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Anotace:

Bakalafskd prace je zaméfena na problematiku znacky, a to konkrétné
V chemickém primyslu. Na zéklad¢ reSerSe odborné literatury je definovan pojem
znaCka a jeji atributy. Dale je vymezen pojem hodnota znafky a zpusoby jejiho
stanoveni, stejn¢ jako vyznam znacky pro podnik, ale i pro zadkaznika. Dalsi ¢ast prace
se vénuje riznym strategiim, které lze vyuzit pfi fizeni a budovani znacek.

Praktickd cast bakalafské prace navazuje na zpracovanou reSerSi a uvadi
vysledky vyzkumu. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jak se v podniku oproti teorii 1isi prace

se znaCkou. Ziskané informace z vyzkumu jsou v praktické Casti zanalyzovany a

zhodnoceny a na jejich zaklade¢ jsou navrhnuta zlepsSujici doporuceni.
Klicova slova:

Znacka, hodnota znacky, vyznam znacky, brand management, fizeni znacky, budovani

znacky, vyrobce hnojiv.
Annotation:

The bachelor thesis is focused on the issue of the brand, namely in the chemical
industry. Based on a literature research, the term "brand" and it’s attributes are defined..
The concept of brand value and its determination and also the importance of the brand
for the company as well as for the customer are also defined. The next part deals with

various strategies that can be used in brand management and brand building.

The practical part of the bachelor thesis follows up on the theoretical part and
presents the results of the research. The aim of the research was to find out how the
work with the brand in the business differs from the theory. The information obtained
from the research is analyzed and evaluated in the practical part, and suggestions for

improvement based on this analysis are proposed.
Keywords:

Brand, brand equity, brand value, brand management, brand building, fertilizer

manufacturer.
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UVvOoD

Znacka je v soucasné dob¢ entita, se kterou se stfetavame kazdy den. Pies to se
jesté nedavno o znackach jako nositelich hodnoty a o znackovém zbozi pfili§ nemluvilo.
To dokumentuje vyzkum z roku 1997 (Barta a kol., 2009, s. 93), ktery se zam¢fil na
otazku, co si vybavi Cesky spotiebitel pod pojmem ,,znacka®“. Z dotazovani vyplynulo,
ze 35% oslovenych si vybavi znacku dopravni a jen 31% oznaceni vyrobku nebo
podniku. Od té¢ doby doslo na ¢eském trhu ke znacnému vyvoji ve vnimani znacek.
Znacky se staly spolecenskym a kulturnim fenoménem s velkou silou a moci, a to
nehledé na to, zda jde o znacku ze svéta obchodu, sportu, uméni nebo kultury. (Olins,
2009, s. 13) Znacky se v dnesni dobé objevuji na nejruznéjsich vécech, produktech,
mistech a podobné. Silné znacky si vybudovaly napiiklad kulturni akce, sportovni

udalosti, ekologické organizace a dalo by se pokraCovat.

Z hlediska marketingu je znacka jednim ze zplsobu identifikace produktu
s firmou. Umoziuje konkrétnimu vyrobku vystoupit z davu a z anonymity a pomaha mu
vytvofit znéj né€co nového, nevidéného a originalniho. (Bouckova, 2003, s. 141)
Znacky, ale také pomahaji zakaznikim - usnadiiuji jejich orientaci v nepieberném
mnozstvi produktil a Setfi jim Cas pifi vybéru produkti. Znacky také umoznuji vyjadtit
nazor a ukdzat ostatnim to, co ¢lov€k chce, aby si o ném ostatni mysleli. S tim souvisi
také skutecnost, Ze si lidé na trhu najdou své oblibené znacky, kterym jsou vérni. To se
tyka znaGek potravin, obledeni nebo tieba kosmetiky. Zeny pak &asto maji i své
oblibené znacky cisticich prostifedkt a pracich praska apod. (Vysekalova a Mikes, 2009,
s. 30). Na B2B trhu, kde se podniky nezaméfuji na cilové spotiebitele, ale na dalsi
podniky, je pfistup ke znackdm poné€kud odliSny. V takovém prostiedi hraje hlavni roli
kvalita, u€innost a vlastnosti dan¢ho vyrobku, znacka je pak ¢asto vnimana jen jako
oznaceni takového produktu. Tento pfistup uz se v§ak v dnesni dob¢ také méni a i firmy

operujici na B2B trhu zacinaji se zna¢kami vice pracovat.

I kdyz se mize zdat, Ze konkrétni znaCky se nam do Zivota zabuduji velmi
pfirozen¢ a jednoduSe, za jejich vytvofenim stoji hodné prace. OvSem tato prace se
podniku bohaté vyplati. Pokud podnik dostane znacku, kterou buduje, do povédomi

zakaznika jako symbol kvality a prestize, Casto ziska jeho preference a nasledné i

vvvvvv



dovednosti marketéra je schopnost vytvofit znacku, udrzet ji na trhu, chrénit ji a

zvySovat jeji prestiz (Kotler a Armstrong, 2004).

Zminéné tkony marketért mohou vést k vybudovani a fizeni hodnotné znacky.
Jenze je to natolik naro¢ny tukol, ktery klade vysoké pozadavky na zucastnéné
marketéry, Ze neni piekvapenim, ze mezi svétové nejhodnotnéjSimi a nejlepSimi
znackami jsou znacky jiz ,,tradini“, které byly zalozeny uz pted né€kolika desetiletimi,
jako je Coca-Cola nebo McDonald’s. Takové znacky na trhu pusobi jiz dostate¢né
dlouhou dobu, po kterou mohly se svou znackou pracovat a znacné¢ do ni investovat.

V ramci Ceskych znacek se v soucasnosti vyskytuji tii hlavni problémy (Haigh, s. 95):

e ndhodnd a nesystematicka volba znacek a jejich prvkl, ktera nekoresponduje
s ocekavanim a potfebami spotiebitele, ale naopak je vytvarena na zakladé

potfeby podniku zviditelnit se
e nerespektovani faktu, Ze o znacku je potieba se dlouhodob¢ starat a pracovat s ni
e pomérné vysoka mira tolerance k napodobeninam a padélkum.

Tyto problémy dokazuji, ze v Ceské republice neni oproti svétu znadce
vénovana stejnd péce a stejnd mira dulezitosti. Pesto vSak v poslednich letech dochazi
ke zlepSovani situace, coz bylo dokazano i vyzkumem v podniku, kde se na konci
minulého stoleti o znaCky nejevil v podstaté Zadny zajem a kde v dne$ni dobé jiz
vyuzivaji vice z prvkl znacek, rizné strategie zavadéni znacek a celkové znackadm

vénuji pozornost.

Cilem bakalatské prace bylo vypracovat resersi odborné literatury zabyvajici se
definici podstaty znacky, jeji hodnotou a vyznamem pro zdkaznika 1 pro podnik.
Zadmérem reSerSni Casti prace bylo téz rdmcov€ zmapovat ptistupy k budovani a
vytvareni znacek. Navazujicim cilem praktické ¢asti prace bylo pfipravit a provést
primarni vyzkum v podniku chemického primyslu, jehoz cilem bylo zjistit, jak se
V praxi oproti teorii li$i prace se znackou a rovnéz zjistit a identifikovat indikatory

hodnoty znacky a jejiho vyznamu pro firmu.



1 ZNACKA, JEJI HODNOTA A VYZNAM

Vymezit pojem znaCka neni jednoduché. Lze na n¢&j pohlizet z vécného i
hodnotového hlediska. Je ziejmé, ze UspéSna znacka se vSemi svymi atributy ma
hodnotu a vyznam nejen pro firmu, ale i pro zdkazniky. Rozborem danych pojmi se

detailnéji zabyvaji navazujici kapitoly.

1.1 DEFINICE ZNACKY A JEJI IDENTITA

Znaceni lidskych vyrobkd neni z pohledu historie v dnesni dobé Zzadnou
novinkou. Prvni dolozené ptipady pouziti znacek se datuji do 1. stoleti po Kristu, kdy je
k oznaéeni svych produkti pouzivali hrnéifi. Hrnéifi své vyrobky vypalovali spole¢né
V jedné peci, proto vyvstala potieba jednotlivé vyrobky od sebe po vypaleni odlisit.
Hrnéifi pouzivali znaceni pocateCnimi pismeny svych jmen nebo v podobé riznych
piktogramu. (Barta a kol., 2009, s. 91) Dalsim dtlezitym vyuzitim znacek bylo znaceni
dobytka, kdy jednotlivym kusim byly vypalovany znacky jejich majitela. (Millman,
2012, s. 16) V navaznosti na toto zjisténi neptekvapi, ze slovo ,brand“ (anglicky

znacka) pochdzi ze starého norského slova ,brandr, coZz znamend ,,vypalit ohném*

(Clifton a kol., 2003, s. 13).

V soudobé odborné literatuie nalézame celou fadu definic pojmu znacka, které
jiz souvisi sjejich modernim vyuzitim. Kazdy =z odbornikl, ktery se touto
problematikou zabyval a zabyva, obvykle pfichazi se svou vlastni definici ¢i dopliuje a
rozSifuje definice star$i. V riiznych odbornych publikacich se tedy nachazi mnoho uhla
pohledu na danou problematiku, 1 kdyZ nckteré ptistupy si jsou dost podobné a zasadné

se od sebe nelisi.

American Marketing Association definuje znacku jako ,jméno, termin,
oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinaci téchto pojmu slouzicich k identifikaci
vyrobki a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcti a k jejich odliSeni v konkurenci trhu®. Danou
definici cituje Keller (2007, s. 33), ktery dodava, ze v podstaté kdykoli marketér vytvori
nové jméno, logo ¢i symbol nového produktu, vytvaii tak znacku. Tuto definici lze
nalézt i v dalSich knihach zahrani¢nich autord, uvadi ji naptiklad Malaval (2003, s. 101)
nebo Knipp (2009, s. 51) Velmi podobné definice, které ze zminéné definice vychazeji
a nepatrné ji obménuji, nalézame také v pojeti Pelsmackera a kol. (2003, s. 59) a
Kotlera a kol. (2004, s. 21).



Ve spojeni se znackou (v zahrani¢ni, ale i v nékteré soucasné ceské odborné
literatufe, oznaCované anglickym slovem ,brand“) je casto skloiovanym pojmem
obchodni znacka (trademark), jejichz definice se vSak v ¢eském pojeti (prekladu)
navzajem téméf neli$i. Napiiklad De Chernatony (2009, s. 17) definuje obchodni
znacku takto: ,,Obchodni znacka je jakykoliv znak, ktery lze reprezentovat graficky,
ktery je schopen odlisit zboZzi nebo sluzbu organizace od obdobnych zboZzi nebo sluzeb
jinych organizaci.* Obchodni znacka tedy miize obsahovat slova, pismena (zkratky),
Cislice, symboly, podpisy nebo tvary. V soucasné Ceské legislativé se dale objevuje
pojem ochrannd znamka, kterou zdkon (¢.441/2003 Sb.) definuje jako: ,,Oznaceni
tvotené slovy, pismeny, Cislicemi, kresbou nebo tvarem vyrobku, nebo jeho obalu,
popiipadé jejich kombinaci, urcené k rozliSeni vyrobkli nebo sluzeb pochazejicich od
riiznych podnikatelti a zapsané do rejstitku ochrannych znamek vedeného Utadem
pramyslového vlastnictvi®. V této souvislosti je nutné si uvédomit, ze kazda ochranna
znamka je znackou, nicméné¢ znacka je ochrannou znamkou pouze tehdy, pokud je
fadn€ zapsana do rejstiiku ochrannych znamek.(Bouckova, 2003, s. 145). Vyse zminény
zakon také uvadi podminky registrace ochranné znamky a divody k jejimu zamitnuti.
Aby mohla byt znacka zaregistrovana, musi byt spojena s urcitym produktem, musi byt
mozné ji odliSit od konkurence a musi byt graficky zndzornitelna. Platnost registrované
ochranné znamky je deset let a na Zadost vlastnika je mozné ji vzdy o deset prodlouZit.

(Mulacova a Mulac, 2013, s. 254)

V literatufe nalézame také definice znacky, které se nezabyvaji komponenty ani
vizualni strankou znacky, ale soustfedi se spiSe na hodnoty, které se pod znackou
skryvaji. Definici znacky zamétenou na jeji hodnotové pojeti uvadi De Chernatony
(2009, s. 11). Autor tvrdi, ze ,,znacku lze chapat jako soubor funkénich a emocnich
hodnot, které slibuji urCity jedineCny a piijemny zaZitek a zaroven reprezentuje
dynamické rozhrani mezi ¢iny organizace a jejich interpretaci zakazniky“. Funk¢ni
hodnoty znacky pak dle De Chernatonyho, zahrnuji bezpecnost, jednoduchost,
pohodlnost nebo kreativnost produktu, a hodnoty emocni predstavuji piatelskost,

distojnost, nezavislost nebo integritu, které produkt predstavuje.

Z jiného uhlu pohledu se na znacku diva Olins (2009, s. 28). Znacka podle néj
VvV dnesni nepiehledné dob¢ predstavuje ,,srozumitelnost, jistotu, spolehlivost, postaveni,
¢lenstvi - tedy néco, co subjektu poméha pfi vymezovani sebe sama*. Ve znacce se tedy

musi odrazet identita podniku ¢i produktu, pficemz ta by méla byt dale znackou
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sdélovana tak, aby produkt ¢i firmu jednoznac¢né a hodnotné identifikovali a odlisili od

konkurence. Dle Kotlera a kol. (Kotler a Keller, 2013, s. 37) jsou prostfednictvim

znacky sdélovany informace prezentujici identitu subjektu v Sesti oblastech:

vlastnosti — znacka vyvolava v paméti asociace spojené s charakteristickymi
vlastnostmi vyrobku,

uzitky — vlastnosti a technické parametry jsou ptetransformovany do funkénich a
emocionalnich uzitk,

hodnoty — znacka vypovida o zebficku hodnot, které podnik zastava,

kultura — vyjadiuje jak kulturu firemni, tak né€kdy i kulturu zemé, ze které
produkt pochazi,

0sobnost — znacka se mtize promitat do osobnosti spotiebitele,

uzivatel — o¢ekavani, ze dany znackovy vyrobek bude uzivan uréitou skupinou

uzivatelu.

Lze tvrdit, Ze znacka nejenom identitu sd€luje, ale Ze i ona ma svoji vlastni

identitu. Tuto myslenku rozviji De Chernatony (De Chernatony, 2009, s. 19), ktery

definuje identitu znacky jako ,,odliSujici nebo ustiedni ideu znacky a zpisob, jak znacka

tuto ideu komunikuje svym Uc€astnikim®. Danymi ucastniky jsou pak dle autora jak

zameéstnanci, tak 1 manaZzefi, zdkaznici a ostatni externi i€astnici, tedy vSichni firemni

stakeholdefi.

Myslenku identity znacky rozvadéji Pribova a kol. (2000, s. 21), ktefi tvrdi, ze

»ldentitou znacky se rozumi jeji jedinecnost a charakteristiky vymezujici jeji podstatu.*

Mezi tyto charakteristiky pak fadi:

Fyzické charakteristiky — jsou rozpoznatelné na prvni pohled, jsou to zhmotnéné
projevy znacky, patii sem rtizné prvky znacky (logo, obal, symbol atd.).
Osobnost znacky — vyjadiuje urcitou osobnost znacky, znacka se personifikuje.
Souhrn fyzickych charakteristik a osobnosti znacky spotiebiteli podava zpravu o
tvlirci znacky a jeho vizi.

Kulturni hodnoty — znaka ma kulturni koteny, které jsou dulezité pii uvadeni
novych znacek na trh. Tyto kofeny jsou bud’ v kultufe narodni (ze zemé& z které
pochézi), nebo v kultufe firemni — ty jsou upfednostiiovany tehdy, kdyz zemé

ptuvodu neni pro znacku pfinosem.



o Vztahy, které znacka reprezentuje — znacka vypovida o vztahu lidi k podniku
(plati zejména u finanCnich instituci, sluzbach atd.), symbolizuje urcity typ
vztaht, napt. Apple pratelskost a IBM potadkumilovnost.

o Typicky spotrebitel — ten popisuje, jak je vniman typicky (nosny) uzivatel
znacky, jehoz ptedstava obsahuje prvky projekce a idealizace.

e Vnimani sebe sama — neboli tzv. ,self-imageové vyjadieni spotiebitele znacky
— ndm fika, jak vnimame sami sebe, znacka je clovéku jeho vnitinim zrcadlem.
Spolecné s typickym spotiebitelem tyto dvé charakteristiky vytvareji celkovy

obrazek o ptijemci informaci o znacce.

Z vyse nastinénych pfistupt je ziejmé, Ze se koncepty znackou prezentované
identity subjektu a identity znaCky vzajemné prolinaji. Znacka musi byt vzdy
koncipovana a prezentovdna tak, aby svou podstatou jasn€ prezentovala hodnoty
pfedstavované firmou a sdélované zdkaznikiim. To, jak je znacka komunikovéna, pak
ma vliv na postoj zakaznika ke znacce. Dle Segalla (2016, s. 119) je znacka souhrn
toho, jak ji zdkaznik vnima. Autor tika, Ze ,,zalezi na osobni zkusenosti se znackovymi
produkty, sluzbami, webovymi strankami, balenim, zdkaznickou podporou atd.; na
pocitu, jaky v clovéku zanecha propagace znacky; jaky dojem ve ¢lovéku zanecha to, co
si 0 znacce precte v médiich; a také na tom, co o znacce slysi ¢lovek od lidi, kterym
diveéiuje. Takto vznikly obraz znacky v myslich zakazniki, a tedy identitu znacky
vnimanou zékaznikem oznacujeme jako image znacky. (Pfibova a kol., 2000, s. 23)

BliZe je o image znacky pojednano v kapitole 2.2.

Ze vsech téchto informaci vyplyva, Ze znacka neni pouze nazev produktu nebo
podniku. Trefné shrnuti o znacce uvadi Jakubikova (2013, s. 210). Autorka fika, ze
»zhacka je to, co vam zulstane, kdyZ vam shofi fabrika®“. O znacce je proto tfeba

premyslet v SirSich souvislostech a budovat ji spolecné s pozitivnimi asociacemi.

