.

Zdroj: Deyl, D. Zbran jménem logo. Tyden . 48/2008, 34 -38
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2.1.1 Znacka - co je to?

Znacka (anglicky ,brand”), slouzi k odliSovani zboZi jednotlivych vyrobcu.
Definice znacky

Znacka je jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojma slouzici k iden-

tifikaci vyrobk( a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcl a jejich odliSeni v konkurenci trhu.
(American Marketing Association)

Technicky feceno, kdykoli marketér vytvofi nové jméno, logo ¢i symbol nového produktu — vytvdri
tak znacku.

Rozdil mezi znackou a produktem

Podle Kotlera je produktem cokoli, co mGze byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ndkupu,
uziti ¢i spotrebé, co by mohlo uspokojit néjakou potiebu zakaznika.

Produkty mohou byt obecné definovdny tak, Ze zahrnuji: hmotné zboZi, business-to-business pro-
dukty, sluzby, maloobchod a distributory, prodej on-line vyrobku a sluzeb, lidi a organizace, sport,

umeéni a zabavu, zemépisna mista, myslenky.
Pét vrstev produktu podle Kotlera:

1. Vrstva zakladniho uzitku je odpovédi na zakladni pottfebu, kterou spotrebitelé uspokoji tim, Ze
vyuziji sluzbu ¢i spotrebuji vyrobek.

2. Vrstva zdkladniho produktu je hlavni verze produktu, kterd v sobé zahrnuje pouze vlastnosti
nezbytné nutné pro jeho funkci — ovSsem bez odlisujicich rysl. V zasadé jde o zdkladni produkt
bez ptikras, ktery adekvatné plni svou funkci.

3. Vrstva ocekavaného produktu je soubor vlastnosti, které ocekavaji kupujici od produktu a
S nimiz jsou srozumeéni pfi jeho nakupu.

4. Vrstva rozSireného produktu zahrnuje pfidavné vlastnosti produktu, vyhody ¢i sluzby navic,
které produkt odlisuji od konkurence.

5. Vrstva potencidlniho produktu zahrnuje vSechna rozsireni a transformace, kterymi produkt

muze projit v budoucnosti

Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi dimenze, jez ji odlisuji od ostatnich
produkti vytvorenych k uspokojeni téZe potieby.
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Zavislost na celebritach jako nova choroba

Bezmezné zbozZnovani populdrnich osobnosti brani ¢lovéku navazovat skutecné mezilidské
vztahy. Zpévaci herci nebo i sportovci mnohdy vzbuzuji zejména u mladych lidi velky zajem. Ma-
Zeme vSak v této souvislosti hovofit o zavislostech na populdrnich osobnostech? Zda se, Ze ano.
Svédci o tom studie americkych psychologl Lynn McCutcheonové a Jamese Hourany. Badatelé
vytvorili zvlastni dotaznik a pomoci ného zjistovali miru zavislosti na populdrnich osobnostech.
Ucastnici pokusu se méli vyjadifovat napriklad k nasledujicim tvrzenim: Myslim, Ze m(Qj oblibeny
herec (zpévak...) je dvojnikem mé duse. Kdyby mé m{j idol pozadal, abych pro ného udélal néco
nezakonného, asi bych to provedl. Jestlize se ¢lovék s uvedenymi vyroky ztotozni, lze jiz u dotyc-
ného hovofit o zavislosti na popularni osobnosti. Praxe ukazala, Ze zminény dotaznik dovede

miru zavislosti urcit pomérné presné.

Pred deseti nebo dvaceti lety sice nikdo podobna Setfeni neprovadél, presto se vsak ma-
Zzeme domnivat, Ze je zavislost na populdrnich osobnostech nyni ¢astéjsim jevem nez v minulosti.
V dnesni dobé totiz média slavu uspésnych jedincl snaze sifi a lidé mnohdy hledaji svou identitu
a nachazeji ji pravé v ztotoznéni se s nékym slavnym. Vymluvné o tom svédci napfiklad davové
Silenstvi, jemuZ propadaji néktefi fanousci pfi koncertech popularni hudby. Se svymi idoly se
osobitym zplsobem ztotoZnuji tfeba i fotbalovi fandové. S uctivanim celebrit souvisi dokonce
jeden jasny télesny projev: fanousci vitézného fotbalového muzstva maji vyssi koncentraci muz-
ského pohlavniho hormonu testosteronu v krvi ne? fanousci tymu, ktery prohral. Cili i zboZfiovani

celebrit muze mit biologické dusledky.

Kdo ma sklony stat se zavislym na populdrni osobnosti? Ukazalo se, Ze najit odpovéd na
tuto otdzku nebude jednoduché. Védci zatim zjistili, Ze zavislost nesouvisi s inteligenci, s talen-
tem ani s religiozitou. Jako rozhodujici faktor se ukazala predevsim schopnost clovéka ztotoznit
se s ideologii spolecnosti, ve které Zije. Do rizikové skupiny patfi lidé snadno prejimajici obecné
uznavané hodnoty. Ukazuje se, Ze zdavislosti na populdrnich osobnostech trpi stejné ¢asto muzi i
Zzeny. Ani vék dotyéného nehraje vyraznéjsi roli. Nékteri badatelé, napfiklad pravé vyse zmino-
vani psychologové, se domnivaji, Ze zavislost na popularnich osobnostech ma pouze negativni

stranky. Chdpou ji dokonce jako urcité psychopatologické chovani.

Evoluéni antropologové vsak dospéli ke zcela jinym zdvéram. Zjistili, Ze lidé na rozdil od
primatl dovedou napodobovat pfislusnika svého druhu do nejmensich detail(. Pravé tyto zdan-
livé nedUlezité drobnosti mohou byt jednou z pficin Uspéchu, aniz si to ¢lovék uvédomuje. Pokud
se nékomu opravdu dafri, chtéji se s nim lidé z jeho okoli identifikovat. Proto napodobuiji urcité
detaily jeho chovani. Na druhou stranu vsak plati, Ze kolektivni ¢i az davové napodobovani ne-

muZe mit nepfijemné spolecenské dasledky.

Zboznovani idolu ma nesporné jeden ¢asovy a Skodlivy nasledek — brani ¢lovéku navazovat re-
alné mezilidské vztahy. Existujici vztahy poSkozuje a ¢asto zpUsobi i jejich zanik.
Zdroj: Vinar Oldrich, Lidové noviny, 20. 12. 2003
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Identifikace produktu
Nazvy znacek

Jsou specifické nazvy produkt( souvisejicich s vyrobcem, velkoobchodnikem a/ nebo maloobchod-
nikem, takové nazvy produktl, které jsou navrZzeny tak, aby produkty rozliSovala od konkurencnich

produkt(l a jsou soucdsti produktu pfi propagaci.
Typy znacek

Virtudlné ma kazdy produkt néjakou formu nazvu. RGzné typy ndzvl znacek upozornuji spotrebitele

na pavod produktu.
Narodni znacky

Jsou ndzvy znackovych produktl, které jsou produkovany a distribuovany vyrobcem. Tyto znacky

jsou snadno spotrebiteli rozezndvany, protoze maji narodni reklamni kampané.
Licencni znacky

Jsou nazvy znacek, kterymi se proddva prdvo k uziti ndzvu znacky, jména celebrity nebo néjaké jiné
velmi znamé identifikované znacky dalsi spole€nosti k tomu, aby kupujici spoleénost mohla nazev

znacky vyuZzit na produktu.
Privatni znacky

Jsou ndzvy znacek, které propaguji nazev souvisejici s maloobchodnikem nebo velkoobchodnikem;

nesouvisi s vyrobcem produktu.
Generické produkty

Jsou produkty, které nenesou Zzadny ndzev znacky nebo ndzev vyrobce a jsou prodavany za nizké

ceny. Koncept ,, No-name” produktu byl poprve predstaven v USA v roce 1977.
Etiketa (nalepka na produktu)

Kazdy produkt ma na obalu nalepku. Nalepka je takova ¢ast produktu, kterd identifikuje nazev a

obsah produktu; nékdy uvadi vyhody produktu.
Loajalita ke znacce

Je uznani znacky a preferovani znacky spotrebitelem, takovym zplisobem, Ze spotrebitel pfi nakupu

vyhleddava produkt urcitého znackového nazvu.
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Trademark

Rozvoj znacky je velmi nakladnd a drahd zalezitost, a proto pochopitelné spolecnosti nechtéji, aby
dalsi spolecnost uzivala jejich znacky k prodeji substitucnich produktl. Z toho dlvodu spole¢nosti
Zadaji o udéleni ,trademark”, tj. exkluzivniho prava k legdlnimu uziti ndzvu znacky. Udéleni trade-
marku v jedné zemi, vSak neznamena, ochranu trademarku na globalnim trhu, tzn. Ze nezajisti, ze
bude platné v jiné zemi. V USA je exkluzivni prdvo (trademark) po udéleni, garantovdno na 20 let,

a dale plati jen tehdy, kdyZ spole¢nost pokracuje v ochrané nazvu znacky.

Bitva pivnich giganta

Evropska unie a Spojené staty podepsaly pred nékolika dny spoleény program boje proti pfilivu
padélaného zbozi, které poskozuje legalni vyrobce nejen tim, Ze ma horsi kvalitu, ale nékdy

pfimo ohroZebuje spotiebitele.

Bitvy v soudnich sinich o znamky se vedou i mezi serioznimi firmami. Nejznaméjsi znamkopravni
spor ¢eského podniku je pfe Budéjovického Budvaru s americkou firmou Anheuser-Busch. Oba
pivovary vedou asi 40 soudnich spord a dalSich asi 40 fizeni pred patentovymi Urady ve svété o

pravo pouzivat oznaceni Budweiser. ,

Cesky pivovar s odvoldnim na to, Ze jde o oznaceni mista plivodu, chce mit toto oznaéeni vyhra-
zeno jen pro pivo, které se vyrabi v Budéjovicich. Americané tvrdi, Ze nejde o oznaceni plvodu,
ale o ochrannou zndmku, kterou si zaregistrovali pfed Cechy, a proto cht&ji mit pravo ji pouzivat

i nadale.

Zdroj: Svoboda J., Firmy musi nékdy svd loga tvrdé brdnit. Pravo, 18. cervence 2006

Rozdily v chdpani znacky
Co muze byt znackou?

Znacka sidli v myslich zakaznikd, je to vjemova entita zakofenéna ve skuteénosti, odrazi vnimani, a

nékdy i typické zvyky spotiebiteld.

Narodni znacka kvality KLASA slouzZi spotiebitelim a odbérateldm k lepsi orientaci pfi identifikaci
produktll a prezentaci jejich kvality v porovnani s konkurenénimi potravinami. Ministr zemédélstvi
udéluje kvalitnim potravinarskym a zemédélskym vyrobk(m toto prestizni ocenéni jiz od roku 2003.
Znacka je propUj¢ovana na tfi roky. Ocenéni narodni znackou KLASA jiz ziskalo 1403 produktt od 224

Ceskych a moravskych vyrobcu.

http://www.eklasa.cz/
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Komodita je vyrobek v tak zakladni podobé, Ze v myslich spotrebiteld nemuze byt rozliSen. BEhem
let se mnoho vyrobkd, které byly povaZovany za komodity, staly velmi odliSnymi, protoZe se v jejich

kategorii objevily silné znacky. (pivo — Budweiser, banany — Chiquita, ananas — Dole)

Branding zahrnuje také vytvoreni mentdlnich struktur a pomoc spotiebitelim zorganizovat si své
znalosti o vyrobku a sluzbach takovym zplisobem, ktery objasni jejich rozhodovaci proces, a tim pra-

béZné poskytuje hodnotu pro firmu.
Zakladni principy a hodnoty znacky:

Rozdily ve vysledcich vznikaji z , pfidané hodnoty“, kterd je produktu propujcena jako vysledek

minulé marketingové aktivity
Tuto hodnotu lze vytvofit mnoha riznymi zpUsoby

Hodnota znacky je spoleénym jmenovatelem pro interpretaci marketingovych strategii a méreni

hodnoty znacky

Existuje mnoho rliznych zplsobd, jimiz mUze byt hodnota znacky manifestovana ¢i vyuzivana

ve prospéch firmy (napf. co se tyce vétsich zisk(, nizSich nakladl ¢i obojiho)
Logo a jeho pouzivani
Logo je spojené s vyrobkem, ktery prezentuje a stdva se jeho soucasti.
Plivod a vyznam automobilovych log:

(Zdroj: Ivana Dachary, http://www.svetremesel.cz/clanky/Automobilova loga jejich puvod a vy-

znam.html)

Alfa Romeo

V roce 1910 Anonima Lombardo Fabbrica Automobili (ALFA) pouzila logo sestavené ze dvou mildn-
skych symbol(: hada rodu Visconti na svétle modrém pozadi a ¢erveny kfiz na bilém pozadi. Oboji
bylo uzavieno v kovovém kruhu s napisy Alfa a Milano. V roce 1915 odkoupil tovarnu Nicola Romeo.

Od tohoto data jsou soucdsti loga obé jména - Alfa a Romeo.

Audi


http://www.svetremesel.cz/clanky/Automobilova_loga_jejich_puvod_a_vyznam.html
http://www.svetremesel.cz/clanky/Automobilova_loga_jejich_puvod_a_vyznam.html
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LD,

Auoil

Roku 1909 musel August Horch opustit svou firmu, ktera nesla jeho jméno. KdyzZ chtél zaloZit novy
podnik, nastal problém - nemohl ho pojmenovat svym jménem. Vybral tedy nazev AUDI, coZ v latiné
znamena ,poslouchdm® a zéroven je prekladem jeho jména Horch /héren v némciné znamena po-
slouchat/. Pokud jde o ¢tyfi krouzky ve znaku, ty znamenaji spojeni znac¢ek Audi, DKW, Wanderer a
Horch.

BMW

AZ do roku 1919 se Bayerische Motoren Werke specializoval na vyrobu leteckych motort. Pocinaje
timto rokem mirova smlouva zakazala Némecku vyvoj a vyrobu letadel. BMW se tedy preorientoval
na vyrobu motorek a aut. Logo znacky symbolizuje vrtuli, kterd pfipomina prvotni aktivitu BMW.

Barvy reprezentuji Bavorsko

Citroen

A

Béhem své svatebni cesty v Polsku si André Citroen vsiml, Ze tu jsou parni mlyny pohanény ozube-
nymi prevody s dvojité Sikmymi zuby, které pfipominaji krovky. Po svém navratu do Pafize upravil
tento systém pro potreby ocelarenského primyslu a nechal si ho patentovat. KdyzZ v roce 1919 pred-
stavil svij prvni automobil, na jeho kapoté se skvély dvojité krovky. Prestoze byl v roce 1935 Citroen

odkoupen Michelinem a v roce 1976 Peugeotem, dvojité krovky zlstaly logem znacky.

Lamborghini

Byk ve znaku Lamborghini symbolizuje znameni zvérokruhu jeho zakladatele, Ferruccia Lam-

borghiniho.
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Mercedes

Mercedes-Benz

Znacka Mercedes vznikla spojenim firem Daimler a Benz roku 1926. Pojmenovani Mercedes dostala
podle jména dcery jednoho z dovozcl Daimleru, Emila Jelinka. Z tohoto spojeni vzeslo i logo Mer-
cedesu - tficipa hvézda, kterad symbolizuje tfi aktivity firmy /letectvi-vzduch, motorové lodé-mofe a
automobily -zemé/. PGvodné byla znakem Daimleru. Znacku Benz symbolizovaly vaviinové listy po

obvodu kruhu - dnes je uz na logu nenajdeme.

Mitsubishi

MITSUBISHI
MOTORS

Mitstubishi v japonstiné znamena tfi diamanty. Tfi Cervené kaminky ve formé trojuhelniku symboli-

zuji nejstarsi japonskou automobilovou znacku, zaloZzenou roku 1914,
Opel
©

Znacku Opel zalozili v Némecku roku 1898 synové Adama Opela a jejim ptivodnim logem byl oval s
napisem Opel vyvedenym gotickym pismem. S pfichodem nacistl k moci se logo méni a roku 1937

je nazev Opel nahrazen stylizovanou vzducholodi prochdzejici kruhem. V roce 1964 se misto vzdu-

cholodi objevil blesk. Od roku 1970 ma ndapis v logu kvali reklamnim tGcéeldm Zlutou barvu.

X

Peugeot

PEUGEOT

Lev, nakresleny Justinem Blazerem, se stal logem Peugeotu od roku 1858. PGvodné byl lev zobrazen
na vSech Ctyrech a kracel po Sipu. To symbolizovalo kvalitu pil, které tehdy Peugeot vyrabél: rychlost
fezani, tvrdost jejich zub( a pruznost ostfi. Lev stojici na zadnich tlapach se stal symbolem Peugeotu
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od roku 1948. Nasledovalo sedm dalSich Uprav loga. Soucasna verze byla pojmenovana ,Blue

Brand”.

Porsche

Ferdinand Porsche navrhl tento znak roku 1952. V erbu jsou znaky Wurtembergského vévodstvi.

Vzepjaty kin uprostied symbolizuje mésto Stuttgart.

@_\

Logo ve tvaru kosoctverce vzniklo uz roku 1898, ale teprve 1925 se poprvé objevilo na jednom z

Renault

vozU Renaultu. V minulosti mél otvor ve stfedu kosoctverce svlj vyznam - zvuk klaksonu tudy mohl

vychazet z kapoty. Za poslednich 80 let Renault své logo devétkrat modernizoval.

Skoda

Logo pfipominajici okfidleny $ip bylo inspirovdno cestami zakladatele znacky Emila Skody po Spoje-

nych statech.

SAAB

Svédska spoleénost Svenska Aeroplan Aktie-Bolaget, zndmé&jsi pod zkratkou SAAB, vznikla 1937 jako
tovarna na vojenska letadla. Proto se také od roku 1947 jejim logem stal bombardér. Ten byl po
slouceni s firmou Scania roku 1984 nahrazen obrazkem supa s korunkou na hlavé. Jednalo se o pu-
vodni logo Scanie, které bylo zaroveri znakem regionu, odkud firma pochdzela - Scanie na jihu Svéd-
ska. | kdyZ dnes jsou SAAB a Scania rozdéleny, toto logo pouzivaji obé dvé znacky.
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Volkswagen

Volkswagen byl zaloZen roku 1936 na HitlerGv pfikaz. Ten snil o tom, Ze kazdy Némec bude mit svQj
maly lidovy vUz. Jeho pfani bylo vyslySeno - uz v roce 1938 se objevil popularni ,brouk”, navrzeny F.
Porschem. BEhem doby jeho existence se ho prodalo na 20 milion0 kus(. Nazev znacky je sloZzen ze

slov volk - lid a wagen-v(z.

2.1.2 Trademark v Ceské republice

Ochrannou znamkou je oznaceni tvorené slovy, pismeny, Cislicemi, kresbou nebo tvarem vyrobku
nebo jeho obalu (prostorova zndmka) popt¥ipadé jejich kombinaci a zapsané do rejstfiku Utadu pri-
myslového vlastnictvi (Ufad). Je uréeno k rozlideni vyrobkd nebo sluzeb pochazejicich od riznych

podnikateld.

Zakonna uprava: zakon ¢. 137/1995 Sb. O ochrannych znamkach ve znéni zakona ¢. 116/2000 Sb.,
provadéci vyhlaska ¢. 213/1995 Sb.

Kdy je zapis vyloucen
Ze zapisu do rejstfiku je vylouceno oznaceni, které:

a. nemuZe byt graficky znazornéno,

b. nema rozliSovaci zpUsobilost,

je tvoreno vylucné ze znacek slouzicich v obchodé, z tdaji o zemépisném pulvodu,
vyluéné sestava ze znaéek nebo oznaceni obvyklych v bézném jazyce,

je tvofeno vylu¢né tvarem vyrobku,

odporuje verejnému poradku nebo dobrym mraviim,

muzZe klamat verejnost o povaze, jakosti nebo plvodu vyrobk( nebo sluzeb,

> @ S o o O

by bylo v rozporu se zdvazky Ceské republiky z mezinarodnich smluv,

obsahuje znaky vysoké symbolické hodnoty, zejména ndbozenské symboly,

j.  je prihlasovano pro vina a lihoviny s nepravdivym zemépisnym udajem.

Oznaceni ad b) az d) mGze byt zapsano, jestlize prihlaSovatel prokaze, Ze uzivanim ziskalo rozliSovaci

zpUsobilost pro jeho vyrobky nebo sluzby.
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Urad dale nezapi$e oznaceni

shodné se starsi ochrannou znamkou zapsanou nebo pfihlasenou pro podobné vyrobky i
sluzby nebo obsahuijici s ni shodné prvky (zapis je mozny se souhlasem majitele starsi
ochranné znamky),

shodné se zndmkou, ktera zanikla v disledku neobnoveni, a to do 2 let od jejiho zaniku.
Prava majitele ochranné znamky

a. vyucné pravo (monopol) oznacovat ji své vyrobky nebo sluzby, nebo ji uzivat ve spojeni
s témito vyrobky nebo sluzbami, poskytnout na ni licenci, prevést ji (prodej) a jinou osobu
nebo ji dat do zastavy.

b. pouzivat spolu s ochrannou zndmkou znacku,

c. bez souhlasu majitele nikdo nesmi uZivat oznaceni shodné nebo zaménitelné pro stejné
nebo podobné vyrobky nebo sluzby nebo je uzivat ve spojeni s témito vyrobky nebo sluz-
bami; uZivat toto oznaceni v obchodnim jménu, korespondenci nebo reklamé,

d. vaci kazdému, kdo uvadi na trh vyrobky nebo sluzby, na nichz je umisténo shodné nebo
zaménitelné oznaceni, pravo na informaci o plvodu vyrobk( ¢i pfislusnych dokladd,

e. celni Ufad na Zadost majitele nepropusti do ob&hu zbozi porusujici jeho prava,
majitel je opravnén vyZadovat na vydavateli publikace, v niZ je ochranna znamka produko-

vana, aby uvedl, Ze se jedna o ochrannou znamku vcetné Cisla zapisu do rejstriku.
Omezeni prav z ochranné znamky
Majitel ochranné znamky je povinen strpét:

a. jestlize treti osoby v souladu s obchodnimi zvyklostmi a dobrymi mravy uzivaji v obchod-
ném styku své jméno, Udaje tykajici se druhu, jakosti apod. zboZi nebo sluzeb, presto, ze
tyto Udaje jsou shodné nebo zaménitelné s ochrannou zndmkou,

b. uZivani shodného nebo zaménitelného oznaceni jeho drzitelem, jestlize ziskalo v Ceské re-
publice v uplynulych dvou letech pred podanim pfihlasky rozliSovaci zpusobilost,

c. dalsi uzivani shodné nebo zaménitelné ochranné zndmky s pozdéjsim pravem prednosti,

jestlize jeji uzivani strpél po dobu 5 let.
Ochranna doba

je 10 let od podani prihlasky. Na Zadost majitele podanou nejpozdéji 6 mésicl po jejim uply-

nuti se ochranna doba obnovi vzdy o dalsich 10 let.
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Rizeni o prihladce ochranné znamky

Podani prihlasky se zadosti o zapis do rejstfiku, ktera kromé identifikace prihlasovatele a znéni
nebo vyobrazeni prihlaSovaného oznaceni musi obsahovat seznam vyrobk( a/nebo sluzeb, pro

které ma byt znamka zapsana, zaplaceni poplatku.