1.2 PRVKY ZNACKY A JEJICH VOLBA

Patentovatelné instrumenty, které podniku pomahaji spoluvytvatret hodnotu
znacky, se nazyvaji prvky znacky. Atributy znacky slouzi k odliSeni znacky od
produktu, ktery je charakteristicky uzitnymi charakteristikami (jako je naptiklad sloZeni,
hmotnost apod.), naopak znacka je charakteristicka pravé svymi prvky.(Barta a kol.,
2009, s.88) Jsou to ,,vizualni nebo verbalni informace, které slouzi k identifikaci a

diferenciaci produktu ¢i firmy“. (Pfibova a kol., 2000, s. 43) Tyto prvky tedy slouzi ke
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zjednoduseni procesu zapamatovani si produktu ¢i firmy zakaznikem, k jejich
snadngjSimu odliSeni od konkurence a tedy vytvoreni konkurenéni vyhody.(Kotler a

Keller, 2013)

Prvky znacky se v rizné mife podrobnosti zabyvaji Pfibova (2000, s. 43), Kotler
(2013, s. 320), Bouckova (2003, s. 141), Machkova (2006, s. 132), Mulacova (2013, s.
252) a dalsi. Okrajové se o nich zminuji také Foret (2011, s. 198) a Vysekalova (2011,
s. 139). Dle mého nazoru nejkomplexnéji a nejucelenéji klasifikuji prvky znacky

Piibova a kol. (2000, s. 43), kteti mezi prvky znacky fadi:

e Nazev

e Logo

e Symbol

o Predstavitel
e Slogan

e Znélka

e Obal

vvvvvv

zachycuje hlavni myslenku produktu ¢i podniku a kli¢ové asociace. Jméno by mélo byt
jednoduché, snadno vyslovitelné, smysluplné a odliSujici (Ptfibova a kol., 2000, s. 43).
Vzhledem Kk tomu, Ze je jméno se znackou velmi uzce spjato, je velmi tézké ho zménit.
Z tohoto dlivodu je potieba vybrat dobré jméno hned na zacatku, cozZ je velmi slozity a
zdlouhavy proces. (Keller, 2007, s. 211) Pfi vybéru vhodného nazvu znacky je tieba
analyzovat vyrobek a jeho vlastnosti, cilové trhy a ptfedpoklddané marketingové
strategie. Ve zvoleném nazvu by pak mély byt obsazeny charakteristické vlastnosti
produktu anebo by mél nazev podtrhovat kvalitu vyrobku. Nazev by mél mit rozliSovaci
funkci, a jelikoZ by mé¢l byt snadno rozpoznatelny a zapamatovatelny, mél by byt
kratky, stru¢ny a jasny. JiZ pti volb& ndzvu produktu ¢i firmy je nutné premyslet o jeho
vyjimecnosti a jedinecnosti. Tuto myslenku podporuji napt. Kronrod a Lowrey (2016, s.
2) , ktefi uvadeji, ze neobvykle hlaskovana jména znacek maji pozitivni vliv na pfistup
zékaznikl ke znacce. Nazev by ale nemél branit podniku rozsitit své oblasti podnikani a
mél by byt zvolen tak, aby byl prdvné ochranitelny a aby neporusoval prava ostatnich

subjektu, které si jiz podobny nazev zaregistrovaly. (Kotler a kol., 2004, s. 400)



Logo je vobecné piijimaném vyznamu obrazovy symbol. Logo by mélo
usnadnit rozpoznani jednotlivych znacek pomoci lidské paméti, pfiznivé ovliviiovat
rozhodnuti o vybéru znacky a vytvofit pfijemné asociace spojené s konkrétni znackou.
Vyhodou loga je, Ze na rozdil od ndzvu je mozné ho dle potieby zménit a ptizpiisobovat
ho ménicimu se vkusu spotiebitell. (Pfibova a kol., 2000, s. 45) Dalsi zna¢nou vyhodou
loga je, ze na rozdil od ndzvu nepodléhd piekladu, coz usnadiiuje komunikaci
V zahrani¢i. Logo muze souviset se jménem a nazvem podniku nebo produktu, mize
tento nazev doslovné vyjadfovat nebo muze byt abstraktni, takové logo pak s nazvem
vibec nesouvisi. (Keller, 2007, s. 221) Je dulezité si ale uvédomit, Ze pravé tyto dva
prvky — tedy jméno a logo - jsou zakazniky Casto vnimany jako ,,znacka®. (Vincent,

2012, s. 4)

Symbol je prvek velmi blizky logu, je to v podstaté jeho druh. Za symboly
povazujeme vSeobecné¢ znama loga beze slov, kterd je i bez napsaného nazvu znacky
velmi jednoduché k dané znaéce prifadit. Pod symboly fadime naptiklad hvézdicku

Mercedesu, fajfku Nike nebo olympijské kruhy. (Keller, 2007, s. 223)

Predstavitel je specialni symbol znacky, diky némuz znacka ziskava lidské
vlastnosti, pfedstavitel pfendsi na znacku své hlavni rysy a tim ji personifikuje. U
bude sledovana ve vétsi mife. (Piibova a kol., 2000, s. 45) Predstavitelé mohou byt
animované postavicky, ale i1 zivé postavy. Jsou Casto zna¢né barviti a obrazni, ¢imz
pritahuji pozornost, kterou stejné jako logo posiluji asociaci mezi znackou a vizualnim
symbolem. Ptedstavitel napomaha Iépe predstavovat hlavni vyhody a piinosy produktu
¢i podniku. Jeho nevyhodou vsak je, Ze je tfeba ho v Case aktualizovat, aby jeho vzhled
odpovidal dobovym potiebam, v ¢emz miiZe mit navrch animovany piedstavitel, ktery
muze byt nadCasovEjsi nez skutecni lidé, kteti musi odpovidat aktudlnim potfebam.
Mezi znamé predstavitele patii naptiklad Ronald McDonald nebo obtloustly muzicek
firmy Michelin. (Keller, 2007, s. 226) U produkti chemického primyslu se
pfedstavitel¢ objevuji u rlznych Cisticich prostfedkli, naptiklad Mr. Proper. Na
prumyslovém trhu lze fici, Ze ptedstavitelem bude piimo zéstupce firmy (vyznamny
manazer nebo majitel podniku), naptiklad Tomas Bata z firmy Bata nebo Andrej Babis

z Agrofertu.

Slogan je kratka fraze, ktera sdéluje popisnou nebo piesvédéujici informaci o
znalce. Objevuji se jak vreklaméach, tak i1 na obalech produkti a dalSich
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marketingovych programech, ve kterych stru¢né a jasné shrnuji zdmér znacky. Slogan
se muze po n¢jaké dobé ,,oposlouchat®, ¢imz by se stal pro podnik kontraproduktivnim,
proto je tieba ho v prabéhu casu aktualizovat a pfizpisobit slovnik cilové skuping.
(Ptibova a kol., 2000, s. 45) Slogany pomahaji zlepSovat povédomi o znacce naptiklad
tim, Ze vycleni a zdlrazni nazev znacky, zdirazni pojitka mezi znackou a produktem,
nebo mohou napomoci positioningu zddraznénim odliSnosti od ostatnich produktd
v dané kategorii. Pfiklad zndmého sloganu mtize byt ,,Kdyz mas hlad, nejsi to ty* od
firmy Snickers nebo ,,Moznad se tak narodila, moznd je to Maybelline®, ktery je
z prostiedi kosmetickych produkta. (Keller, 2007, s. 232) Dalsim ptikladem z prostiedi

gumarenského je ,,Gumex, pruzné partnerstvi®.

Znélka (popevek) je hudebni prvek znacky, ktery se da chépat jako zhudebnény
slogan nebo doprovodné pisnicka. (Pfibova a kol., 2000, s. 45) Znélky jsou vétSinou
skladany profesionaly, jsou chytlavé a maji snadno zapamatovatelny refrén, ktery se
zapise posluchaci do paméti, at’ chce nebo ne. Znélky Castéji asociuji pocity, nalady a
dal§i nehmotné vlastnosti. UmozZiluji také Casto opakovat ndzev znafky zabavnym a
chytrym zptsobem. Diky své chytlavosti mohou dosdhnout toho, Ze si zdkaznik bude
znélku opakovat i poté, co uvidi reklamu, a tim se u néj prohloubi zapamatovani si dané
znacky. Nevyhodou je, ze pomérné rychle starnou a pii ¢astém opakovani mohou zacit

,»1ézt na nervy“.(Keller, 2007, s. 237)

Obal je prvkem znacky, ktery musi spliiovat n¢kolik funkei. Obal identifikuje
znaCku. Obsahuje popisné a piesvédcujici informace — at’ uz ty ze zdkona povinné nebo
1 jiné. Obal zajist'uje bezproblémovy transport a ochranu produktu, jak pfi pieprave ¢i
v obchodg, tak v domacnosti. V domacnosti dale napomaha skladovani a v obchodech
umistovani do regali. U potravinafskych vyrobki mize obal prodluZovat trvanlivost.
V neposledni fadé mulZe usnadnit konzumaci produktu — napfiklad obaly, které
umoznuji ohfivat jidlo v mikrovinné troubé.(Pfibova a kol., 2000, s. 46) Z estetického
hlediska je dulezité dbat na velikost a tvar baleni, material, barvu, velikost a barvu textu
a celkovou grafiku. Podstatnym faktorem je také vySe ndkladd na baleni, protoZe obal
by mél byt levny. (Keller, 2007, s. 239) V posledni dobé se u obalt klade diraz na
zajisténi zdravotni nezavadnosti a bezpecnosti a také na minimalizaci jejich dopadu na
zivotni prostfedi. U oballi rozliSujeme tfi typy baleni — vlastni obal vyrobku (napf. tuba

zubni pasty), dodatecny obal (papirova krabicka, ve které je tuba ulozena) a pfepravni



baleni (lepenkova krabice, obsahujici krabicky s tubami zubni pasty). Prvkem znacky je
obal vlastni a Casto i obal dodate¢ny. (Kotler, 2004, s. 412)

S obalem vyrobku souvisi také znaceni, které se na ném vyskytuje. Jeho
zékladni funkci je identifikovat znacku nebo vyrobek. Dalsi funkci je, ze znaceni
vyrobek popisuje — uvadi jeho vyrobce, datum vyroby a spotfeby, obsah a miry
jednotlivych obsazenych latek, navod k pouziti nebo bezpecnostni pokyny. Dilezité
také je, aby znaceni ladilo s grafickym provedenim celého obalu. Nékteré z téchto
informaci jsou pozadovany ze zakona (datum spotieby, nutri¢ni sloZzeni potraviny) a

jiné jsou pouze z vlastniho uvazeni podniku.(Kotler, 2004, s. 413)

Vybér a kombinace jednotlivych prvki znacky je velmi slozity a dtlezity proces,
proto je tfeba mit nastavend urcita kritéria, podle kterych se jednotlivé prvky mohou
hodnotit a kterd pak posuzuji a testuji pfinos kazdého jednotlivého prvku k budovani

hodnoty znacky. Keller (2007, s. 204) specifikuje Sest hodnoticich kritérii:

1. Zapamatovatelnost -  hlavni podstatou prvka znaCky je piilakat vice
pozornosti, usnadnit zapamatovani a tim pfispét k hodnoté znacky, prvky tak
musi byt snadno zapamatovatelné a lehce vybavitelné. Prvky znacky, jejich
obsah a vizualni slastnosti by tedy mély pfitdhnout co nejvice pozornosti, ¢imz

usnadni zapamatovani a to vede ke zvySeni hodnoty znacky.

2. Smysluplnost — prvky znacky by mély byt vybrany tak, aby jejich vnitini
vyznam podporoval tvofeni kladnych asociaci se znackou, vzajemné by spolu
mély souviset, mély by byt vérohodné a bohaté na vizuélni a verbalni ptredstavy,
mély by byt popisné a presvédCujici.

3. Obliba - vztahuje se k asociacim, které znacka vzbuzuje, ale které se nevztahuji
k produktu. Jsou to ty prvky znacky, které jsou bohaté na obraznou a jazykovou
pfedstavivost a jsou zabavné a zajimavé. Obliba tedy odpovidd na otazku,

nakolik budou mit zakaznici radi prvky znacky bez zavislosti na vyrobku.

4. Prenosnost - vztahuje se jak k prenosnosti v kategorii produktu, tak i z pohledu
geografickych uzemi a kultur. Neékteré ndzvy nebo slogany mohou byt do cizich
jazykl nepfielozitelné, nebo v daném jazyce mohou vyznit ve zcela nechténém

smyslu.
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5. Adaptabilita - prvky by mély byt flexibilni z hlediska ¢asu, aby je bylo mozné

ptizplsobit ménicim se hodnotdm a nadzortim zékaznikt, nebo médnim trendiim

a vhodné je aktualizovat.

6. Ochrana — jde o moznost ochrany produktu jak z pohledu pravniho, tak i proti

konkurenci. U pravni ochrany je nutné vybrat prvky, které mohou byt pravné

chranény, zaregistrovat je u prislusnych instituci a organi a nasledné je branit

proti neautorizovanym zasahim. Ve vztahu ke konkurenci je potieba prvky volit

tak, aby nebyly jednoduse napodobitelné a kopirovatelné. Z hlediska ochrany je

také dualezitd ochrana vyrobku samotného pifed mechanickym nebo jinym

poskozenim, neboli je nutny spravny vybér obalu.

Provédzanost mezi jednotlivymi prvky znacky a péti hodnoticimi kritérii

demonstruje Tabulka &. 1.

Tabulka €. 1 Pitehled jednotlivych prvki zna¢ky z hlediska hodnoticich kritérii

Kritérium Prvek
Logo a
Jméno Piedstavitel Slogan Obal
symbol
Posili Posili
| Posili | Posili
spontanni i Posili podpofené | spontanni i
Zapamatovatelnost podpofené podpoiené
podpofené poveédomi podpofené
povédomi povédomi
povédomi povédomi
Posili Posili  asociace, Posili
Posili vSechny | vSechny které Posili vSechny | vSechny
Smysluplnost . .
typy asociaci | typy s produktem typy asociaci | typy
asociaci souvisi volné asociaci
Pienosnost Omezena Vyborna Omezena Omezena Dobra
Ptizptsobivost Obtizna Dobra Dobra Dobra Dobra
Dobra, ale ma Moznost
Ochrana Vyborna Vyborna Vyborna
své meze napodobeni
Zdroj: (P¥ibova a kol., 2000, s. 47)
Najit a spravné zvolit prvek znacky, ktery by spliioval vSechna kritéria je
prakticky nemozné, napiiklad zajimavy a zdbavny ndzev znacky mize byt

nepfevoditelny do jiného jazyka, ¢imZz se jeho mistni vyhoda oproti zahrani¢ni

konkurenci ztraci. Z tohoto diivodu se vyuziva vice prvkl znacky, jejichz kombinaci je
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mozné uspokojit vétsi mnozstvi kritérii. (Keller, 2007, s. 210) Z tabulky ¢islo 1 je pak
patrné, ze kazdy z prvkti ma své silné a slabé stranky. Naptiklad ndzev ma velky vliv na
zapamatovatelnost znacky, ale jeho pfizplisobivost ménicim se potfebam podniku je
velmi nizkd. Naopak obal je velmi dobfe pfizpiisobitelny potfebam podniku, da se
snadno inovovat, ale je slozité ho pravné ochranit proti kopirovani od konkurence. Je
ziejmé, ze vybér jednotlivych prvkl znacky a jejich prizplisobeni situaci na trhu je
velmi naro¢ny proces, ktery ale nasledné vytvoii mozaiku celkového obrazu znacky,

ktera miize byt v konkurenci na trhu rozhodujici.

Ur¢it, zda je prvek vhodné vybran, miizeme pomoci jednoduchého testu. Pokud
zakaznik spravné pozna a pfifadi vyrobek ¢i podnik ke znacce na zaklad¢ jen jednoho
ptedvedeného prvku znacky, pak je tento prvek spravné zvolen.(Kotler a kol., 2013, s.
320)
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1.3 HODNOTA ZNACKY A JEJI MERENI
1.3.1 Definice hodnoty znacky

Hodnota znacky je pojem, ktery v poslednich letech ziskdva na dilezitosti.
Hodnota znacky zdlraziuje dulezitost role znacky v marketingovych strategiich
podniku 1 v myslich zakazniki. Ponékud problematické je, ze tento pojem nebyl
jednoznacné definovan. V literatufe nalézdme mnoho riznych definic pro rizné tcely,

coz byva nékdy ponckud matouci.

Kotler a kol. (2013, s. 281) definuji hodnotu znacky jako ,hodnotu, kterou
znacka pridava vyrobklim a sluzbam. Muze spocivat ve zpusobu, jakym spotiebitelé
uvazuji, citi, jednaji ve vztahu ke znacce, stejné¢ jako v cenach, trznim podilu a

ziskovosti, které znacka piinasi®.

Podobny pohled na hodnotu znacky, ktera je propojena s chovanim zakaznika,
uvadgéji Pribova a kol. (2000, s. 26). Podle nich je pro hodnotu znac¢ky charakteristické,
ze ,,je definovana jako odliSujici efekt, ktery mé znalost znaCky na nakupni chovani
spotiebiteli ve vztahu k produktim patticich pod znacku®. Tento odliSujici efekt se
projevuje tak, Zze =zakaznik pfijimd pozitivn€ji znackovy vyrobek ve srovnani
S produktem neznackovym. S tim souvisi i niz§i cenova citlivost zdkaznikd u

znackovych produktii, kdy zména ceny neni hlavnim kritérium pii vybéru produktu.

Definice Kotlera a kol. (2004, s. 397) rovnéz zdiraznuje roli zakaznika v uréeni
hodnoty znacky. Autofi tvrdi, Ze ,hodnota znacky je dana loajalitou zékaznikd,
znamosti znacky, tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim, jak siln€¢ s ni
spotiebitelé vyrobky ztotoznuji. Hodnota znaCky je dale ovliviiovana patentovou
ochranou vyrobkti, které jsou ji oznaCeny, a svou pozici vradmci distribucnich a

primyslovych siti*.

Keller (2007, s. 72) ve své knize cituje rizné autory a uvadi né€kolik definic
hodnoty znacky. Za jednu z nejzajimavéjSich lze povazovat definici od Marketing
Science Institute (Barta a kol., 2009, s. 88). Ta ftika, ze hodnota znacky je ,,soustava
asociaci a chovani spotfebitelii jedné znacky, distributori a matefské korporace, které
umoziuji znaCce vydelavat vétsi mnozstvi €i vétsi marze, neZz by vynéSela bez
znaCkového jména, které dava znacce silnou, udrzitelnou a vyzna¢nou vyhodu proti

konkurenci.*
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Chovanim stakeholderti ve vztahu ke znacce se zabyva i dalsi definice, v niz
autofi Srivastava a Shocker (Keller, 2007, s. 72) tvrdi, ze ,,hodnota znacky zahrnuje jeji
silu a jeji hodnotu. Sila znacky je soustava asociaci a chovani zakaznikli znacky,
distributorti a matetské spolecnosti, které znacce umoznuji udrzet si trvalé a odlisné
vyhody proti konkurenci. Hodnota znacky je pak finan¢ni vysledek schopnosti
managementu ovlivnit silu znacky skrze taktické a strategické jednani tak, aby poskytla
vetsi souCasné a budouci zisky a nizsi rizika.“

Jak jiz bylo feceno, pojem ,hodnota znacky* nelze presné¢ definovat. Haigh
(2002, s. 46) ve své publikaci uvadi, ze praveé z divodu nejednoznacnosti tohoto pojmu,

Ize k jeho popisu pouzit téi odlisnych aspekti tykajicich se znacky:

e prvni aspekt se tykd predstav a asociaci spotrebitelii spojenych s konkrétni
znackou — kazdy spotiebitel je jiny, proto i jednotlivé predstavy spotiebiteli
budou rGzné, coZz znaén¢ znesnadiiuje vyuzivani rGznych méfitek pro
porovnavani jednotlivych zna¢ek. Na druhou stranu jsou to vSak cenné

informace pro planovani znacky.

e druhym aspektem je méritko loajality spotiebitele — loajalitu lze urCit a méfit
Z hlediska elasticity ceny, objemu poptavky, ¢etnosti nakupu a podobné. Tuto
oblast jiz Ize riznymi metodami méfit a ziskané hodnoty jednotlivych podnikt

porovnavat.

e tfetim aspektem je financni ohodnoceni znacky — jedna se o ocenéni znacky,
které dle autora vychazi z odhadii budoucich ziskii a které je zavislé na

pfedpokladech tykajicich se vlastnictvi, pouZiti, cenové struktury a podobné.

Ze zminéného financniho hlediska je hodnota znacky vyjadiena jeji schopnosti
generovat trzby. Dobie spravovana a vybudovana znatka muze pfinaSet vyssi financni
ptijmy, ponévadz ¢im silngjsi a znaméjsi znacka je, tim k ni maji lidé vétsi respekt.(De
Chernatony, 2009, s. 8) Samotné stanoveni finanéni hodnoty znacky je vSak velmi
obtizné a v bézném provozu podniku se vétSinou ani nepouzivad. Na dilezitosti nabyva
pifi zméné majitele znacky, coz vystihuje i citat Johna Stuarta (Kotler a kol., 2013, s.
295): ,,Kdyz rozdélim firmu, vezméte si v§echny budovy a ja si necham znacky. Jsem si
pfistupuje stejné, plati se za né obrovské sumy penéz. Publikace z roku 2004 (Kotler a
Armstrong, 2004, s. 52) uvadi, ze napiiklad hodnota znacky Coca-Cola se odhaduje na
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69 miliard dolarti, Microsoft na 65 miliard a IBM na 53 miliard dolari. Z novéjsich
zdroju (Stejskalova, 2017) vyplyva, ze nejhodnotnéjsi znackou je Google, jejiz hodnota
dosahla na 245, 58 miliard. Na druhém misté v tomto srovnani je firma Apple s 234,67
miliardami dolarti a na misté tfetim je Microsoft s hodnotou 143,22 miliard dolart, coz

je zna¢ny narust oproti hodnot¢ z roku 2004.
1.3.2 Urceni a méieni hodnoty znacky

K méfeni hodnoty znacky existuje mnoho postuptli a navodd, stejné jako existuje
mnoho definic hodnoty znacky. VétSina metody stanoveni hodnoty znacky se snaZzi
nalézt odpovédi na otazky ohledné povédomi o znacce, vérnosti znacce a obraznosti
znacky. Velmi dulezité pii stanovovani hodnoty znacky je spravné zvolit proménné,
které budou sledovany a méfeny a tyto zvolené atributy pak béhem Casu neménit, aby
bylo mozné sledovat vyvoj znacky v Case. (Taylor, 2007, s. 48) Dle Kellera (2007, s.
72) se hodnota znacky méfi ,,ochotou zakazniki produkty dané znacky koupit nebo
nekoupit. Jeji méteni se tedy siln€ vaze k veérnosti a méfi segmenty pocinaje vérnymi
uzivateli a konce témi, kteti mohou ke znacce ptejit.” Hodnota znacky je tedy dle autora
dana hlavné zédkaznikem a jeho ndkupnim chovanim a loajalitou, coz koresponduje se

vyse zminénym nazorem Taylora.

Dle Kotlera a kol. (2013, s. 294) existuji dva pfistupy k ur¢eni hodnoty znacky —
pfimy a nepiimy. Nepfimy piistup se zabyva potencidlnimi zdroji hodnoty znacky za
pomoci rozpoznani a pozorovani znalosti zna¢ky mezi zdkazniky. Pfimy pfistup pak
hodnoti realny dopad znalosti znacky na chovani a reakce zakaznika. Prvni podminkou,
aby marketéii mohli ispeésSné aplikovat oba pfiistupy, je, Ze musi dokonale porozumét
zdrojim hodnoty znac¢ky a jejich vlivu na pozadované vystupy. Druhou podminkou je,
ze marketéfi musi sledovat, jak se jednotlivé zdroje a vystupy meéni v Case. Je tedy
potieba shromaZzd’'ovat informace od spottebitelil za urcité casové obdobi, coZ umoziuje
identifikovat, kde je hodnota vytvarena, v jakém mnozZstvi vznikd a jakymi zplsoby

k tomu dochazi (VanAuken, 2004, s. 286).

Kotler a kol.(2013, s. 294) dale uvad¢ji, ze postup, ktery dokaze zminéné
ptistupy (pfimy a nepiimy) propojit, se nazyva hodnotovy retézec, coz je ,strukturovany
piehled slouzici k hodnoceni zdroji a dopadid hodnoty znacky a zpisobu, jakym
marketingové aktivity hodnotu znacky vytvareji“. Velmi podobné definuje hodnotovy

fetézec také Keller (2007, s. 76), ktery fika, ze je to prostiedek, ktery podniku umozni

15



zjistit, jak se hodnota u znacky vytvari a jaky vliv na ni maji vydaje a investice se
znaCkou spojené. Analyza hodnotového fetézce umoznuje ziskdni odhadu zdroji a
pfinost hodnoty znacky. Ukazuje také to, jakym zplsobem ovliviiuji marketingové
aktivity vytvafeni hodnoty znacky. Model pfedpoklada, Ze hodnota znacky je vytvarena
hlavné zékazniky. Na zéklad¢é tohoto poznani vytvoreni hodnoty zacina, kdyz podnik
vlozi finance do marketingové komunikace, ktera je zaméfena na soucasné i potencialni

zékazniky. Faze této metody jsou tedy Ctyii:
e marketingové investice (komunikace, vliv zaméstnanci),
e mineéni zakaznika (asociace, povédomi, postoje a ndzory),
e trzni vykonnost (trzni podil, ziskovost),
e hodnota znacky (ceny akcii, trzni kapitalizace).

Marketingové aktivity ovliviiuji minéni zdkaznika (asociace, povédomi, postoje
a nazory). Zakaznici, ktefi maji se znackou spojeny pozitivni asociace a nazory,
nasledné zvysuji trzni vykonnost znacky a podniku, coz nakonec vede ke zvySeni
hodnoty znacky z hlediska ekonomického (rtst cen akcii). Nakonec na zékladé takto

ziskanych informaci je mozné pravé tuto hodnotu znacky stanovit. (Keller, 2007, s. 417)

Jinou metodu méteni hodnoty znacky uvadi Aaker (2003, s. 215) a nazval ji
»Desatero hodnoty znaCky*. Do tohoto desatera autor vybral deset méftitek hodnoty
znacky, ze kterych si podnik nasledné vybird ty, které jsou pro né&j uzitetné a které
v dané chvili potiebuje. Tato métitka podléhaji Ctyfem kritériim vybéru — méfitka by
méla byt odrazem méfen¢ho pojmu, méla by odrazet ty prvky, které skutecné hybaji
trhem, méla by byt citlivd na zmény a méla by byt vybrana tak, aby bylo mozné je
vyuzit napfi¢ znackami, kategoriemi produktl a trhy. MoZznymi méfitky dle Aakera
jsou:

o Meéfitka zédkaznické veérnosti
1. Cenova vyhoda — zabyva se ¢astkou, jakou je zakaznik ochoten utratit za
znaCkovy produkt ve srovnani s jinou znackou, kolik je ochoten si pfiplatit.
Cenova vyhoda je nejdostupnéjSim a nejrelevantnéjsSim meétitkem hodnoty
znacky, ale jeho nevyhodou je, Ze vzdycky srovnavé pouze dva konkurenty
2. Zakaznicka spokojenost / vérnost — spokojenost zédkaznika se znaCkou

ukazuje, jak jsou zakaznici ochotni se znacky drzet a vracet se K ni.
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e Mc¢fitka vnimané kvality / vedouciho postaveni

3.

Vnimana Kvalita — je jednim z kli¢ovych faktort hodnoty zna¢ky. Cim
vys$si je vnimana kvalita produktu, tim vyssi je Sance na prodej. Vyhodou je,
ze ji lze aplikovat napfi¢ kategoriemi produktl, nevyhodou miize byt slozita
interpretace pii porovnavani velkych skupin produkti.

Vedouci postaveni / popularita — oproti vnimané kvalité postihuje i
dynamiku trhu, inovace konkurenti a popularitu znacky, neboli zda je
znacka ,,v modé“. Nevyhodou je slozité uchopeni a pochopeni pojmu pravé

proto, Ze se zabyva riznorodymi pojmy.

e Meéfitka asociaci / odliSnosti

5.

Vnimana hodnota — znackou vytvotfena hodnota, ktera vétSinou zahrnuje
funkéni pozitek. Tato hodnota se také tyka prakti¢nosti nakupu a nasledného
pouzivani daného produktu. U tohoto méfitka je nevyhodou, Ze Casto miZe
splyvat s vnimanou kvalitou nebo cenovou vyhodou.

Osobnost znacky — méftitko, které se tykd emocnich pozitkd, které vytvari
zdklad pro vztah mezi podnikem a zdkaznikem a které je stavebnim
kamenem odliSnosti od konkurence, coz se tyka hlavn€ znacek, jejichz
produkty jsou od sebe jen tézko diferencovatelné. Problémem tohoto métitka
muze byt, ze nékteré¢ znacky vychézeji spi§ z funkénich pozitkii nez téch
emocnich a také to, Ze osobnost znacky je velmi stabilni a nemusi tak
odrazet zmény na trhu.

Asociace spojené sorganizacemi — dalsi z méfitek, které mulze byt
motorem odliSnosti. Tyka se hlavné znacek, jejichz produkty maji podobné
vlastnosti a kde je hodn¢ viditelnd znacka organizace nebo korporace.
Nevyhoda je stejna jako u predchoziho meéfitka, tedy Ze asociace spojené

S organizacemi jsou stalé a jejich zména je obtizna.

Vs

e Meéfitka znalosti znacky

8.

Znalost znacky — odrazi pfitomnost znacky ve vzpominkach a myslich
zakaznikd a je odrazem poznatkil, které zdkaznik o znacce ziskal. Znalost
znacky je dulezita pro hodnotu znacky a jeji zvySeni mize byt nastrojem, jak

roz§ifit dosah znacky na trhu. Nevyhodou je, Ze Casto samotnd znalost
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znacky je Casto spojend s ur€itym logem nebo symbolem, proto je tieba pfi

meéfeni znalosti na tuto oblast pamatovat.

e Meéfitka chovani trhu

9. Podil na trhu — ekonomické meétitko, které urcuje vykon znacky jeho
podilem na trhu a je schopné reflektovat pozici znacky vuci zdkaznikim.
Cim vy$§i je hodnota znatky pro zdkaznika a ma v jeho mysli uritou
vyhodou, tim vic by m¢l rist trzni podil znacky a naopak. Tato data jsou
podniku ¢asto snadno dostupnd a nemusi na jejich ziskani vynakladat velké
finan¢ni prostfedky. Nevyhodou je slozité definovani vyrobnich konkurentt
a také znacna citlivost na kratkodobé strategie, jako jsou propagaéni akce a
zvyhodnéné cenové nabidky.

10. Cena na trhu a distribuce — relativni trzni cena je autorem (Aaker, 2003, s.
278) definovana jako ,,primérna cena, za niz se znacka prodavala béhem
daného mésice, podélend primérnou cenou, za niz se proddvaly vSechny
znacky“. Kjejimu urCeni je tak tifeba zjistit ceny rdznych variant
konkurenénich znacek zvazené jejich objemem prodeje. Dulezity je také vliv
distribuéniho pokryti, kdy nové oblasti mohou data zna¢né ovlivnit.
Nevyhodou je, ze na slozitém a nepiehledném trhu mize byt slozité urcit
vSechny konkurenéni vyrobky a v potaz je také tfeba brat dané, cla a dalsi

faktory.

Je jasné, ze zapojeni celého Desatera hodnoty zna¢ky miZze vyZadovat vytvoreni
a stanoveni mnoha dalSich podpirnych méfitek, ¢imz se cely proces jesteé vice
komplikuje. Podstatnym faktem také je, Ze kazdé zuvedenych meéfitek ma svou
vypovidaci hodnotu, proto by bylo pro podnik vhodné, aby si vybral jen ty, které jsou
pro n¢j uzitecné a které podavaji pro jeho podnikatelskou ¢innost relevantni informace.
Prvnich osm sad méfitek vétSinou vyzaduje prizkum u zakaznikl, ktery mize byt
ndkladny a casov€ narocny, pouze u veérnosti znalce se informace daji zjistit
z opakovanych nakupt. U poslednich dvou méftitek jsou data snaze ziskatelna a podniky
je Casto tak jako tak monitoruji. Tento model je také vhodny pro méfeni hodnoty znacky

napftic¢ vyrobky a trhy.

Pokud bychom hodnotu znacky chtéli vyjadrit finan¢ni ¢astkou, bylo by nutné

odhadnout celkovou finan¢éni hodnotu znacky. Spolecnost Interbrand (Kotler a kol.,
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2013, s. 295) definuje ocenéni znacky jako ,.Cistou soucasnou hodnotu budoucich
ptijmu, které Ize pfisoudit Cisté a jen znacce*. Cilem této spolecnosti bylo ,.identifikovat
pristup, ktery by ztélesnioval marketingové a finan¢ni aspekty, dale sledoval tcetni
koncepty a sestavil vhodnou metodiku pro znac¢ky z akvizic ¢i pro zna¢ky vybudované
vramci firmy“. (Keller, 2007, s. 517) Tato metodika zahrnuje hodnoceni znacky
metodou diskontovanych penéznich tokl, odhad budoucich ziskli generovanych
znaCkou a jejich diskontovani na aktudlni Groven dle soucasné pravdépodobnosti, ze

budouci ptijmy budou uskuteénény a materializovany. (Barta a kol., 2009, s. 115) :

Metodika nejprve rozdé€li trhy, na kterych se znacka prodavé, na segmenty,
uvniti kterych jsou shlukovani podobné se chovajici zdkaznici a mezi nimiz se urcuji
dialezité odliSnosti. Nasleduje predpoveéd’ budoucich trzeb a ziskii znacky, objemt a
¢etnosti nakupt. Tyto pfedpovidané vysledky jsou poté ociStény o provozni nédklady,
dan¢ a kapitalové zdroje vynalozené na ziskani nehmotnych aktiv spole¢nosti. Zminéna
nehmotnd aktiva musi byt rovnéz fadné vycislena, coz se napiiklad tyka uréeni hodnoty
patentil, licenci, softwaru, spokojenosti zdkaznikii a podobné. U obou téchto ciselnych
hodnot (finan¢ni vysledky a ocenéni nehmotnych aktiv) je dilezité zjistit, jaky podil na
jejich dosazeni méla znacka. Ziskana hodnota jesté musi byt ocisténa o rizikové faktory,
které se poji s predpovédi budouciho vyvoje, a diskontovana diskontni sazbou, ktera
pridava rizikovy faktor k diskontni sazb¢é mistnich vladnich dluhopist. (Kotler a kol.,
2013, s. 295) (Barta a kol., 2009, s. 114))

Vyhodou této metodiky je, Ze poskytuje Cistou sou¢asnou hodnotu znacky, podle
kter¢ je pak mozné jednotlivé znacky porovnavat. DalSim pozitivem je, Ze je
aplikovatelna na téméf kazdy typ znacky nebo produktu. Nevyhodu Ize vSak spatfovat v
tom, Ze je tfeba vyuZit vysoce specializovanych znalosti z oblasti marketingu, ucetnictvi
¢i obchodniho prava a je tieba brat v potaz velké mnozstvi dat. (Kotler a kol., 2013, s.
295)

14  VYZNAM ZNACKY

Z definic znacky i1 hodnoty znacky je zfejmé, Ze znacka piinasi a predstavuje
hodnoty jak pro podnik, tak pro zakazniky, pficemz sd€luje a priblizuje dané hodnoty i
ostatnim stakeholderim. Znacka muze vyznamnym zplisobem zvysSovat spotiebitelskou
pfidanou hodnotu pro zakaznika a tim poskytovat jedine¢né hodnoty pro zdkazniky a

zaroven unikatni konkuren¢ni vyhodu podniku. (Aaker, 2003, s.8)
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1.4.1 Vyznam znacky pro zakazniky

Pro spottebitele plni znacky dulezité funkce. Za zdkladni funkci lze povazovat

identifikovani zdroje ¢i vyrobce produktu, ¢imz zna¢ka umoznuje spotiebitelim piiradit

zodpovédnost ke konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi. (Keller, 2007, s. 38)

Vyznam znacky pro zakaznika také muize spocivat v tom, ze dokaze sniZzovat

rizika, ktera na zakaznika ,,¢ithaji* pfi ndkupu zbozi. Zakaznik si chce byt jisty, Ze

produkt, ktery si koupi, bude dosahovat pozadovanych kvalit, a Ze penize do n¢&j

neinvestoval zbytecné. Znacka musi redukovat zejména nasledujici rizika, které jsou

spojené s nakupem (De Chernatony, 2009, s. 39) :

Vykonnostni riziko — jde o riziko, kdy po nakupu muize zakaznik zjistit, Ze
produkt nenapliiuje deklarovanou funk¢nost, nebo Ze nesplituje udavané funkéni
specifika. (De Chernatony, 2009, s. 39) Redukce vykonnostniho rizika je
ze véti v jeho funkénost, kterou v daném okamziku potiebuje vyuzit. Znamé a
vyzkouSena znacka mu pak zarucuje, ze kdykoliv a kdekoliv dostane stejnou a
deklarovanou kvalitu, a Ze vzhledem k danému ucelu dostane nejlepsi mozny

vyrobek. (Pfibova a kol., 2000, s. 20)

Casové riziko — 1ze predpokladat, Ze na hledani a ohodnoceni nové a neznamé
zna¢ky musi zakaznik vynalozit vice ¢asu. (De Chernatony, 2009, s. 39) Diky
minulym zkuSenostem s vyrobkem a jeho marketingovym programem
spotiebitelé¢ o znaCce néco védi a vysledkem je, Ze znaCka se stdva nastrojem,
ktery zjednoduSuje rozhodovani pii vybéru produktu. Z ¢asového thlu pohledu
je to vyhodné v tom, ze kdyZ jsou spotiebitelé¢ se znackou spokojeni a jsou o ni
dobfe informovani, hledani konkrétniho produktu jim nezabere tolik Casu.

(Keller, 2007,s. 38)

Ekonomické riziko — je nebezpe¢i, ze produkt nema odpovidajici hodnotu
zaplacené ceny a zdkaznik na produkt vynaloZzi vyssi naklady, neZ predpokladal.
(De Chernatony, 2009, s. 39) Toto riziko navazuje na ptedchozi riziko ¢asové,
kdy zakaznik diky své znalosti znacky uSetii na hledani, ¢imz z ekonomického
hlediska usetii ,,ndklady na hledani* produktu, a to jak intern¢ (zakaznici o
produktu a jeho vybéru nemusi tolik pfemyslet), tak externé (zdkaznici nemusi

ve svém okoli tak dlouho hledat). V dnes$ni dob¢, kdy Cas jsou penize a penize
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jsou nejveétsim hybatelem spolecnosti, miize toto kritérium hrat pro spotiebitele

rozhodujici roli. (Keller, 2007, s. 38)

e Socialni riziko — v dasledku volby Spatné znacky produktu hrozi, ze si zakaznik
muze vytvorit u blizkych osob spole¢enskou Gjmu, Nnebo miize vytvofit negativni

asociace kolegu, pratel ¢i rodinnych piislusnikt. (De Chernatony, 2009, s. 39)

e Psychologické riziko — pokud produkt neodpovida sebehodnoceni spotiebitele,
ovlivituje jeho mentalni stav. (De Chernatony, 2009, s. 39) Rizika socialni a
psychologickd znacka minimalizuje tak, ze pomaha ¢lovéku vybudovat svou
vlastni image, kterou spotiebitel znackového produktu prezentuje ostatnim.
Rizné znacky odrazeji riizné hodnoty a rysy. PfisluSnost k urc¢ité znacce tak
muze poukazovat na osobnost daného clovéka, nebo na jeho ekonomickou
situaci. Pomoci konkrétni znacky je ¢lovék také schopen vyjadfit sviij nazor na
urcité situace. (Keller, 2007, s. 39) Znacka také mize uspokojit potiebu ¢lovéka
po uznani okoli a poskytovat spottebiteli potéSeni tim, ze u néj vyvolava

spokojenost spojenou s atraktivnosti znacky. (Pfibova a kol., 2000, s. 21)

o Fyzické riziko — riziko, ze produkt po jeho nakoupeni ohrozi zdravi nebo fyzicky
stav uzivatele nebo jeho okoli. Riziko fyzické ijmy by mélo byt minimalizovano
riznymi pravnimi normami, které se tykaji hlavné vyrobkil potravinaiskych,

détskych hracek a podobné. (De Chernatony, 2009, s. 39)

Nejjednodussi z moznosti, jak tato rizika minimalizovat a vyhnout se jim, je
koupit si dobfe zndmou znacku, se kterou mé zékaznik uspokojivé zkusSenosti. Vyznam
znacky pro redukci rizik spojenych s nakupem je platny i v B2B podminkéch, kde

nezvladnuti situace muize zpasobit zna¢né finan¢ni dopady. (Keller, 2007, s. 40)
1.4.2 Vyznam znacky pro podnik (producenta)

Je ziejmé, Ze znaCky maji pro podnik mnoho kladnych funkci. Slouzi
k identifikaci produktti, usnadiiuji zachazeni s nimi a pomahaji organizovat zasobovaci
a ucetni zdznamy. Znacka napomaha ke zjednoduSeni obchodovani ¢i vyhledavani firem
a muZze byt signalem trovné kvality pro spokojené zakazniky. Znacka také poskytuje
podniku legalni ochranu jedinenych ryst a vlastnosti produktu. Nazev znacky miize
byt chranén registrovanou ochrannou znamkou, vyrobni postupy patentem a baleni
chrani autorska prava. Kazdé z téchto prav umoziuje podniku beze strachu investovat
do hodnoty znacky. (Keller, 2007, s. 40)
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DalSim z pfinosti znacky a jeji hodnoty pro podnik je jeji vyuziti pro vnitini

podnikové marketingové planovani, ptidélovani rozpoctovych zdroji v oblasti

marketingu, jako nastroje pro motivovani managementu, ale i jako podklad pro

poskytovani licenci a fransiz (Haigh, 2002, s. 15).

Vyznam znacky pro podnik vyplyva z jeji hodnoty (viz kap. 1.3). Pro podnik je

dualezité si uvédomit, Ze znacka, jeji hodnota a vyznam pro podnik se etabluje zejména

z nasledujicich kategorii (Aaker, 2003, s. 8):

Znalost jména znacky — spotiebitel uz se se znackou v minulosti setkal, k této

vzpomince je mozné poutat dalsi asociace, mize byt signalem solidnosti.

Vernost znacce — loajalni zakaznici snizuji potiebu marketingovych nakladu,
vérnost také z urcité ¢asti vytvari hodnotu znacky pro firmu a dava podniku cas
na feSeni konkuren¢nich hrozeb. Vérnost zdkaznika se projevuje napiiklad jako
opakovany nakup znaCkového vyrobku, jako ochota pockat na znackovy
produkt, pokud neni pravé dostupny nebo ochota hledat znacku v jinych

distribucnich cestach a podobné.

v

Vnimana kvalita — ¢im vys$si je vnimana kvalita, tim véts$i ma zakaznik divod ke

koupi a tim je také ochoten zaplatit vyssi cenu.

Asociace spojené se znackou — asociace (vlastnosti vyrobku, reklamni spojeni se

slavnou osobou, konkrétni symbol) vytvateji pozitivngjsi pristup ke znacce a

~rw

také posiluji zapamatovatelnost znacky a zvySuji potencidl pro rozsiteni znacky.