Vyrobky a sluzby musi byt zafazeny do ttid podle niceského tfidéni (déleni do 42 trid).
Po podani pfihlasky jiz nelze rozsitit seznam vyrobkd a sluzeb uvedeny v ptihlasce.
Podanim pfihlasky vznika pfihlasovateli pravo prednosti.

Utad podrobi prihlasku prizkumu. Nespliiuje-li pfihlasované oznaéeni vyse vedené podminky,

Ufad ptihlasku zamitne, v opaéném pfipadé ji zvefejni.
Namitkové fizeni

Oznadeni je zvefejnéno ve Véstniku Ufadu a ve [hiité 3 mésic mohou opravnéné osoby podat zd -
vodnéné namitky proti jeho zapisu do rejstfiku. Opravnéni (v zakonu je vycet) jsou ti, do jichz starSich
prav by zapis do rejstfiku zasahl. Pokud namitky nejsou podany, Ufad oznaéeni zapise do rejstiiku.
Jsou-li ndmitky podany, pfihlasovatel je vyzvan, aby se k nim vyjadfil. Pokud tak ve lhté neucini,
Utad tizeni zastavi. V opa¢ném pfipadé ndmitky posoudi a bud ptihlasku zamitne, nebo zamitne na-

mitky a ochrannou zndmku zapise.
Utad o zépisu ochranné zndmky uvédomi prihlasovatele, zapis oznami ve Véstniku.
Na 74dost majitele ochranné znamky Urad vyda osvédéeni o zapisu do rejstiiku.
Porusovani ochranné znamky
Majitel se mlZe u soudu domahat, aby:

kazdému bylo zakdzano uzivat jeho ochrannou znadmku nebo oznaceni s ni zaménitelné pro

stejné nebo podobné vyrobky nebo sluzby,

takto oznacené predméty byly stazeny z trhu,

aby soud nafidil porusovateli znic¢eni takovych vyrobkd,

porusovatel nahradil zplsobenou Skodu,

poskytl pfimérené zadostiucinéni, i penézité, za zplisobenou nemajetkovou Ujmu.

Porusovani ochranné znamky postihuje § 150 trestniho zakona (zakon ¢. 140/1961 Sb.)
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Vymaz zapsané ochranné znamky
Utad provede, jestlize na navrh tieti osoby nebo z vlastniho podnétu zjisti, Ze:
byla zapsdna v rozporu se zdkonem,
nebyla v Ceské republice bez Fadného zdGvodnéni vyuZivana nejméné 5 rokd,
je zaménitelna se starsi zndmkou zapsanou pro stejné nebo podobné vyrobky ¢i sluzby,
by neopravnéné tézila z dobré povésti vSseobecné znamé znamky nebo ji byla na tjmu,
se vinou majitele stala v obchodnim styku obvyklym oznacenim.

Zapis ochranné znamky v zahranici

Ochranna zndmka zapsand v Ceské republice je G¢innd pouze v Ceské republice. Dosdhnout népisu
v3ak Ize i v zahranici, je-li v dotycné zemi poddna prihlaska a jsou-li spInény tam platné podminky.
Je-li zahranicni ptihlaska podana do 6 mésic(, v tzv. unijni prioritni IhGté, ziskdva ochrannd zndmka
v doty¢né zemi pravo prednosti k datu podani eské prihlasky. K ziskani ochrany v zahranici je vy-
hodné podat Zadost o mezindrodni zapis jiz zapsané ¢eské ochranné znamky s vyuzitim ustanoveni
Madridské dohody o mezinarodnim zépisu, pfipadné Protokolu k této dohodé. Ceska republika je
¢lenem Dohody i signatafem Protokolu. Podanim jedné Zadosti na U¥ad priimyslového vlastnictvi
tak lze ziskat zapis ochranné znamky v kterékoliv z 51 ¢lenskych zemi Dohody resp. ze 42 zemi —

signatara Protokolu.

2.13 Proces strategického fizeni znacky

Znacka a intelektualni kapital spolecnosti

V souladu s teorii dusevniho kapitalu byla znacka rozeznana jako vysadni intelektudlni hodnota spo-
le¢nosti, kterd je smyslem veskerého snazeni spole¢nosti a fidicim elementem pro ostatni slozky a

formy dusevniho kapitalu kazdé Uspésné spolecnosti.

NizZe uvedeny diagram zachycuje vysadni postaveni znacky a jeji vztah k dalSim prvkim intelektudl-
niho kapitalu spole¢nosti. Diagram prezentuje zpUsob, jakym jednotlivé slozky dusevniho kapitdlu
sméruji k vysledkiim a prinaseji svou hodnotu ke znacce jako vysadni intelektudlni hodnoté spolec-

nosti.
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by Gaadwill !

Inalosti, produbty a slufby

i Korpordtni Kultura / Lidé "'-.__

/ Dutevni viastnictvi Ay

Fi Mapady f Kreativita / Inovace %

O b r . 1 Model znacky a intelektualniho kapitdlu spolec¢nosti (MOORE, L., CRAIG, L., 2004)

Model zobrazuje vSeobecné kategorie intelektualniho kapitalu spolec¢nosti, kterymi jsou napady,
inovace, dusevni vlastnictvi, korporatni kultura a lidské zdroje reprezentovany talentem a expert-
nimi znalostmi zaméstnancl. Tato nehmotnad aktiva spole¢nosti kulminuji ve znalostnich produktech
a sluzbdch, které vytvareji goodwill spole¢nosti a formuiji strukturu toho, co znacka znamend k jejich

konstituovani a prezentaci spole¢nosti vici jejimu okoli.
Hlavni kroky procesu strategického fizeni znacky:

1. identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

2. planovani a implementace marketingovych program( znacky
3. méreni a interpretace vykonnosti znacky
4

zvySovani a udrzovani hodnoty znacky
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Vybér prvka znacky

Nazev znacky
Logo

Symbol
Predstavitel
Baleni

Slogan

—>

Zapamatovatelnost
Smysluplnost
Obliba

Pfesnost
Adaptabilita

MozZnost ochrany

Rozvoj marketingovych programi

1. Vyrobek

2. Cena

—

—

3. Distribucni cesty —

4. Komunikace

—

Hmotny a nehmotny majetek
Vnimani hodnoty
Integrace strategie tlaku a tahu

MozZnost strategie komunikacniho mixu

Pasobeni sekundarnich asociaci

Spoleénost
Zemé plivodu
Distribucni cesta
Jiné znacky
Pfevodce

Udalost

—>

Povédomi
Vyznam

Pfesnost
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Povédomi o znacce

Hloubka : vybaveni si
rozpoznani

Sitka: nakup
spotfeba

Sila: relevance

konzistence
Obliba: zadouci

dorucitelny
Jedinec¢nost: parita

odlisnost

Mozné vysledky

Vétsi vérnost, mensi zranitelnost vici aktivitam konkurenéniho marketingu a krizim, vétsi marze,
pruznéjsi reakce na poklesy cen, méné pruznd reakce na vzestupy cen, vétsi spoluprdce a podpora
obchodu, vétsi vykonnost a U¢innost marketingové komunikace, mozné pfilezitosti poskytnuti li-

cence, pfiznivéjsi vnimani rozsifeni znacky.

Multimedialni studijni podpora:

http://www.eklasa.cz/pro-novinare/ke-stazeni.html
http://www.eklasa.cz/download/graficky_minimanual_znacky_klasa.pdf
http://www.eklasa.cz/download/50_Pravidla_pro_udelovani_narodni_znacky_ KLASA.pdf
http://www.eklasa.cz/download/52_Jak_pozadat_o_narodni_znacku_KLASA.pdf
http://www.svetremesel.cz/clanky/Automobilova_loga_jejich_puvod_a_vyznam.html

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELEX:62006A0363:CS:HTML
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Loajalita ke znacce je preferovani znacky spotfebitelem pred znackou konkurenta.
Trademark je exkluzivniho pravo k legdlnimu uZiti nazvu znacky. Ochranna zndmka.
V Ceské republice se udili na 10 let, v USA na 20 let. Rozdily v chapani znagky. Komo-
dita. Branding. Zakladni principy a hodnoty znacky. Logo je spojené s vyrobkem, ktery
prezentuje a stava se jeho soucdsti. Znacka jako vysadni intelektudlni hodnota spo-
le€nosti. Hlavni kroky procesu strategického fizeni znacky: identifikace a stanoveni
positioningu a hodnot znacky, planovani a implementace marketingovych programu
znacky, méreni a interpretace vykonnosti znacky, zvySovani a udriovani hodnoty

znacky.

1.  Jmenujte nazvy produktd, které logicky mohou byt rozvinuty pomoci marketin-
gového vyzkumu. Proc jste vybrali tyto produkty?
2. Vyrobce automobild hodla provést vyzkum, aby ziskal predpovéd pro typ auta,
po kterém budou touzit zdkaznici v roce 2030. Vysvétlete, jak bude postupovat?
3. Jakou duleZitost ma znacka KLASA pro strategii Ceskych potravinarskych znacek?
4. Provedte interview s manazerem podniku, ktery Zadal o trademark a identifikujte
stéZejni problémy pfi jeho ziskavani.
Sestavte Zebfricek 30 nejsilnéjsich znadek svéta.

6. Uvedte priklady privatnich znacek plsobicich v Ceské republice.

Literatura k tématu:

[1] CHISNALL, P., Marketing Research. 6 th. Ed.,McGraw-Hill Companies. 2001, 472
s. ISBN 0-07-709751-3

[2] KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. 1. vydani. Grada Publishing. 2007. 796 s.
ISBN 978-80-247-1481-3

[3] MOORE, L., CRAIG, L. Brand in the Boardroom: Key Branding Issues for Senior
Executives. Globe White Page Ltd. London: 2004.
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Kapitola 3

Ildentifikace znacky a silna

O

zhacka

Po prostudovani kapitoly budete umét:

- vysvétlit, jaka je hodnota znacky z pohledu zakaznika;
- vysvétlit, v ¢em spociva sila znacky;
- popsat, jaké marketingové vyhody muze ziskat firma pres silnou znacku.

Klicova slova:

Hodnota znacky, pohled zakaznika, CBBE, nejsiln&jsi znacky Ceska, povédomi o znadce.
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3.1 Identifikace znacky a silna znacka

Témér tfi Ctvrtiny vSech znacek, které se udrzuji na predni pozici jiz takrka 30 let, jsou stale Uspésné.
Nivea, nejvétsi svétova znacka v oblasti péce o télo s obratem témér 2,5 mld eur oslavila jiz 97 let
své existence. Z krému Nivea, znacky poprvé zavedené roku 1911, se, zvlasté v poslednim desetileti,
kdy se obrat zvétsil ¢tyfndsobné, vyvinula velka rodina. Dnes si Ize Niveu koupit témér na celém
svété a v jejim segmentu produktl ji Ize povaZovat za globalni znacku. Nivea pecuje o faktory, které
pfindseji znacce Uspéch. K podstatnym z nich patfi kontinuita a naskok proti konkurenci. V posled-
nich dvou desetiletich sice obchodni znacky a diskonty jako napf. Aldi, nabyly znacné na vyznamu,

ale jejich rlist se ovsem netyka prednich znacek, nybrz jde na ucet nepfilis kvalitnich znacek.

Co spojuje uspésné znacky — Spickova kvalita, inovace a dobra cena

Silné znacky maji nejlepsi Sance se udrzet i do budoucna, naproti tomu slabé znacky museji neu-
tedy v kazdém pripadé vyplaci, nebot vynikajici produkty dokaZou zpravidla docilit velmi efektiv-

nich cen.

Tim nerealizuji nejen ,economies of scale” (Uspory z rozsahu velkovyroby), nybrz téz vyssi vy-

nosy.

Profesor Lothar Spath se zabyval tématem ,,Management znacky prostfednictvim inovaci a
uvedl, Ze inovace jsou v moderni spoleénosti klicovou veli€inou, a to jak v soukromé podnikatel-
ské sfére, tak i hospodarstvi zemé jako celku, nebot v mezinarodni konkurenci vede vyvoj novych
produktll a sluZzeb a efektivni organizace vyrobnich procesu k trvalému ristu a tvorbé pracovnich
mist. O tom, zda se néjaky podnik dokaze prosadit na globalnim trhu, rozhoduje podle nazoru
profesora Spatha stdle vice schopnost pfinaset novinky a Uspésné je zavadét na trh. Pfitom
zvlasté zélezi na tom, jak dalece se dafi chapat ocekavani a prani zakaznikd. Zkusenost totiz uka-
zuje, ze uspésné jsou nikoliv bezpodminecné ,objektivné” nejlepsi vyrobky, nybrz ty vyrobky,

které optimalné odpovidaji potfebam a pranim zakaznika.

Thomas Bachl, jednatel spole¢nosti GfK Panel Services Consumer Research, nastolil ve své pred-
nasce téma vlivu cenové propagace znacky pro pozici na trhu. Prezentoval vysledky exkluzivni
studie, pfi niz se zkoumala cenova propagace 157 znacek spotfebniho zbozi v letech 2000 — 2001.
Podle podstatného ndlezu Setfeni je cenova propagace Uspésna jen tehdy, podafri-li se kompen-
zovat usly obrat a zisk zvySenou poptavkou a vazanosti na znacku. Domniva se, Ze pro dosazeni

strategického Uspéchu propagace je rozhoduijici, aby kupujici, ktefi takovéto
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propagacni nabidky vyuzivaji, byli pfivedeni bliz ke znacéce a vytvofili si k ni vztah. V tomto smyslu
je dulezité se v pripadé cenové propagace intenzivné zabyvat nakupnim chovanim zakaznik(
pred akci a po ni. Okolo 60% vSech cenovych propagaci vede podle Bachla dlouhodobé k erozi
znacky. Dlvod spatfuje vtom, Ze pfiliS mnoho cenové propagace u prednich znacek v sobé
skryva vice nebezpecdi nez u slabych znacek. Vyrobci silnych znaéek by u takovychto akci neméli
poustét ze zietele své vérné zdkazniky, ktefi mozna vlivem propagacnich akci znejisti ohledné

hodnoty své znacky a prejdou k jiné.

Zdroj: http://www.marketingovénoviny.cz

3.1.1 Hodnota znacky z pohledu zakaznika

Model hodnoty znacky vychazejici z pohledu zdkaznika (Customer-Based Brand Equity, zkracovano
CBBE).

Model CBBE:

zahrnuje posledni teoreticky vyvoj i manazerské postupy, pokud jde o chapani ovliviiovani cho-
vani spotrebiteld.

poskytuje jedine¢ny uhel vnimani esence hodnoty znacky a jejiho nejlepsiho budovani, méreni

a fizeni
pristupuje k hodnoté znacky z perspektivy spotrebitele — jedince nebo organizace.

Pochopeni potieb a prani spotrebitell a vytvoreni produktd a program( k jejich uspokojenti je zakla-

dem Uspésného marketingu. Marketéri musi byt schopni zodpovédét otazky:
Co znamenaji rdzné znacky pro spotrebitele?

Jak ovlivni znalost znacky zakaznik( jejich reakci na marketingovou ¢innost?
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Coca-cola, Gillette, Skoda ... silné znacky v rukou nadnarodnich korporaci se staly predmétem
nového sporu o podstatu fungovani kapitalismu a zdpadni spolecnosti viibec. Firemni logo je pro
jedny symbolem odpovéddnosti a kvality, druzi v ném vidi nastroj manipulace a zvlile mocnych.

Vladneme my zna¢kdm — nebo znac¢kv nam?
»Vezmu na to palici !

Tenhle laptop byl nejlepsi, jaky jsem kdy mél, fika podsadity tficatnik z cernobilého videoza-
znamu. V ruce drzi notebook s jasné viditelnym logem vyrobce, jablickem spole¢nosti Apple. , Az
jednou rdno jsem to chtél zapnout a on ne a ne naskocit,” vyprdvi Michael Whitford z americké
Arizony jednoduchy pfibéh, jejz zna v rlznych obméndch skoro kazdy. V obchodé mu fekli, ze
pocitac je polity vodou, na coZ se zaruka nevztahuje. Marné opakoval, Ze nic vodou nepolil; do-
porucili mu, aby zaplatil za opravu skoro osm set dolar( (dnes Sestnact tisic korun), pfipadné si

koupil pocita¢ novy.

Whitford si to nenechal libit a natodil video. V jeho zavéru se mu v ruce objevi tézka drevénd
palice. ,To bude ono,” fekne a za¢ne do notebooku busit, jako by pred nim na betonu lezel sdm
neochotny zdstupce firmy Apple, ne pouhy pfistroj. ,Jsem zvédav, jestli zaruka pokryva taky
zmlaceni palici,” fekne na konec. ,Co ty na to, Apple?“ Odpovéd prisla bleskové. Stacily ctyri dny,
359 tisic zhlédnuti videa na serveru YouTube, nékolik stovek pochvalnych zminek na Whitfor-
dové blogu — a firma Apple a mu radéji nabidla zbrusu novy stroj za 1700 dolard. Michael Whit-
ford a jeho pfibéh z roku 2007 jsou pfikladem zmén, jimiz Ize v prvnich letech tretiho tisicileti
symbolizovat revoluci ve vztahu znacka versus zakaznik, ktery je jednim z vyjadreni vécného kon-
fliktu jednotlivce se systémem: pomaha totiz uréovat, kym a ¢im jsme, jakou roli vici ostatnim

hrajeme, a do jaké miry ji mdme pod kontrolou.

Jak mnoho vody od roku 2001 uplynulo, ukazuje pribéh Whitfordova rozmlaceného pocitace.
Existuje nékolik slusnych dlvod domnivat se, Ze obava z nekontrolovatelné moci — pochopitelna
a v zapadnim svété vzdy uzitecna — si silné znacky jako terc voli chybné. Penize a jejich nadvlada

samy o sobé silnou znacku a s ni spojenou loajalitu vytvofit obvykle nedokdazou.

Zdroj: Tyden. 48/2008

Sila znacky spociva v minéni spotiebiteld.

Hodnota znacky vychazejici z pohledu zakaznika (CBBE) je metodologicky definovana jako rozdilovy

ucinek ktery ma znalost znacky na reakci spotfebitele na marketing dané znacky.
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Hodnota znacky muze mit pozitivni nebo negativni hodnotu CBBE. Je ovlivnéna:
rozdilovym ucinkem
znalosti znacky

reakci spotrebitele na marketing

Co si mame myslet?

V centru sporu jsou velké svétové spole¢nosti a mocné obchodni znacky jejich vyrobku ci sluzeb.
O kritiky nemaji nouzi: ,Jsou to propagatofi globalniho nihilismu!“ slychdme, Korumpuji nds
vkus, kazi nase déti, cpou nds nekvalitnim masem a sladkymi limonadami, vysavaji chudé lidi ve
Ill

tretim svété!” Pripadné: ,Svou vSudypritomnosti po orwelovsku diktuji, co si mdme myslet, co

tficetileté kanadské novinarce Naomi Kleinové. Jeji kniha No Logo (Bez Loga) se od svého vydani
v roce 2001 stala povinnou cetbou ptiznivcd mnoha odrid antiglobalizacniho hnuti. Znacky
podle ni predstavuji symbol ,faSistického statu, v némz vsichni uctivame logo“ a v némz jsou

nejen obchody, ale i média a ulice ,,pod nadvladou zadjmud nadndrodnich korporaci“.

Zdroj: Tyden. 48/2008

3.1.2 Vytvoreni silné znacky

Strategicka analyza znacky :
Analyza zakaznika - trendy, motivace, segmenty, nenaplnéné potieby
Analyza konkurence - obraz /pozice znacky
Vlastni analyza znacky - silné/slabé stranky
Seskupeni pozic konkurence — pocet konkurentd, pozice konkurent(

Faze strategické analyzy — analyza znacky (interniinformace), vyplnéniinformacni mezery z raz-
nych zdrojl, specifikace: identita znacky, nabidka hodnoty, vztah znacka — zakaznik a pozice

znacky
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Vlastni analyza znacky :
Stdvajici obraz znacky
Tradice znacky
Silné a slabé stranky znacky — co Ize ve jménu znacky nabidnout a poskytnout
Duse znacky a organizace

Napojeni na jiné znacky

V Cesku je Kofola tfetim nejvétsim producentem nealkoholickych ndpojd. Firmu, kterd v roce
2002 ochrannou znamku ziskala, zaloZila v roce 1993 fecka rodina Kostase Samarase pod ndzvem
Santa napoje. K Expanzi do Polska napomohlo rozsifeni Evropské unie v roce 2004. Kofola vznikla

pocatkem Sedesatych let v opavském farmaceutickém zavodé Galena.

Zdroj: Pravo, 18. cervence 2006

Marketingové vyhody silnych znacek :
zlepSené vnimani vykonu produktu
vétsi vérnost
mensi zranitelnost vici akcim konkurenéniho marketingu
mensi zranitelnost v marketingovych krizich
vétsi marze
méné pruzné spotrebitelské reakce na zvyseni cen
vétsi spoluprace a podpora obchodu
vétsi efektivita marketingové spoluprace
moznosti poskytovani licenci

moznosti dalSich extenzi znacky
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Ceské znamky jsou levnégjsi

Hodnota nejdrazsich ochrannych znamek svétovych firem, pokud by viibec byly na prodej, by
dosdahla nékolika desitek miliard dolar(. Za necennéjsi svétovou znacku je odboniky povazovana
Coca-Cola, jejiz zndmka by dnes pfisla pfipadného kupce na témér 70 miliard dolard (asi 1,5 bili-
onu korun). Jen o néco méné by pfipadny zajemce o koupi musel zaplatit za zna¢ku Microsoftu,
IBM ¢i GE.

Hodnota nejdrazsich ¢eskych ochrannych zndmek, jakymi jsou naptiklad Budvar, Pilsner Urquell,
Becherovka, Bohemia Crystal nebo Skoda, je o pozndni nizsi — pohybuje se maximalné v miliar-

dach korun.

Zalezi vzdy na tom, kolik zakaznik( dand zndmka oslovuje. Naptiklad cena znamky Botas se podle
znalcl pohybuje fadové okolo 100 miliéonG korun, stejné jako cely soubor ochrannych znamek
Alpa ¢i nejvétsiho svétového vyrobce kloboukl Tonak. Logo mydla s jelenem ma hodnotu k de-
seti milién{ korun. Rek Kostas Samaras koupil v roce 2002 ochrannou zndmku a recepturu Kofoly
od opavské firmy Ivax za 215 miliénG korun. Cena ochranné znamky Semtex, ktera patfi pardu-

bické Explosii, byla ocenéna na 130 milion0 korun.

Zdroj: Pravo, 18. ¢ervence 2006

Nejsilnéjsi znacky Ceska

Udaje vychazeji z ankety agentury Mather, jeZ oslovila vice neZ 300 manazer(i z 250 spole¢nosti. U
firem s ro¢nim obratem 5-60 miliard korun slo o marketingové manazery, u firem s ro¢nim obratem

1-5 miliard korun, o vrcholové manazery.