Pokud je hodnota znacky vysoka, poskytuje pak majiteli fadu konkuren¢nich

vyhod (Kotler a Keller, 2013, s. 72):

Firma miize snizit své marketingové naklady, ponévadz mize pocitat s vysokym
stupném loajalnosti zdkaznikiim, ktefi produkt kupuji pravidelné.

vV

Firma ma jednodussi situaci pfi vyjednévani s distributory a prodejci, protoze od

nich zékaznici ocekavaji, Ze tyto znackové vyrobky u nich budou k dostani.

Firma si miiZze zvysit cenu vyrobku oproti konkurenci, protoze se predpoklada,

ze znackovy vyrobek ma vyssi kvalitu.

Firma mtze sndze §ifit znackové zbozi, protoze jeji jméno vzbuzuje diveéru.
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Vsechny tyto vyhody vedou k poznani, Zze budovani silné¢ znacky je cestou,

kterou podnik mtize dosdhnout konkuren¢ni vyhody a prosadit se na trhu.

2 RIZENI A BUDOVANI ZNACKY

Rizeni a budovani znacky je jednim z dlouhodobych procest, na které se musi
firma pfi své podnikatelské ¢innosti zaméfit. Pfi budovani znacky musi dle Kotlera a
kol. (2007, s. 143) firma ,;rozhodovat o positioningu znacky, jejim nazvu, a jejim
rozvoji“. Pro samotné budovani znacky a jeji naslednou zivotaschopnost jsou dilezité

nasledujici aspekty (Foret, 2011, s. 198):

e Diferenciace — znackovy produkt se musi zieteln¢ a viditelné odliSovat od

produktt konkurence, musi byt jedine¢ny.

e Relevantnost — znacka musi mit pro zakaznika vyznam a vyznam znacky by mél
byt podpofen i vhodnym nazvem znacky, ktery podtrhne hlavni vlastnosti

produktu.

e Prestiz — ta je zavisld na kvalit¢ produktu a jeho oblibé, mize byt podpotena

vyuZitim ciziho slova v nazvu.

e Znalost — vyssi znalost znacky pfinasi vyssi zisky, znalost je samoziejmé vyssi u

zavedenych a celosvétoveé proslulych podnikd.

Tento poznatek potvrzuji i Kotler a kol. (2007, s. 145), kdyz tvrdi, ze pfi fizeni
znacky je dllezité posilovat positioning znacky, zvysit povédomi o znacce a podpofit

tak zapsani se znacky do podvédomi zédkaznika, ziskat jejich preference a loajalitu.

2.1 BRAND MANAGEMENT

Rizeni znacky (brand management) je pojem, ktery Pfibova a kol. (2000, s. 15)
definuji jako ,strategicky a integrovany systém analytickych, planovacich,
rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou soucasti procesu fizeni znacky.* Keller
(2007, s. 72) tika, ze strategické fizeni znacky ,,zahrnuje design a implementaci
marketingovych programil a aktivit, které slouZi k vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty

znacky.*

Mezi hlavni ukoly moderniho fizeni znacky patii (Pfibova a kol., 2000, s. 16):
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Ptidat hodnotu produktu a tim jej pfetvoftit ve znacku.
Udrzovat vyhodu odlisnosti znacky.

Rozvijet ,,znackové mysleni = novy pohled na znacku, i ptistup k rozhodovani
a implementaci znackové strategie, vSe se odviji od znacky, kterd je prvotni a
produkt az druhotny; a pfekonat tak ,,produktové mysleni®, které vidi znacku

pouze jako oznaceni produktu.

Je tedy ziejmé, Ze tkolem brand managementu je budovat zadany positioning

znacky. Ten definuje Keller (2007, s. 73) jako ,,rozhodnuti o planované nabidce a image

spole¢nosti tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto v mysli cilového spotiebitele®. Jde

tedy o

to, presvédcit zakazniky o vyhodéach znacky oproti konkurenci a zmensit jejich

zajem o mozné nevyhody. Dobry positioning znacky dle Kotlera a kol. (2013, s. 278) je

»voditkem pro marketingovou strategii, nebot’ vyjasiiuje podstatu znacky, urcuje cile,

kterych ma spotiebitelim pomoci dosdhnout, a ukazuje, jakym jedinecnym zptsobem to

provadi.*

kroku:

Strategické tizeni znacky se pak dle Kellera (2007, s. 72) sklada ze ¢ty hlavnich

Indentifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky — pti této prvotni fazi se
podnik musi rozhodnout, co mé znacka reprezentovat a jakou by méla mit pozici
ve srovnani s konkurenci. Je také dulezité stanovit zakladni hodnoty znacky a
prislusnost znackového produktu do produktové kategorie a jeho odliSeni od

jinych znacek v kategorii.

Planovani a implementace marketingovych programii znacky — tyto programy
umoziuji vytvofeni, posileni a udrzeni asociaci znacky. Tento proces budovani
hodnoty znaCky zéavisi na tfech faktorech — vyb&ru prvkd znacky,
marketingovych aktivitich a jejich propojeni se znackou (podplrné
marketingové programy) a dalsich asociacich se znackou (spojené napiiklad se

zemi puvodu znacky, zptisobem distribuce, udalostmi a podobn¢).

Meéreni a interpretace vykonnosti znacky — tento proces je dulezity ztoho
divodu, aby se dala urcit efektivnost marketingovych programi. Pfi méteni se

vyuziva napf. hodnotovy fetézec znacky, ktery ukazuje proces vytvareni

24



hodnoty u znacky nebo auditu znacky, ktery také odkryva zdroje hodnoty

znacky a navic zhodnocuje zdravi znacky. (viz kapitola 1.3.2).

ZvySovani a udrzovani hodnoty znacky — zvySeni hodnoty znacky lze dosdhnout
diky vhodnému designu marketingovych programl, které vychazeji
Z promyslené¢ho positioningu. Nasledné udrzeni hodnoty (tedy spravné fizeni
znacky) je potieba provadét v kontextu konkurencnich znacek, v prubéhu casu
(z dlouhodobého i kratkodobého hlediska jsou dulezité ty marketingové tahy,
které méni znalost znacky) a v nékolika segmentech trhu (rozdilné segmenty

Z hlediska geografickych izemi, rozdilnych kultur a podobné).

Budovani a udrzovéani hodnoty znacky je ve svétové literatufe oznacovano

pojmem branding. Branding je pojem, ktery Kotler a kol. (2013, s. 281) definuji jako:

,obdareni vyrobku nebo sluzby silou znacky*. Jeho celou podstatou je vytvareni rozdilt

mezi vyrobky. Branding vytvaii mentélni struktury pomahajici spotiebitelim utfidit si

znalosti o vyrobcich nebo sluzbach zplsobem, ktery usnadiiuje jejich pozdé&jsi

vvvvv

zakaznik presvédCen, ze mezi produkty jedné kategorie existuji smysluplné a relevantni

rozdily. Tyto rozdily se mohou skryvat jak v samotnych vlastnostech produkti, tak i v

jejich vytvofené image. Je to proces, béhem kterého se vytvaieji znalostni struktury

spojené¢ se znackou u pfedem vybranych a cilenych spotiebitelt. Dle Kotlera a kol.

(2013, s. 287) se na tomto procesu podileji tii hlavni skupiny faktort:

Prvky znacky — nazev, logo, symbol, pfedstavitel, slogan, znélka baleni atd., jsou
to nastroje, které¢ znacku identifikuji a odliSuji, vytvaieji prvotni asociace se
znackou a jsou tedy velmi dilezitym faktorem pro hodnotu znacky (blize viz

kapitola €. 1.2).

Vyrobek, sluzba a ostatni doprovodné marketingové aktivity a podpurné
programy — do této skupiny faktorli spada jakykoli kontakt zdkaznika se
znackou, neboli jakakoli zkuSenost, kterou ma zakaznik s danou znackou.
Kontakt mize byt uskute¢nén osobnim pouZzivanim a pozorovanim, ziskanymi
informacemi od ostatnich zikaznikl,, interakci se zaméstnanci podniku,
z internetu nebo pii platebnich transakcich. Z novéjSich marketingovych
strategii, které se tykaji kontaktu, je mozné uvést veletrhy, vérnostni kluby,

sponzoring, exkurze v podnicich, tiskové zpravy a podobné. VSechny tyto
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marketingové programy by mély byt vybrany a sladény tak, aby fungovaly

jednotlive, ale 1 ve vzajemné harmonii.

e Ostatni asociace neprimo prendSeni na znacku pomoci vazeb s dalsimi entitami
(osobou, mistem nebo véci) — dle autori (Kotler et al., 2013, s.290) mohou
»sekundarni asociace navazat na znacku jiné zdroje hodnoty, jako je spolecnost
sama (pomoci brandingovych strategii), zemé nebo geografické regiony (pomoci
identifikace mista ptivodu vyrobku), distribu¢ni kandly (pomoci distribucnich
strategii), jiné znaCky (cestou co-brandingu nebo brandingu komponent),
postavy (diky licencovéni), reklamni tvare, sportovni ¢i kulturni udalosti
(pomoci sponzoringu) nebo jiné zdroje tietich stran (pomoci ocenéni nebo
ptiznivych hodnoceni)“. Budovani hodnoty znacky tak probiha jejim navazanim
na informace v paméti spotiebitele, které pro n¢j maji vyznam a které vznikly
pomoci uvedenych asociaci.

Pfi fizeni znacky je také nutné si uvédomit, Ze manazefi se nesmé&ji fidit a
zabyvat se pouze pozadovanou pozici a image znacky. Image znacky dle Kotlera a kol.
(2013, s. 287) vyjadiuje ,,vné&jsi vlastnosti vyrobku nebo sluzby, véetné zpusobt,
jakymi se znacka pokousi uspokojit psychologické ¢i spolecenské potieby zdkaznik*.
De Chernatony (2009, s. 50) pak fika, ze ,,image znacky vychazi z toho, jak zakaznici
vnimaji realitu, ne jaka ve skutecnosti je*“. Tento poznatek podporuje piistup ke znacce
jako k sad¢ asociaci, které byly jednotlivcem vnimany v prub&hu Casu, at’ uz v disledku
pfimych nebo nepfimych zkuSenosti zdkaznika se znackou. V disledku rozdilného
vnimani okolniho svéta u kazdého jednotlivce a jejich rozdilnych zkuSenosti ziejmé
nemusi existovat dva lide, kteti by méli v hlavé zcela totoZny obraz znacky, ale jejich
obraz mize mit spolecné rysy. Tento fakt je dulezité si uvédomit, protoze vyslané
informace nemusi byt pochopeny tak, jak bylo zamySleno. S tim souhlasi 1 Pfibova a
kol. (2000, s. 23), ktefi uvade¢ji, ze béhem procesu prenosu informaci mutze dojit
k posunu jejich interpretace a spotiebitel si 0 znacce muze vytvofit jiny obrazek, nez
bylo zamysleno. Dilezité je také si uvédomit, Ze vnimani znacky zédkaznikem probiha
v kratkém cCasovém useku a mulze tak snadnéji dochazet k vykyvim nazoru. (De
Chernatony, 2009, s. 11) Vnimani zakaznikl je tedy tfeba monitorovat a pfipadné

zavést takové zmény, které povedou k pozadovanému cili. (De Chernatony, 2009, s. 50)
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2.2 STRATEGIE VYTVARENI A ROZSIROVANI ZNACEK

Pokud podnik ve svém portfoliu jiz zdravou, GspéSnou a rostouci znacku ma, je
dalezité, aby dokézal zachytit to, co ji €ini takto GspéSnou, aby ziskané poznatky mohl
aplikovat pfi vyvafeni znacek novych. (Taylor, 2007, s.48) Pfi vytvafeni a rozSifovani
znaek je mozné vyuzit jednu z mnoha strategii, které se pifi spradvném zatfazeni do

marketingové strategie podniku mohou stat konkuren¢ni vyhodou.

Prvni otazkou pii rozhodovani o znacce je problém, ¢i znacku by mél vyrobce
pro produkt pouzivat. Odpovéd’ nabizi Kotler a kol.(2004, s. 401), ktefi definuji ¢tyfi

moznosti pro vybér ptivodu znacky:

e Znacka vyrobce — produkt je na trh uveden pod znackou, kterou vytvoii vyrobce
produktu. Vyhodou je, ze takovato znacka je ve vnimani zakaznikl ¢asto vyssi
zarukou kvality nez znacky distributorti. Nicméné pii jednani s distributory
mohou byt tyto znacky v nevyhodé, protoze distributoii mohou pozadovat rizné
poplatky za umisténi zbozi do regalli (coz distributofi své vlastni znacce

samoziejme neudélaji).

e Privatni distribucni znacka — distributor (maloobchod) opatii produkt svoji
vlastni privatni znackou. Vybudovani takové znacky je velmi obtizné a
vyuziti, zna¢né vyhody: mohou dosahovat vysSich marzi, roste jejich obrat a

zvysuje se loajalita jejich zdkazniki.

e Licencovand znacka — vychazi znédkupu prav ke znacce, k vyuzivani
obchodnich jmen ¢i autorskych prav k filmovym nebo literdrnim dilim a
podobné. Mnohym vyrobcim trva pfili§ dlouho, nez vytvofi svou vlastni
znacku, a proto za urcitou Uplatu mohou vyuzivat znacky i loga, ktera jsou jiz
znama. Napfiiklad vyrobci a prodejci odévil plati vysoké ¢astky na licen¢nich
poplatcich, aby na svych vyrobcich mohli vyobrazit zndma jména a znacky

(napt. Calvin Klein, Tommy Hilfiger, Harry Potter, medvidek Pu apod.).

o Spolecné vyuzivani znamych znacek (co-branding) — znamena vyuzivani
znamych, zavedenych znafek dvou podnikii pro jeden novy produkt. Firma
vlastnici znacku o vysSi hodnoté vétSinou poskytne licenci druhé firme a
vysledna znacka na vyrobku je pak kombinaci obou. Spolecné vyuzivani ma
mnoho vyhod, jako je intenzivngj$i osloveni spottebitele, zvySeni hodnoty
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znacky a umoznéni podniku pfistupu na trh, ktery by pro né samotného byl
obtizn¢ dosazitelny. Nevyhodou je slozitéjsi pravni ujedndni mezi dvéma
ucastniky, slozita koordinace v oblasti reklamy, podpory prodeje a dalSich
marketingovych ¢innosti a také to, ze mezi vyrobci musi panovat vzajemna

duvéra.

Lze predpokladat, ze velké vétSiné ptipadl, zvlasté v chemickém primyslu,

rozhoduje o znackach vyrobce produktu. Vyrobce pak ma v nejjednodussim pojeti

moznost volit jednu ze dvou zakladnich strategii tvorby znacky, které specifikuji

Pfibova a kol.(2000, s. 75). Autofi rozliSuji nasledujici dva typy znacek, ve kterych se

skryva vice moznosti oznaceni vyrobki:

Vyrobce - znacka — znamena propojeni mezi firemni a produktovou znackou.
Ugelem je vyuziti zavedené image podniku pro budovani novych produktovych
znacek. Podnik vyuzivé ptenositelné hodnoty a jistoty, které jsou pak schopny
produkt odliSovat a chranit. Je ale dulezité si uvédomit, ze pokud si podnik
vybere tuto strategii oznacovani svych vyrobki, je tézké ji zmeénit. Jednim
Z typu této strategie je naprostd shoda podnikového a produktového nazvu, to se
vSak jiz dnes pfili§ nepouziva. DalS§i moZznosti je spole¢né zastoupeni obou
nazvl, kdy spolecné se jménem firemnim je uvedeno i jméno znacky (napf.
Toyota Yaris). V téchto vyjadienich mize také jedno z oznaceni dominovat —
muze nastat dominance znacky, kdy se vyrobce téméf nekomunikuje, nebo

dominance firmy, kdy se nazev podniku pouzivé pro oznaceni produkti.

Produkt — zrnacka — jde o oznaceni produktu, které nesouvisi s podnikem. Muize
se projevovat tak, Ze konkrétni znacka je vdzana na konkrétni produkt. Vyhodou
je, ze mohou byt 1épe aplikovany inovace a varianty produktu, nevyhodou jsou
vysoké nédklady na propagaci a slozité fizeni velkého poctu znacek. Dalsi
moznosti je, ze znacka zastfeSuje urcitou produktovou fadu nebo skupinu

produktli, coz znamena usporu naklada.

Je ziejmé, Ze vySe naznacCené dva zakladni typy vytvareni znacek v sobé zahrnuji

celou fadu nejriznéjSich dil¢ich variant. Podrobnéji se jednotlivymi mozZnostmi pro

budovani a rozsifovani znacek zabyvaji Bouckova (2003, s. 142) a Kotler a kol. (2013.

s. 299). Tito autofi identicky dé€li znacky do tii skupin:
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Individuadlni znacka vyrobku (Bouckova, 2003, s. 142) ¢i separatni rodinna
znacka (Kotler a kol., 2013, s. 299) — kazdy produkt firmy je na trh uvadén pod
vlastni znackou. Tento zplsob oznacovani produktl je typicky pro podniky,
které vyrabéji Sirokou Skalu odlisnych produkti, a proto spolecné oznaceni
vyrobkl by nebylo zadouci. (Kotler a kol., 2013, s. 299) Hlavni vyhodou je, Ze
jednotlivé vyrobky podniku jsou jasné identifikovatelné a mohou oslovovat
rizné segmenty bez ohledu na ostatni vyrobky. (Bouckova, 2003, s. 142) Navic,
pokud jeden z vyrobkd neuspéje, nevrhne tento neuspéch stin na ostatni
produkty podniku. Nevyhodou jsou pak vysoké naklady na reklamu a

marketingovou komunikaci.

Vseobecna znacka rodinna (Bouckova, 2003, s. 142), Kotlerem a kol. (2013, s.
299) nazyvana jako korporatni destnikova znacka ¢i nazev spolecnosti — jedna
znacka pokryva vsechny vyrobky nebo vyrobkové skupiny podniku. Vyhodou je
zejména nizka ekonomickd naro¢nost a také mozny pifenos pozitivnich
zkuSenosti zdkaznika s jednim vyrobkem na ostatni vyrobky podniku, avsak tato

vyhoda se v ptipad€ zkuSenosti negativnich mize rychle zménit v nevyhodu.

(Bouckova, 2003, s. 142)

Individudlni znacka rodinnd (Bouckova, 2003, s. 142), Kotlerem a kol. (2013, s.
299) oznaCovana jako tzv. podznacka — kompromis mezi predchozimi
strategiemi. Vyrobek dostava ke jménu firmy i vlastni nazev, poptipadé je od
nazvu firmy odvozen (napt. Nestlé — Nescafé, Nesquik). (Bouckova, 2003, s.
142) Tento postup diky nazvu korporace dodava produktu na vaznosti a zaroven

jeho individuélni ozna¢eni mu dodava jedinecnost. (Kotler a kol., 2013, s. 299)

Pfi vytvafeni znacky a jejim zavadéni na trh je rovnéZ potieba vzit v potaz

mozné emociondlni propojeni mezi znackou a zakaznikem. Emociondlni stranka znacky
nabizi pomérné znacny prostor k diferenciaci znacky a vytvoreni ur¢itého tonu a stylu,
ktery si bude znacka drzet a ktery ji vytvofi misto v myslich zakaznikd. Z hlediska vlivu
emociondlni strdnky znacky ve vztahu k jejimu fizeni je moZzné rozliSovat tii typy

znacek. (Taylor, 2007, s. 88):

Produktové znacky - u téchto znacek nehraji emoce skoro Zadnou roli, proto jim

neni pii praci se znackou vénovana piiliSna pozornost. Radi se sem levné znacky

29



nebo znacky produktl, u kterych hlavné zéalezi na funkci a vykonu. Do této
kategorie se fadi i produkty s nulou emo¢ni angazovanosti, coz se tyka naptiklad
plastovych pytli na odpad a podobné. Pii fizeni téchto znacek je potieba

zvyraznit jeho funkcéni vyhody a cenovou politiku.

Znacky zivotniho stylu — stoji na opacném pdlu emocni angazovanosti, znacka
hovoii o hodnotach a nazorech uzivatele. Do této kategorie spadaji znacky jako
Gucci a Harley Davidson, jejichz nakupem si zakaznik rovnéz kupuje ,,misto
Vv klubu®, ktery kviili cenové politice neni pro kazdého. S fizenim takovychto
znacek podniku poméha, pokud za znackou stoji kvalitni pfibéh, ktery posiluje
emociondlni vazby se zdkaznikem. RovnéZz je potfeba pamatovat na to, Ze
znaCky Zivotniho stylu Casto podléhaji mdédnim trendim, coZ praci s jejich

fizenim zna¢n¢ znesnadiuje.