(Zdroj: Tyden. 48/2008)

4 Nejsilnéjsi tradice (jsou tady uZ ddvno)

1. - 2. Skoda (automobily)
1. - 2. Kofola (limonady)
3. Pilsner Urquell (pivo)
4. Bata (obuv)

5. Budweiser Budvar (pivo)
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vvvvvv

1.

2.

3.

4.

5.

Seznam.cz (internet)

PPF (financ¢nictvi)

Student Agency (doprava)
Mountfield (sekacky)

AAA Auto (autobazar)

4 Kéz by se vratily ! (prejeme jim ndvrat na trh)

1.

1.

3.

- 2. Tatra (automobily)
- 2. Jawa (motocykly)

- 4, Botas (obuv)

.- 4. Pedro (Zvykacky)

. Tesla (elektronika)

Pedro prohrdlo souboj s Ameri¢any

Na nohach botasky, na zapésti primky a v Ustech startku ¢i rGiZovou zvykacku Pedro — pred Ctvrt-
letim takrka neodmyslitelné soucéasti bézného ¢eského spotrebitele. To jsou vsak pouze priklady
znacek tuzemskych vyrobkd, které se staly symboly nékolika generaci dvacatého stoleti. Vétsina

z nich v obménéné podobé stdle existuje, nékteré ale Ziji uz jen ve vzpominkach lidi.

Cesky trh prosel v poslednich sedmndcti letech dramatickymi zm&nami. Nabidka nejréizngj$iho
sortimentu se mnohonasobné rozsitila o zbozi velkych globalnich hractd. Ohromny konkurenéni
tlak ze strany kapitalové mnohem silnéjsich cizich firem domaci vyrobci ¢asto neunesli. Nadna-

rodni spolecnosti je pohltily ¢i je ptipravily o podil na trhu.

Nékteré ceské znacky boj s cizi konkurenci zvladly, jiné ne. Napfiklad stavebnice Merkur prezila
prichod Lega, naopak Sumivy napoj Vitacit nedokdzal vzdorovat Tangu. Kdysi oblibenou Zvykacka
Pedro, na jejimz obalu byl kluk se sombrerem, nemilosrdné prevalcovaly platkové spearmintové

zvykacky americké spole¢nosti Wrigley.

Stejné na pocatku 90. let pohorely ale i Zvykacky Bajo Ci Sevak. Naopak tfeba ¢okoldadova tycinka

Kofila, se tési velké oblibé dodnes, stejné o jako pochoutka Milena.

Zdroj: Pravo, 18. ¢ervence 2006
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3.1.3 Povédomi o znacce a image znacky

Hodnota znacky vychazejici z pohledu zakaznika (CBBE) vznika tehdy, kdyZ ma spotrebitel vysoké

povédomi o znaéce, dobfe ji znd a v paméti ma silné, priznivé a jedinec¢né asociace se znackou.

Mohou se pretrhnout

To, co fikaji ostatni, je na Zapadé stdle obtiznéji ovlivnitelné z jakéhokoli centra. Kdyz si maloob-
chodni retézec Wal-Mart zacal de facto platit reklamniho blogera, jenz predstiral nestrannost,
vyslo to rychle najevo a firma jej musela stahnout. Informace tedy nejsou tak docela pod kon-
trolou korporaci a doklada to mnoho nasledujich prikladd (véetné Whitforda a jeho notebooku).

Naftarska firma Shell se musela vzdat zdméru potopit do oceanu vyslouzilou ploSinu Brent Spar.

Vyrobce sportovniho obleceni Nike se musel postarat o vylepseni pracovnich podminek ve svych

asijskych zavodech.

Restaurace McDonald's chté nechté dodrzuji pfisnéjsi hygienicka pravidla, nez drtiva vétsina va-

zenéjsich restauraci.

Investi¢ni banka Goldman Sachs se muze pretrhnout angazovanosti v nejriznéjSich zelenych

projektech.

K tomu vSemu se top manazefi uvoluji proto, Ze pravé firmam disponujicim témi nejviditelnéj-
Simi znackami musi zaleZet na tom, co o nich fikaji ostatni — konkurence, reguldtofi, natlakové
skupiny typu ochrancl spotrebiteld, lidskych a zvifecich prav, média nova i stard, ale predevsim
stdle vice zdkaznici sami prostfednictvim blogu, chatli, YouTube. Pravé ony jsou tak podrobeny

nejtvrdsi verejné kontrole, tudiz i tlaceny k odpovédnosti.

Zdroj: Tyden. 48/2008

Dusledky povédomi o znacce

Povédomi hraje zasadni roli v rozhodovacim procesu spotrebiteld ze tfi hlavnich divodi:

Vyhoda uvédoméni si - ovliviiuje rozhodovaci proces spotrebitele; tvorba a sila asociace se znac-

kou jsou zdkladem image znacky
Vyhoda zvaZovdni - znacka se stane soucasti zvazovaného souboru

Vyhoda vybéru — muze ovlivnit vybér mezi znackami
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Pozitivni image znacky vytvari marketingové programy, které spojuji v paméti silné, pfiznivé a jedi-

necné asociace se znackou.

Pribinacek

»Pramen zdravi z Posazavi“ vybavi se diky pisni z filmu At Ziji duchové! radeé lidi, kdyZ vidi na pulté
smetanovy krém Pribinacek. Tento vlajkovy produkt pfibyslavské mlékarny Pribina dodnes zau-
jima na trhu tuzemskych mlékarenskych vyrobkui vedouci postaveni. Dfive byla nabidka omezena
na vanilkovou a kakaovou prichut, dnes jsou pribinacky tfeba jahodové, merurikové ¢i ofisSkové.

Zdroj: Prdvo, 18. cervence 2006

Ctyri kroky k budovani silné znacky

Zajistit identifikaci spotrebitel(i se znackou a asociaci znacky v mysli spottebitel s konkrétni tri-

dou produktl ¢i potiebou spotiebiteld.

Jasné urcit vyznam znacky v myslich zdkaznik(i pomoci velkého mnozstvi hmotnych asociaci i

nehmotnych asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku
Vyvolat spravné reakce spotrebitell na tuto identifikaci znacky a na vyznam znacky

Pfeménit reakci na znacku tak, aby se vytvofil intenzivni, aktivni, vérny vztah mezi spotrebite-

lem a znackou.

Tyto Ctyfi kroky pfedstavuji soustavu zasadnich otazek, na které se kazdy zdkaznik ptd ohledné zna-

v

cek:

Brandovy Zebricek:

1. Kdojsi? - (Identita znacky)
2. Cojsi? - (Vyznam znacky)
3. Costebou? Co si o tobé myslim i citim? - (Reakce na znacku)
4. Jakje to s tebou a se mnou? Jaky druh

asociace a jak silné spojeni bych s tebou

chtél mit? - (Vztah ke znadce)
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Petrof

Predni evropsky vyrobce pianin a klavir(i Petrof se po predchozich ztratach loni vratil do zisku.
Hradecka firma dosahla Cistého zisku asi 2,5 miliénu korun, kdyZ v roce 2004 prodélala 76 mili-

o

onu.

Petrof exportuje zhruba 95 procent produkce. Hlavnimi odbérateli jsou USA, Francie, Némecko,

Italie, Nizozemsko, Rusko a Japonsko.

Zdroj: Prdvo, 18. cervence 2006

Multimedialni studijni podpora:
http://www.kofola.cz

http://www.pribinacek.cz
http://video.aol.com/video-detail/pribinacek/1809007850
http://uk.youtube.com/watch?v=hNqOGQmkidI
http://www.petrof.com/
http://en.wikipedia.org/wiki/Petrof
http://www.tatra.cz/cz/spodek.asp
http://www.tatramuseum.cz/start-page.php
http://www.loprais.cz/loprais/
http://home.clara.net/peterfrost/tatra.html

http://www.ct24.cz/vysilani/2008/08/14/208411058030814-11:35-milenium/

Model hodnoty znacky vychazejici z pohledu zdkaznika (Customer-Based Brand Equ-
ity, zkracovano CBBE). Pochopeni potieb a prani spotrebitell a vytvoreni produktd a
programu k jejich uspokojeni je zakladem Uspésného marketingu. Sila znacky spociva

v minéni spotfebitelld. Hodnota znacky je ovlivnéna: rozdilovym ucinkem, znalosti
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znacky, reakci spotfebitele na marketing. Marketingové vyhody silnych znacek. Pové-

domi o znaéce a image znacky. Ctyfi kroky k budovani silné znacky. Brandovy Zebfi-

¢ek: identita znacky, vyznam znacky, reakce na znacku, vztah ke znacce.

o v M whbh =

Jaka je hodnota znacky Kofola z pohledu zékaznika ?

Vysvétlete, v ¢em spociva sila znacky PRIBINACEK ?

Vysvétlete, jaké marketingové vyhody moiZe ziskat PRIBINACEK ?
Zpracujte vlastni analyzu znacky TATRA.

Zpracujte brandovy Zebri¢ek znacky Tatra.

Analyzujte povédomi o znacce TATRA v prosttfedi Ceské republice a na globalnim
trhu.

Literatura k tématu:
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AAKER, D. A. Brand Building: budovdni obchodni znacky. 1. vydani. Computer
Press. 2003, 312 s. ISBN 80-7226-885-6

CHISNALL, P. Marketing Research. 6 th. Ed.,McGraw-Hill Companies. 2001, 472
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KEEGAN, W. J. GREEN, M. C. Global Marketing. 9th. ed. Pearson Prentice Hall,
2016. 624 s. ISBN 978-01-341-2994-5.

KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. 1. vydani. Grada Publishing. 2007. 796 s.
ISBN 978-80-247-1481-3

KOTLER, P. Marketing management. 4.vydani. Grada Publishing. 2013, 814 s.
ISBN 978-80-247-4150-5.



Kapitola 4

Stanoveni pozice
a hodnoty znacky

Po prostudovani kapitoly budete umét:

- identifikovat umisténi znacky v myslich spotrebitel(;
- identifikovat zdkladni hodnoty znacky.

Klicova slova:

Positioning znacky, hodnoty znacky, mentalni mapy, interni branding, mantra.
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4.1 Stanoveni pozice a hodnoty znacky

Hodnota znacky, ktera vychazi z pohledu zakaznika, mlze byt definovana jako diferencidlni efekt,
kterd ma znalost znacky na reakci zdkaznika na jeji marketing. Prvnim krokem v procesu strategic-

kého managementu znacky je identifikovat a urcit positioning znacky a jeji hodnoty.

»Dévky z Chelsea”

Pryc s teoriemi a pojdme na fotbal, jmenovité do Moskvy na leto$ni kvétnové findle Ligy mistra.
Proti sobé hrdly Manchester United a londynska Chelsea, dva kluby z nejbohatsich a nejsledova-
néjsich. Na hristi zvitézil Manchester aZ na penalty, ale mezi nezaujatymi fanousky mél vyhrano
na celé ¢are jesté pred vykopem. Proc¢? Chelsea ma sice vyborny tym, ale Spatnou povést jako
klub, jenZ pry prosperuje pouze diky bohatstvi svého vlastnika Romana Abramovice. Tedy podle
anglického smyslu pro fair play s jakousi nezaslouzenou vyhodou. Sportovni komentatofti proto
mluvi o londynském klubu nelichotivé, Rod Liddle z tydeniku The Spectator dokonce pouzil vyraz
»ruské dévky”. Také fanousci vSech ostatnich anglickych tym, ac jsou jindy ochotni navzajem
pozabijet, se shoduji v upfimné antipatii vii¢i Abramovi¢ovu klubu a napfiklad expremiér John
Major prestal chodit a jeho zapasy. | kdyby hraci podavali andélské vykony, znacka Chelsea je
zkratka tézce poskozena. Zatimco pravidla fotbalu vladne zhruba pochopit i rusky oligarcha, pra-
vidla brandingu — budovani silné znacky - vychazeji najevo jen nejasné a postupné, navic se ne-
ustale méni. A kdyzZ uz jsme fotbalu, zdrime se u néj, nebot je typickou ukazkou silné loajality
vUci znacce. Ten Cesky nevyjimaje. V letosni prachbidné sezéné chodi na kazdy domaci zapas
prazské Sparty tisicovky lidi. Nejsou to zaplacené baby placky (jakkoli by jejich angazovani bylo
pochopitelnou reakci letenského managementu na zoufalou podivanou, kterou ,,letensti sokoli”
predvadéji). Jsou to opravdovi fanousci, ktefi si uz jisté nenamlouvaji, Ze hledaji kvalitu: jdou za
Spartou, za svou znackou. ,,| ja jsem Sparta” — tak vypada jejich uvazovani, jez je snem kazdého

brandingového bosse.

Zdroj: Tyden, 48/2008

4.1.1 Positioning znacky

Dobra identita a pozice znacky mohou byt pro firmu dalezitym aktivem a zdrojem udrzitelné vyhody

na trhu a prostfedkem pomoci pfi fizeni znacky.
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Positioning znacky :
Nabizi moZnost extenze
Zvysuje zapamatovatelnost znacky
Poskytuje firmé obsah a zaméreni

Hlavnim problémem pfi tvorbé identity znacky, jeji pozice a pfi zpracovani komunikacniho pro-
gramu, je védét, kdy zménit to, co jiz bylo zavedeno. Ve vétsiné programu jsou identita a pozice

znacky, stejné jako komunikacni program, tvoreny v kontextu existujiciho ,balicku” znacky.

4.1.2 Zavedeni hodnot znacky

Zakladni hodnoty znacky mohou slouzit jako dalezity zaklad strategie znacky a predstavuji vlastnosti

a prinosy, které charakterizuji nejdUlezitéjsi aspekty znacky.
Identifikace zakladnich hodnot znacky:
Vytvoreni mentalni mapy
Formulace zakladniho slibu znacky (,,mantry”)
Implementace zdkladniho slibu znacky (,,mantry®)
Interni branding

Mentdlni mapa charakterizuje asociace se znackou uzivatele znacky; odrazi, jak je znacka skutecné

vnimana spotrebiteli, v jejich pfedstavivosti, ndzorech a pocitech.

Asociace s predstavu znacky jsou formovany pfimo (vlastni zkuSenosti zdkaznika), cilovym trhem)

nebo nepfimo (sdélenim reklamy).

Mantry jsou kratké fraze o tfech az péti slovech, které zachycuji nevyvratitelnou esenci positioningu

znacky a hodnot znacky.
Vsichni zaméstnanci firmy musi znac¢ku chapat — INTERNi BRANDING
Osobnost znacky

Osobnost znacky lze definovat jako sadu lidskych vlastnosti spojenych s danou znackou. Obsahuje
charakteristiky, jako je pohlavi, vék a socialni postaveni, ale také tradi¢ni lidské vlatnosti, jako je

vstficnost, zajem a sentiment.



49 STANOVENI POZICE A HODNOTY ZNACKY

Osobnost znacky, stejné jako lidskd osobnost, ma schopnost odlisit svého nositele ma dlouhodobou
platnost. K popisu osobnosti znacky mizZeme pouZit stejného slovniku jako k popisu lidské osob-

nosti.

Znacku lIze predevsim popsat demograficky (vék, pohlavi, socidlni postaveni, etnikum), v terminech
Zivotniho stylu (aktivity, zajmy, nazory) nebo s pomoci lidskych vlastnosti (otevienost, prijemnost,

spolehlivost).
Multimedialni studijni podpora:

http://www.ct24.cz/vysilani/2008/11/13/208411058031113-11:35-milenium/

http://www.ct24.cz/vysilani/2008/04/15/208411058030415-11:35-milenium/

Spravny positioning znacky nabizi moznost extenze, zvySuje zapamatovatelnost
znacky, a poskytuje firmé obsah a zaméreni. Zména je hlavnim problémem pfi tvorbé
identity znacky, jeji pozice a zpracovani komunikac¢niho programu. Zakladni hodnoty
jsou zdkladem strategie znacky. ldentifikace zdkladnich hodnot znacky. Mentalni

mapy. Mantra. Interni branding.

1. Jaké jsou vystupy z analyzy zakaznika, analyzy konkurence a vlastni analyzy
znacky?
Vysvétlete, jaké mozZnosti poskytuje spravny positioning znacky?
Jaké je vyznam interniho brandingu?

4. Na zakladé multimedidlni studijni podpory, diskutujte o trznich moznostech bio-

produkt.
Vytvorte , mantru” bioproduktd.

6. Vyberte si znacku a firmu, a analyzujte procesy interniho brandingu ve firmé.

Literatura k tématu:

[1] AAKER, D. A. Brand Building: budovadni obchodni znacky. 1. vydani. Computer
Press. 2003, 312 s. ISBN 80-7226-885-6

[2] CHISNALL, P. Marketing Research. 6 th. Ed.,McGraw-Hill Companies. 2001, 472
s. ISBN 0-07-709751-3
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Kapitola 5

znacky

Po prostudovani kapitoly budete umét:

«  rozpoznat prvky pfi tvorbé znacky;
«  pochopit vyznam systému a hierarchie znacek.

Klicova slova:

Prvky znacky, logo, symbol, hierarchie znacek.
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5.1 Planovani marketingu znacky

Prvky znacky (identifikatory) jsou znaky, které slouzi k identifikaci a odliSeni znacky Kritérii vybéru
prvk( znacky je zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba, prfesnost, adaptability a moZnost ochrany

znacky.

Henderson a Cote provedli rozsdhlou experimentdlini analyzu 195 log, které byly presné stavené
na trindct charakteristik designu, co se tyce jejich schopnosti dosdhnout riiznych komunikacnich
cild. Své vysledky interpretovali takto: 1) vysoce rozeznatelnd loga (kterd maji nizkou chybnou
rozpoznatelnost a vysoce pozitivni vliv) by méla byt prirozend, velmi harmonickd a primérené
propracovand; (2) loga s nizkymi investicemi, kterd maji vytvorit chybny pocit znalosti a pozitivni
vliv, by méla byt méné prirozend a velmi harmonickd; by méla byt pfimérené propracovand a
pfirozend, ale s velkou mirou harmonie. (3) vysoce obraznd loga, kterd maji vytvorit silné pozi-
tivni vliv bez ohledu pozndni, by méla byt pfimérené propracovand a prirozend, ale s velkou mi-

rou harmonie.

Zdroj: Keller. K.J. 2003

52  Moznost volby prvku znacky

Taxonomie jména znacky podle firmy Landora:
Popisnd, popisuje doslova funkci; obvykle nezaregistrovatelné
Sugestivni, navrhuji benefit ¢i funkci
Slozeniny, kombinace dvou ¢i vice ¢asto ne¢ekanych slov
Libovolné, skutecnd slova bez zfejmé souvislosti se spole¢nosti

Imaginarni, vymyslena slova bez zfejmého vyznamu
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Loga a symboly

Nazev znacky je obvykle hlavnim prvkem znacky, vizudlni prvky znacky €asto hraji zasadni roli v bu-
dovani hodnoty znacky, pfedevsim co se ty¢e povédomi o znacce. Loga maiji dlouho historii jako
prostfedky k oznaceni ptivodu, vlastnictvi ¢i asociaci. Napr. rody a zemé pouzivaji loga po cela staleti,
aby obrazem zastoupily sva jména (napf. habsburska orlice Rakouska-Uherska.

Existuje mnoho typu log, od nazvl firem ¢i obchodnich znacek (napf. patentované slovni vyrazy),
které se pisi riznymi zplsoby, aZ po naprosto abstraktni loga, kterd se nemusi vztahovat ke slovnimu
vyrazu, jménu firmy &i aktivité firmy. fajka Nike ¢i olympijské kruhy. Tyto znaky beze slov Ize chdpat

jako symboly.

DulezZitost log a symboll byla i ve vysledcich studie, v niz bylo 150 spotrebiteld tdzano na dojmy ze
spolecnosti, které byly oznaceny pouze jmény, a na ty, u kterych byli na danych spolec¢nostech. Jed-
noznacny zavérem bylo, Ze loga maji vyznam a mohou pomoci vybudovat asociace ménici vnimani
spolecnosti spotiebitelem. Podobné jako jména znacek se mohou loga spojovat s asociacemi diky

svému vnitfnimu vyznamu, stejné tak jako s marketingovym programem.

Jednim nebezpecim abstraktniho loga, Ze spottebitelé nemusi pochopit, co ma logo reprezentovat

bez znaéného zapojeni marketingové iniciativy a vysvétleni jeho vyznamu.
Propracovanost log:
Loga sjednocenad podle jedné dimenze mohou byt chybné rozpoznana

Povédoma loga jsou oblibenéjsi

5.2.1 Cile systému znacek a jejich hierarchie

Cilem systému se kvalitativné lisi od cild individudlnich identit znacek. Patfi sem ndsledujici:

VyuZivani obecnosti k vytvoreni synergie. Sada znacek mize byt spojena jméne znacky nebo

castecnym jménem, a prece maji rzné identity, protoze se tykaji riznych produktd a trha.

Redukovat poskozeni identity znacky. Rozdily mezi identitami znacky v rlznych v rliznych ro-
lich mohou znacku poskodit. Ukolem je Fidit systém tak, aby k takovymto nezddoucim ndsled-

kim nedochdzelo.

Dosahnout jasné nabidky vyrobku. Cilem systému by mélo byt omezit nejasnosti a dosahnout
jasné nabidky vyrobkd.
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Hierarchie znacek

Znacka korporace (Geral Motors)

Znacka rady (Chevrolet)

Znacka vyrobni linie (Chevrolet Lumina Sporte Coupe)

Znacka jako funkce/komponenta/sluzba (Systém sluzeb ,,Mr. Goodwrench”)
Multimedialni studijni podpora
http://www.ct24.cz/vysilani/?id=160509&datum=2007-10-04&porad
http://www.ct24.cz/vysilani/2008/10/31/208411058031031-11:35-milenium/
http://www.ct24.cz/vysilani/?id=163990&datum=2007-12-10&porad

http://www.ct24.cz/mimoradna-vysilani/27497-tk-k-informacni-kampani-k-ceskemu-predsednic-
tvi-eu/

Znacky je mozné taxonomicky usporadat na popisné, sugestivni, sloZzeniny, klasické,
libovolné, imaginarni. Logo a symbol. Spojeni loga s asociaci a marketingovym pro-
gramem. Vyznam propracovani loga. Hierarchie znaéek: znacka korporace, znacka

rady, znacka vyrobni linie, znacka jako funkce nebo komponenta nebo sluzba.

1. Jaci jsou vasi nejoblibenéjsi predstavitelé znacky ?

2. Porovnejte loga nejznaméjsich ¢eskych a svétovych znacek. Kterd povazujete z
Iépe komunikujici se spotfebitelem?

3. Prehrajte si video a zhodnotite slogan a znélku ¢eského predsednictvi v EU?

4. Vyberte si znacku, identifikujte vSechny jeji prvky a odhadnéte jejich schopnost
prispét k hodnoté znacky.

5. Vysvétlete, jakd je podle vaseho nazoru, nejvice problematickd prezentace
znacky v Ceské republice.

6. Diskutujte o moznych dopadech videa propagujicich ¢eské predsednictvi v EU.



MANAGEMENT ZNACKY 56

Literatura k tématu:

[1] AAKER, D. A. Brand Building: budovdni obchodni znacky. 1. vydani. Computer
Press. 2003, 312 s. ISBN 80-7226-885-6.