Megaznacky — nachazeji se mezi dvéma zminénymi krajnimi moznostmi. Tyto
znacky oplyvaji vhodnou kombinaci funkcnosti produktu a emoci, které se
vzajemné prolinaji a posiluji. Mezi tyto znacky lze zatadit naptiklad Pampers
nebo Dove. Oproti ptfedchozi kategorii, kde znackové produkty o uzivateli
podavaly zpravu okoli, emoce spojené s megaznackami jsou spi§ zamétrené
dovnitt a souviseji S vlastnimi pocity uZivatele. Rizenim tdchto znadek by mél
podnik udrzovat rovnovahu mezi vykonem produktu a emocemi, které vyvolava
a mél by si uvédomit, Ze prodej a propagace znacky téstovin by se méla znacné

li8it od postupu pfi praci se znackou Armani.

Podnik nemusi vzdy vyuZivat pouze jeden typ znacek, ale ze muze pfi své

¢innosti budovat vice znacek s tim, Ze pak lze v radmci jejich struktury vysledovat

urcitou hierarchii (Keller, 2007, s. 561). Ta ukazuje spole¢né a odliSujici prvky znacky

napfi¢ riznymi produkty podniku. Autofi tvrdi, Ze takto lze definovat urcitou

hierarchickou stupnici, kterd mize podniku poodhalit, kde se produkty nalézaji ve

vztahu K ostatnim produktim z hlediska toho, Ze mohou mit spolecné nekteré prvky

znaCky. Pfibova a kol. (2000, s. 44) tvrdi, Ze jsou znacky vyuZzivany v nasledujici

hierarchii:

Nejvyssi uroven = Firemni znacka — znacka pojmenovava firmu, ale zaroven se

muze pouzivat i pro produkty. (Pfibova a kol., 2000, s. 44) Z pravnich dtvodu je
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témer vzdy uvedena nékde na produktu nebo jeho baleni. Pro nékteré firmy je
firemni znacka jedinou pouZzivanou, jiné ji kombinuji s destnikovou (rodinnou)
nebo individualni znackou. (Keller, 2007, s. 561) Ptikladem takovych znacek je
naptiklad Pilsner Urquell nebo Synthesia.

Druhé nejvyssi uroven = Destnikova (rodinna) znacka — pouziva se pro oznaceni
produktii riznych kategorii, ale zaroven neni znackou firemni. (Pfibova a kol.,
2000, s. 44) Tato znacka je znackou vice nez jedné kategorie produktt, Casto se
vyuziva u potravinatskych produkti. (Keller, 2007, s. 561) Piikladem je Skoda

nebo Opavia.

Tteti uroven = Individualni znacka — oznacuje jeden produkt v ramci jedné
kategorie (Ptibova a kol., 2000, s. 44) nebo je znackou zamétujici se pouze na
jednu produktovou kategorii. (Keller, 2007, s. 561) Do této kategorie se fadi
napiiklad Fabie ¢i Fidorka.

Nejniz$i aroven = Znacka modelu (modifikator) — vaze se na urcitou specifikaci
produktu (Ptibova a kol.. 2000, s. 44). Je to prostfedek pro urceni konkrétni
polozky, druhu nebo typu modelu ¢i konkrétni verze produktu. (Keller, 2007, s.
562) Piikladem je Luc¢ina LINIE nebo Misa TERMIX.

Ptiklad hierarchie znacek: Sanofi (firemni znacka)

— Zentiva (deStnikova znacka)
— Parelen (individualni znacka)

— Paralen grip (znacka modelu)

Pii zavadéni novych vyrobkd na trh ma podnik na vybér z n€kolika alternativ.

Kotler a Armstrong (Kotler a Armstrong, 2004) a Barta a kol. (2009, s. 123) se shoduji

na Ctyfech moZznych alternativach, ktera se 1i$i pouze svym oznacenim:

Rozsireni vyrobkoveé rady o nové vyrobky (rozpinani vyrobkové fady) — jedna se
o vyuziti jiz zavedené a UspéSné znacky pro uvedeni novych vyrobkd v ramci
existujici vyrobni fady. Vyrobky mohou mit oproti existujicim novou vuni,
prichut, velikost, tvar, formu a podobné. Tato strategie je vyuzivana, kdyz chce

podnik uspokojit poptavku po SirSim sortimentu produktd a kdyz podnik nema
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plné vyuzity své vyrobni kapacity. Nevyhodou tohoto pfistupu mize byt zmateni
¢i nespokojenost zdkaznika z toho divodu, ze znacka najednou zacne pokryvat
mnohem veétsi mnozstvi produktid. Dulezitym poznatkem také je, Ze rozSifeni
vyrobkové fady se povazuje za uspésné tehdy, kdyz vede ke zvySeni prodeje

produktu na ukor konkurence, ne na ukor vlastnich ptivodnich vyrobkd.

e Rozsireni pouzivani existujici znacky pro dalsi vyrobky (ptenaSeni znacky) —
zavedend znaCka se vyuzije pfi uvadéni novych vyrobkii na trh. Tyto nové
vyrobky jsou tak diky znacce rychle rozpoznany a brzy pfijaty. Vyhodou jsou
niz$i naklady pfi uvedeni vyrobku na trh a jeho reklamu. Nevyhodou miize byt
poSramoceni image znacky, pokud novy vyrobek nebude dosahovat
dostateénych kvalit, a tim zhorSeny postoj zakaznikti ke vSem vyrobkim

oznacenych danou znackou.

o Uvedeni nové znacky ve stejné kategorii vyrobkii (multiznacky) — podnik uvede
vyrobek pod novou znackou v kategorii vyrobkl, ve které uz se podnik
pohybuje. Timto postupem se zdlraznuji nové prvky a inovace vyrobku a
zaroven se reaguje na nové pozadavky zdkaznikli. Podnik touto strategii
ochranuje své ptivodni znac¢ky. Nové znacky muze podnik vyuzit také pro nové
trhy v zahranici a reagovat na odlisné kulturni pozadavky a jazykové odlisnosti.
Nevyhodou tohoto pfistupu je, Ze znacky mohou ziskat jen velmi omezeny podil
na trhu a ndklady na marketingovou komunikaci velkého mnozstvi znacek

budou také znacné vysoké.

e Uvedeni nové znacky uplné novych vyrobkii (nové znacky) — podnik vytvori
novou znacku pro vyrobky znové kategorie, pro které neni Z4dnéd existujici
znacka vhodna. Tuto alternativu mize podnik vyuZzit, kdyz prevlada néazor, ze
existujici znacky jizZ nemaji potencial ristu a naopak znacka nova ma potencial
velky, kdyzZ se oCekavaji imitace (i ptes patentovou ochranu) a kdyZ ma podnik
k dispozici dostateéné finan¢ni zdroje na jeji propagaci (Srivastava a Thomas,
2016, s. 30). Nevyhodou tohoto pfistupu, jak jiz bylo zminéno, je vysoka

finan¢ni naroc¢nost.

K témto ¢tyfem kategoriim pak Barta a kol. (2009, s. 123) ptidavaji jesté dve
mozné strategie, které vSak v mnohém koresponduji se dvéma jiz zminénymi

strategiemi popsanymi Kotlerem a kol. (2004, s. 401):
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e Spojené znacky (co-branding (Kotler a kol., 2004, s. 401) - jedna se o to, Ze se
dvé nebo vice znamych znacek spoji do spolecné nabidky. V ramci této
spoluprace pak musi byt vlastnici znacek presvédceni, ze jim spojeni posili
preference u zakazniki a zvysi jejich zajem K nakupu. Toto spojeni muze
nabyvat riiznych podob, naptiklad miize jit o spojeni znacky hlavniho produktu
s jeho komponentem — znacka automobilu se spoji se znaCkou pneumatik a
podobné. Vyhodou této strategie je vétsi dosah informaci, které zasahnou

zakazniky obou znacek.

e Iyroba pro maloobchodni retézce (privatni distribu¢ni znacka (Kotler a ko.,
2004, s. 401) — jedna se o situaci, kdy vyrobce produkuje zboZi jak pod svou

znackou, tak 1 pod znackou maloobchodniho odbératele.

Pii vytvareni nové znacky produktu nékteti marketéii vyuzivaji ndzvi, které jsou
velmi podobné znackam, které uz na trhu figuruji. Jako ptiklad Ize uvést Tastlé coffee,
které zni velmi podobné jako celosvétové zndmé Nestlé coffee nebo Toogle, ktery je
témét totozny s nazvem znacky Google (Kronrod a Lowrey, 2016, s. 3). Tento fenomén
je oznacovan jako ,,parasitic marketing®, coz znamend, ze se znacky zamérné ptizivuji
na znackach, které jsou mezi spotiebiteli zndmé, oblibené a vyhledavané. (Juraskova a
Hornék, 2012, s. 154) Firmy napodobuji logo, slogan, ndzev znacky, font pisma nebo
vyuzivaji podobné kombinace podnikovych barev jako jejich znamé&jsi konkurenti.
Firmy diky této podobnosti dokadZzou docasné profitovat na popularit¢ zndméjSich
znaCek. Marketéf1 vyuzivaji jednodussi zapamatovatelnost ndzvu a casto 1 toho, Ze si
zdkaznik malé zmény v ndzvu nebo jiném prvku nev§imne zmény, proto pod dojmem
znalosti pivodni znaCky produkt zakoupi. Tento piistup méa vSak i zna¢né nevyhody.
Podniktim hrozi soudni zaloby a sankce za zneuziti registrovanych ochrannych znamek
konkurentt, stejné¢ jako negativni ohlasti ze strany spottebiteld. (Juraskova a Hornak,

2012, s. 155)

Vybér, budovani a fizeni znacky jsou slozité a dlouhotrvajici procesy, které
poZaduji maximalni pozornost a snahu. Marketingové oddéleni musi vypracovat
podrobny plan, jak by mél dany proces probihat, uvazovat rizné alternativy a moznosti,
které se v disledku zmén na trhu mohou udéat a pomoci zvolené strategie a planu

vybudovat znacky, které budou pro podnik piinosem celou fadu let.
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3 VYZKUM VYUZIVANI A BUDOVANI ZNACEK V PODNIKU
OPERUJICIM V CHEMICKEM PRUMYSLU

Na zakladé ziskanych informaci z reSerSe odborné literatury byl uskute¢nén
vyzkum, ktery se zabyval zkoumanim fungovani zna¢ek v podniku z chemického
pramyslu. Vyzkum byl proveden na zaklad¢ vypracovaného projektu vyzkum, ktery je
uveden v dalsi ¢asti prace. Ziskavani informaci probihalo v podniku zabyvajicim se
produkci hnojiv v jiho¢eském kraji. Zjisténé vysledky byly nésledné zpracovany a

vyhodnoceny. Zminéné zpracovani a vyhodnoceni je rovnéz uvedeno dale Vv praci.

3.1 PROJEKT VYZKUMU

Pro uskute¢néni vyzkumu tykajiciho se fungovani znac¢ky v podniku musel byt
vytvofen projekt vyzkumu, ve kterém jsou shrnuty cile vyzkumu, metody jeho

zpracovani a rovnéz harmonogram jednotlivych tkont.

Hlavni cil vyzkumu

Zjistit, jak se v praxi oproti teorii li§i prace se znackou a rovnéz zjistit a

identifikovat indikatory hodnoty znacky a jejiho vyznamu pro firmu.
Dil¢i cile vyzkumu
e Identifikovat vSechny znacky vyuzivané firmou a jejich uspotadani.

e U kazdé znacky vyuZivané firmou specifikovat jeji prvky.

e Alespon ramcove vymezit a identifikovat hodnotu znacek vyuzivanych firmou a
jejich vyznam pro firmu a jeji zdkazniky.

e Identifikovat zamysleny positioning znacek firmy, zplsoby jejich profilovani se
na trhu a firmou vyuZivané nastroje jejich fizeni.

e Specifikovat znackové strategie firmy pii zavadéni novych znacek ¢i novych

vyrobki na trh.

Specifikace hledanych informaci

Pro identifikaci znadek vvuzivanvch firmou a rozpoznani jejich uspoifadani je nutné

zjistit:
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zda se v podniku lisi znacka firmy od znacek produkti a kolik znaéek firma
vyuziva,

jaka byla historie podnikové znacky, kdy byla vytvoiena, kym a zda byla
podrobena v pribéhu let né¢jakym zménam a ¢im byly tyto zmény iniciovany,
zda soucasné znacky umoziuji podniku rozsitit oblast podnikani a vstoupit na
zahrani¢ni trhy a zda na tuto moznost je bran ohled i pfi vytvareni znacky nové,
zda jsou v soucasnosti vyuzivané znacky vyhovujici nebo zda se premysli o
jejich zméné a ¢im by tato zména byla iniciovéna,

zda v podniku existuje hierarchie znacek a zda je tato hierarchie vyhovujici nebo
zda by byla potieba jeji tiprava,

blizsi informace o jednotlivych znackach v podniku a zda vyuzivané znacky

podnik dostate¢né odlisuji od konkurence.

Pro specifikaci prvka v8ech znadéek vyuzivanvych firmou je nezbytné identifikovat:

jakeé prvky jednotlivé znacky podniky vyuzivaji

jak vypadaji loga a symboly znacek vyuzivané podnikem, na zaklad¢ ¢eho byly
zvoleny, kdo se podilel na jejich tvorbé, kdo o nich rozhoduje, zda byly v
pribehu let ménény, kde jsou vyuZzivany, zda je jejich soucasny stav vyhovujici
a zda jsou chranény zakonem,

kdo je predstavitelem znacky, pro jaké znacky plisobi, na zakladé ceho byl
zvolen, kdo rozhodl o jeho podobé, kde se prezentuje a zda byl v pribchu let
meénén,

jak vypadaji slogany vyuzivané podnikem, jak vznikly, kde jsou prezentovany,
zda je jejich soucasna podoba vyhovujici, v ¢em jsou jeho nejvétsi pfinosy a zda
se né¢kdy v minulosti ménily,

zda podnik vyuZziva znélky, jakou maji podobu a délku, jak vznikly a kdo se
podilel na jejich tvorbé, jakym zptsobem jsou vyuzivany a zda jsou planovany
zmeény ve spojitosti se znélkami,

zda se 1i8i vzhled oball pro rizné znacky podniku, jak vznikla jejich podoba, jak
casto dochazi k jejich zménam, zda podnik spatfuje u obalii n¢jaké nedostatky,
zda umoznuji vstup na zahrani¢ni trhy, kdo je zodpovédny za problematiku

obalil a zda je jejich design chranén zékonem,
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e které z vyuzivanych prvkil jsou nejvice specifické pro dané znacky a jaka

kritéria jsou rozhodujici pro urceni konecné podoby prvkl znacky.

Pro ramcové vymezeni a identifikovani hodnoty znacky vyuzivanych firmou potieba

zjistit:

e Vv ¢em podnik spatiuje hodnotu jejich znacek, zda tuto hodnotu cilen¢ sleduje a

zda podnik sleduje znamost znacek na trhu,

e zda je mozné dolozit, Ze se investice do propagace znacek vyplati a zda je

podnik schopen porovnat hodnotu jeho znacek s konkurenct,

e zda podnik sleduje asociace zakaznikli a obchodnich partnerti spojenych se
znackami podniku a zda je podnik schopen urcit, kolik si je zdkaznik ochoten

pfiplatit za znaCkovy produkt,

e jestli o hodnoté znacky vypovida spokojenost zakaznikli a zda znacky zvysuji
jejich loajalitu, zda jsou znacky zarukou kvality a pfispivaji k dobré image
podniku a zda znacky zvySuji vyjednavaci silu s obchodnimi partnery,

e zda byla v podniku nékdy stanovovana finan¢ni hodnota znac¢ky nebo trzni podil

znacek ve srovnani s konkurenci.

Pro identifikaci zamvs$leného positioningu znacek firmy, zpusobu jejich profilovani se

na trhu a firmou vyuzivanych nastrojt je potfeba zjistit:

e zamysleny positioning jednotlivych znacek,

e Vv jakych oblastech se podnik snazi budovat mimofadnou hodnotu produktovych

znacek,

e zda se podniku dafi budovat zamySleny positioning a vyuZzivat specifikované

oblasti budovani mimotadné hodnoty.

Pro specifikaci znaCkovvch strategii firmy pifi zavadéni novvch znalek ¢ novvch

vvrobku na trh je nezbvtné identifikovat:
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e zda je pfi zavadéni nové znacky kladen diraz na vztah mezi vyrobkem a

vyrobcem nebo je produkt od vyrobce oddélen.
e kterou se specifikovanych strategii podnik vyuziva,

e jak jsou tyto strategie implementovany a zda soucasny stav podniku vyhovuje.

Volba zdroji, metoda sbéru dat, vybér vzorku respondenti

Data budou ziskana na zaklad¢ primarniho kvalitativniho vyzkumu provadéného
v podniku AGRA GROUP a.s. Vyzkum bude uskutecnén formou hloubkového
individudlniho rozhovoru s manazZery podniku. S respondenty bude zprvu navéazan
kontakt telefonicky nebo pomoci emailu, nasledné bude domluveno osobni setkani.
Predpoklada se, ze jedno osobni setkani by mélo trvat pfiblizné¢ 3 hodiny, s respondenty
bude dohodnuto nékolik schliizek. Pro rozhovor bude pfedem vypracovan scénaf
dotazovani, jehoz c¢asti budou v souladu s dil¢imi cily vyzkumu. Vysledky budou

nasledn¢ zpracovany a vyhodnoceny.
Organizacné technické zabezpeceni vyzkumu

Scénai dotazovani bude vytvoren autorkou bakaladfské prace za pomoci vedouci
bakalafské prace Ing. Martiny Jelinkové, Ph.D. Nasledny sbér dat, jejich zpracovani a
analyza bude provedena Bc. Eliskou Fialovou s odbornym pfispénim Ing. Martiny

Jelinkové, Ph.D.
Harmonogram vyzkumu

Ptibliznou €asovou naroc¢nost jednotlivych fazi vyzkumu shrnuje harmonogram

vyzkumu, ktery je uveden v tabulce €. 2.

Tabulka ¢. 2 Harmonogram vyzkumu

Harmonogram vyzkumu
Piiprava vyzkumu duben 2017
Realizace vyzkumu kvéten — Cerven 2017
Zpracovani a analyza informaci cerven 2017
Prezentace vysledkl vyzkumu srpen 2017

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zékladé vytvoreného projektu vyzkumu a scénare dotazovani (viz ptiloha)
byl proveden primarni kvalitativni vyzkum v podniku AGRA GROUP a.s., zabyvajicim
se mimo jiné také produkci hnojiv. Scénar dotazovani byl sestaven v navaznosti na dil¢i
cile vyzkumu a rozhovor byl veden pomoci otdzek v ném specifikovanych.

V nasledujicich kapitolach jsou uvedeny zjisténé informace a vysledky vyzkumu.

3.2 PREZENTACE INFORMACI ZJISTENYCH VYZKUMEM

Predstaveni zkoumaného podniku AGRA GROUP a.s.

Firma AGRA GROUP a.s. je podnik zaméfujici svou ¢innost na chemicky
pramysl. Sidlo podniku lezi v jihoCeském kraji v obci Stielské Hostice. Jiz od samého
pocatku své Cinnosti se firma vénovala aktivitdm souvisejicim s vyrobou hnojiv, a to jak
hnojiviim uréenym drobnym spotiebitelim pro hnojeni u domu a na zahradach, tak i
s vyuzitim v zeméd¢€lstvi. V soucasné dobé se spolecnost AGRA GROUP a.s. déli na
dvé divize — potravinafskou a agrodivizi. Potravinaiska divize se zabyvé suSarenskymi
provozy a ¢isténim, suSenim a balenim méku a Inu. V suSarenskych provozech firma
susi tekuté potraviny na finalni praskovité produkty (Skrob, mléko, syrovatka), susi
tekuté latky pro zemédélstvi a stavebnictvi (slozky krmnych smési, plastifikatory) a
provadi dalsi ukony spojené s témito produkty. V ramci druhé oblasti se potravinaiska
divize zamé&fuje na poskliziiovou Upravu maku, dale se zabyva poradenstvim spojenym
S péstovanim maku, obchodem s makem 1 osivem. Agrodivize se dnes jiz vyhradné
orientuje na oblast zemédélstvi, kde z obchodniho hlediska ptevladaji B2B vztahy. Tato
divize se soustfedi na aktivity spojené s produkci hnojiv. Dalsi vyznamnou aktivitou je
spoluprace s vyzkumnymi Ustavy a zeméd€lskymi univerzitami na feSeni vyzkumnych
ukoll z oblasti vyzivy a stimulace rostlin. Pro ucely této bakalarské prace jsem se
v praktické ¢asti zaméfila pouze na zminénou agrodivizi. Na tuzemském
trhu specialnich hnojiv a ostatnich produktd uréenych k vyzivé a stimulaci rostlin patii
firma mezi predni vyrobce s nejveétsim trznim podilem. V roce 2006 rozsifila spolenost
portfolio svych produkti o v Evropé zcela nové hnojivo nabézi stabilizované
mocoviny, s jehoz vyrobou a také s vyrobou samotného stabilizdtoru mé firma spojeno

nékolik patentt.