[2] KEEGAN, W.J. GREEN, M. C. Global Marketing. 9th. ed. Pearson Prentice Hall,
2016. 624 s. ISBN 978-01-341-2994-5.

[3] KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. 1. vydani. Grada Publishing. 2007. 796 s.
ISBN 978-80-247-1481-3.

[4] CHURCHILL, G.A., IACOBUCCI, D. Marketing Research. Methodological Foundati-
ons. 11th. ed. CreateSpace Independent Publishing Platform, 2015. 564 s. ISBN
978-15-077-7554-7.

[5] ZIKMUND, W.G. Exploring Marketing Research. 11th. ed. South-Western Coll-
ege Pub., 2015, 736 s. ISBN 978-13-052-6352-9.



Kapitola 6

Implementace marketingu
znacky do
marketingovéeho
programu

Po prostudovani kapitoly budete umét:
< vysvétlit, jak nové pohledy na marketing ovliviiuji marketingové strategie;

«  pochopit, Ze spravné definovany problém je zakladnim predpokladem pro efek-
tivni marketingovy vyzkum;
pochopit principy zavadéni produktovych a cenovych strategii;
popsat vyznam novych strategii distribucnich cest.

Klicova slova:

Produktové strategie, cenové strategie, strategie distribucnich cest, hodnotovy reté-
zec, vztahovy marketing, masova customizace, pondkupni marketing, vérnostni pro-

gramy.
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6.1 Implementace marketingu znacky
do marketingového programu

Peclivy vybér prvkd znacky a vysledna identita znacky mohou byt dalezitym prispévkem k hodnoté
znacky, primarni vklad vychazi z marketingovych aktivit a ze souvisejiciho marketingového pro-

gramu.

Integrované kandly prodeje firmy Nike:

e Maloobchod: produkty Nike jsou proddvdny v prostorech, jako jsou obchody s obuvi, se

sportovnim vybavenim, v obchodnich domech a v obchodech s oblecenim.

e Znackové obchody Nike Town: obchody Nike Town, umisténé v nejlepsich ndkupnich ob-
lastech v centrech metropoli po celém svété, nabizi kompletni rozsah produkti Nike a

slouZi jako vystavni skfiné nejnovéjsich trendu.

e Niketown.com: webovd strdnka elektronického obchodu Nike umoZriuje zdkaznikim ob-

jedndvat celou skdlu zboZi pres internet.

e Katalogovy maloobchodnik: produkty Nike se objevuji v mnoha katalozich s botami, spor-

tovnim vybavenim a odévy.
o Filialkové obchody: v téchto obchodech je k ndkupu zlevnéné zboZi Nike.

e Specializované obchody: vybaveni Nike z rad vyrobki jako je Nike Golf i Nike Jockey se

Casto proddvaji ve specializovanych obchodech s golfovym ci hokejovym vybavenim.

e Samostatné prodejny vybaveni do kazZdého pocasi (All Conditions Gear — ACG): prvni
z téchto obchodd, které proddvaly vybaveni do prirody, byly otevieny v lyZarském stre-

disku Canyons v Utahu v roce 2000.

Zdroj: Keller, J.K., 2003
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6.2 Nové pohledy na marketing

Strategie a taktiky skryté za marketingovymi programy se za posledni roky dramaticky zménily.
Zmény v hospodarském, technologickém, politicko-spravnim, socio-kulturnim a konkurenénim pro-
stfedi donutily marketéry pfijmout nové pfistupy a filozofie. Kotler identifikuje pét hlavnich hnaci

hnacich mechanismud nové ekonomiky:
digitalizace a propojitelnost (prostrednictvim Internetu, intranetu a mobilnich prostiedka)
vylouceni a znovuzavedeni prostrednik( (skrze nové prostredniky rdzného druhu)

customizace a customerizace (skrze produkty Sité na miru a poskytovanim prvk( produktu,by si

spotrebitelé mohli produkty vyrobit sami)
konvergence obor( (skrze zastirani hranic mezi obory)

nové schopnosti spotrebitelli a spolecnosti

6.2.1 Produktové a cenové strategie

Produkt sam je hlavni soucasti hodnoty znacky, protoZe pravé produkt ma hlavni vliv na to, jaka
bude zkusenost spotrebitele se znackou, co se o znacce dozvi od ostatnich a co mize fici spotrebi-

teldm o znadce ve své komunikaci.
Vnimana kvalita a hodnota

Je vnimani celkové kvality a nadfazenosti produktu ¢i sluzby spotifebitelem ve srovnani s odpovida-

jicimi alternativami.. Podle hodnoceni zakaznického pohledu jsou u produktu identifikovany:
Vykonnost: Uroven, na niz funguji primarni vlastnosti produktu
Rysy: sekundarni prvky produktu, které doplfuji primarni charakteristiky.
Konformni kvalita: Uroven, do jaké produkt odpovida specifikacim a postrada nedostatky.
Spolehlivost: dislednost vykonnosti v pribéhu ¢asu a od nakupu k nakupu.
Zivotnost: o¢ekavana ekonomicka Zivotnost produktu.
Dostupnost sluzeb: snadnost servisu produktu.

Styl a design: vzhled &i pocit kvality.
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Duvéra spotrebitel(l t¢émto dimenzim ¢asto podléha vnimani kvality produktu, které mze ovlivnit

postoje a chovani vici znacce.
Hodnotovy fetézec

Spotrebitel vnima kvalitu produktu s vnimanim ceny. Zahrnuje nejen aktudlni penézni hodnotu, ale

i uslé prileZitosti, ¢as, energii a psychologické zapojeni do rozhodovani spotrebitele.

Michal Porter z Harvardu navrhl hodnotovy fetézec jako strategicky nastroj identifikace zpusobd,
jak vytvorit vy$si hodnotu pro zdkaznika. Firmy vnima jako soubor aktivit, které jsou provadény k na-

vrzeni, vyrobé, prodeji a podpore produkt(.
Vztahovy marketing (relationship marketing)

Vytvafi silnéjsi vztahy se spotiebiteli, maximalizuje jejich vztahy ke znacce, tim, Ze produktové stra-

tegie musi pfesahovat urcity vyrobek nebo sluzbu.
Masova customizace

Koncepce, podle které se prizplsobuji produkty pfesnym pozadavk(im spotrebitele. Jeji moZnosti

vzrlstaji vyuzivanim novych informacnich technologii.
Pondkupni marketing (aftermarketing)

Predstavuje marketingové aktivity, které nastavaji poté, co spotrebitel koupi produkt. Tyto aktivity

by se mély odrazit v Zadouci image znacky.
Vérnostni (frekvenéni programy)

Ucelem vérnostnich marketingovych program je identifikovat, udrZovat a zvy$ovat zisky od nejlep-

Sich zakaznikl firmy skrze dlouhodobé, interaktivni vztahy
Cenové strategie

V ramci tradi¢niho marketingového mixu patfi k nejddlezitéjsim benefitGm hodnoty znacky pfi vy-
tvareni povédomi o znaéce a silnych pfiznivych a jedine€nych asociaci se znackou. Pro budovani

hodnoty znacky cenové strategie vychazi z:
Vnimani ceny spotfebitelem
Hodnotového pfistupu k cenotvorbé

evvs

Ziskalo velkou pozornost jako zpUsob urcovani cenovych slev a podpory prodeje v pribéhu ¢asu.
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6.2.2 Strategie distribucnich cest

ZpUsob, jak je produkt prodavan i distribuovan, mlze mit velky dopad na vyslednou hodnotu a

konecny prodejni Uspéch znacky.

Strategie distribucnich cest zahrnuji design a fizeni prostifednik( (velkoprodejci, distributofi, mak-

|éFi, makléti a maloobchodnici).

P¥imé distribucni cesty prodavaji prostfednictvim osobniho kontaktu se spole¢nosti, postou, tele-

fonem, elektronickymi prostredky.

Neprimé distribucni cesty zahrnuji prodej skrze tfetiho prostfednika, napr. skrze maklére, velkoob-
chodniky ¢i distributory a maloobchodniky.

Multimedialni studijni podpora

http://www.pribinacek.cz
http://video.aol.com/video-detail/pribinacek/1809007850
http://uk.youtube.com/watch?v=hNqOGQmkid|

http://www.luxurymag.cz/novinky/55/versace-symbol-italskeho-luxusu-profil-znacky-versace/

Strategie a taktiky za marketingovymi programy se za posledni roky dramaticky zmé-
nily. Pfi tvorbé marketingovych strategii roli sehrava: digitalizace a propojitelnost, vy-
louceni a znovuzavedeni prostrednik(, customizace a customerizace , konvergence
oborl, nové schopnosti spotrebitelll a spolecnosti. Vnimana kvalita a hodnota: vy-
konnost, rysy, konformni kvalita, spolehlivost, Zivotnost, dostupnost sluzeb, styl a de-
sign. Hodnotovy fetézec. Vztahovy marketing (relationship marketing).Masova custo-
mizace. Ponakupni marketing (aftermarketing). Vérnostni (frekvencni )programy. Ce-
nové strategie. Vnimani ceny spotrebitelem. Hodnotového pfistupu k cenotvorbé.

evvs

strednik(. Pfimé distribu¢ni cesty. Nepfimé distribucni cesty.

1.  Ktera znacka uplatriuje vztahovy marketing?
2. Vysvétlete, vyznam masové customizace?
3. Vysvétlete, rozdil mezi pfimymi a nepfimymi distribu¢nimi cestami?

4. Popiste produktovou strategii znacky Kofola.
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5. Zpracuijte distribu¢ni analyzu vybrané znacky.

6. Popiste cenovou strategii vybrané znacky.
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Kapitola 7

Vliv znacky na
marketingové programy
firmy

Po prostudovani kapitoly budete umét:
< pochopit vyznam znacky pro marketingové programy firmy;
< vysvétlit, vyznam identity znacky pro marketingové programy;
pochopit, jak pfizplsobit firmu pro budovani znacky.

Klicova slova:

Identita znacky, koordinace, budovani znacky, média, firemni kultura.
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7.1 Vliv znacky na marketingové
programy firmy

Marketingové aktivity a produkty, cenové a distribucni strategie mohou ptispét k hodnoté znacky a

zahrnuji strategické a taktické imperativy, jez predstavuji vyznamné organizacni vyzvy.
i Nosné aspekty marketingovych programl pro budovani silnjch obchodnich znaek:
Identita znacky
Nabidka hodnoty
Pozice znacky
Provedeni
Konzistence v case
Systém znacek
Vyuziti znacky
Monitorovdni hodnoty znacky
Odpovédnost za znacku

Investice do znacky

Zdroj: Aaker, A., 2003

7.1.1 Imperativy marketingovych programu znacky

Strategickym imperativem je mit identitu znacky jako voditko pro koordinaci taktickych program.
Identita znacky musi byt dostatecné bohata a definovana, aby pomohla rozlisit mezi dobre cilenymi

a uziteCnymi komunikacnimi aktivitami a mezi témi, které jsou nekonzistentni a kontraproduktivni.
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Koordinace v ramci firmy

V mnoha firmach znacku sdili nékolik podnik(. V takovych pripadech je organizaénim imperativem
vytvofit mechanismus pro naplnéni spolecné, koordinované strategie znacky napti¢ vsemi oblastmi

podnikani.
Koordinace v ramci medii

Vytvoreni mechanismu pro koordinaci budovani znacky v rdmci rliznych médii musi byt konzistentni
s identitou znacky. Obsahuje: sponzorstvi riznych udalosti, vztahy s verejnosti, zakaznické kluby a

programy, marketing pfimé reakce, publicitu, propagaci, specialni prodejny, baleni a design.
Koordinace v ramci trhi

Je-li znacka aktivni na vice trzich, je tfeba koordinovat strategii a taktiku napfic témito trhy, aby byla

vybudovéna synergie.

7.1.2 Prizplisobeni firmy pro budovani znacky

Koordinace strategie a taktiky marketingovych aktivit do marketingovych programi ovliviuje fi-
remni kultura. Firmy, které si vedou dobre pfi budovani znacek maji obvykle silnou kulturu, tzn.

jasné definované:
Hodnoty
Normy
Firemni symboly
Osoby, které stoji v ¢ele znacky

Pokud se budovani znacky nestane firemni prioritou, bude pro firmu velmi obtizné resit problémy,

které jsou se znackou spojené.

Multimedialni studijni podpora

http://www.kofola.cz

http://www.pribinacek.cz
http://video.aol.com/video-detail/pribinacek/1809007850

http://www.petrof.com/
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http://en.wikipedia.org/wiki/Petrof
http://www.tatra.cz/cz/spodek.asp
http://www.evektor.cz
http://www.loprais.cz/loprais/

http://www.ct24.cz/vysilani/2008/08/14/208411058030814-11:35-milenium/

Identitu znacky je voditko pro koordinaci taktickych program(. Identita znacky musi
byt takova, aby se stala zdkladem formulovani jasnych marketingovych programd.
Pro Uspésnost znacky musi ve firmé nastat koordinace Cinnosti v ramci firmy, v rdémci
medii i v ramci trha tak, aby byla vybudovana synergie. Firma musi byt prizplsobena
znacce svymi: hodnotami, normami, firemnimi symboly a podporovana osobami sto-

jicimi v ¢ele znacky.

1. Prostudujte webové stranky firmy Evektor a popiste, jak je organizovéana firma

vzhledem k identité znacky.
2. Popiste a vysvétlete vase firemni symboly.

3. Popiste symboly zoologické zahrady v Praze.
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Mereni vykonnosti znacky



Kapitola 8

Kvalitativni a kvantitativni
vyzkum

Po prostudovani kapitoly budete umét:

«  pochopite vyznam kvalitativniho vyzkumu pro vyzkum znacky;
- umét pouzivat vhodné kvalitativni metody ke zkoumani znacky.

Klicova slova:

Kvalitativni metody, kvantitativni metody, exploracni vyzkum, expertni odhady,
sekundarni data, pripadové studie, pilotni studie, fokus group, hloubkové interview,
projekéni techniky.



69 KVALITATIVNI A KVANTITATIVNi VYZKUM

8.1 Kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Vykonnost znacky se vztahuje ke zplsobim, jimiz sluzba ¢i produkt uspokojuje funkéni potreby spo-
trebitel(. Vykonnost znacky se vztahuje k vnitfnim vlastnostem znacky, prostupuje komponenty a
rysy, které tvori vyrobek nebo sluzbu, aby zahrnula aspekty znacky, které posiluji tyto charakteris-
tiky:

Zaklad vykonnosti znacky tvofi:
Primarni sloZzeni a dopliikové vlastnosti
Spolehlivost, trvanlivost a provozuschopnost produktu
Efektivnost vykonnost sluzeb, empatie
Styl a design

Cena.

Budte vitani na pocatku jednoho z nejvétSich vyzkumnych projektl v historii National Geo-

graphic. Tyka se genografie, tedy vytvoreni jakéhosi stromu predkd celého lidstva.

Vétsinu z nds velmi 1akd poznani svych predkd. Zajima ji se o to, kdo "pfinesl" do rodiny tmavé
vlasy a modré oci ¢i odkud mohli jeho pra pra prarodi¢e pochazet. Své predky dokaze vsak vét-
Sina z nas vysledovat jen nékolik generaci zpatky. Umite si ale predstavit, Ze bychom byli schopni
ohlédnout se zpét o 60 000 let?

Genetik Spencer Wells doufa, Ze pravé toto dokaze v ramci vyzkumného genografického pro-
jektu, na kterém spolupracuji National Geographic Society a IBM. Je to zatim jedna z nasSich

nejvyznamnéjsich a také nejambiciéznéjsich celosvétovych vyzkumnych aktivit.

"Nase DNA je knihou nasich déjin," rikd Wells, jehoZ prace byla popsana v ¢lanku Kdo byli Féni-
¢ané? publikovaném v rijnu 2004. V prabéhu nasledujicich péti let hodla Wells a jeho vyzkumny
tym - za finan¢ni podpory nadace Waitt Family Foundation - shromazdit vice nez 100 000 vzork{
DNA. Tyto vzorky by mu méli poskytnout plvodni obyvatelé urcitych oblasti z celého svéta, na-
priklad kanadsti Inuité nebo kensti Masajové. Projekt by mél zjistit trasy migrace jejich predkd,

a tim odhalit cesty, které lidi - navzdory jejich fyzickym i geografickym odliSnostem - spojuiji.

Jak muzZete byt vy sami spojeni s tibetskou Zenou nebo kovbojem z Arizony? Pokuste se to vy-
patrat. Pfispéjete tak k utvareni nové mapy déjin lidstva - tim, Ze se na zminéném projektu bu-

dete sami podilet.



http://www.nationalgeographic.cz/detail.asp?id=739
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Nejprve si poridte zvlastni soupravu pro odbér vzorku DNA z Ustni dutiny (mUZete si ji objednat

na strankach projektu). Odebrany vzorek pak zaslete odbornikiim, aby jej mohli analyzovat a

(anonymné) pridat do databdaze projektu. Na internetu potom muZete sledovat konkrétni mapu
migrace svych predkd, kterd se bude v pribéhu ¢asu ménit, tak jak budou pribyvat nové udaje

z celého svéta.

Zdroj: http://www.nationalgeographic.cz/detail.asp?id=940

8.1.1 Rozdily kvantitativnich a kvalitativhich metod
vyzkumu

Kvalitativni metody vyzkumu se soustiedi na:
porozuméni chovani lidi
neporovnatelna pfirozend méreni
subjektivni ,, vnitfni “ pohledy, bliZici se Udajum
objevovani, odkryvani, rozvijeni pohledu
proces zjistovani
data kritické platnosti — rozvinut3, zrald, hlubokd, bohata
smérovani k syntéze

Kvantitativni metody vyzkumu se soustredi na:
hledani faktl, bez hledani subjektivnich pficin chovani lidi
kontrolovatelna a ovéfitelna méreni
objektivni,, vnéjsi “ pohledy, s charakterem dat
ovérovani, redukovani pohled
vystupni vysledky
opakovatelnd data — jednoduch3, zfejma, ovéritelna

smérovani k analyze


http://shop.nationalgeographic.com/shopping/product/detailmain.jsp?itemID=2345&itemType=PRODUCT
http://shop.nationalgeographic.com/shopping/product/detailmain.jsp?itemID=2345&itemType=PRODUCT
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Objevnost etnografie spociva v tom, Ze vystupuje z omezeni predem pripravenych dotaznik( (i
kdyZ strukturovany sbér dat je zde také dulezity) a snazZi se pojmout vypovédi spotiebitell v
obsahové bohatém kontextu jejich kazdodenni zkuSenosti. Analyzuje tak nejen odpovédi na
otazky dané predem, ale i na otdzky, které si spotrebitelé kladou sami. Jinymi slovy, pokud je
omezenim kvantitativnich metod a nékterych metod kvalitativnich pravé vytrzeni odpovédi z je-
jich "pfirozeného" kontextu, etnografie se tomuto nedostatku snazi zabranit. Diky tomu se ji

také dari odhalovat, proc€ se spotrebitelé chovaji tak, jak se chovaiji.
"Thick description"

Klasicka etnografie vychazi z tzv. "zacastnéného pozorovani”, kdy se vyzkumnik tGcastni kazdo-
dennich aktivit lidi, jimZ chce porozumét. Metodu pozorovani lidi aplikovala napfiklad jiz v prvni
poloviné minulého stoleti londynskd agentura Mass Observation. Paco Underhill, autor knihy
"Why We Buy: The Science of Shopping", pouziva ke sbéru etnografickych dat primyslové ka-
mery umisténé v obchodech. Analyzou videozaznamu je pak schopen vysvétlit, jak se Cas stra-
veny v obchodé projevuje na zvysSeni prodeje. Pozorovani je metoda, ktera je svym zplsobem
nejobjektivnéjsi - nezasahuje totiz do pfirozeného chovani lidi - nicméné nepfinasi informace o
tom, co praveé probiha v myslich spotrebitell. Zucastnéné pozorovani kombinuje detailni zaznam
prostredi, chovani a vypovédi Ucastnikl. Vyzkumnik sko¢i rovnyma nohama mezi spotrebitele a
zapoji se do béznych situaci, ve kterych se nachazeji. Jakkoli se to zda snadné - vidyt kazdy z nas
je nakonec spotfebitelem - zti¢astnéné pozorovani neni jednoduchou zaleZitosti. Uspéch této
metody spociva na vyzkumnikové schopnosti "byt v kiZi" spotfebitele a zaroven aktivné vnimat

a analyzovat, co se kolem néj déje.

Americky antropolog Clifford Geertz tomu fika "thick description", tedy jakysi "zhustény popis",
ktery se nespokoiji s jedinym Uhlem pohledu, ale snazi se porozumét zakonitostem situace v jejim
kontextu. Velikou vyhodou zucastnéného pozorovani je, Zze vyzkumnik uz neni oddélen od re-
spondentu svou tazatelskou roli tak jako pfi diskusnich skupindch nebo formalnich rozhovorech,

ale zapojuje se do aktivit respondenta po jeho boku.

Zdroj: Katerina Ailova, TRENDMARKETING.cz
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8.1.2 Exploracni vyzkum

Definice exploracniho vyzkumu

V situaci, kdy pracujeme s omezenymi zkusenostmi Ci znalostmi znacky, predstavuje exploracni vy-
zkum uZitecny pfipravny krok. Pomdaha zabezpedit vyssi pfesnost odhadu budouciho vyvoje. V za-
sadé prispiva k odhaleni jadra marketingového problému znacky a zabranuje praci s neadekvatnimi

ocekdvanimi.
Dulivody aplikace explora¢niho vyzkumu

K provedeni exploraénimu vyzkumu se ptistupuje ve chvili, redIné existujiciho a rozpoznaného pro-

blému v existenci znacky.
Kategorie explora¢niho vyzkumu

Druh vlastniho, zamysleného vyzkumu je - spiSe nez technikou - stanoven ucelem studie. Cil vyzkumu

urcuje jeho exploracni, deskriptivni nebo i neformalni charakter.
Zakladni druhy explora¢niho vyzkumu:

1. expertni odhad

2. analyza sekundarnich dat
3. pfipadova studie
4

pilotni studie
Kazda kategorie zahrnuje velké mnozZstvi alternativnich zpUsob( k zabezpeceni informaci.
1. Expertni odhad

Metodu expertniho odhadu muze provadét pouze dostatecné informovana a vzdélana osoba. Mezi
zakladni prfedpoklady patfi Siroky prehled o problémech a jejich dynamice, kvalifikovand prace

s daty, znalost adekvatnich statistickych metod, atd.

V ramci metody expertniho odhadu se vzajemné srovnavaji minimalné dvé nezavislé studie, vytvo-
fené na sobé nezavislymi skupinami odbornikd. Expertni odhad nikdy nepredstavuje konecny vystup

vyzkumu.
2. Analyza sekundarnich dat

Analyza sekundarnich dat predstavuje rozbor Siroce dostupnych udajli obsazenych ve statistickych
rocenkach, regionalnich, odvétvovych, oborovych a socialnich statistickych souhrnech. Analyza

sekundarnich dat vytvari ramcovy obraz o oboru ¢innosti a ekonomickych podminkach podnikani.
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3. Pripadové studie

Vyznam ptipadovych studii, spociva v transformaci jiz realizovanych projektl jinych subjektl, na
podminky vlastni firmy. Jedna se v podstaté o transfer zkusenosti. Problémem této metody je, ne

vzdy dostatecnd transparentnost konkurencénich subjekt( a velmi ¢astd neochota sdilet informace.