Identifikace znadek vyuzivanvch firmou a jejich usporadani

Podnik provozuje svou ¢innost pod znackou AGRA GROUP a.s. Tato znacka

vznikla transformaci ptivodniho uspotadani, kdy majitel Jifi Kopenec zakladal podnik
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vroce 1992 jako fyzicka osoba pod nazvem Jifi Kopenec — Agra. Nazev Agra byl
zvolen proto, aby z n¢j bylo jasné patrné, Ze se podnik zabyva produkty zaméfenymi na
zemedelstvi. Podnik postupem cCasu rostl, a tak byl transformovdn na osobu
podnikatelskou, nejprve pod nazvem AGRA cz a poté AGRA Group, coz byla zména
vyvolana potiebou zasttesit vice podnikatelskych aktivit. Pfestoze nazev ,,Agra“ neni na
souCasném trhu s hnojivy nazvem neobvyklym, dfive tomu tak nebylo a firma si toto
slovo v nazvu drzi kvuli kontinuité s minulosti. Dle slov majitele se firma i tak od svych
konkurenti dostatecné¢ odliSuje a zvoleny ndzev podniku ji rovnéz umoziuje vstup na

zahrani¢ni trhy, proto podnik nespatiuje zddné diivody nazev ménit.

Kromé znacky podniku je vyuzivano jesté dalSich 11 znacek produktl, které se

deli do dvou skupin dle zptisobu aplikace a pouziti:
e zdakladni hnojiva - jsou urcena pro velkoobjemové hnojeni na ptidu
o AmiPhos — koncentrované kapalné hnojivo s manganem, zinkem a borem,

o AmisaN — koncentrované kapalné hnojivo obsahujici mocovinu a siran

urcené ke hnojeni polnich plodin,

o UREAStabil — koncentrované hnojivo pouzivané pro zvyseni pruniku dusiku

do kotfenové zony,

o StabilureN — pomocna pudni latka pouzivana pii spoleéné aplikaci
s UREAStabil,

o VITIAGRA - kapalné hnojivo uréené pro sady a vinice,
e [istova hnojiva — maloobjemové hnojiva, ktera se aplikuji na list

o RETAFOSprim — kapalné listové hnojivo pro rostliny v po¢ate¢nich fazich
rustu, hlavné pak pro fepku ozimou a obilniny,

o FORTESTIM — znacka zahrnujici ¢tyfi druhy hnojiva specifické pro pouziti
na urcité plodiny, vyrabi se ve Ctyfech fadach, které se 1isi podle plodiny, na
kterou se pouzivaji. FORTESTIM alfa je vhodny pro obilniny, FORTESTIM

beta pro olejniny, luskoviny a ovocné kultury, FORTESTIM gama se
pouziva pro okopaniny a FORTESTIM delta pro chmel,

o CAMPOFORT - hnojiva urcend predevSim pro porosty s nevyrovnanym

pomérem zivin v rostlinach. Dle typu a mnozstvi Zivin se liSi n€kolik fad
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vyrobku - CAMPOFORT Garant, ktery se dodava ve tfech modifikacich
feSici problém s deficitem fosforu (CAMPOFORT Garant P), drasliku
(CAMPOFORT Garant K) nebo vapniku (CAMPOFORT Garant Ca);
CAMPOFORT Special, ktery se obdobné¢ zaméiuje na nedostatek boru
(CAMPOFORT Special B), manganu (CAMPOFORT Special Mn), zinku
(CAMPOFORT Special Zn) a zeleza (CAMPOFORT Special Fe); dale je to
pak CAMPOFORT Ultra Ca, CAMPOFORT Plus a CAMPOFORT Forte,

o K-gel 175 — hnojivo ur¢ené pro podporu fotosyntézy v rostlinach,
o NanoFYT Si — hnojivo ur¢ené k rychlému dodani kemiku u obilovin,

o N-FENOL MIX — rostlinny stimulator.

Usporadani téchto znacek je nejednotné, coz znamend, ze nejsou v hierarchii
podniku fazeny stejn€. V podniku je tak mozné nalézt znacky samostatné (VITIAGRA,
RETAFOS prim), ale i znacky skupinové (CAMPOFORT, FORTESTIM), které
zastteSuji skupinu vyrobki a nasledné jsou u jednotlivych vyrobkl specifikovany, jak
sloZzenim, tak 1 nazvem. Vyuzivani skupinovych znacek pak v podniku vytvari
znaCkovou strukturu, kterda vramci téchto zminénych produkti odpovida
hierarchickému uspofadani znacek, které bylo popsdno v teoretické casti — znacCky
skupinové odpovidaji znackdm individudlnim, které jsou nasledné vyspecifikovany

znackami modelu. Tento poznatek je moZné znazornit podobnou hierarchii:
AGRA GROUP as.

— AGRODIVIZE (neni znacka, ale odliSuje divizi podniku zamé&ftujici se

na hnojiva)
— CAMPOFORT

— CAMPOFORT Garant, CAMPOFORT Special,
CAMPOFORT Forte, CAMPOFORT Ultra Ca,
CAMPOFORT Plus

Identifikace prvkia znacek vyuzivanvch firmou

Podnik pro odliSeni jednotlivych znacek pouziva rizné prvky znacek. Nejvice

jednotlivé znacky odliSuje nazev. Nazvy znacek jsou pomérné kratké, vyuzitelné i
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Vv cizich jazycich a ¢asto odkazuji na vlastnosti vyrobku. VétSina znacek ma i své logo,

které vyuziva specifickych barev a druhti pisma pro jednotlivé znacky. Podnik rovnéz

vyuziva slogany, které vSak nejsou vytvaieny a pouzivany pro vSechny znacky. U

jednotlivych produktii se pak 1isi vyuzivany obal a znaceni. Piehled jednotlivych

vyuzivanych prvki znacek je uveden v tabulce ¢.

Tabulka ¢. 3 Identifikace prvki znaéek firmy AGRA Group a.s.

Nazev Logo, Symbol Slogan Obal ZnacCeni
Znacka AGRA  Group ®
podniku a.s. G{A
Znacka AmiPhos Phos Fosfor, Kanystry 0 | Hnojivo ES;
1.produktu ktery nezna | objemu 20 | a | kapalné
kompromis | kontejnery o | hnojivo NP
objemu 500 a | 24;6 S
1000 I. manganem
(Mn), zinkem
(Zn) a boérem
(B).
Znacka AmisaN N Volné v | hnojivo ES
2.produktu autocisternach
nebo v
plastovych
kontejnerech
1000 I.
Znacka UREAStabil Stabil Pokrok Big bagy o0 | Dusikaté
3.produktu Vv barvé nebe | velikosti 500 a | hnojivo, ¢islo
1000 kg. registrace
UKZUZ
2546
Znacka StabilureN N Kanystr 0 | Pomocna
4.produktu objemu 5 1. pudni latka,
Cislo
registrace
UKZUZ
3029
Znacka VITIAGRA Kontejner 500 a
5.produktu 1000 I.
Znacka RETAFOS prim | RETAFOS prim | Startujte Kanystr 20 1, | hnojivo ES,
6.produktu rychleji ~ a | kontejner 500 | ¢islo typu 6.2
lépe, nez ti | nebo 1000 I. - kapalné
druzi NPK  hnojivo
s borem
Znacka FORTESTIM FORTESTIM Sila v kazdé | Kanystr 21 |, | Hnojivo
7.produktu kapce! kontejner 630 | s ¢islem
nebo 980 I. registrace dle
konkrétniho
produktu
Znacka CAMPOFORT CAMPOFORT Kanystr 20 |,
8.produktu kontejner 500
nebo 1000 I.
Znacka K-gel 175 K-gel 175 Kanystr 20 |, | Uvadéno do
9.produktu kontejner 500 | ob&hu S
nebo 1000 I. registraci
UKZUZ ¢islo
3425
Znacka NanoFyt Si NanoFyt Si Zelena pro | Kanystr 5 nebo | Pomocna
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10.produktu kvalitu a| 20l pudni latka,
vynos ¢islo
registrace
UKZUZ
3835

Znacka N-FENOL MIX | N-FENOL MIX Kanystr 5 I. Pomocny
11.produktu rostlinny
pripravek
registrovany
podle zakona
0 hnojivech,
¢islo
registrace
UKZUZ
2337

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu v podniku vyplynulo, ze podnik klade nejvétsi diraz na specifické

nazvy jednotlivych znacek, které jsou podpoteny logem nebo sloganem.

Urcité odlisnosti v ramci hierarchie znacek a volby jejich ndzvii se nachazeji
v ramci znacek hnojiv pudnich a listovych. Mezi listovymi hnojivy se nalézaji jak
produkty, které nespadaji do zadné skupiny (NanoFyt Si, K-gel 175) a z jejich nazvu je
Casto mozné odhadnout jejich slozeni a pouziti, tak i produkty (CAMPOFORT,
FORTESTIM), které se dale ¢leni na podznacky, které¢ jsou urcitou specifikaci produktu
dle jeho slozeni. U hnojiv padnich jsou znacky, které na sebe ve svém pouziti navazuji
— UREAStabil a StabilureN. Ve své podstaté jsou odlisné — jedno z nich je hnojivo
kapalné a druhé se doddva se form¢ granuli, ale oba jejich ndzvy obsahuji slovo
,»Stabil“, které je spojuje. StabilureN je urCeny ke stabilizaci mocoviny a UREAStabil je
pak hnojivo s jiz stabilizovanou mocovinou. Zbylé dvé znacky pudnich hnojiv —
AmiPhos a AmiSan — ve svém nazvu obsahuji ,,ami*. Tato pfedpona v nazvu odkazuje

na amidicky dusik, ktery se v nich objevuje a ktery tyto dvé hnojiva spojuje.

Loga jednotlivych znacek jsou vytvofena jako barevné ztvarnéni nazvu dané
znaCky. Nejcastéji vyuzivanou barvou je modra a zelend, které¢ odkazuji na nejhojnéji
zastoupené barvy v ptirodé (barva vody a rostlin). Takto zvolené barvy pak mohou
vytvaret pozitivni asociace mezi znackami a ,,pfirodnim*“ smyslenim zdkaznikid. Ve
firemnim logu je tato idea jeSt€ podtrzena vyuzitim listki v pismené A. Jelikoz
vyuZivana loga nejsou nijak graficky naro¢nd, podnik si jejich navrhy zpracovéaval sam.
Z diivodu jejich jednoduchosti, urcité cCistot¢ a jednoduché cCitelnosti je mozné je
vyuzivat na vSech moznych propaga¢nich materidlech, jako jsou letdky, publikace,

internetové stranky, stejn¢ jako je mozné je vyuzivat i v zahranici.
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Podnik pro propagaci svych produktti a znacek pouzivé i slogany. Vyuzivani
sloganti obecné¢ je dilezitéjsi ve sféfe B2C, kde slogany slouzi ktomu, aby si
konzument spojil znacku s ur¢itou emoci. Pro B2B trh vSak emotivnost neni pii volbé
rozhodujici. Piesto podnik AGRA vyuziva pro své znacky 6 slogant. Tyto slogany se
tykaji produktd, které jsou n¢kdy komunikovany samostatné — na rtiznych akcich ¢i
letaccich jsou uvedeny samostatné bez dalSich produktii, nebo se vyuzivaji u téch
produktii, kde to firma povazovala za nutné tak, aby danym produktim byla dana vétsi
vaha v ramci komunikace se zdkazniky. Naptiklad u hnojiva UREAStabil zni slogan —
,,PoKrok v barvé nebe®. Tento slogan odkazuje na jiz zminény fenomén barev a jejich
schopnosti budovat asociace, kdy modra barva odkazuje na barvu vody a oblohy.
Dtvodem, pro¢ zrovna tato znacka vlastni slogan je, Ze to jiz od pocatku byl klicovy
produkt pro podnik a jiz od zacatku na né&j byl kladen velky dlraz, ktery byl jesté
umocnén vyuzitim sloganu. U FORTESTIMU slogan zni — ,,Sila v kazdé kapce®, coz
odkazuje na fakt, ze FORTESTIM jako stabilizator je u¢inny v jakémkoli mnozstvi.

V nedavné dobé doSlo k vylepSeni slozeni jednoho z produktli, konkrétné
RETAFOSu. Po této zméné receptury byl ndzev zménén z RETAFOS na
RETAFOSprim, coz mé¢lo novy produkt odlisit od starého slozeni. Z tohoto ditvodu byl
rovnéz zménén i slogan. Pivodni slogan znél ,,...a fepka se smé&je!” a odkazoval na
fakt, Ze produkt se vyuZzival hlavné jako hnojivo pro fepku ozimou. Novy slogan pro
novou znacku zni ,,Startujte rychleji a Iépe, nez ti druzi.”. Tento slogan se vaze k faktu,
7ze RETAFOSprim se pouziva k hnojeni rostlin v pocatecnich fazich rastu, kdy rostliny

potiebuji ,,rychlejsi a lepsi start™.

Hlavni pfinos sloganti podnik spatfuje v podtrzeni urcitych diileZitych vlastnosti
nebo poznatkil, které se s danou znackou vazi. Slogany jsou stejné¢ jako loga

prezentovany na propagacnich materialech, webovych strankach a podobné.

Obaly produkti v podniku AGRA musi hlavné spliiovat pozadavky na
funkcnost. NejCastéji se vyuzivaji kanystry a kontejnery o riznych objemech, které jsou
ze stejnych materialti, maji stejné tvary i barvy, odliSuji se pouze etiketou neboli
znaCenim. Na etiketé 1ze nalézt nazev produktu a specifikaci podniku, logo a slogan
znaCky, obsah produktu, zvlastni pokyny pro pouzivéani, podminky skladovani, dobu
pouzitelnosti, rozsah a zplUsob pouziti, zasady pro spravnou aplikaci, doporucené
aplikace, misitelnost s dal§imi produkty, zplsob zneSkodnovani produktu nebo ¢islo
Sarze.
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Pii vybéru jednotlivych prvkli znacky je potfeba dbat na urcita kritéria.
V teoretické Casti bylo specifikovano pét kritérii. V tabulce ¢. 4 je uvedeno hodnoceni
urovné dulezitosti jednotlivych kritérii pro podnik pfi rozhodovani o prvcich znacky. Pti
¢islo 5 to nejméné dulezité. Tato hodnoceni byla vybirana dle podnikem vnimané

dilezitosti jednotlivych kritérii pro vyuzivané prvky znacek.

Tabulka ¢. 4 DileZitost kritérii vybéru prvki znadek z hlediska zkoumaného podniku

Nazev Logo, Slogan Obal
Symbol
Zapamatovatelnost 2 2 2 4
Smysluplnost 1 1 1 5
Prenosnost 2 5 5 3
Ptizpilisobivost 5 4 4 2
Ochrana 2 2 2 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti volbé jednotlivych prvkl znacek v podniku je kladen na jednotliva kritéria
rizny duraz. Dle odpovédi pana majitele nelze urcit presné poradi dulezitosti
jednotlivych kritérii, protoZe jednotlivé informace spolu souvisi. U nazvu vSak jako
sklada ze slov ,,campus®, coz znamena pole a ,,fort™, coz je sila. Nazev Campofort by
tedy mél evokovat to, Ze hnojivo doda hnojenému poli silu. Volba slozeniny do nazvu
znaCky nebyla na konci minulého stoleti tak ¢asta, jako je tomu v dne$ni dobé&. Proto pii
vytvareni ndzvu Campofort hral roli jak vnitini vyznam slova, tak i neobvyklost feSeni
nazvu pomoci slozeniny. U AmiSanu a AmiPhosu byla rovnéz hlavnim kritériem
smysluplnost, kterd se odrazi v jiz zminéné predponé ,,ami*. Tyto ndzvy jsou i pomérné
kratké a tedy dobfe zapamatovatelné, coZ rovnéz hraje roli pfi vybéru novych
znackovych nazvu. Na druhou stranu nazvy jako K-gel 175 nebo N-FENOL MIX jsou
pomérné dlouhé a Spatné zapamatovatelné. U podobnych nazvl firma sazi na jejich
neobvyklost, kterd dokaze zakazniky zaujmout a 1 kdyz si nebudou schopni nazev hned
pfesné zapamatovat, zistane jim alespon v néjaké podobé, a kdyz budou potiebovat,

budou schopni si ho pfesné dohledat.

Dulezitym kritériem pro podnik je rovnéZz pienosnost. Ta je dulezitd pii
fungovani firmy na zahrani¢nich trzich, kde by klasické ¢eské ndzvy obsahujici pismena
s haCky a carkami pusobily jediné problémy pii komunikaci s obchodnimi partnery.

Proto jsou ndzvy v podniku voleny tak, aby zminénd znaménka neobsahovaly a bylo
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mozné je komunikovat v riznych jazycich. Prenosnost je dilezita i z pohledu struktury

jednotlivych znacek, kdy je mozné znacku CAMPOFORT prenést na dalsi podznacky.

Nemén¢ dilezitym kritériem z pohledu nézvu a loga znacky je ochrana.
Ochrannou znamku 1ze udé¢lit pro slovni podobu, grafickou podobu nebo kombinovanou
podobu znacky. Podnik vyviji snahu, aby se v jejich ptipadé¢ jednalo o vzdy
ochranitelny prvek a aby jeho podoba byla vzdy alespon kombinovana — tedy aby
chranila jak slovni vyjadreni, tak i grafickou podobu. Podnik vlastni nékolik ochrannych

znamek a patentd.

vvvvvv

zapamatovatelnost a ochranu. Dle podniku tedy slogan musi mit urcity vnitini smysl,
musi byt provazeny s celkovym vnéjSim projevem znacky, musi byt snadno
zapamatovatelny, tedy i1 kratky a jednoduchy a musi byt mozné ho ochranit proti
napodobovani konkurenci. Nejmensi dulezitost je pfifazena prizpisobivosti a to
zejména pro to, ze by slogan pfi vyuziti na zahrani¢nich trzich tak jako tak doznal
znacnych zmén, proto nemusi byt jednoduse prelozitelny.

vvvvvv

znacce, vaze k ochrané produktu. Obal musi dostatecné chranit produkt pied vné&jsi
vlivy, vnéjSi kontaminaci a jinymi vnéjSimi zasahy. Z pohledu znacky je podnikovy
obal neménny, pro vétSinu znacek stejny. Musi vSak byt mozné ho ptizpusobit
preferencim zékazniki - naptiklad vytvofit jinou velikost kanystru ¢i jinou vypust'.

Z celkového pohledu jsou vSechna kritéria pro podnik dilezita. Kazdé z nich ma
vyznam a své misto pii volbé jednotlivych prvkii znacky. Podnik by k nim jesté ptitadil
ekonomické hledisko — jaké dodatecné néaklady prvek znacky vytvoii, kolik naopak

pfinese ve vynosech a podobné.

Hodnota a vvznam znacek vyuzivanvch firmou

Podnik se orientuje na B2B trh, na kterém neni znacka tak diilezita, jako na trhu
B2C. Hodnota znacky je tak v podniku spatfovana v tom, Ze je produkt pod danou
znackou umistén na trh, kde se prodava a generuje zisk. S finan¢nim hlediskem souvisi i

pohled na to, jak by méla znacka na trhu fungovat — méla by zajiStovat takové piijmy ze
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znackového produktu, které by pievysily ndklady na n&j. Do zminénych ndkladt podnik

fadi naklady na vyvoj vyrobku, jeho vyrobu a propagaci.

Do propagace znacek nejsou v podniku ze zminénych divoda umistovany velké
penézni obnosy, avsak dle slov majitele, pokud by byla spatfena moznost pro ziskani
vysokého trzniho podilu, vysokych ziskli a dalSich vybornych vysledkti ekonomickych
ukazateld, pak by byla investice do ,,vnitini hodnoty* znacky uskutecnéna. Takovou
vyjimkou v podniku je znacka a produkt UREAStabil, ktera jiz od svého uvedeni na trh
byla jednou z vlajkovych lodi podniku a byly do ni vkladany velké nadé&je a prostiedky.
UREAStabil si svym ucinkem na trhu vytvotila dobré jméno, diky némuz podnik ziskal
konkuren¢ni vyhodu a nasledné pak mohl investovat dalsi prostiedky do této znacky.
Tento vyvoj nakonec vyustil v letosnim roce, kdy podnik AGRA jedné se zahrani¢nim
obchodnim partnerem. Znacka UREAStabil si 1 na zahrani¢nich trzich dokézala
vybudovat takovou hodnotu, Ze i tento zahrani¢ni podnik by zminéné hnojivo na tomto
trhu prodaval pod touto ¢eskou znackou, namisto toho, aby hnojivo koupil a prodaval
pod svou vlastni znackou. Tento tspéch znacky na B2B trhu je vyjimecny, o to vic si ho

firma uvédomuje a centi si ho.