4. Pilotni studie

Termin ,,pilotni studie” pokryva mnozstvi riznych vyzkumnych technik. V kontextu exploracniho vy-
zkumu, termin pilotni studie indikuje aspekty vyzkumu (ptiklad, prace v terénu), které jsou prove-
deny v malém méfitku. Pilotni studie pfedstavuje maly vyzkumny projekt, ktery zahrnuje vzorko-

vani, ale necini se ndroky na preciznost, ktera je podminkou rozsahlych vyzkum.

Pilotni studie generuji primarni data, zpravidla potfebnd pro kvalitativni analyzu. Tyto charakteris-

tiky odlisuji pilotni studii od vyzkumu, ktery vychazi ze sekundarnich dat.

Hlavni kategorie pilotnich studii zahrnuji focus group interview, projekéni techniky a hloubkova

interview.

Focus group interview je nestrukturované volné interview, s malou skupinou lidi. Idealni velikost
focus group je 6 —10 Ucastnikl, s podobnym zamérenim. PouZiva se v pocatecnich fazich vyzkumu,
a je vhodna pfi screeningu koncepci. Focus group je ndpomocna i v pozdéjsich stadiich vyzkumného
projektu, ale generuje vice otazek nei odpovédi. Clenové online focus group vyuZivaji ke svym dis-

kusim internetovou technologii.
Podminky pro focus group interview:

mélo by dochazelo k vzajemnému ovliviovani se ¢lenll skupiny; moderator, ktery diskuzi us-
mérnuje, musi dbat na to, aby ¢lenové skupiny diskutovali mezi sebou a aby nezamérovali své

diskusni pfispévky k moderatorovi

skupina byla méla byt, s ohledem na predmét diskuse, v uréitém smyslu homogenni; skupinu by

méli tvorit napfr. spotiebitelé urcitého druhu vyrobku nebo pfiblizné stejné vékové skupiny

Projekcni techniky jsou vyuzivany tehdy, kdyz jako vyzkumnici pfedpokladame, Zze respondent ne-
bude chtit reagovat na pfimé otazky a identifikace postojl respondenta se provadi testovanim pfi

individualnich nefizenych rozhovorech.

Respondentovi predklddan mnohoznaény podnét, ktery ma interpretovat. Zpisob, jakym to udél3,

odhaluje néco z jeho osobnosti, ktera je jednim ze zakladnich faktor(, ovliviiujicich jeho postoj.
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Testy projekénich technik:

slovni asociace (na slovo indukéni, respondent rychle odpovida slovem indukovanym, predpo-
klada se vznik asociaci, zjistuji citové reakce a postoje k vyrobku, znaéce, propagaci nebo pod-

niku.)

dokoncovani vét, dokoncovani pribéhu (respondentovi je predloZzena nedokonéend véta nebo
pribéh, které ma doplnit; vyjadieni respondent(, stimulovand nedplnymi myslenkami, odhaluji

skryté motivy, postoje a nazory)

interpretace obrazkd (spociva v tom, Ze dotazovanému je predloZen obrazek nebo série ob-
razk(, které znazorniuji néjakou spolecenskou situaci, a je pozadan, aby o kazdém vyjevu na
obrdzcich zkonstruoval néjakou historku. Dotazovany ma vysvétlit, co kazda situace znamen3,
jak k ni doslo, a jaky si mysli, Ze bude vysledek. Tim neuvédoméle odhaluje svij vnitini stav

védomi)

technika tfeti osoby (spociva v dotazu, jak by uvazovali nebo jak by reagovali na urcitou situaci
pratelé, sousedé nebo normalni ¢lovék. V odpovédich respondenti do urcité miry promitaji své
vlastni postoje na tfeti osobu. Technika se pouziva v pripadech, kdy by pfimé dotazy mohly vést

ke zkreslenym odpovédim kvli jejich spole¢enské nevhodnosti)
hrani roli (technika, pfi které testovany bere na sebe roli jiné osoby)

tématické apercepcni testy ( TAT) projekéni technika, ktera prezentuje sérii obrazkd, jez jsou

zkoumanou osobou popisovany nebo podle kterych ma zkoumana osoba vypravét pribéh.

testy kreslenych grotesek, verze apercepcnich testl, které vyuzivaji malovanych grotesek. Do

prazdnych dialogovych ,bublin“, respondent doplfiuje dialogy kreslenych postav.
Hloubkova interview - individualni

Pfi individudInim hloubkovém rozhovoru je cilem odhalit ¢asto hluboce zakofenéné pficiny urcitych

nazorl nebo urcitého chovani, které si respondent sam casto viibec neuvédomuje.

Hloubkové rozhovory nejsou standardizovany, a proto se také rGzni jejich validita a spolehlivost
podle odbornych znalosti tazatele, ktery rozhovor uskutecniuje. Rozhovor by mél v zasadé vést Sko-

leny specialista - psycholog.
Podminky pro uspésny hloubkovy rozhovor:
na vytvoreni uvolnéného a sympatického vztahu mezi tazatelem a respondentem

na schopnosti tazatele sondovat zajimavé a pravdivé odpovédi
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na uméni tazatele usmérnovat diskusi k sondovanému nameétu.

Hloubkovy rozhovor trva zpravidla | - 2 hodiny a mize byt se souhlasem respondenta zaznamendvan

magnetofonem, aby mohl byt pozdéji detailnéji analyzovan a interpretovan.

Projekénich technik, rdzného druhu, je celd rfada. Jejich pouZiti je pomérné jednoduché, nesnadné
je vsak pripravit tyto techniky pro specifickou situaci. Velmi nesnadna je pak interpretace jejich vy-

sledkl do platnych zavéra tak, aby predstavovaly praktickou pomoc a podporu.
Multimedialni studijni podpora
http://www.ct24.cz/vysilani/2008/02/13/208411000370213-22:30-udalosti-komentare/
http://www.ct24.cz/vysilani/2008/04/15/208411058030415-11:35-milenium/

http://uk.youtube.com/watch?v=hNgOGQmkid|

Exploracni vyzkum predstavuje uzite¢ny pfipravny krok, a jeho cilem je snaha o lepsi
porozuméni konceptu nebo strukture problémi, pomaha odhaleni trend( a jevl na
trhu a zabranuje neadekvatnim océekdavanim. Smysl exploraéniho vyzkumu spociva
v zabezpeceni kvalitativnich dat. Exploracni vyzkum se provadi z dlivodd zmapovani
vychozi situace, prlizkumu alternativ, nalézani novych pfrilezitosti. Kategorie explorac-
niho vyzkumu: expertni odhad, analyza sekundarnich dat, pfipadova studie, pilotni
studie. Hlavni kategorie pilotnich studii zahrnuji focus group interview, projekcni
techniky a hloubkova interview. Focus group interview je nestrukturované volné in-
terview, s malou skupinou lidi. PouZiva se v poc¢atecnich fazich vyzkumu, a je vhodna
pfi screeningu koncepci. Projekéni techniky jsou vyuzivany tehdy, kdyz jako vyzkum-
nici predpokladame, Ze respondent nebude chtit reagovat na pfimé otazky a identifi-
kace postojl respondenta se provadi testovanim pfi individualnich nefizenych rozho-
vorech. Testy projekénich technik: slovni asociace, dokoncovani vét, dokonéovani pfi-
béhu, interpretace obrdazkd, technika tfeti osoby, hrani roli, tematické apercepéni
testy ( TAT), testy kreslenych grotesek. Hloubkova interview — individudlni, odhaluji
casto hluboce zakorenéné priciny urcitych nazord nebo urcitého chovani, které si re-
spondent sam casto vlbec neuvédomuje. Pouziti kvalitativnich metod ma vsak vy-
znamna omezeni, nemohou nahradit terénni vyzkumy, které jsou provadény ve vét-
Sim rozsahu. Kvalitativni metody se proto vyuzivaji pfedevsim pfti exploracnich vyzku-

mech, popf. pfi vyzkumu motivaci.


http://uk.youtube.com/watch?v=hNqOGQmkidI
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1.

Jaky prospéch mUze byt ziskdn z pfipadové studie? Ve které situaci je pfipadova
studie pfinosem?

Jaky typ exploracniho vyzkumu byste navrhli v situaci, kdy vyzkumny projekt ma
za cil vyhodnotit potencialni brand name pro novy insekticid?

Jaky typ exploraéniho vyzkumu byste navrhli v situaci, kdy reklamni manazer po-
tfebuje symboliku souvisejici s cigaretovym kourem?

Popiste, jaké vyhody Ize ziskat p¥i vyuZivani ptipadovych studii svétovych znacek?
Firma vyrabéjici balici material znacky XY dostala od zakaznik( nékolik tisic do-
pisQ. Nékteré dopisy obsahovaly stiznosti, nékteré firmu chvalily. Dopisy pokry-
valy Siroké spektrum problémd(. Jsou tyto dopisy moznych zdroj pro exploraéni
vyzkum? Pro¢ ano nebo proc¢ ne?

Vysvétlete rediteli podniku, jaké podminky budete potfebovat k provedeni ex-

plora¢niho vyzkumu znacky a jaky bude pfinos pro podnik?

Literatura k tématu:

[1]
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[3]

[4]

KEEGAN, W. J. GREEN, M. C. Global Marketing. 9th. ed. Pearson Prentice Hall,
2016. 624 s. ISBN 978-01-341-2994-5.

KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. 1. vydani. Grada Publishing. 2007. 796 s.
ISBN 978-80-247-1481-3

CHURCHILL, G.A., IACOBUCCI, D. Marketing Research. Methodological Foundati-
ons. 11th. ed. CreateSpace Independent Publishing Platform, 2015. 564 s. ISBN
978-15-077-7554-7.

ZIKMUND, W.G. Exploring Marketing Research. 8 th. Ed., South-Western Tho-
mson Learning, 2003, 745 s. ISBN 0-324-18148-5



Kapitola 9

Komunikace se
spotrebitelem

Po prostudovani kapitoly budete umét:

«  Pochopit dllezitost spravného komunikaéniho procesu.
- Diskutovat o vyhodach a nevyhoddach technik dotazovani.
- Pochopit dllezitost odstrafiovani komunikacnich bariér.

Klicova slova:

Respondent, prlizkum, tazatel, osobni dotazovani, telefonické dotazovani, pisemné

dotazovani, pretestovani Komunikacéni proces, komunikator, publikum, bariéry po-
dani zpravy, pisemna zprava, Ustni prezentace, informacni zprdvy, analytické zpravy,

progndza, metody progndzovani.
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9.1 Komunikace se spotrebitelem

Marketingové komunikace jsou prostfedky, jimiz se firmy snazi informovat, presvédcit a pfipome-
nout se zakazniklim, a to pfimo ¢i nepfimo v souvislosti se znackami, které prodavaji. Flexibilita mar-

ketingovych komunikaci spociva v poctu rlznych zplsobu, jimiz lze pfispét k hodnoté znacky.

Psychologické aspekty masmedidlni komunikace

Nejucinnéjsim a nejdiileZitéjsim ze vsech Ciniteli plisobicich proti homeostazi ve spolecnosti je
pravé oviladani sdélovacich prostredki. (N. Wiener, 1960)

Uvod

Komunikace jedince, firmy, média, politikd, instituci, cirkvi atd. s vefejnosti mGze mit charakter
dialogu (hovor zdstupce instituce s ob¢anem tvari v tvar, reciprocni kanaly, interaktivni formy
propojeni) nebo monologu. V prvnim pripadé ma pfijemce z fad verejnosti (posluchac, divak,
uzivatel) redlnou moznost bezprostifedné zareagovat. Do dialogovych forem lze radit rozhlasové
porady, do jejichz vysilani zivé vstupuji telefonujici posluchaci, dialog vedeny na shromazdéni
mezi mluvéim a jeho publikem, dopisy ¢tendrl a odpovidani na né, prlizkumy trhu vefejného
minéni, ankety a dalsi. Objevily se i televizni interaktivni porady, ve kterych moderdator zabavni
soutéze mluvi do kamery dilem ke vsem divakam, dilem k jednomu divdkovi, ktery se do poradu
dovolal a jehoz hlas z telefonu je po nékolik minut pfitomen ve studiu, a tak muze Zivé odpovidat

na moderatorovy otazky a nazory, které v poradu zaznély.

Dosud se zdlirazriovala monologicka, jednosmérna forma komunikace s verejnosti. Jednosmérné
komunikovani, které prijemci nedava zadné bezprostiedni nebo poskytuje jen velmi omezené
moznosti navazani dialogu, samozrejmé stale prevlada. Pri tomto typu komunikovani k verej-
nosti se uplatnuji presvédcovaci a manipulativni strategie, jez byvaji dlikladné promyslené a jsou
Casto realizovany s umnym sofistikovanym maskovanim skute¢ného zaméru. Tento druh komu-
nikovani ma nékdy jiz predem otestovany mozné reakce publika tak, aby byl produktor pfipraven
na né reagovat. Pfesto mlze v daném momentu prijemce vnimat sdélovani jako spontanni, ¢i
dokonce improvizované. Predstirat a "hrat na druhé" Ize uptimnost, snahu vyhovét nebo tieba

srdecnost a uvolnénost (srov. Goffman, 1999).

Komunikace s verejnosti ma nejcastéji podobu oslovovani pfijemct produktem -- tiskovinou, te-
leviznim poradem, billboardem, katalogem, reklamnim sloganem. Tvlrce produktu z(stava
skryt. Konec¢ny adresat nemusi identifikovat pravého plvodce sdélovani. Jako kdyby retézec ko-
munikovani s verejnosti zacinal teprve jednotkou "co", a nikoli prvni komponentou komunikace

("kdo"): co -- ke komu -- jak -- (kdy -- kde) -- s jakym ucinkem.
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7 s

Ve skutecnosti je "kdo" stale mimoradné daleZitou soucasti tvorby komunikace i jejiho vnimani,

zpravidla ma vliv na podobu produktu, na styl komunikovani -- i na ucinek.

Jiny termin pro komunikaci s vefejnosti, masova komunikace, je termin s omezenéjsim a zaro-
ven specifictéji vymezenym obsahem. K verejnosti Ize mluvit i "nemasové" (prodavac pred
hlou¢ckem shromazdénych pfihlizejicich), Ize ovliviiovat ¢leny uzavienych skupin atd. Masova ko-
munikace byva vétSinou chapdna jako komunikace masmedialni, to jest komunikovani osob pro-

stfednictvim tisku, rozhlasu, televize a dalsich médii s adresaty svého plsobeni.!

| pro masmedidlni komunikaci plati rys vzdjemnosti. Na strané prijemcu se ¢asto dostavuje vy-

razna zména v mysleni, postoji i citéni, je "nastartovan" vnitini dialog, vzbuzena zvédavost.

McLuhan(v nasledovnik, analytik médii Postman (1999) zastdva tezi, Ze zatim kazdy novy druh
média v historii (pismo, knihtisk, telegraf, fotografie, rozhlas, televize) zménil strukturu diskurzu
(obéhu komunikovanych zprav, verejné rozpravy, zplsobl vyjadiovani i premysleni) ve spolec-
nosti, coz mélo vZdy dopad na intelekt Gcastnikl tohoto diskurzu. Podle tohoto autora pfinasi
s sebou posledni velka zména, zména "magie pisemné" na "magii elektroniky", nebezpecny po-
sun. Postman se ovsem zdraha zjednodusené vyslovit, Ze by Uc¢astnik pouze elektronického a te-

levizniho komunikovani byl napfiklad po ¢ase méné inteligentnim nez ctenar knih.

Psychologické rysy masové komunikace

Janousek a Slaménik (in Vyrost, Slaménik, 1998) jmenuji pét hlavnich rysi masové komunikace,

které si zaslouzi kriticky nahled:
1. mnoZinovy charakter komunikace: pivodcem i pfijemcem je mnozina;
2. verejny charakter: dostupnost kazdému potencidlnimu zajemci;
3. trvalé rozdéleni roli plvodce a pfijemce (nedochazi k pfeméndm);
4. puavodce a prijemce nejsou v pfimém bezprostfednim kontaktu;
5. na prijemcovo zpracovani sdéleni m{ze mit vliv pfitomnost jinych lidi.

Namitky proti prvnim ¢tyfem charakteristikam mohou byt nasledujici.

Mnozinovost: Plivodcem sdéleni je ¢asto ne mnoZina, ale jednotlivec: konkrétni novinar, mode-
rator, konkrétni politik. PfestoZe se "mnozina prijemc(" vztahuje ke zpravé i v téchto pripadech
s tim, Ze se k ni obraci jind "mnozina" ("toto fikali v televizi", "toto psali v novinach", "slysela jsem
to v radiu"), k rozptyleni individualni zodpovédnosti a individualniho autorstvi na redakci, tele-
vizni stanici, noviny nedochazi zdaleka vzdy. Posluchac rozhlasu i divak televize zna fadu mode-

rator(, hlasatel(,, komentatorl jménem, pozna je -- naptiklad z jejich stylu komunikovani; ¢tenar
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novin se mizZe zamérovat na komentare jen konkrétniho publicisty, posluchac radia tésit na
porad své oblibené moderdatorky. Toto identifikovatelné "autorstvi produkce" umoznuje psy-
chologicky presnéjsi, nemnozinovy, v ramci masmedialniho kontextu z¢asti individualizovany

vzajemny vztah.

Dostupnost kazdému: Autofi sami uvadéji, Ze tento rys neni naplnén vidy. Na pfikladu nedo-
stupnosti internetu (podstatné ¢asti verejnosti je stale jesté nedostupny) se ukazuje, jak se tito
prijemci bez zkuSenosti s internetem ocitaji mimo déni, o kterém se vice a vice piSe v novinach,

diskutuje v televizi apod. Stejna vyhrada k (ne)dostupnosti platila dfive i o jinych médiich.

Role jsou trvale rozdéleny: Autofi sami opét relativizuji jednosmérnost komunikovani, tirebaze
z pripadl "vstupovani divak( do déje" a "primého telefonického zapojovani a spolurozhodo-
vani" vyvozuji, Ze vlastné i tyto pripady "potvrzuji vySe uvedenou specificnost". Ve skutecnosti
se alespon v dil¢ich ¢asovych Usecich stava "trvaly plivodce" (reprezentant média) docasnym
pfijemcem a z pfijemce je pavodce sdéleni. Jen narust internetovych diskusnich fér, organizo-
vanych mnohdy nejvétsimi masmedialnimi produktory a poskytovateli internetem Sifenych in-
formaci (BBC, i-Dnes, seznam.cz), svédci o trendu premén roli. Plvodné vice pasivni konzu-
ment informaci se stava spolutvircem masmedialnich sdéleni, resp. vice autonomnim, auto-

nomné se chovajicim partnerem v komunikaci.

Volek (2004) hovofi o rozptyleném publiku, které je nepozorné, ale zaroven je aktivni a samo
se stava aktérem. Divdk je aktivni tim, Ze do vysilani zasahuje (telefonuje, zad3 si jisté porady),
ale i tim, Ze si aktivné interpretuje medialni sdéleni. Publikum m{Ze vzniknout i jako produkt
aktivity masového média; neexistuje jako socidlni skupina predem, je vytvareno televizi, treba
i konkrétnim poradem. Rozhodné neni homogenni, presnéjsi je analyzovat radu rGznych pu-
blik. Aktivni chovani publika napomaha také masmédiu. "Nékdy dokonce nevédomky primo
participujeme na experimentech zkoumajicich nase nakupni nebo voli¢ské chovani" (Volek,
2004).

Zdroj: http://www.portal.cz/
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9.1.1 Komunikacni proces
Komunikacni proces zpracovani informaci

Kdo?

Co fika?

Jakym zplsobem?

Komu?
1. Komunikator - 3. Medium .| 4. Publikum
'
S jakyvm efektem ?
5. Zpétna vazba
Sdéleni
= | 1.Komunikitor | _ 3. Medium | : 3. Medium il

Zdroj: Zikmund, W. 2003

Komunikator a publikum musi sdilet spolecny zdjem nebo zkuSenost!

Vysledky vyzkumu jsou usporadané prezentovany ve vyzkumné zpravé, kterd navazuje na analyzu

dat a interpretaci dat.
Zprava

Je vysledek procesu, jehoZ Ucelem je prenést vyznamna data k osobam, aby byly informovany nebo

mohly rozhodnout
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Pisemna forma

Zakladni zpusob vyjadreni vysledkd vyzkumu

Zavérelna zprava vyzkumu a jeho vysledcich

Ustni prezentace

Vétsinou je dopliujici k pisemné zpraveé

Diraz na demonstraci, pouziva se demonstracnich pomucek

Bariéry negativné ovliviujici podani zpravy

P w N e

PouZzivani technického jazyka
Nedostatek védomosti v Zadani oblasti
Chaba organizace myslenek

Nedostatek zajmu o uvadéném predmétu zalezitosti

82

PAMATUJ, KDO OBDRZi TVOU ZPRAVU !

Co vasi posluchaci chtéji védét ?

K jakému ucelu vasi posluchaci pouzivaji zpravu ?
Bude zprava pro vice nez jednoho clovéka ?

Je-li pro vice lidi, kdo jsou ti lidé ?

Jaké maji vasi posluchaci vzdélani ?

Maji vasi posluchaci pozitivni vztah k uvadénému tématu ?

Progndzy

Vychodiska:

empiricka pozorovani a deskripce dosavadniho vyvoje (z analyzy vyvoje faktord marketingo-

vého prostredi)

prognostické teorie (zavisi na povaze fesenych problém{)
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Horizonty:
dlouhodobé (tendence v souvislosti se zménami poptavky)
kratkodobé (pro rozhodovani o struktuie obchodniho nebo vyrobniho programu)
Metody prognézovani
kvalitativni metody
Expertni usudky nebo odhady manazer( prodeje
Setfeni zaméru zakaznikd
Delfska metoda
Metoda panelové diskuze
Metoda historické analogie
metody extrapolace ¢asovych rad
kauzalni modely
Metoda vedouciho trendu
Regresni analyzy

Faktorova analyza

9.1.2 Prostredky uzivané v komunikaci s respondenty

V pribéhu vétsi ¢asti dvacatého stoleti byla Setfeni se ziskdvanim primarnich dat provadéna pomoci
osobnich interview nebo pomoci pisemnych interview. Tazatelé komunikovali s respondenty tvari v
tvar nebo prostiednictvim telefonu, anebo respondenti vyplfiovali dotazniky sami (vlastni adminis-

trace)

Dotazniky byly zpravidla rozesilany postou. Tyto prostifedky byly mezi marketingovymi vyzkumniky
velmi populdrni. Dnes vyuzivané digitalni technologie maji pronikavy vliv na spolecnost obecnég, a

na marketingovy vyzkum obzvlasté.
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Humanni interaktivni média a elektronicka média

Humadnni interaktivni média jsou osobni formou komunikace. O interakci lze hovofit, jestlize jsou do
konverzace zahrnuti minimdlné dva lidé. Jeden ¢lovék mUiZe preddvat zpravu dalSimu jedinci nebo
skupiné lidi. Elektronickd interaktivni média dovoluji marketingovym vyzkumnikim dosahnout Si-
roké plisobnosti a pomoci digitalni technologie mohou komunikovat s velkym mnoZstvim respon-
dentl. Mezi elektronicka interaktivni média lze zaradit: Internet, CD-ROM, DVD materidly, touch-

tone telefonni systémy a dalsi formy digitalnich technologii.
Neinteraktivni média

Tradi¢ni dotaznik doruceny postou, a ktery posléze vyplni respondent, neumoziuje dialog mezi ta-
zatelem a respondentem nebo vyménu informaci, jejimz prostiednictvim Ize uskutecnit okamzitou
zpétnou vazbu — je neinteraktivnim médiem. To vSak neznamend, Ze postrada vyzkumnou cenu,

neni pouze flexibilni.

9.1.3 Techniky dotazovani uzivané v komunikaci
s respondenty

Dotazovani se uskutecnuje tremi hlavnimi typy technik:
osobni dotazovani, tj. rozhovor tazatele s respondenty
telefonické dotazovani

pisemné dotazovani (vlastni administrace respondentem), tj. pomoci dotazniku zasilaného

postou nebo mailem

Vybér vhodné techniky dotazovani zavisi na povaze zjistovanych informaci, jejich potfebném roz-

sahu, charakteru respondentd, na ¢asovych a finan¢nich moznostech.

V neposledni radé zavisi na kvalifikaci pracovnika, ktefi Setfeni provadéji, popfr. i na dalSich okolnos-

tech. Kazda z technik dotazovani predstavuje urcité vyhody a nevyhody.
Respondent

je osoba, ktera verbdalné odpovida bud na dotazy v interview osobnim, nebo pisemné - vyplné-

nim dotazniku.
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Tazatel

je osoba, ktera poklada respondentovi dotazy. Typ tazatele, ktery je v daném ptipadé nejvhod-
néjsi, zavisi na tématice vyzkumu.

Tazatel musi:
klast otazky, co nejvice pfirozené
vytvofit, co nejlepsi kontakt s dotazovanym.
plsobit sympaticky a mit zkuSenost ve styku s lidmi
umét navazat kontakt a ziskat davéru respondentt
Tazatel nesmi:
jakymkoliv zpGsobem ovliviiovat odpovédi dotazovaného
davat najevo svuj vlastni postoj k predmétu vyzkumu
projevovat ani souhlas, ani nesouhlas se stanovisky respondenta.
vsak zlstat zcela nezlicastnény proto, Ze by utrpéla pfirozena konverzacni atmosféra
1. Osobni dotazovani

je nejvice rozsirena technika Setreni. Osobni dotazovani se mlze uskutecriovat vdomacnostech,
na vefejnych mistech nebo v obchodnich stfediscich. Uspéch 3etfeni uskute¢riované osobnim
rozhovorem nezavisi pouze na osobé tazatele a na kvalité jeho prace, ale i na jeho vzhledu a

chovani.

Vyhody osobniho dotazovani:
Setfeni muze probéhnout v kratkém case
umoziuje pouzivat flexibilni dotaznik

poradi otdzek se mlze ménit podle charakteristik respondenta nebo podle predchazejicich
odpovédi.

je mozné dodrzet strukturu vybéru respondentt

tazatel mUzZe svym plsobenim vyvolat u respondenta zajem o predmét Setreni a snizit tak
moznost odmitani odpovédi

pfi rozhovoru lze aplikovat delsi dotaznik
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je umoznéno klast slozitéjsi otazky a prabézné objasriovat jejich vyznam
Nevyhody osobniho dotazovani:

zpUsob prezentace otazek tazatelem muZe ovlivnit odpovédi respondenta

tazatel mliZze nespravnym vedenim rozhovoru vnést do Setfeni chyby

néktefi respondenti mohou mit pfi osobnim rozhovoru zdbrany

respondenti védi, Ze mohou byt identifikovani, coz miZe branit jejich ochoté poskytovat

informace
vysoké financni i ¢asové naklady, spojené s vyhleddvanim respondentt
pouzivani odborného Zargonu

K hlavnim typlm rozhovor( patfi:

rozhovory standardizované (tazatel klade respondentovi presné formulované otdzky ve sta-

noveném poradi, podle dotazniku);

rozhovory nestandardizované (tazatel klade respondentovi otazky volné, s cilem ziskat pre-
dem stanovené informace. Krajnimi typy jsou tzv. mékky rozhovor a tvrdy rozhovor. V mék-
kém rozhovoru se tazatel snazi o maximalné kladny kontakt s respondentem. Tvrdy rozho-
vor ma za cil ziskat pravdivé, tézko dosazitelné informace, a to velmi energickym vedenim
rozhovoru);

rozhovory polostandardizované (tazatel klade z¢asti otdzky ve stanoveném zdvazném

znéni, a ¢astecné klade otazky volnym zplsobem).
2. Telefonicka dotazovani

Telefonicka interview byla po mnoho dekad hlavnim zdrojem komeréniho vyzkumu. Telefonicky
ziskané udaje jsou svou kvalitou srovnatelné s Udaji ziskanymi osobnimi rozhovory a v telefoni-

zovanych zemich jde o pomérné efektivni sbér informaci.
Vyhody telefonniho dotazovani
snadno a rychle kontaktuje Siroce rozptylené respondenty
respondenti mohou byt v odpovédich oteviené;si
nizsi naklady

je moiné realizovat opakované dotazovani
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pfi ndvazném pocitacovém zpracovani je mozné okamzité vyhodnoceni
Nevyhody telefonniho dotazovani
zahrnuje pouze telefonicky dostupné respondenty
chybi osobni kontakt mezi tazatelem a respondentem, respondent mize byt podezrivavy
3. Pisemné dotazovani a formy distribuce

Mnoha Setfeni nevyZzaduji interaktivni formu rozhovoru mezi respondentem a tazatelem. Mar-
ketingovi vyzkumnici provadi postovni nebo e-mailovou distribuci dotaznikl spotfebitelim,
kteti posléze vyplniuji dotazniky samostatné (bez komunikace s tazatelem). Distribuce dotazniku

je Casto pouzivana technika dotazovani.

Vyhody pisemného dotazovani
mohou byt dotazovani respondenti z Sirokého Uzemi
respondenti mohou vénovat zodpovézeni otazek dostatecny ¢as a pozornost
nedochazi k ovliviiovani respondenta tazatelem
odpovédi jsou vice upfimné
nizsi naklady
méné organizac¢né narocné

Nevyhody pisemného dotazovani
Setfeni probihd delsi dobu
otazky musi byt velmi jednoduché a jasné zodpovéditelné
nelze kontrolovat identitu respondenta
nelze kontrolovat, jak respondent porozumél otazkam
pozdéjsi otazky mohou ovlivnit odpovédi na otazky drivéjsi.

V praxi byvd ndvratnost dotaznikd nizkd, a to zvlasté v pripadech, kdy je pisemné dotazovani

nedostatecné pfipraveno a predmét vyzkumu neni pfilis zajimavy.

K dotazniku je pfiklddan privodni dopis, ve kterém musi byt stru¢né a jasné vysvétleno: ucel
Setreni, proc€ je respondent Zadan o spolupraci a proc je dllezité, aby dotaznik vratil vyplnény.

Navratnost dotaznikl je mozné stimulovat financénimi podnéty.
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Pretestovani

Marketingovi vyzkumnici, ktefi provadi dotaznikové Setfeni napt. u 3.000 respondentli nemohou
propustit chybu v dotazniku, kterd by znehodnotila vysledky Setfeni. Z téchto dlivodu se provadi
pretestovani, tzn. screeningové procedury, které zahrnuji zkusebni praci se skupinou respondentu,

kdy maji byt odhaleny fundamentalni problémy navrhu dotazniku a vyzkumu vibec.
Multimedialni studijni podpora
http://www.ct24.cz/vysilani/2008/08/11/208452801290811-23:32-pred-pulnoci/
http://www.ct24.cz/vysilani/2008/05/25/208411058090021-16:35-media-a-svet/

http://www.ct24.cz/vysilani/2008/02/23/208411058090007-14:35-media-a-svet/

Komunikaéni proces. Vysledky vyzkumu jsou usporadané prezentovany ve vyzkumné
zpravé, ktera navazuje na analyzu dat a interpretaci dat. Format zpravy. Zprava je

vysledek procesu, jehoz ucelem je pfenést vyznamnad data k osobam.

1. Proc je vyzkumna zprava kritickym komunikacnim bodem celého vyzkumného
projektu?
Co je progndzovani?
Popiste schéma komunikaéniho procesu.

4. Na zakladé vysledkd vami provedeného marketingového vyzkumu znacky, zpra-
cujte vysledky do podoby:

prodejni zpravy,
prognozy.



Kapitola 10

Méreni postoju

Po prostudovani kapitoly budete umét:

Porozumét, jak méfit postoje.
Definovat, jakd je podstata Skalovani.
Definovat tfi kritéria spravného méfreni.

Klicova slova:

Postoj, Skalovani, typy Skal postojové skaly, jednoducha postojova skala, hodnotici
skala, Likertova skala, sémanticky diferencial, numericka skala, Stapelova $kala, zlom-
kova Skala, skala konstantniho souctu, graficka hodnotici Skdla, poradova skdla, Skdla

parové komparace, analyza profilu.
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101  Méreni postojli

Méreni vykonnosti znacky prostrednictvim vztah( s vefejnosti se vétSinou dd méfit stejné dobre
jako reklama. Komunikace probiha s vybranymi cilovymi skupinami. Rozdilem je, Ze zatimco v re-
klamé znacky Ize kontrolovat sdéleni pro zakaznika, ktery mu proto zas tak nevéfi, v public (media)

relations se sdéleni pro zdkaznika nekontroluje, a ten mu proto dost véfi a sam ho vyhledava.

T¥i dGvody, proc se neméri PR

Existuji tfi dGvody, pro¢ neni zvykem méfrit efektivitu PR. VSechny vychazeji z jednoho zdroje,
kterym je nevyzralost ¢eského marketingu, lidi v ném a jeho nastrojd. Prvni je cena. Do public
relations investuji firmy podstatné méné prostredku nez do klasické reklamy, do direct mailingu
nebo do sales promotion. A kdyZ mate roc¢ni rozpocet jeden a pll milionu korun, tak se vdm
z toho nechce davat jednu Sestinu az jednu pétinu na méreni efektivity. Druhym divodem je
vnimani dllezitosti PR pro dosahovani klicovych vysledk( pro firmu. Zatimco osvicené firmy jiz
pochopily, Ze reklama je klicovém prodejnim nastrojem, a ocekavaji od reklamy vysledky, PR je
¢asto brano jako nutné zlo, nezbytna ochrana pred dot&rnymi novinafi. V Cechach panuje nézor,
Ze PR neprodava, a tak naprosta vétsina marketingovych manazer( a jesté vétsi vétsina general-

nich feditell si mysli, Ze neni klicem pro prodej, a proto neni zas tak dlilezité znat jeho efektivitu.

Tretim ddvodem jsou lidé. Tak jako v jinych oborech i v marketingu a firemni komunikaci chybi
dvé generace. Déjiny ceského marketingu zacaly pred patnacti lety, a proto malokdo chape sily
a slabosti PR. Na trhu existuji dva typy lidi: ti, co uméji PR, a ti, co uméji marketing. Nelogicky
jsou to dva dost oddélené svéty, které maji jiné koreny a Ziji si vétSinou svym Zivotem. Bohuzel
marketingovi odbornici jsou o kus dal na cesté za profesionalitou nezZ velka vétSina expertl na

PR.
Jak se da mérit PR?

V zahraniéf je tomu trochu jinak. Casopis PR Week loni publikoval nékteré udaje ze zajimavého
vyzkumu Metrica, ktery byl realizovdn mezi sto americkymi PR manazery a rediteli pfimo u za-
davatel(. Tento vyzkum pfinesl mj. dva zajimavé zavéry: 90 % firem pouziva néjaké hodnoceni
efektivity PR a skoro 70 % investuje 10 % PR rozpoctu do méreni efektivity. Dlvod je prosty: ve
Spojenych statech jsou v marketingu a v PR o dost dal nez v postkomunistické stfedni Evropé:
investuji vice penéz do public i media relations, maji od nich vétsi naroky a délaji s nimi o par

desitek let déle nez my.

Zdroj: Jan Ku¢mas, TRENDMARKETING, cz.
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10.1.1 Proces méreni postojl

Citové, poznavaci a behavioralni komponenty postojli mohou byt méreny rliznymi zplsoby. Napf.
reakce sympatiku je moziné méfit fyziologickymi mérenimi, a tak Ize kvantifikovat citovou slozku
postoje. Nezmérime vsak timto zplsobem chovani. Postoje mohou byt méfeny neptimo, pomoci

kvalitativnich exploracnich technik (viz Kap. 7)

K ziskani verbalnich vyjadreni od respondent(l se o¢ekdva, Ze respondenti pfedvedou své nazory na
urcity produkt nebo situaci. Nejvhodné;jSim ndstrojem pro méreni postojl a nazord, které jsou jejich

vnéjsim projevem, je Skalovani.

Skalovani predstavuje techniku, jejiz pomoci respondenti promitaji své postoje na stupnici, ktera

muze byt vyjadrena verbalné nebo graficky, a to sefazenim, stanovenim a utfidénim:
a. Serazeni

respondenti maji ukol seradit maly pocet obchod(, znacek nebo predmétli na zakladé sta-

novenych preferenci nebo stimulujicich charakteristik.
b. Stanoveni

respondenti odhaduji dlleZitost znacky nebo kvalitu znacky, obchodu nebo vlastnéného ob-

jektu
c. Tridéni
respondenti jsou tazani na zatridéni predmétd do blokl nebo klasifikaci konceptd produktd
Subjektivné vyjadrené postoje pak Ize zpravidla statistiky objektivizovat.

U vétsiny marketingovych manazer prevladad vira, Ze hlavnim marketingovy cilem je: zménit postoj
zakaznika k produktu, tak aby produkt koupil. Na Urovni jednotlivce je to velmi komplikovany pro-
blém, avSak souhrnna zména postoji zakaznik( mize ukazat na souvislosti v celkové velikosti pro-

deje.
Postoj

je pretrvavajici dispozice, obdobné reagovat jistym zplsobem (kladné nebo zaporné) na urcity
objekt (osobu, instituci, predmét nebo situaci): sklada se citovych a pozndvacich slozek a slozek

chovani. Postoj je obecné chapan jako hodnotici vztah.

Postoje jako hypoteticka konstrukce
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Mnoho proménnych, které marketingovi vyzkumnici musi zméfit, jsou psychologické proménné
a ty, nemohou byt pozorovany pfimo. Napfiklad, nékdo ma vyhranény postoj k urcité znacce

kosmetického krému, ale tento postoj nemliZzeme pozorovat.
Hypotetickd konstrukce

Proménna, ktera neni pfimo pozorovateln3, ale je méfitelna prostfednictvim nepfimych

indikator( jako jsou verbalni vyrazy nebo zjevné chovani.

10.1.2 Skalovani

Je méreni fenoménu pomoci stupnic, tzv. $kal. V marketingovém vyzkumu se Skadlovani pouziva pfi

zjistovani postojd, nazord a jinych psychickych jevi respondentd.
Vyhody skalovani:

zjisténé vysledky jsou statisticky zpracovatelné

kvalitativni fenomén lze transformovat do kvantifikovatelné podoby
Nevyhody Skalovani:

dané psychické fenomény je mozno zachytit jen velmi hrubé
Typy skal
Nominalni skala

vyuziva se ke kvalitativnimu tfidéni odpovédi, je vSak pouze vyctem rliznych kategorii odpovédi
(napf. vycCet rliznych podnétl k ndakupu urcitého zbozi). Porovnavaji se predevsim cetnosti a relativni

¢etnosti jednotlivych kategorii odpovédi.
Ordinalni (pofadova) skala

zarazuje prvky do urcitého vzajemného poradi, které vyjadfuje jejich hodnoceni, dilezitost, pritazli-

vost apod. Tyto Skaly se pouzivaji v marketingovych vyzkumech nejéastéji.
Kardinalni skala se déli na :

Intervalové skaly - znamena3, Ze se stejné vzdalenosti dvou hodnot prisuzuje stejny vyznam, at

jsou umistény na Skdle kdekoliv, ale kde dvé hodnoty skaly nema smysl porovnavat pomérem.
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Pomérové skaly - maji objektivné stanovenou nulu, hodnoty Skaly ma smysl porovnavat vzajem-
nym rozdilem nebo pomérem. Tyto stupnice umozniuji pfi zpracovani odpovédi pouZivat statis-
tické metody, jsou bézné pro vyjadreni spotieby, spotfebnich vydajli apod. Pro méreni postojli

a nazorQ pouzivany nejsou.

Po formalni strance je mozno skalu vyjadrit verbdlné Ciselné i graficky.

Postojové skaly
Jednoducha postojova skala

Ve vétsiné zakladnich méreni postoju se ocekava, Ze jedinci vyjadfi souhlas nebo nesouhlas s pred-
loZzenym tvrzenim nebo takto reaguji na jednoduchou polozenou otazku (dobfe — Spatné, nizky —

vysoky, oblibené — neoblibené)
Hodnotici skala

Hodnotici skala je pfi marketingovém vyzkumu vyuzivana nejcastéji, protoze je jednoducha a lze ji
prizpUsobit vétsiné zjistovanych situaci. Odpovédi se uskutecnuji ve dvou hodnoticich kategoriich :

souhlas - nesouhlas. Pfi jeji aplikaci se od respondenta vyzaduje, aby vyjadfil stupen svého postoje.
Jak ¢asto chodite nakupovat s manZzelem ?

(J nikdy (] zfidka (J nékdy (_J ¢asto (_J velmi ¢asto

Metoda sumarizujici stanoviska: Likertova skala

Pti aplikaci Likertovy Skaly (zvané téZ bodovaci ¢i znamkovaci Skala nebo skala souhlasu) se od re-
spondenta poZaduje, aby vyjadril stupen souhlasu nebo nesouhlasu s rlznymi tvrzenimi, ktera se

tykaji urcitého postoje k objektu. Kazdé tvrzeni pfitom méri néjaky aspekt zkoumaného predmétu.

Respondent ma k vyjadreni svého postoje $kdlu, jejiz pozice se pohybuji od hodnoceni "silné souhla-
sim" po hodnoceni "silné nesouhlasim". PGvodni Likertova $kdla ma pro hodnoceni pét pozic, v praxi

se vSak pouziva i jiny pocet.

Napft.: pfi prazkumu zajmu respondentt o pojisténi mohou byt respondentim predloZeny vyroky:
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silné , nemam , silné
, souhlasim . nesouhlasim ,
souhlasim nazor nesouhlasim
a) vvdrlwesm dob’e J.e pOJvIS— O O O O O
téni nezbytné, i kdyz
drahé
b) p?“StovrIY se bugou O O O O O
vZdy snazZit na klientech
maximalné vydélat
c) pojisténi je jen pro bo- O 4 4 O Q)
haté
d) atd. O O O O Q)

Zjevnou vyhodou skaly je skuteénost, Ze respondent hodnoti objekt vZidy pouze z jednoho aspektu
a nevznika tedy problém s hledanim adjektiv pfesné opa¢ného vyznamu. P¥i tvorbé skaly se v prvnim

kroku generuje urcity pocet tvrzeni, relevantnich pro postoj respondenta. Tato tvrzeni mohou byt
bud' ptizniva, nebo nepfizniva.

Osgoodova metoda sémantického diferencialu

Sémanticky diferencidl je metoda Skalovani, ktera se ¢asto pouziva ke zjistovani image vyrobku nebo

organizace, popf. pfi srovnavani image raznych konkurencnich vyrobk, sluzeb nebo organizaci.

Pti aplikaci sémantického diferencidlu jsou respondenti pozadani, aby vyjadfrili svlj postoj k pred-
métu vyzkumu na urcitém poctu pétibodovych nebo sedmibodovych bipolarnich skal, které jsou na
obou pdlech ohrani¢eny antonymy, jez vyjadfuji opacné hodnoceni (napf. maly - velky, silny - slaby
atp.). Stred téchto bipolarnich skdl ukazuje neutrdlni pozici. Je to velmi jednoducha metoda k vice-

aspektovému hodnoceni. Ziska se hodnoceni jednotlivych vlastnosti i celkové hodnoceni, Udaje od
jednotlivych respondentd i praméry.

Napf.: Automobil ......znacka... je:

nekvalitni 1 2 3 4 65 6 7 kvalitni
osklivy 1 2 3 4 5 T hezky
nepohodiny 1. 2 3 % 6 7 pohodiny

Spatné ovladatelny 1 2 3/4 2 6 7 ovladatelny

malo bezpecCny 1 2 3\4 5 6 7 bezpelny

pomaly 1. 2 3 4| 5 6 7 rychly
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Antonyma (polaritni hodnoceni) musi byt vybrana tak, aby méla na zkoumaném trhu vyznam a aby
korespondovala s atributy vyrobku, sluzby nebo organizace. Jejich vhodnost je obvykle tfeba proveé-
fit exploraénim vyzkumem, jehoz cilem je v daném pripadé zjistit, zda jsou zvolené atributy repre-
zentativni a vyznamné, jsou-li popsany adjektivy, kterd jsou zndma respondentiim a jsou-li vSechny

pary adjektiv chapany respondenty jako opozita, tj. slova opa¢ného vyznamu.
Numericka Skala

PouZziva Ciselného k vyjadreni volby. PouZiva se 5 aZz 7 bodové stupnice. Numericka skala vyuZiva

bipolarni adjektiva, obdobnym zplisobem jako sémanticky diferencidl.

Napfr.:

Ndkup v obchodnim domé byl: mimoradné vyhodny 1
velice vyhodny 2
pomérné vyhodny 3
ne pfilis vyhodny 4
nevyhodny 5

Stapelova skala

Stapelova $kala je simplifikovana verze sémantického diferencialu, ktera pouZziva pro méreni jednot-
livych vyrokd jedno hodnotici kritérium (adjektivum) Jde tedy o unipoldrni hodnotici skalu s hodno-
tami, které se pohybuji od pozitivnich hodnot k hodnotdm negativnim, a které tak soucasné méri

smér a intenzitu postoje.

Respondenti vyjadFuji sv(lj ndzor vybérem numerické kategorie odpovédi. Cim vy3$3i je pozitivni

skdre, tim |épe adjektivum popisuje pfedmét vyzkumu.

Napft.: Jak jste spokojeni s image obchodu? -2 ... velmi nespokojen
- 1...nespokojen
0 ... ani spokojen, ani nespokojen
1 ... spokojen

2 ... velmi spokojen
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Stapelova skala je snadno zvladnutelna a da se i pomérné snadno sestavit, protoze neni nutné vy-
hledavat adjektiva k zajistovani bipolarity. Vhodna je zvlasté pfi telefonickém dotazovani. MizZe ob-

sahovat bud'lichy, nebo sudy pocet bodu.
Zlomkova skala

Urcitd znacka je ohodnocena 100 body. Respondenti jsou pozadani, aby zavisle ne tom pfridélili ur-

Cité pocty bodu i dalsim predlozenym znackam.
Skala konstantniho souctu

Skala konstantni sumy umoZfuje lépe diferencovat preference ptipisované jednotlivym znackdm.
Pti jeji aplikaci je respondent pozadan, aby rozdélil fixni sumu bodd, procent nebo penéz (obvykle
100) mezi nékolik znacek, a tim aby vyjadFil relativni preferenci. Castky, které jsou pfidéleny mezi

jednotlivé znacky, ukazuji poradi, které respondent témto znackam pfipisuje.