Firma AGRA se zamé&fuje na B2B trh, kde se nachazi omezena cilova skupina
zékaznikt. Trh je podnikem rozdélen do 8 oblasti, které jsou obsluhovany jednotlivymi
oblastnimi zastupci. Kazdy z té€chto zastupct spolupracuje zhruba se 100 zemédélskymi
podniky, do kterych pravidelné¢ dojizdi. Oblastni zastupce v téchto podnicich plisobi
jako agronom poradce. Stard se o zakaznika, vyslechne jeho potieby a nabidne mu
produkt, ktery zrovna potiebuje. Timto pfistupem je dosaZeno vysoké zndmosti znacky
mezi zdkazniky, ¢imz odpada potieba vysokych nékladl na propagaci.

vvvvvv

konkrétni vznikly problém s plodinami a aby zakoupené hnojivo dosahovalo dostatecné
efektivity. Pokud jsou tyto pozadavky naplnény, zakaznik je spokojen a spokojenost
zakaznikt je dal$im kritériem, které odrazi hodnotu znacky. V podniku spokojenost
jako takovou nesleduji, ale dle poznatkli z minulosti 1ze vypozorovat, Ze spokojeni
zékaznici jsou ochotni si pfiplatit za znackové produkty. Se spokojenosti dale souvisi
loajalita zakaznikd, ktera dle podniku rovnéz mize odrazet hodnotu znacky. V podniku

neni ptfimo sledovéna, ale vétSina zédkaznikl s podnikem spolupracuje jiz dlouhy cas a
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stale odebird podnikové produkty, tudiz se velkd skupina zdkaznikd da oznacit jako
loajalni.

Znacka ve spojitosti s efektivnosti a vlastnostmi produkti dle podniku je pro
zékazniky zéarukou kvality a seridznosti a rovnéz dle odpovédi ziskanych z vyzkumu se
znacka t€si dobré reputaci. Tyto poznatky pak pro podnik vytvareji lepsi vyjednavaci
pozici pii obchodnim jednani jak s dodavateli, tak i s odbérateli. Na druhou stranu nikdy
nebylo v podniku zjistovano, zda pravé znacka ma urcujici dopad na zvyhodnéni pozice

pii vyjednavani s partnery oproti neznackovym konkuren¢nim produktiim.

Jaky je trzni podil znacek podniku oproti konkurenénim produktim podnik

zatim nikdy nevyhodnocoval, protoze nebylo, dle vyjadfeni dotazovaného, mozné ziskat

cvwr

V podniku do dnesni doby nebyla nikdy stanovovana finan¢ni hodnota znacky,
v nedavné dob¢ vsak byla znalcem urcovana hodnota celé firmy, kterda by mohla byt
vhodnym vychozim bodem pro ocenéni znacky. Dle majitele podniku totiz je urceni
finan¢ni hodnoty znacky znacné slozité, proto by pro tento ucel musel byt vypracovan
komplikovany znalecky posudek. Takovy posudek je vysledkem finanéné nérocné
sluzby a proto by ji podnik vyuzil jen tenkrat, pokud by se chtél zabyvat prodejem nebo

nakupem znacky.

ZamySlenv positioning znacek firmy a zpusoby jejich profilovani se na trhu

Jak jiz bylo feCeno, podnik se pohybuje na B2B trhu, tak positioning
jednotlivych znacek se dle slov majitele od sebe vzajemné v podstaté nelisi. Podnik cili
na malé 1 velké zemédé€lce, u kterych neni podstatné, z kterého koutu republiky pochazi,
ponévadZz podnik mé vypracovanou sit' oblastnich zastupcii, ktefi svou c¢innosti
pokryvaji celé tizemi Ceské Republiky. Potencionalnim zikaznikem je tedy kazdy

vlastnik pole, sadu nebo vinice, ktery své plodiny péstuje pro dalsi zpracovani a prode;.

Na zékladé ceho se podnik snazi budovat mimotfadnou spotiebitelskou pfidanou

hodnotu je patrné z tabulky €. 5.
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Tabulka €. 5 Atributy mimoiadné spotiebitelské piidané hodnoty produkti podniku AGRA Group
a.s.

Mimoradna spotiebitelska pridana hodnota AGRA Group a.s.
Mimotadné vlastnosti vyrobku Ano
Mimotadna trvanlivost ¢i spolehlivost vyrobku Ano
Unikatni styl a design Ne
Jedine¢ny sortiment doprovodnych sluzeb AnNo —u listovych

hnojiv
Mimotadna uroven kvality sluzeb Ano —u listovych
hnojiv
Priméfena cena Ano
Snizovani ostatnich nakladt spojenych s potfizenim, uzivanim Prozatim ne
a likvidaci produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

Pod kazdou znackou vyuzivanou podnikem by si zdkaznik mél predstavit tu
nejvyssi moznou kvalitu, do které se z hlediska slozeni jednotlivych vyrobkt v podniku
velmi investuje. Firma AGRA vlastni na tizemi Ceské republiky asi 20 patenttl, jeden
Znich se tyka napiiklad produktu StabilureN a zptsobu piipravy N-(hydrokarbyl)
triamida kyseliny fosfore¢né nebo thiofosforecné a ptipravy NBPT, ktery je patentovan
pod ¢islem 2008-638. Tyto patenty podnik nevlastni pouze na naSem Uzemi, ale jsou
platné i v ramci mezinarodnich patenti. Z této informace vyplyva, Ze podnik buduje
mimoféadnou a jedine¢nou hodnotu znacek pomoci mimotadnych vlastnosti a sloZeni
svych vyrobkli, na c¢emZ spolupracuje 1 napfiklad s Jiho¢eskou univerzitou.

S mimotadnymi vlastnostmi jednotlivych produkti je svazéna i vysoka trvanlivost

jednotlivych produktt, ktera napiiklad u RETAFOSu prim ¢ini 18 mésict.

Na styl a design jednotlivych znacek a produkti podnik svou pozornost pfilis
nezamétuje, proto se tato kategorie netfadi mezi ty, které by podniku pomahaly budovat
jedinecnou spotiebitelskou ptidanou hodnotu. Design a styl jednotlivych znacek je si
vzajemné blizky a podobny, coz na druhou stranu vytvafi pozitivni a neroztfistény
celopodnikovy projev. V tomto sméru lze spatfovat dulezitost stylu a designu i pro

podniky na B2B trhu.
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U jedine¢ného sortimentu a mimotadné tirovné kvality doprovodnych sluzeb je
potteba zminit sluzby spojené s listovymi hnojivy. U téchto hnojiv hraji dtlezitou roli
zminéni oblastni zastupci, ktefi poskytuji poradenstvi na zaklad¢ analytickych metod
zkoumani rostlin zeméd¢€lct a nasledného vyhodnocené pomoci specialniho softwaru.
Tyto analytické metody zkoumaji, jaky je aktualni celkovy a vyzivovy stav rostlin. Po
ziskani vysledkl této analyzy je pak zastupce schopen doporucit, které hnojivo by bylo
vhodné v dané situaci pouzit, jak ho pouzit, jak ho aplikovat a jak ho vyuzivat ve
spoluptisobeni s dal§Simi hnojivy. Tato sluzba je nejenom jedinecna, ale diky
dostatecnému poctu oblastnich zastupcti v rdmci jednotlivych oblasti republiky podnik

zajisStuje 1 vysokou troven této sluzby.

Nizka cena je dulezitou a hybnou silou ndkupu mnoha zakaznikl. Velké podniky
mohou nizké ceny dosdhnout diky velkym objemim produkce, ve kterych se nachazi
mala konkurence, mald ptfidand hodnota i mald marze. Naopak malé a stfedni firmy,
mezi které se podnik AGRA fadi, musi svou pozici na trhu stavét pomoci vysoké
kvality a vyjimecnosti, coZ jim nasledné umozni udrzet marzi na rozumné mite. Firma
AGRA se tak snazi zakaznikiim nabizet vysokou kvalitu z hlediska sloZeni a zaroven si
pomoci odpovidajici ceny (co nejnizsi) udrzet potiebnou marzi na dosazeni cilenych
ekonomickych vysledkl. Malé firmy rovn€z maji ¢asto velmi slozitou pozici pfi nakupu
surovin potfebnych pro vyrobu — nakupuji malé mnoZstvi a tak maji Spatnou
vyjednavaci pozici vzhledem k dodavateli. Firma AGRA se vSak jiz v dnes$ni dob¢ fadi
mezi firmy stfedni velikosti, takze jeji efektivita ndkupu je vys$i. A tim, Ze podnik je
schopen snizit ndklady na ndkup, mize 1 sniZit cenu pro zékazniky, ¢imz snizi jejich

naklady na poftizeni produktu.

Poslednim atributem je snaha o sniZzovani ostatnich nédkladi spojenych
S pofizenim, uzivanim a likvidaci produktu. I v této kategorii se podnik v budoucnu
bude snazit vytvafet mimofddnou hodnotu pro zékazniky. V soucasné dobé zatim
nejsou zavedena takova opatieni, ktera by vedla k vyty¢enému cily, ale podnik planuje

zpétné odebirani oball od zdkazniki a jejich naslednou recyklaci nebo likvidaci.
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Specifikace znackovvch strategii firmy pii zavadéni novvch znadek ¢ novvch

vyrobki na trh

Jak jiz bylo feCeno, firma AGRA pfi zavadéni nového vyrobku vytvaii novou
znacku pro novy produkt. Tato znacka pak muze byt bud’ znackou samostatnou, nebo
muze byt soucasti ur€ité¢ skupiny znacek jako je CAMPOFORT nebo FORTESTIM. Pti
zavadéni nové znacky neni zddraziiovan vztah mezi vyrobkem a podnikem, vice je

dbano na slozeni vyrobku, jeho efektivnost a na jeho vlastni znacku

Vyuzivané strategie podnikem jiz byly rovnéz zminény. Podnik pii praci

s vyrobky a znackami pouziva tfi riizné strategie:
e rozsifeni vyrobkové fady o nové vyrobky,
e uvedeni nové znacky ve stejné kategorii vyrobkd,
e uvedeni nové znacky Upln€ novych vyrobki.

Prvni zminéna strategie se tyka napftiklad fady vyrobkit CAMPOFORT. Podnik
vyviji v pribéhu €asu nové a ucinnéjsi slozeni produktu a nasledné ho na trh uvede jako

podznacku fady CAMPOFORT.

Druhou strategii podnik vyuziva v pfipadé zavadeéni takovych vyrobki na trh,
které nemaji nic spole¢ného se zavedenymi fadami. Tento vyrobek ma unikatni sloZeni,

odliSnou funk¢nost a proto je potteba ho novou znackou odlisit od znacek stavajicich.

Tteti strategie se tykala situace, kdy se podnik AGRA rozrostl a kromé
Agrodivize byla zfizena i1 divize potravinaiskd. V ramci této druhé divize pak podnik

zavadél nové znacky uplné novych vyrobk, které se etablovaly z jiné kategorie.

Ptistup k zavadéni novych znacek je v podniku jasné dany a ptijimany.

3.3 CELKOVE ZHODNOCENI A ANALYZA VYSLEDKU VYZKUMU,
ZAVERECNA DOPORUCENI

Pro provedeny vyzkum byl vybran stfedné velky podnik se sidlem v Ceské
republice, ktery se zamétuje mimo jiné na produkci hnojiv. Vybér takto orientovaného
podniku souvisel se specializaci fakulty chemicko-technologické na chemicky primysl.
Podnik se od svého zalozeni na konci minulého stoleti vypracoval do velmi dobré a

silné pozice v oboru hnojiv, za ¢imZ stoji mnoho hodin usilovné prace nejedné osoby.
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Prestoze podnik s uspéchem uplatituje své produkty i na zahranic¢nich trzich, je stale

vérny své pivodni adrese a je v mistnim regionu vyznamnym zaméstnavatelem.

Firma AGRA vyuziva celou fadu znacek, ktera zahrnuje jednak znacku firemni a
také 11 znacek produktovych. Pii takto Siroké Skale znaCek je pochopitelné, ze firma
nema ke vS§em svym znackdm jednotny pfistup, zejména pokud se tyka jejich propagace
a podpory. Nékteré ze znacek jsou ,,vlajkovymi lodémi* podniku, do jejichz propagace
podnik vklada vétsi financni prostiedky a které se snazi prosadit i na zahrani¢nich
trzich. Do propagace jinych znacek neni vkladano tak velké usili, coz se samoziejmée
promitd i na jejich prodeji. Podnik rovnéz pfili§ nekomunikuje svou podnikovou

znacku, do poptedi jsou umistény znacky produkti.

Na hodnotu znacek je v podniku pohlizeno hlavné z finanéniho hlediska. Znacka
je povazovana za hodnotnou, pokud zisky z ni plynouci pievySuji naklady. Podnik
hodnotu znacek cilené nesleduje, ale z dostupnych poznatki je patrné, ze zakaznici jsou
S nimi spokojeni, vnimaji jejich kvalitu a seridéznost a z jejich jadra se postupem Casu
stala skupina loajalnich zdkaznikli podnikovych znacek, kterd si je ochotna za
podnikové znackové produkty pfiplatit. Da se proto fict, Ze pfestoze podnik hodnotu

svych znacek nesleduje a ¢asto ani aktivné nepodporuje, je si jeji dilezitosti védom.

Diky svému putsobeni ve firmé a provedenému vyzkumu jsem se pokusila
odhalit nejenom silnd mista firmy v oblasti jejiho fizeni znacek, tak i prostory, ve
kterych by bylo mozné zlepSeni. Z vyzkumu podle mého nazoru vyplyvaji nasledujici

doporuceni:

¢ Sjednotit podnikovy design znacek. Podnik v soucasné dobé vyuziva nazev,
logo, n¢kdy slogan, baleni a znaceni. V ramci nazvl nevidim zadné nedostatky.
Nazvy znacek jsou zajimavé, smysluplné a vyuZitelné na zahrani¢nich trzich.
Doporucila bych ale sjednoceni vzhledu jednotlivych log znacek, které firma
pouziva. Sjednotila bych zejména barevnost, ale uvazovala bych i o vzajemném
sladéni 1 dalSich designovych prvkl log znacek, coz by jednotlivé znacky
vzajemné vice propojilo a umoznilo by lepsi identifikaci s podnikem. Za hlavni
barvu bych doporucila zelenou, ktera se jiz v souCasnosti vyskytuje u
podnikovych znacek casto. Doplnéna by mohla byt hnédou, modrou ¢i Zlutou
tak, aby vzdy hlavni ¢ast loga byla barvou zelenou a pro odliSeni od ostatnich

znacek by byla pouzita pravé nekterd ze zminénych znacek. VSe by mélo plsobit
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jednotnym, vzijemné sladénym a promyslenym dojmem, coz bohuzel zatim

takto neni.

Lépe a ucelenéji pracovat se slogany znacek. Velk4 nejednotnost podle mého
nazoru panuje u sloganti pouzivanych pro propagaci znac¢ek. Produkty, u nichz
jsou slogany pouzivany, jsou vybirany z mého pohledu pomérné nahodné¢ a
nepiehledné. Zde by bylo vhodné, bud’ pouzivat slogany u vsech produktii, nebo
sestavit kritéria, podle kterych by se vybiraly produkty se specidlnim ptistupem,
u kterych by pak bylo vytvofeni a vyuzivani sloganu objektivné odivodnitelné.
Mezi tato kritéria by bylo mozné zaradit napt. jedine¢nost a unikatnost produktu
na trhu, jeho potencidl do budoucna a podobné. Slogany by pak mély byt
uvadény s jednotlivymi znackami na firemnim webu, propagac¢nich materialech
a letaccich a podobné. Zakaznik, ktery by slogany vidél u vSech produkti, at’ uz
by byly sebekrat$i a sebejednodussi, by pak spatfoval vétSi sjednocenost a
ustalenost firmy a jejiho pfistupu k produktim neZz je tomu nyni. Souasny
piistup mize na zdkazniky pisobit tak, ze se podnik soustfedi pouze na nékteré

produkty, do kterych investuje a ty ostatni tak mohou ptisobit slabsim dojmem.

V souvislosti se slogany bych doporucovala také zménu sloganu spojeného
s produktem UREAStabil, ktery zni ,,Pokrok v barvé nebe. Tento slogan je sice
chytlavy, dobfe zapamatovatelny a odkazuje na modrou, coz je barva v ptirodé
Casta, ale na druhou stranu vyvolava dojem, ze produkt je modry a neni pfili§

jasné, v ¢em tkvi vyhoda produktu, kterd by méla byt sloganem podpotena.

Zpi-ehlednit uspoiradani znacek v ramci podniku. Hnojiva se v podniku d¢li
na pudni a listova. Potud je struktura znacek jasnd. OvSem nasledné uspotadani
uz mize podle mého nazoru zakazniky mast. V kategorii pudnich hnojiv jsou
pouze Ctyti znacky, coZ neni vysoké ¢islo. U listovych jich je sedm, pficemz do
skupiny znacek CAMPOFORT a FORTESTIM spada mnoho poddruhli téchto
znacek. Proto by bylo vhodné se zaméfit na skupinu hnojiv listovych a nabidku
zkonsolidovat. Napiiklad pfi pohledu na webové stranky podniku je nabidka
pomérné nepichledna. ReSenim na zminénych strankach by mohlo byt
uspotadani listovych hnojiv do tfech skupin — Campofort, Fortestim a ostatni
listovd hnojiva, do kterych by se fadilo zbylych pét znacek listovych hnojiv.
Vsechny tii tyto kategorie by pod sebou zhranovaly dalsi znacky, coz by zvysilo
piehlednost nabidky, zejména na internetovém rozhrani.
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e Vyuzit positioningu nabidky mimoiradného sortimentu a kvality
poskytovanych sluzeb i u znafek pudnich hnojiv. V ramci kategorie
mimotradného sortimentu a kvality doprovodnych sluzeb se podnik soustiedi
pouze na listova hnojiva, kde jsou nabizené sluzby na vysoké urovni. Podnik by
mohl popsané sluzby rozsifit i na oblast znacek pludnich hnojiv, které jsou
Vv republice zna¢né vyuzivané, takze potencial zajmu o dané sluzby je znaény.
V souvislosti se zminénymi sluzbami by se dalo rovnéz doporucit, zda by
podnik nemél zvazit vstup na B2C trh se svymi listovymi hnojivy. Pokud by se
tak rozhodl, tak by urc¢it€¢ mél vyuzit pravé tyto jiz zavedené sluzby, které by
zadkaznici jisté¢ ocenili. Pokud by si zakaznik nebyl jisty, co by jeho rostlindm
mohlo pomoct, zavolal by zastupce firmy AGRA, ktery by odbornym
zkoumanim a nasledné pomoci softwaru zjistil a doporucil, jaky prostfedek by
rostliny zachranil a pomohl jejich lepSimu ristu. ZajiSténi takové sluzby by
znamenalo rozsifit sit’ oblastnich zastupcti, avSak vlastnici velkych zahrad, sada

nebo luk by takové poradenstvi zcela jisté ocenili.

Z celkového pohledu je firma AGRA vyspélym podnikem, ktery si jiz za dobu
své existence vydobyl své misto na trhu. Zminénd doporuceni by vSak mohla vést ke
zlepseni vztahu se zakazniky i ke zlepSeni image podniku, proto by jisté nebylo od véci

podobna doporuceni v podniku prodiskutovat a nasledné je 1 zapracovat.
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ZAVER
Znacky jsou v soucasnosti pro podniky 1 jednotlivce velmi aktualnim a velmi
dilezitym tématem. Silna znacka ptfinasi podniku obchodni Gspéchy i pozitivni vyhlidky
do budoucna. V dnesni dob¢ je sila znacek stale na vzestupu, proto je potieba se o své

znacCky starat a investovat do nich.

Bakalatska prace se zabyva znaCkou a zkouma jeji postaveni v ramci podniku
figurujiciho na B2B trhu. I kdyz by se mohlo zdat, Zze podnik, ktery necili na koncové
spotiebitele, nemusi do znacek investovat a v podstaté je viibec vyuzivat, tak se ¢im dal
tim vice ukazuje, Ze to neni pravda. Znacka i na pramyslovém trhu k sobé vaze hodnoty
jako je spolehlivost, vysoka kvalita, stabilita apod., které jsou pro budovani obchodnich
B2B vztahll zajisté klicovymi. Dané nehmotné atributy védzané ke znacce hraji
vyznamnou roli i pti obchodovani na B2B trzich a vyznam znacek se i na téchto trzich

prohlubuje.