Graficka hodnotici skala

Pti aplikaci grafické hodnotici $kdly je respondent pozadan, aby svlj postoj vyjadfil volbou urcitého

bodu na graficky vyznacené stupnici, kterd probiha mezi dvéma pdly.

Napfr.: Jaky jste spokojen s kvalitou obchodu?

velmi spokojen x X X X x velmi nespokojen

s v

Vizualizace grafické hodnotici skaly:

© ©

velmi spokojen velmi nespokojen
Alternativné Ize pouZzit napf. obrazky teplomérd, které vyjadruji rzné stupné, aj.
Poradova skala

Poradova Skala je komparativni Skala. Respondent je pozadan, aby usporadal soubor vyjmenova-
nych predmétl podle preferencniho poradi. Otazka se mizZe tykat napf. poradi predmétd, které re-
spondent zamysli v budoucnu nakoupit, poradi zajimavosti rlznych inzeratd, hodnoceni vyrobkd,

sluzeb nebo prodejen atp.
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Skala parové komparace

Slouzi k porovnani raznych znacek, firem i podnétd. Respondentim je predkladan seznam dvojic,
pricemz kazdy z celkového poctu pfedmétl je vidy porovnavan s jednim dalSim. Pfitom v jednotli-
vych parech je kazdy predmét uvadén v poloviné pfipadl na prvnim misté a v poloviné pfipadd na
misté druhém.

Preferencni poradi se pak stanovi podle toho, kolikrat je urcity predmét preferovan pred jinym pred-
métem. Primérné poradi Ize zndzornit na kontinuu, jehoZ stupnice je dana poétem posuzovanych

pfedmétu.

Pocet moznych kombinaci paruje dan vzorcem:
[n(n-1):2]

pro "n" pocet predmétd.

Analyza profilu znacky

Zakreslenim priméru hodnoceni kazdé zkoumané znacky, v definovanych kriteriich na jednotlivych

Skalach, je mozné vizualné srovndvat image rliznych znacek.

Multimedialni studijni podpora
http://www.ct24.cz/vysilani/2008/10/31/208411058031031-11:35-milenium/
http://www.ct24.cz/vysilani/?id=159554

http://www.ct24.cz/vysilani/?id=160311&datum=2007-10-01&porad

Skélovani je méfeni fenoménu pomoci stupnic, tzv. 8kal. V marketingovém vyzkumu
se Skalovani pouziva pfi zjistovani postojd, nazorl a jinych psychickych jevd respon-
dentd. Vyhody Skalovani: zjisténé vysledky jsou statisticky zpracovatelné, kvalitativni
fenomén lIze transformovat do kvantifikovatelné podoby. Nevyhody Skalovani: dané
psychické fenomény je mozno zachytit jen velmi hrubé. Typy $kdl: nominalni skala,
ordindlni (poradova) Skala, kardinalni skala se déli na : intervalovou a pomérovou.
Méreni postojll. Postoj je pretrvavajici dispozice, obdobné reagovat jistym zplsobem
(kladné nebo zaporné) na urcity objekt: sklada se citovych a pozndvacich sloZek a slo-

Zzek chovani. Postoj je obecné chapan jako hodnotici vztah. Hypoteticka konstruk-
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ceProces méreni postojl. Citové, pozndvaci a behavioralni komponenty postojl mo-

hou byt méFeny rGznymi zpGsoby. Skalovani predstavuje techniku, jejiz pomoci re-

spondenti promitaji své postoje na stupnici, kterd muize byt vyjadrena verbdalné nebo

graficky, a to sefazenim, stanovenim a utfidénim: Postojové Skaly: jednoduchd posto-

jova Skala, hodnotici skala, Likertova Skdla, Osgoodova metoda sémantického dife-

rencidlu, numerickd skala, Stapelova Skala, zlomkova Skala, skala konstantniho

souctu, graficka hodnotici Skala, porfadova skala, Skadla parové komparace, analyza

profilu.

1. Vysvétlete, proc se pouZiva pfi méreni postoju Skalovani?

2. Vysvétlete, co je to postoj?

3. Co vyjadfuji pravidla méreni, a pro€ se stanovu;ji?

4. Provedte interview s manazerem mistni firmy. Zeptejte se, jakym zplsobem hod-

noti image znacky?
Jaka jsou zakladni kritéria kvalitniho méreni?

Jaké komponenty postojl lze méfrit?
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Kapitola 11

Vnimani spotrebitele

Po prostudovani kapitoly budete umét:

«  Porozumét vyznamu méreni loajality znacky pro firmy.
< Vysvétlit, jak se méfi loajality ke znacce.
- Vysvétlit, co je mérfeno pomoci Brandindexu.

Klicova slova:

Loajalita ke znacce, rozeznani znacky, preference znacky, vyhleddvani znacky, Bran-

dindex.
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111 Vnimani spotrebitele

Méfritka znalosti znacky mohou byt ¢astecné odrazem dosahu znacky ve smyslu segmentu trhu. Vy-
kon znacky pomérovan podilem na trhu ¢asto poskytuje hodnotnou a citlivou reflexi pozice znacky
vuci zdkazniklim. Pokud ma znacka v myslich zdkaznik( relativni vyhodu jeji podil na trhu by mél

stoupat a nebo by alespori nemél klesat.

Kdo je YouGov?

Spolec¢nost YouGov byla zaloZzena v kvétnu, v roce 2000, jako profesiondlni agentura pro vyzkum
trhu, kterd pomoci Internetu a informacnich technologii zac¢ala shromazdovat vysoce kvalitni

data pro vyzkum trhu a verejné konzultace.

Spolec¢nost YouGov provedla nabor respondent( ze vSech vékovych a socioekonomickych skupin
v regionech Velké Britanie. Pro kazdy vyzkum je peclivé sestavovan vzorek respondentu z cel-

kové dospélé populace nebo ze specifického segmentu populace, ktera ma byt zkoumana.

Spole¢nost YouGov pouzivda metodologie pro online shromazdovani dat, data maji vysokou kva-
litu a v porovnani se konvencné provadénymi technikami vyzkumu trhu dochazi k vyrazné

uspore nakladd. Spolupracuje s agenturami ve Velké Britanii a v zahranici.

11.1.1 Méreni loajality ke znacce

PFi méreni loajality zakaznika ke znacce jsou navazné identifikovana tfi stadia:

1. Rozeznani znacky, stddium rozvoje znacky, ve kterém je spotrebitel sezndmen s existenci
znacky, ale dosud znacku pred ostatnimi znackami neuprednostiuje.

2. Preference znacky, stadium rozvoje znacky, ve kterém zakaznik na zakladé svych predchozich
zkusenosti, uprednostni jednu znacku pred znackami ostatnimi

3. Vyhledavani znacky, stadium rozvoje znacky, ve kterém zakaznik aktivné vyhledava dany pro-

dukt nebo sluzbu vybrané znacky, pficemz nepfipousti jinou alternativu.
Rozeznani znacky

Pti uvadéni novych produktd a sluzeb na trh, pfedstavuje prvni fazi rozvoje znacky. Prvni cil spolec-
nosti, ktera vstupuje s novym produktem a sluzbou na trh, spociva v seznameni spotrebiteld s touto
znackou. Tohoto cile spole¢nost ¢asto dosahuje prostiednictvim poskytovanim vzork( zdarma nebo

distribuovanim kupon( na slevu vyrobka.
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Pokud spotfebitel produkt pouzije, posouva produkt ve svém subjektivnim hodnoceni z kategorie
neznamych produktl do kategorie takovych, o nichz md informace. Na zdkladé stupné spokojenosti

spotrebitele s pokusnym vzorkem se zvySuje pravdépodobnost budouciho nakupu.

V Ceské republice je tato faze rozvoje znacky nejmarkantnéjéi na trhu s instantni kdvou, kdy jsou

vzorky zdarma pridavany do ¢asopis(, které jsou zaméreny na cilovou skupinu spotrebitel(.
Preference znacky

je druhou fazi rozvoje loajality spotrebitele ke znaéce. V této fazi spotrebitel jedna na zakladé svych
pfedchozich zkusenosti s produktem. Spotrebitel si vybira znacku pfed stejné dostupnymi produkty.
Spolecnosti s produkty, u nichZ existuje preference znacky, jsou v dobré pozici v soupereni o prizen

spotiebiteld.

Za klasicky pripad lze oznacit trh piva, v némz soupefi jednotlivé znacky o pfizen spotfebitell. Spo-
kojeny zakaznik Budvaru si pro vecerni posezeni bude vybirat restaurace s nabidkou tohoto piva,

pfed restauracemi v nichz je distribuovdna jina znacka.
Vyhledavani znacky

je posledni fazi rozvoje loajality spotfebitele ke znadce; je situaci, ve které spotrebitel neakceptuje
jinou alternativu, nez produkt dané znacky. Spotrebitel aktivné vyhledava produkt nebo sluzbu dané

znacky. Produkt v této situaci dosahl u dil¢i skupiny zdkaznik(i monopolniho postaveni.

Ackoliv faze vyhledavani znacky je Zadanym cilem mnoha spole¢nosti, jen zfidka je této faze dosa-
Zeno. Pouze vysoce exkluzivni, specidlni zbozi ma potencidl k tomu, aby dosahlo této pozice (napft.
fada S znacky Mercedes-Benz koncernu Daimler). Zakaznici s urcitou periodicitou vyménuiji starsi

model za novy, bez toho, aniz by uvazovali o ndkupu vozu jiné znacky.

11.1.2 Méreni znacky pomoci BrandIindexu

Je denni vyzkum, ktery realizuje vyzkumna spole¢nost YouGov. DokdzZe napf. zaznamenat, Ze ohlas

uvedeni nového iPhone na trh neprevysil ucinek plivodniho ozndmeni o Umyslu jej na trh uvést.
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Co je BrandIndex ?

V jakémkoliv sektoru se denné odehrava mnoho novych véci: na trh prichazi novy produkt, za-
¢ind reklamni kampan, objevi se nestastny pristup PR — nebo mUzZe zacinat strategicka PR kam-
pan ke zméné image urcité znacky; brand manager porebuje védét, jak si vede jeho znacka nebo
znacky primé konkurence. VSechny trendy nékde zacinaji a s Brandindexem je mozné je zachytit

v samém pocatku.

BrandIndex je denné provadéné méreni, které vychazi z verejného vnimani vice nez 1.100 spo-
tfebitelskych znacek, a to napfi¢ 32 sektory a pomoci 7 ukazatell: (1) ,Suskanda“ spojena se
znackou, (2) celkovy dojem ze znacky, (3) kvalita, (4) hodnota, (5) spokojenost zakaznikd, (6)
doporuceni, (7) celkova reputace.

Denné je dotazovano 2.000 BritQ, starSich 18 let, tzn. Ze je provadéno vice nez pal milionu inter-
view za rok. Na zakladé ziskanych dat, ktera maji vysokou kvalitu a relevanci je vytvareno pro-

stfedi, kde mohou manazefi provadét jasnd, jednoduché a okamZita rozhodnuti.

Vyznam spojitych dat

Pro méreni percepce znacky spotiebitelem, maji zasadni vyznam spojita data, ktera dokumentuiji
trend. Pti hodnoceni znacek, které vychazeji pouze z mési¢niho nebo ctvrtletniho méreni nelze po-
stihnout aktualni trendy spotrebitell. Kazdy trend zacina urcitym momentem. Proc je dllezité méfrit
brand equity na denni bazi? Doba, kdy stacila ¢tvrtletni ¢i mésicni periodicita méreni je nenavratné
pryc. Data dodavana na zakladé okamzitych poznatkd umoznuji sledovat pribéh reakce po zverej-
néni zpravy, uvedeni novinky, na vstup nového konkurenta na trh ¢i odeznivani ucinkd krizové uda-
losti. Kdyz, naptiklad, v loriském roce jeden z €lent personalu British Airways nosil kfizek na krku a
zaméstnavatel mu to zakazal nosit, okamzité po zverejnéni zpravy se to negativné projevilo na hod-
noceni znacky. Oviem na mési¢nich nebo c¢tvrtletnich hodnocenich by se uz nic nepoznalo. Jenze —

tato udalost ve zminéném obdobi negativné ovlivnila prodeje!
Proces rozhodovani

Proces rozhodovani je takovy proces, ktery je pouzivan k vyreseni problém nebo k vybéru alterna-
tivnich moznosti. Kazdy marketingovy problém muze byt klasifikovan jako jev, pribézné existujici v
prostredi, naprosto jasnych a jistych podminek, az po spletité a neurcité podminky. Tyto podminky

ovliviuji postup a proces rozhodovani marketingovych manazera.

Pro management je nutné v¢asné identifikovat kritické momenty a ptijmout napravna nebo neutra-

lizaéni opatreni.
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Ukazatele hodnocené v Brandindexu:

1. ,Sugkanda“ spojena se znackou (,Buzz“) — ukazatel méFi, zda spotiebitelé zaznamenali pozitivni
nebo negativni informace ve spojeni s danou znackou. Respondenti jsou dotazovani, zda pro-
stfednictvim médii (zprav nebo inzerce), pratel ¢i bézného denniho kontaktu zaznamenali infor-
mace o uvadéni novych produktl na trh, probihajicich marketingovych nebo PR kampani, pfi-
padné dobré nebo Spatné konotace ve spojeni s uréitymi znackami.

2. Celkovy dojem ze znacky (General Impression) — ukazatel méfi, které znacky v sektoru jsou spo-
trebiteli vnimany jako vSeobecné pozitivni nebo vSseobecné negativni.

3. Kvalita (Quality) — ukazatel zachycuje, se kterou znackou si spotrebitelé spojuji dobrou nebo
Spatnou kvalitu.

4. Hodnota (Value-for-Money) — ukazatel hodnoty zachycuje, ktera znacka je asociovdna s dobrym
nebo Spatnym pomérem ceny a kvality. (Ukazatel Ize vylozit, jako stupen uspokojeni z toho, co
ziskava spotrebitel za své penize.)

5. Spokojenost zdkaznikl (Customer Satisfaction) — zachycuje, zda se respondent snadno identifi-
kuje, jako spokojeny nebo nespokojeny uzivatel danych znacek. Respondenti vtomto bodé pro-
vadi hodnoceni na zakladé osobnich zkuSenosti, pokud nejsou spotiebiteli dané znacky, je hod-
noceni nerelevantni.

6. Doporuceni (Recommendation) — Ize oznacit za ukazatel budoucich zmén na trhu a trznich po-
dild. Doporuceni ilustruje, zda by respondenti - na zakladé svych zkusenosti — produkt svym
prateldm doporucili, a nebo by je pfed danym produktem varovali.

7. Celkova reputace (Corporate Reputation) — se snazi postihnout komplexni image spolecnosti,
vlastnici danou znacku. Hodnoceni tohoto ukazatele probiha na zakladé zkoumani image maji-
tele znacky jako zaméstnavatele. Respondent je dotazovan o porovnani uspokojeni své sou-

¢asné pracovni pozice, s eventualni pracovni pozici ve firmé hodnocené znacky.
Multimedialni studijni podpora
http://www.mediaguru.cz
www.brandindex.com/content/aboutus.asp
http://www.brandindex.com/content/downloads.asp

http://www.brandindex.com/content/pdf/BrandindexLeagueTable_0512.pdf
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Stadia pfi méreni loajality zakaznika: rozeznani znacky, preference znacky, vyhleda-

vani znacky. Méreni hodnoty znacky na denni bazi. Méreni pomoci Brandindexu za-

hrnuje ,Suskanda” spojend se znackou, celkovy dojem ze znacky, kvalitu, hodnotu,

spokojenost zakaznik(, doporuceni a celkovou reputaci.

1.
2
3.
4

Vysvétlete vyznam loajality ke znacce a jak Ize méfit loajalitu ke znacce?

Jaké ukazatele Ize méfit pomoci Brandindexu?

Vysvétlete rozvoj stadii loajality ke znacce?

Provedte interview s manazerem vybrané firmy, s cilem, jak firma smysli o své
reputaci?

Diskutujte, jaka méreni loajality zakaznika provadi.

Diskutujte, zda a jak firma realizuje koncepci CRM (Customer Relationship Ma-

nagement?
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[1]
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Kapitola 12

Branding

Po prostudovani kapitoly budete umét:

Pochopit, jaky vyznam ma udrzovani a zvySovani hodnot znacky pro firmu.
Definovat strategie brandingu.
Pochopit, jak plisobi sekundarni znalosti o znac¢ce na budovani znacky.

Klicova slova:

Strategie brandingu, audit znacky, hodnotovy fetézec znacky, systém fizeni znacky,
definovani hierarchie znacky.
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Management rozvoje znacky lze dosahnout pomoci aktivit, které zujimaji SirSi a rozmanitéjsi per-
spektivu hodnoty znacky. Pozice silného vedeni znacky lze dosahnout diky designu a implementaci

marketingovych program, které tézi z dobfe naplanovaného positioningu znacky.

Kofola postavila rodinny podnik na nohy

Samarasovi koupili znacku Kofola a vybudovali trojku na ¢eském trhu, hned po Coca-Cole a
Pepsi

Kromé hlavniho zdvodu na vyrobu dzus(, sirupl a limondd v Krnové ma Kofola tovarnu na Slo-

vensku a obchodni zastoupeni v Polsku. Zaméstndva celkem pres Sest stovek lidi.

Vydélava, investuje a porad roste.

,Kam az? To presné nevime . Zatim je nasSim cilem stat se vyznamnym hra¢em na stfedoevrop-
ském trhu s nealkoholickymi ndpoji“ fika Jannis Samaras dvaatficetilety Kostastv syn. Ten v 90.

letech zbéhl ze studii, aby pomohl otci s rozjezdem firmy. Dnes je v ni generdlnim reditelem.

Obchody s ovocem a zeleninou Samarasum zpocatku nesly. ,,Pak jsme zacali dovazet citronovy

koncentrat, to prineslo prvni Uspéch,” vypravi Jannis Samaras.

V pronajatych prostorach v opavském cukrovaru a s nékolika prvnimi zaméstnanci zacali recti

obchodnici vyrobu: staceli citronovy sirup do vlastnich obald.

V roce 1993 koupili v Krnové malou sodovkarnu olomouckého podniku Nealko a rozjeli vyrobu
sirupU, pozdéji dzusl a limonad. Az v poloviné 90. let se jejich obrat z vyroby zacal blizit obratu

z importu zboZi.

»Tezce jsme se ucili,” lici Jannis Samaras. ,KdyZ jsme se tehdy potkavali s lidmi z ostatnich pod-
nika firmy Nealko, byli jsme jedini zacatecnici mezi profiky, ktefi v oboru délali cely Zivot.” Presto

pravé jejich firma Sla nahoru.

A7 po roce 1995 rodina Samarasovych prestala s obchodem a soustfedila se uz jen na vyrobu

napojl, kterou prestéhovala do vétsich prostor po uzaviené krnovské textilce.

,Dopredu nas posouvaly inovace — jako prvni z tuzemskych vyrobct jsme pfrisli se sirupy bale-
nymi v plastu, s limonadami plnénymi do tretinovych lahvi. Konkurence nas zacala kopirovat,“

rika.
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»Spojili jsme se spiS nahodou. lvax hledal vyrobce, my znacku. A vSichni jsme byli z Opavy,” fika
Jannis Samara. KdyzZ Santa s kofolou zacinala, méla limonada sotva tfiprocentni oddil na ceském
trhu sycenych napoji. BEhem dvou let se v maloobchodnim prodeji vySplhala na Sestnactipro-

centni podil mezi kolovymi limonddami. Jesté lepsi pozici ma na Slovensku.

Santa nakonec loni recepturu na kofolu i zndmku od Ivaxu koupila. PFislo ji to na 215 milion(
korun, a dalsi penize stdla reklama. , Vyplatilo se to,” fika Samara. Kofola v povédomi lidi pred-

vvvvvv

sovi prejmenovali celou firmu.

Podobny tah jako s Kofolou zopakovali pak jesté jednou, kdyz koupili jinou kdysi znamou, ale
pozapomenutou limonadovou znacku Top &Topic. ,,Dnes ndm prodej topiku déla rocné na

trzbach vice nez sto milionl korun,” fika Samaras.
Ziskal si uctu konkurentt

Strategii Kofoly respektuji i jeji konkurenti. , Kofola jde dobrou cestou, investice do kvalitniho
vyrobku silné znacky se vyplaci,” prohlasil Waldemar Walach, $éf tfinecké firmy Walmark, kterou

pred ¢asem Kofola vytlacila z pozice treti nejsilnéjsi limonadové firmy u nas.
Kofola zah3jila expanzi na polsky trh, uvazuje o dalSich teritoriich.

»Nékdy premyslim nad tim, pro¢ se nam dosud dafrilo. Abych porozumél tomu, v cem to je aby
nam to fungovalo dal. Trochu mé dési, Ze si to sam nedokazu vysvétlit presné,” fika Jannis Sa-
mara. Dva dil¢i dlivody jsou mu vsak jasné. ,,Firmy vedou lidé, kterym nejde jenom o penize. Bavi
nas to, mame k praci podobny vztah jako sportovci ke sportu. A zadruhé, vedeni Kofoly je od
zacatku stejné. | kdyz se pohadame, drzime pohromadé a umime se domluvit,“ fika Jannis Sama-

ras.

Zdroj: MF DNES, 17.10.2003

12.1.1 Zvysovani a udrzovani hodnot znacky
Rizeni hodnoty znacky zahrnuje pochopeni:
jak by strategie brandingu mély zajmy firmy

jak by se mély prizplsobovat pribéhu casu geografickych hranicich ¢i segmentech trhu
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Klicovy koncept méreni hodnot znacky pro udrzovani hodnot znacky:
Audit znacky

prehled o znacce

prazkum znacky
Hodnotovy retézec znacky

zdroje hodnoty znacky

vysledky hodnoty znacky
Systém fizeni hodnot znacky

charta hodnoty znacky

zprava o hodnoté znacky

odpovédnost za hodnotu znacky
Definovani strategie brandingu

Strategie brandingu firmy poskytuje zasadni pravidla, podle nichZ firma vybira prvky znacky, které

pak pouziva pro produkty, jez nabizi.
Definovani hierarchie znacky
Princip jednoduchosti

zapojit, co nejméné vrstev
Princip relevance

vytvorit abstraktni asociace, jez se budou vztahovat k nejvétSimu moznému mnozstvi pro-
duktl

Princip diferenciace
rozlisit jednotlivé produkty a znacky
Princip prominence

prizplUsobit pozici produktu tak, aby se ovlivnil pocit vnimani jeho blizkosti
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Princip shodnosti

spojit bézné produkty pomoci sdilenych prvkl znacky
Definovani matice ,,znacka-produkt”
Rozsifeni znacky

stanoveni nové hodnoty a podpora hodnoty existujici
Portfolio znacky

maximalizovat pokryti a minimalizovat pfekryvani
Zlepseni hodnoty znacky v prtibéhu casu
Posileni znacky

inovace designu produktu, jeho vyroby i prodeje

relevance predstavy uzivatele a pouziti
Revitalizace znacky

strategie ,Zpét na zacatek”

strategie ,,Znovuobjeveni”
Vybudovani hodnoty znacky v segmentech trhu
Identifikovat rozdily v chovani zakazniku

jak nakupuji a pouzivaji produkty

co védi o znackach a jak je pouzivaji
Uprava brandového programu

volby prvkl znacky

povaha podplirnych marketingovych programf

vliv sekundarnich asociaci

110
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12.1.2 Pusobeni sekundarnich znalosti o znacce

Znacka mUze byt budovdna i pisobenim pfibuznych &i sekundarnich asociacich se znackou. Patfi
sem nasledujici entity:

Spolecnosti

Zemé (i geografické oblasti

Distribucni cesty

Jiné znacky

Predstavitele

Mluvei

Udalosti

Dalsi zdroje tretich stran
Multimedialni studijni podpora:
http://www.kofola.cz
http://www.petrof.com/
http://en.wikipedia.org/wiki/Petrof
http://www.evektor.cz
http://www.ct24.cz/vysilani/2008/08/14/208411058030814-11:35-milenium/

Strategie brandingu firmy poskytuje zasadni pravidla, podle nichz firma vybira prvky
znacky, které pak pouziva pro produkty, jez nabizi. Audit znacky. Hodnotovy retézec
znacky. Systém fizeni hodnot znacky. Definovani hierarchie znacky. Definovani matice
»Znacka-produkt” Zlepseni hodnoty znacky v pribéhu c¢asu. Vybudovani hodnoty

znacky v segmentech trhu.

Vysvétlete zpUsoby, jak Ize zvySovat hodnotu znacky?
Co budete hodnotit pfi auditu znacky?

Jak je mozné zvySovat hodnotu znacky Tatra?

H w b~

Vyberte si znacku a zhodnotte, jak pracuje se sekundarnimi.
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5. Navrhnéte, jak zvySovat hodnotu znacky Petrof.

6. Popiste brandingovou strategii firmy EVEKTOR.
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Udrzeni znacky na trhu

Po prostudovani kapitoly budete umét:
- Porozumét strategii posileni znacky.

- Porozumét strategii revitalizace znacky.

«  Pochopit, pro¢ znacky odchazi z trhu.

Klicova slova:
Posileni hodnoty znacky, revitalizace znacky, eliminace znacky, osireld znacka, firemni

rebranding.
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131 Udrzeni znacky na trhu

Marketingové prostredi je permanentné zasahovano zménami, zplsobenymi posuny v chovani spo-
trebitell, zménami v konkurenc¢nich strategiich a zasahy vladnich nafizeni, kterd ovliviuji strategie
znacek. Zakazniky se stava vzdéland generace, kterd se vyzna v technologiich, je zvykla na bombar-
dovani medidlnimi zpravami, neprekvapuje ji nasili a ma velkou schopnost utracet. Méni se i styl a

nastroje komunikace s verejnosti.

Standardy na ceském trhu

Stejné jako pfi reklamni kampani mame pfi public relations tfi moznosti, jak mérit efektivitu ko-
munikace. MUZeme se pokusit zméfit vystupy z kampané, jejich Gcinek na nazory cilové skupiny
nebo zménu chovani cilové skupiny diky ucinku vystupa. Zatimco v reklamé je standardni praci
agentury pfredem definovany a objednany presny pocet vystupl, u PR tomu tak neni. Zaroven je
v kazdém primérném marketingovém oddéleni zvykem méfrit efektivitu reklamnich spotd a in-

zeratl pomoci vyzkumu a nasledné i pomoci nartstu prodeju.

Nejjednodussim a nejcastéji pouzivanym nastrojem, jak méfit efektivitu PR kampané, je repor-
tovani poctu ¢lanku, pripadné radiovych a televiznich odkazi. Kazda primérna PR agentura by
jako béznou soucast své prace méla nabizet vyhodnoceni dopadu tiskové zpravy i tiskové kon-
ference. Pocty, velikosti ¢lank(, ¢tenost a vliv médii je nejcasté;jsi, nejjednodussi a nejlevné;si
metodou méreni efektivity PR v Ceské republice. Rafinovanéj$i metodou méreni efektivity po-
moci vystupl je pravidelné srovnavani s konkurenci podle poctu ¢lankd, jejich velikosti a vyznéni.
Tyto komparativni analyzy provadéji monitorovaci agentury, jako je Ceska informaéni agentura
(CIA) & Newton IT. V Cechach kontroverzni, ale vyuZivanou metodou je méreni hodnoty vystup(i
podle AVE - Advertising Value Equivalent. Je to prepocet hodnoty ¢lank( na ¢astku, kterou by
bylo potifeba vynaloZit na dosazeni stejného efektu pomoci reklamy. Logicky se pfi této metodé
musi pocitat s divéryhodnosti média, s pozici ¢lanku, s prlinikem pozadovaného sdéleni do ti-
tulku ¢i do grafiky. Samoziejmé nejdllezitéjsi je vyznéni ¢lanku, protoze pfi Spatné nastavené
komunikaci se v médiich objevi negativni ¢lanky, které naopak budou vyZzadovat dalsi investice
na napravu. AVE neboli prepocitavani hodnoty PR na reklamni kampané je pouze orientacni.
Nikdy nelze zméfit presny efekt kampané, protoze také velka ¢ast vystupll v médiich o firmé je
nezavisla na PR. Tato metoda je lepsi pro méreni trendu a pro sofistikovanéjsi srovnani s konku-
renci. Pro zajimavost uvedu na zavér jeden priklad. Tuto metodu jsem zacal pouzivat v Eurotelu
na zakladé vypoctu vyvinutého pomoci americkych vlastnik( Eurotelu, PR agentury AMI Commu-
nications a monitoringové agentury CIA. Jednoho dne jsem do firmy pfinesl managementu ma-
terial, ktery tikal, Ze Eurotel ziskava za rok pomoci PR medialni vystupy, jejichz hodnota dosahuje
jedné tretiny rocnich investic marketingu Eurotelu do klasické, nadlinkové reklamy. Dovedete si

predstavit to poboureni marketingu, ktery mél stokrat vétsi rozpocet nez ja na PR?

Zdroj: Jan Ku¢mas, TRENDMARKETING, cz.
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13.1.1 Posileni znacky

Posileni hodnoty znacky vyZaduje konzistenci v mnoZstvi a povaze marketingovych program( pro
znacku. Mohou se ménit konkrétni taktiky znacky, ale kli¢ové zdroje hodnoty znacky by mély zUstat
zachovany a posilovany tam, kde je to vhodné.

Povédomi o znacce
Jaké produkty znacka reprezentuje?
Jaké benefity poskytuje?
Jaké potreby uspokojuje?
Image znacky
Jak znacka Cini produkty vyjimecnymi?

Jaké silné, priznivé a jedinecné asociace se znackou existuji v mysli spotrebiteld?

Povédomi o znaéce Image znacky
Inovace v produktovem Relevance predstavy uZiti a
designu, vyrobé& a prodeji uZivatele
B KumEmmis:.r

Dislednost v rozsahu Kontinuita ve viznamu Ochrana zdraoji v marketingowych

a povaze znacky; zmény hodnoty znacky aktivitach k posileni
marketingové podpory v marketingovych nebo vyuZiti hodnoty

taktikach Znacky

Obr. 2 Strategie posileni znacky (Keller, 2007)
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13.1.2

V nékterych pripadech se znacky musi vratit ke svym kofenlim, aby znovu zachytily ztracené zdroje

hodnoty. Norman Berry z Ogilvy & Mather’s uvadi, Ze znacky, které budou nejpravdépodobnéji re-

Revitalizace znacky

agovat na snahy po ozZiveni, jsou ty, které:

Maji jasné a relevantni hodnoty

Po dlouhou dobu spaly

Nebyly v posledni dobé dobre vyjadieny v marketingu a v komunikaci

Meély produkci poSkozenou problémy produktu

Mély sniZzené naklady

U klesajicich znacek neni ¢asto problémem hloubka povédomi o znadce — spotrebitelé stdle dokazi

rozpoznat ¢i vybavit si znacku za urcitych okolnosti. Problémem byva Sitka povédomi o znadce —

spotrebitelé maji sklony myslet na znacku velmi omezené.

Ozivit staré zdroje hodnoty
znacky

Rozsifit hloubku a Sirku
povédomi a uZiti znacky

Vytvorit nové zdroje hodnoty
znackv

Zlepsit silu, pfiznivost a
jedineCnost asociace se
znackou

1T~

Fuysit
mnoZstyi
spotieby (kolik)

Fuysit
frekvenci
spotieby

(jak casto)

Posilit
upadajici
asociace

Meutralizovat
negativni
asociace

Vytvofit nové
asociace

N

Zwysit
frekvenci
spotieby

(jak Casto)

Zwysit
frekvenci
spotieby

(jak casto)

Podrzet =i Frilakat nove
zranitelng zakazniky
spotrebitele
Znovu zachytit Identifikowvat
zraniteiné zanedbané
spotrebitele segmenty

Obr. 3 Strategie revitalizace znacky (Keller, 2007)
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13.1.3 Eliminace znacky

Dramatické ci protikladné zmény v marketingovém prostiedi zavini, Ze nékteré znacky nestoji za za-

chovani.
Moznosti pro upadajici znacky:
Snizeni mnozstvi produktovych typ( (velikosti baleni ¢i variaci)

Vyuziti rodi¢ovské znacky umozniuje Upadek odstranénim podpory marketingu (tzv. osifeld

znacka)
Zkonsolidovat upadajici znacky do silnéjsich znacek
Prestat vyrabét produkt uplné

Dlouhodoba perspektiva managementu znacky rozliSuje, zda zmény v marketingovém programu
znacky mohou — zménou spotrebitelské znalosti — ovlivnit Uspéch budoucich marketingovych pro-
gramu. Dlouhodoby pohled vyZaduje proaktivni strategie navrzené k udrzeni a posileni hodnoty
znacky v prlbéhu ¢asu vzhledem k externim zméndm v marketingovém prostredi a internim zmé-

nam v marketingovych cilech a programech.
Firemni rebranding a zména znacky

Jména firemnich znacek a firemni image mohou plnit mnoho funkci, aby znasobily pocty pfiznivcl

Ci cilovych trhi. Nasledkem toho se mohou firemni jména ménit z mnoha rdznych divodd.

Hlavnim dlvodem, proc firmy méni své jméno, jsou fuze a akvizice s dalSimi podniky. V téchto pfi-

padech mlze byt vybrano naprosto nové jméno proto, aby signalizovalo nové schopnosti.

Setuza kvuli image méni jméno

Léta znali lidé i firmy Usteckou Setuzu — predni potravinarskou firmu nyni i nejvétsiho vyrobce
surovin o biopaliva v Cesku. Za tfi tydny, ale bude vie jinak. Misto Setuzy tu bude skupina STZ, a
v ni se objevi nové nazvy dalSich podnikd. Davod? Majitelé Setuzy ze skupiny Via Chem se chtéji
radikalné odstfihnout od problémové minulosti. ,Ménime nejen nazev, ale celou strukturu spo-
le¢nosti. Musi byt prehledna i pro banky”, fika Séf Setuzy Martin Prochazka. Setuzu do lonska
(2007) ovladal podnikatel Tomas Pirt, vyhybajici se nastupu pétiletého trestu za danové delikty.
Kvali dluhu u statu na ni vlada navrhla i exekuci. Povésti ,,prisvihare” chce ted Prochazka spo-
lecnost zbavit. Vyroba surovin pro bionaftu, jedlych olejl i pracich praskd bude pod kridly STZ.
Obchod (nakup surovin i prodej zboZi) pro STZ bude zajistovat Oleofin. Nemovitosti skoncily ve
firmé STZ Development. A nové specializované firmy Oleochem a Spolpharma budou mit na

starost vyrobu glycerinu, respektive kosmetiky.
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Z oci verejnosti tak ma Setuza zcela zmizet. Presnéji: z firmy tohoto jména, jez loni vykazala re-
kordni ztratu 1,85 mld. Korun, zbyva jakasi prazdna skordpka. ZGstdvaji na ni dluhy, nékteré
soudni spory. Prochdzka tvrdi, Ze nejde o vyvadéni majetku ze Setuzy do spole¢nosti, jez nyni
plné ovlada Via Chem. ,Vyporadani probéhne, jak ma. Nechceme nechat Setuzu dojit k ban-
krotu,”“ prohlasuje. Budoucnost ale uz s jménem Setuza nechce vibec spojovat. STZ ma nakro-
ceno k svétlym zitfkim. To znamena zacit na alespon 90 procent vyuZivat kapacitu na vyrobu
fepkového metylesteru pro bionaftu v Usti. Dnes jede tovarna zhruba na polovinu. ,Mame u?
zajistény vétsi odbyt, protoze podle zakona se od ledna zvySuje podil bioslozky v nafté ze dvou
na 4,5 procenta”, vysvétluje Prochazka. ZvaZuje proto, i opétné otevieni tovarny v Olomouci.
STZ tak bude pfisti rok vyrabét celou polovinu domaci produkce metylester(, asi sto tisic tun.
Z Olomouce by oviem mohla vyvazet i jedlé oleje do Polska. Marketingovy experti vahaji, jaky
bude mit prejmenovani Setuzy prinos. ,,Spis se firmy snazi svoje tradi¢ni jméno odistit, nez sahat
po jiném,” mini Séfredaktor ¢asopisu Marketing & Media Daniel Képpl. ,,Je to véc majiteld firmy.
Ale lidé maji Setuzu v paméti a potrva zase léta, neZz se novy nazev vzije,”“ dodava prezident Po-

travinarské komory Miroslav Toman.

Zdroj: Martin Mafrik, HN, 11.08.2008., www.ihned.cz/marik

Multimedialni studijni podpora:
http://www.kofola.cz

http://www.setuza.cz/
http://en.wikipedia.org/wiki/Petrof
http://www.evektor.cz

http://www.ct24.cz/vysilani/2008/08/14/208411058030814-11:35-milenium/

Efektivni management znacky vyZzaduje zapojeni dlouhodobého pohledu na marke-
tingova rozhodnuti. Management firmy se muizZe rozhodnout o akcich k posilovani
znacky, revitalizaci znacky nebo eliminaci znacky. Kazda akce, kterou firma udéla jako
soucast svého marketingového programu, ma potencial zménit spotrebitelské zna-

losti znacce, pokud jde o povédomi o znacce ¢i o image znacky.
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UDRZENi ZNACKY NA TRHU

Jaky je rozdil mezi posilovanim znacky a revitalizaci znacky?

Jak Ize rozsitit hloubku a Sitku povédomi o znacce?

Domnivate se, Zze zména firemniho nazvu Setuza, posili Uspéch firmy?

Vyberte si znacku a popiste, jakou inovaci prosla v prlibéhu poslednich péti let?
Jaké zmény doporucite v marketingovém programu vybrané znacky?

Jaké je portfolio Setuzy?
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Kapitola 14

Strategie vyznamnych
svetovych znacek

Po prostudovani kapitoly budete umét:
«  porozumét, podstaté globalnich marketingovych programd;

- porozumét, podobnostem a rozdilnostem v globalnim prostredi.

Klicova slova:

Globalni marketingovy program, internacionalizace znacky, globalni strategie znacky.
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14.1  Strategie vyznamnych svétovych
znacek

Spousta dobte znamych globdlnich znacek ziskala vétsinu svych ziskl a prodeji z nedomacich trha.
(Coca-Cola, Marlboro, Mercedes-Benz). Ve stéle vice produktovych kategoriich se schopnost zavést
globalni profil stdva doslova nezbytnym predpokladem Uspéchu.

Kde je Belgie?

Ne nadarmo je Coca-Cola nejcennéjsi znackou svéta, skute¢nou zbrani na konkurenci. Znamena
to vSak, Ze ma onu neomezenou nekontrolovatelnou moc, jiz ji odpurci znacek, globalizace a
kapitalismu vabec pfisuzuji? Existuji nepfimé dlikazy, Ze je nu pravé naopak. Na velké logo je
dobre vidét a ¢im je znacka silnéjsi, tim Iépe se o ni strefuje. Kdyz méla v devadesatych letech
Coca-cola potize s kontaminovanymi plechovkami v Belgii, pronesl jeji tehdejsi boss Doug Ivester
pamatné pohrdlivou vétu, ,Kde je, do ....., Belgie?”“ Do péti mésicu si geograficky prehled doplnil,
kdyZz Evropané zacali na jeho firmu sborem naddvat, ¢imz dali vyraznou vyhodu konkurenéni

PepsiCo a jemu osobné pomohli navleknout zlaty padak.

Stejné jako muzZ obvykle neziska zajem Zeny prosté tim, Ze se bude vychvalovat, ani milionova
reklama sama o sobé nepfiméje lidi obdivovat Zadnou znacku. ,Zapomente na reklamu,” fika
Andy Bateman, $éf spolecnosti Interbrand, jez se védou kolem znacek zabyva. ,Neni dllezité, co

o sobé fikate vy. DulezZité je, co o vas rikaji ostatni.” Jak ale takové hlasy dostat pod kontrolu?

14.2  Globalni marketingoveé programy

Internacionalizace znacky
Uspéch svétovych znacéek je zaloZen na vytvoreni podminek pro globalni marketing:
Vnimani pomalého ristu a zvysené konkurence na domacich trzich
Vira v posileni ristu v zamofi a v ziskové moznosti
Touha zredukovat naklady na Uspory z rozsahu
Potreba diverzifikovat rizika

Rozpoznani globalni mobility zakaznik(
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Vyhody programi globalniho marketingu
Uspory z rozsahu ve vyrobé a distribuci
Niz$i marketingové ndaklady
Sila a rozsah
Konzistence v image znacky
Schopnost vyuZit dobré napady rychle a Gcinné
Jednotnost marketingovych praktik
Nevyhody program globalniho marketingu
Rozdily ve spotrebitelskych potiebach, pranich a spotiebnich vzorcich
Rozdily ve spotrebitelskych reakcich na prvky marketingového mixu
Rozdily ve vyvoji znacky, produktu a v konkurenénim prostredi
Rozdily v pradvnim prostiedi
Rozdily v marketingovych institucich

Rozdily v administrativnich postupech.
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Standardizace marketingu

Se strategickymi problémy globalniho marketingu Uzce souvisi standardizace marketingového
procesu. Snahy o sjednoceni se zpocatku projevovaly v oblasti vyrobkové politiky. Z pohledu
fyzickych vlastnosti vyrobkd se rozlisuje uniformni, modifikovany a prizplisobeny produkt.
Uplna standardizace fyzického vyrobku mize probihat jak pomoci rozsifeni narodni vyrobkové
fady na jiné trhy, tak vyvojem vyrobku, ktery je pfizplsoben podobnym segmentlim za hrani-
cemi narodni ekonomiky. Modifikace vyrobk( probihd naproti tomu vétSinou pomoci modular-
nich postupl v ramci vyrobkové politiky - ,moduldrni design“. Rada komponentd se vyrabi ve
velkém mnoZstvi a sestavuje se v rliznych konfiguracich. Pfizplisobeny vyrobek je predem za-

méren na rlzné pouziti podle konkrétnich (narodnich, regionalnich) podminek.

Kromé unifikace fyzického vyrobku zaujima na globalnim trhu nemaly prostor i standardizace
znacky, tedy mezindrodniho sjednoceni jména, baleni i jejiho postaveni. Takova standardizace
zahrnuje znacky svétové a do znacné miry i lokalni. To souvisi s jednotnym nazvem znacky, jeji

shodnou realizaci, vyrobkovym designem a provedenim obalu.

Standardizace v komunikacni politice predstavuje mezindrodni sjednoceni komunikaénich na-
stroju, které by mélo slouzit k systematickému ovliviiovani kupujicich. V popfedi pozornosti ta-
kového sjednocovani je klasicka reklama, podpora prodeje a public relations. Uréitym problé-
mem jsou rozdilné pravni predpisy, jez se tykaji se napf. reklamy (srovnavaci reklama, zédkaz re-

klamy pro urcité skupiny vyrobk( apod.), coZ se tykd i public relations a podpory prodeje.

Nemaly prostor pro standardizaci skytd distribu¢ni politika, kterd zahrnuje jednotnou volbu a
tvorbu distribucénich kanall a jednotna opatreni ve fyzické distribuci. Predmétem standardizace
v oblasti cenové politiky je zejména sjednoceni marketingovych rozhodnuti o kondici (cenova
zvyhodnéni jako je rabat apod.). Své misto v procesu standardizace zaujima také sjednoceni

vsech marketingovych postupa.

Zdroj: http.//www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE ID=3605

14.2.1 Globalni strategie znacky

Strategické sméry na globalnich trzich
mezinarodni marketingové strategie

multinarodni marketingové strategie


http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=3605
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globalni marketingové strategie
dudlni marketing jako smiSend strategie
Budovani globalni hodnoty znacky vychazejici z pohledu zakaznika

Identifikovat rozdily ve spotiebitelském chovani (tedy jak spotiebitelé nakupuji a uZivaji pro-

dukty, co védi a citi vici znackam) na kazdém trhu

Ptizplsobit brandovy program (skrze volbu prvk( znacky, povahu podplrnych marketingovych

program(l a vyvazeni sekunddrnich asociaci).
Podobnosti a rozdilnosti v prostredi globalniho marketingu

Pochopit podobnosti a rozdilnosti v prostfedi globdlniho brandingu

Nezkracovat si cestu pfi budovani znacky

Zavedeni infrastruktury marketingu

Pfijmout integrované marketingové komunikace

Kultivovat znackové partnerstvi

Vyvazit standardizaci a customizaci

Vyvazit globalni a lokalni fizeni

Zavést provozni smérnice

Implementovat systém méreni hodnot globalni znacky

Vyuzit prvky znacky
Multimedialni studijni podpora:
http://www.ct24.cz/vysilani/2008/08/14/208411058030814-11:35-milenium/
http://www.coca-cola.cz/hp-index.php
http://www.mcdonalds.com/
www.microsoft.com
http://www.ct24.cz/vysilani/?id=162650

http://www.ct24.cz/vysilani/2008/10/31/208411058031031-11:35-milenium/
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Internacionalizace znacky. Uspéch svétovych znalek je zaloZen na vytvofeni podmi-
nek pro globalni marketing. Vyhody a nevyhody program( globalniho marketingu.
Globalni strategie znacky. Strategické sméry na globalnich trzich. Budovani globalni
hodnoty znacky vychazejici z pohledu zakaznika.

1. Vysvétlete principy globalnich marketingovych programa?

2. Je moiné provést spravné marketingové rozhodnuti bez marketingového vy-

zkumu?

vvvvvv

4. Zhodnotte globalni brandovou strategii Coca-coly a McDonalds’.

5. Vyberte si ¢eskou znacku a srovnejte jeji strategii se svétovou znackou ve stejném

oboru podnikani.

6. Sestavte tabulku ¢eskych znacek, které plsobi na globalnim trhu.
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