Cilem bakalatské prace bylo vypracovat reSerSi odborné literatury zabyvajici se
definici podstaty znacky, jeji hodnotou a vyznamem pro zékaznika 1 pro podnik.
Zamérem reSerSni Casti prace bylo rovnéz rdmcoveé zmapovat pfistupy k budovani a
vytvafeni znaCek. Navazujicim cilem praktické Casti prace bylo pfipravit a provést
primarni vyzkum v podniku chemického primyslu, jehoz cilem bylo zjistit, jak se
V praxi oproti teorii li$i prace se znackou a rovnéz zjistit a identifikovat indikatory

hodnoty znacky a jejiho vyznamu pro firmu.

Prvni Cast teoretické Casti prace je vénovana reSerSi odborné literatury, jejimz
zamérem bylo definovat pojem znacka a nésledné podrobnéji rozebrat atributy znacky,
které maji odlisit znacku od ostatnich na trhu. V rdmci této kapitoly je rovnéz pozornost
vénovana pojmu hodnota znacky. Z literarni reSerSe jasné vyplyva, zZe jednotlivé
sledované pojmy lze pouze velmi obtizné jednozna¢né definovat. Témét kazdy autor
marketingovych publikaci uvadi své vlastni definice, kterd se mu do celkového
konceptu nejvice hodi. V bakalaiské praci jsou uvedeny nejcastéji uvadéné definice
Vv soucasné literatuie. V souvislosti s hodnotou znacky je dulezité i jeji méfeni, které se
provadi pomoci riznych ukazateld a metod. Tém je v bakalafské praci také vénovana

pozornost.

Nésledné se zpracovavana reSerSe zameéfuje na fizeni a budovani znacky.

Existuji rizné strategie, které¢ podnik miize pfi téchto ¢innostech vyuzit. Pfi budovani
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znaCky je dulezity positioning, ktery vytvaii jedinecnou pozici znacky v myslich
zakaznikd. Nasledné tizeni a udrzovéani znacky na cilené pozici je dlouhodoby proces,
kterym se zabyvaji marketingovi manazeti firmy. Ti musi byt znacce oddani, musi byt
schopni odhadnout situaci a navrhnout alternativni feSeni, musi mit kreativni mysleni a
dobré komunikac¢ni schopnosti a spoustu dalSich pifednosti, které jsou nezbytné
Kk vytvofeni nejsiln€jsi a nejvydeleénéjsi znacky na trhu (Keller, 2007, s. 83). Nasledné

jsou uvedeny razné strategie, které Ize vyuzit pii zavadéni znacky na trh.

Na reSersi odborné literatury navazuje prakticka Cast bakalédiské prace. Ta je
pfedstavovana primarnim kvalitativnim vyzkumem provedenym ve firmé AGRA Group
a.s. Pro tento vyzkum byl nejprve sestaven plan vyzkumu a scénat dotazovani, na jehoz
zaklad¢ byly nasledné zjistovany informace o znaéce v podniku. Z vyzkumu vyplynulo
mnoho zjisténi, které byly zpracovany a po jejichz prozkoumani byly nalezeny
moznosti, jak soucasny pfistup podniku ke znackam vylepsit. Mezi hlavni doporuc¢eni

pro firmu patfi:
e Sjednotit podnikovy design znacek.
e L¢épe aucelenéji pracovat se slogany znacek.
e Zpiehlednit uspotadani znac¢ek v ramci podniku.

e VyuZit positioningu nabidky mimofadného sortimentu a kvality poskytovanych

sluZeb 1 u znacek plidnich hnojiv.

Znacka se mize na prvni pohled zdat jako slovo velmi jednoduché, avsak skryva v sobé
mnoho riznych specifik, které je nutné v soucasnosti z pohledu podniku ovladat.
Takové uméni stoji mnoho ¢asu i penéz, na druhou stranu mnoho penéz i néasledné
pfinasi. A jelikoZ je to stale rozvijejici se oblast podnikové ekonomiky a managementu,

podniky i na B2B trzich by znacky rozhodn€ nemély opomijet.
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Priloha é. 1

SCENAR DOTAZOVANI PRO VYZKUM VYUZIVANI A
BUDOVANI ZNACEK V PODNIKU OPERUJICIM
V CHEMICKEM PRUMYSLU

Identifikace znacek vyuzivanych firmou a jejich usporadani

1.

RozliSujete mezi pojmy znaCka a jméno (nazev) podniku? Pokud ano, v ¢em

vnimate rozdil?

Jaka je soucasna znacka podniku a popiste, prosim jeji historii — doslo v historii ke

zmeéné znacky (jména) podniku, z jakého diivodu (¢i za jakych okolnosti), jak, kdy a

na zéklad¢€ ¢eho vznikla soucasné znacka (jméno) podniku?

OdliSuje, podle vaseho ndzoru, dostatecné¢ znacka podniku vaSi firmu od

konkurence? Plete se znacka vasi firmy se znackou jiného podniku? Je to problém?

Jak to fesite ¢i chcete do budoucna fesit?

Umoziiuje soucasnd znacka (jméno) podniku bez problémil rozsifit oblasti

podnikani? Pokud ne, jak problémy feSite nebo se chystate fesit.

Bylo pfi volbé znacky (jména) podniku zohlednéno i ptisobeni vaseho podniku na

zahrani¢nich trzich? Necitite zde néjaké problémy? Pokud ano, jak je feSite Ci se

chystate je fesit.

Je soucasna znacka podniku vyhovujici ¢i se uvazuje o jeji zmeéné? Co jsou divody

pfipadné zmény znacky (jména) podniku a v jakém casovém horizontu by k nému

mélo dojit? Popiste, prosim, proces ptipadné piedpokladané¢ zmény znacky (jména)

podniku.

Kromé znacky podniku vyuZziva firma k oznaCovani svych produktti 1 dalsi znacky?

O jakou strategii se jedna?

e Podnik vyuziva pro propagaci a oznaovani vSech svych produktii pouze znacku
podniku.

e Podnik buduje individualni znacky pro jednotlivé své vyrobky.

e Podnik vytvafi zvlastni znacku vzdy pro urcitou kategorii svych vyrobka.

e Podnik propaguje své produkty pod znackou firmy a zaroven pod znackou

vyrobku ¢i kategorie vyrobkii.
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Nebo vyuzivate né¢jakou kombinaci vyse uvedenych strategii? Prosim, specifikujte,
pro které vyrobky uzivate jakou znaCkovou strategii a pro¢. Je dany zplsob
vyhovujici ¢i by byla vhodnd zména?

Lze v podniku identifikovat néjakou hierarchii vyuzivanych znacek, tzn. existuji
nékteré spolecné a jiné odlisujici prvky znacky napfti¢ riznymi produkty podniku (je
tak naznacen vztah urCitych skupin produkt, nebot mohou mit nékteré prvky

znacky spolecné)?

Piiklad: Sanofi (firemni znacka)

10.

11.
12.

13.

14.

— Zentiva (deStnikovd znacka — oznacuje produkty rGznych kategorii,

ale neni znackou firemni)
— Parelen (individualni znacka)

— Paralen grip (znacka modelu - wurCeni konkrétni
polozky, druhu nebo typu modelu ¢i konkrétni verze
produktu)

Je vyuzivana hierarchie znacek v podniku vyhovujici? Byla by vhodna zména?
Pokud ano jaka, pro€ a v jakém ¢asovém horizontu? Co piipadnym zménam brani?
Kromé¢ znacky podniku, kolik riiznych znacek podnik vyuziva?

Prosim popiste jednotlivé znacky vyuZzivané podnikem podrobnéji. Kazdou znacku
identifikujte, popiste pro jaké produkty ¢i kategorie produktl se vyuziva a naznacte
historii, soucasnost i budoucnost kazdé z vyuzivanych znacek — jak, kdy a na
zakladé ceho znacka vznikla, jak dlouho se vyuziva, byla vyuZivana pro dany
produkt ¢i produkty v minulosti i jind znacka, pro¢ doSlo ke zméné, je souCasna
znacka vyhovujici, bylo by vhodné ji v budoucnu zménit — proc¢, jak a v jakém
¢asovém horizontu. Co pfipadnym zménam brani?

Odlisuji znacky produktl dostatecné vaSe vyrobky od znacek konkurence? Plete se
znacka vasi firmy se znackou jiného podniku? Je to problém? Jak to feSite ¢i checete
do budoucna fesit?

Byly a jsou znacky produkti zvoleny s ohledem na jejich plisobeni i na zahrani¢nich

trzich? Jsou v této oblasti n&jaké problémy? Jak je fesite ¢i cheete fesit?
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Identifikace prvkia znacek vyuzivanvch firmou

15. Popiste prosim, jaké prvky jednotlivé znacky budované vasi firmou vyuzivaji?

(nazev, logo, symbol, piedstavitel, slogan, zn¢lka, obal)

Nazev Logo, Piedstavitel | Slogan Znélka Obal Znadeni
Symbol

Znacka
podniku

Znacka
1.produktu

Znacka
2.produktu

Znacka
3.produktu

dalsi

16. Pro kazdé vyuzivané logo ¢i symbol znacky uved'te:

a.

Jak dané logo ¢i symbol pro danou znacku vypadd, zda ma néjaké grafické ci

barevné varianty?

Na zakladé ¢eho bylo dané logo ¢i symbol zvoleno — ma néjakou skrytou
symboliku? Jakou? Souvisi s vlastnostmi produktit ¢i zamySlenym

positioningem znacky (tzn. ekologie — zelend barva apod.)

Kdo se podilel na podobé dané¢ho loga ¢i symbolu (ktefi zaméstnanci podniku,
externi agentura, grafik....), ¢i loha byla pfi tvorbé dané¢ho loga ¢i symbolu

rozhodujici?

Kdo rozhodl ¢i rozhoduje o konecné podobé daného loga ¢i symbolu? Na
zakladé jakych kritérii bylo logo ¢i symbol zvoleny?

Bylo logo ¢1 symbol u jednotlivych znacek v pribéhu let ménéno? Pro¢, pii jaké
prileZitosti? Byla zména vhodna?

Kde vSude jsou dand loga a symboly firmou prezentovany, tzn. kde vSude se
obvykle vyskytuji — napf. firemni tiskoviny, reklamni materidly, reklamni
sd€leni, automobily, zaméstnanecké obleceni, obaly.....

Existuje v podniku pro vyuzivani jednotlivych log tzv. logomanual? Co je jeho
obsahem? Je dodrzovan a je vyhovujici? Byla by vhodné néjakd zména?

Je sou€asna podoba, mnozZstvi a vyuzivani log a symboli jednotlivych firemnich

znacek vyhovujici? V ¢em vidite problém ¢i moznost zmény?
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Jsou soucasnd loga ¢i symboly vyuZzivany téZ na zahranic¢nich trzich? Neni tam
problém? Nebylo by vhodné tyto prvky znacky s ohledem na zahranicni
pusobeni néjak upravit?

Jsou jednotliva loga ¢i symboly vyuzivané vasi firmou chranény zékonem, jako
obranné znamky ¢i znacky ¢i jinym zptisobem? Pokud ano, je to vyhovujici?
Pokud ne, uvazujete o tom? U jakych znacek, v jakém ¢asovém horizontu?
Pokud u nékterych znacek nevyuzivate loga ¢i symboly neuvazujete o jejich

zavedeni? Proc¢ ano, pro¢ ne?

17. Pro kazdého vyuzivaného predstavitele u riznych znacek podniku uved'te:

a.

Kdo je danym predstavitelem? (z teorie — predstavitel pomaha personifikaci
znacky, jde o specidlni symbol znacky, diky némuz znacka ziskava lidské

vlastnosti) — animovana postavicka, zivy ¢lovek.....

Pro jaké znacky dany predstavitel ptisobi? Je to takto vyhovujici ¢i by byla
vhodna zména?
Pro¢ a na zéklad€ ¢eho byl dany ptedstavitel znacky zvolen - jaké asociace by

m¢él znacce ptidavat, tzn. jak chcete, aby byl zdkazniky vniman ve vztahu ke

znacce....vyhovuje to a daii se to?

Jak dlouho je dany ptedstavitel v podniku vyuzivan? DoSlo dfive k néjakym

zméndm piedstavitelli znacek?
Kdo rozhodl o jeho podobé¢ a vyberu?

Kde a pii jakych piilezitostech a jakym zplsobem se dany predstavitel
prezentuje?
Byl nékdy v minulosti vyuzivan piedstavitel v souvislosti s nékterou vasi

znackou a jiz se nevyuziva? Kdy to bylo a jaky byl diivod jeho zruseni?

Pokud nevyuzivate ptredstavitele znacky, nemyslite si, Ze by jeho uvedeni bylo

vhodné? Pro€ ano a pro¢ ne?

18. Pro kazdy vyuzivany slogan u riznych znacek podniku uved'te:

a.

b.

Konkrétni podobu sloganu a pro propagaci které znacky ¢i znacek se vyuziva?

Jak slogan vznikl — kdo se podilel na jeho vytvoreni, kdo ho schvalil?
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19.

Jaké konkrétni vlastnosti (charakteristiky) znacky by mél dany slogan

podporovat?

Kde a pfi jakych prilezitostech je slogan prezentovan (napft. reklama, reklamni

materidly, obaly produktt....)?

Je jeho podoba a vyuzivani dostacujici ¢i by byly vhodné zmény? Jaké a proc?
V ¢em vidite nejvetsi pfinosy vyuzivani sloganu ve spojitosti s vasimi
znackami?

Me¢énil se nékdy slogan ¢i slogany u riznych znacek firmy? Kdy a z jakych

divodt?

Stalo se n¢kdy, ze jste zrusili vyuzivani sloganu ve spojeni s nékterou znackou?

Pokud ano, s kterou znackou a pro¢?

Vyuzivate slogany i na zahrani¢nich trzich? Pokud ano, jaké, pokud ne,

neuvazujete o jejich zavedeni?

Uvazujete o zavedeni sloganti ve spojitosti s nékterymi znackami vasi firmy?

Pokud ano, s kterymi, pro¢ a v jakém ¢asovém horizontu.

Pro kazdou vyuzivanou znélku u rtiznych znaéek podniku uved’te:

a.

Jak je znélka dlouha? Jakou ma podobu — popévek, nékolik tond, kratka

skladba...? Jaké hudebni nastroje vyuziva?

Jak a kdy znélka vznikla? Kdo se podilel na jejim vytvofeni? Kdo pfisel

s danym napadem?
Jaké asociace by méla znélka ve spojeni se znackou vyvolavat? Funguje to?
Jakym zptisobem, jak Casto a pfi jakych pfilezitostech je znélka vyuzivana?

Osvédcilo se vam vyuzivani znélky? Pro¢ ano, pro¢ ne? Slo by néco v této

souvislosti vylepsit?

Vyuzivate zn€lky i na zahrani¢nich trzich? Osvédcilo se to? Nebyly by vhodné

zmény?

Uvazujete o zmeéné znélky u néjakych znacek? U jakych? Co je divodem?

V jakém Casovém horizontu je zména planovana?
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h. Vyuzival podnik v nékdy minulosti néjakou znélku ve spojitosti se znackou a jiz
jinevyuziva? Kdy to bylo, jaké znacky ¢i znacek se to tykalo a co bylo diivodem
K pozastaveni vyuzivani zn¢lky?
i. Pokud zatim nevyuzivate zné€lku ve spojeni s vasimi znackami, neuvazujete o
jejich vytvoteni? Pro¢ ano, pro¢ ne?
20. Z hlediska vazby obalu na znacky podniku, uved’te, prosim:

a. Je odlisny vzhled obali pro riizné znacky podniku? V ¢em se konkrétné lisi

(uved’te vzdy konkrétné pro rizné znacky produkti):

e Barva,

e Tvar,

e Material,
e Znaceni,
o Jiné?

b. Je dané vyuzivani oballi ve vztahu ke znackam vyhovujici nebo by bylo vhodné

néco zmeénit?

c. Jak vznikla dana podoba oballl u riznych znacek? Kdo se podilel na vytvoreni
jejich konecné podoby a jakou mérou? (napt. zdkaznici, grafik, agentura, vedeni
podniku....)

d. Jak casto dochazi ¢i dochdzelo ke zménam oballi u jednotlivych znacek

podniku? Kdy byla podoba obalti naposledy ménéna, z jakého diivodu ke zméné

doslo, kdo zménu inicioval?

e. V jakém Casovém horizontu piredpokladate néjakou inovaci ¢i modernizaci obali
u jednotlivych zna¢ek? Ceho se bude dana zména pravdépodobné tykat? Kdo
zménu iniciuje?

f. Domnivate se, ze obaly jasn¢ a jednoznacné identifikuji vase znacky nebo

vnimate nékde nedostatky? Pokud jsou nedostatky, budete je fesit? Kdy a jak?

g. Je vzhled oball vaSich znafek vhodny i pro zahrani¢ni trhy? V ¢em jsou

pfipadné zmény ¢i nesrovnalosti?
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h. Kdo je za podobu, funk¢nost, modernizaci....apod. oball u jednotlivych znac¢ek

V podniku zodpovédny?

i. Je design vaSich oballi u nékterych znacek zakonem chranén pied okopirovanim
konkurenci? Pokud ano, u jakych znacek, od kdy, pro jaké staty? Pokud ne,

uvazujete o tom? Bylo by to viibec mozné a vhodné?

21. Ktery ¢i které z vySe specifikovanych prvkil znacek jsou nejvice specifické pro
dané znacky, jsou s danou znackou jednoznacné spojeny a vytvareni podle vaseho
nazoru jasnou moznost identifikace znacky pro obchodni partnery? Jsou v tomto
sméru n¢jaké nedostatky, pokud ano, jaké? (v ptipad€ odliSnosti u riznych znacek,

uved'te, prosim, pro kazdou znacku zvlast’)

22. Jaka kritéria jsou podle vaseho nazoru rozhodujici pfi urceni konec¢né podoby
jednotlivych prvkl znacky (uved’te potadi kritérii (tzn. setad’te je a oznacte ¢isli - 1-
nejdulezitéjsi az 5 — nejméné dulezité - dle vami vnimané dtlezitosti, ale jen pro ty

prvky znacek, které v podniku v souvislosti se znackami vyuzivate):

Nazev Logo, Predstavitel Slogan Znélka Obal
Symbol

Zapamatovatelnost”

Smysluplnost®

< 3
Pienosnost

Ptizpilisobivost

Ochrana

!Zapamatovatelnost — jde o snadné zapamatovani a lehké vybaveni si znagky.
2Smysluplnost — jde o vytvofeni pozitivnich asociaci se znagkou.

3Prenosnost — jde 0 moznost vyuziti i pro nové produkty & na zahraniénich trzich.

* Prizptisobivost — jde 0 moznost Upravy dle preferenci zakaznikd ¢ modnich trendi,
®Ochrana — jde 0 moznost ochrany pred okopirovanim konkurenci.

23. Jsou vyuzivany spottebitelské testy pro hodnoceni jednotlivych prvkd znacek?

Pokud ano, jaké testy, jak, kdy...?

Hodnota a vvznam znacek vyuzivanvch firmou

24. Vnimate, Ze jsou znacky vyuzivané vasi firmou hodnotné? V ¢em vidite hodnotu
vami vyuzivanych znacek? Na zakladé ¢eho lze podle vas hodnotu znacky nejlépe
urcit?.

25. Sleduje podnik ngjak cilené a pravidelné hodnotu jednotlivych svych znacek? Pokud

ano, jak, pokud ne, pro¢ ne?
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26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Mohli byste néjak dolozit, Ze se vam investice do propagace jednotlivych znacek
firmy vyplati? Jak? Uved'te pro rizné znacky.

Sledujete a hodnotite znamost vasich znacek na trhu? Pokud ano — jak casto je
vyzkum provadén, kdo ho ma na starosti, koho se tyka, k cemu jsou vyuzivany
vysledky; pokud ne — nebylo by to vhodné, co zavedeni sledovani brani?

Sledujete asociace zdkaznikli ¢i ostatnich obchodnich partnerti a jejich zmény
v souvislosti s vami vyuzivanymi znackami? Pozorujete néjaky vyvoj? Jste schopni
zachytit ptipadnou zménu? Jak?

Dokazete néjak srovnat hodnotu znacek uzivanych vasi firmou a konkurencnich
znacek (zvlast pro znacku firmy a zvlast' pro znacky produktové)? Jak? Zajimate se
o to a sledujete tento ukazatel néjak cilené? Kdo to mé na starosti? Pokud to
nedélate, nebylo by vhodné néco takového provadét?

Vite kolik si je ochoten zadkaznik pfiplatit za znaCku vaseho produktu oproti
produktu neznackovému? Sledujete to? Odrazi tento udaj podle vaSeho nazoru
hodnotu znacky?

Domnivéte se, Ze o hodnot¢ znacky vypovida i spokojenost zdkaznikli se znackou?
Pokud ano, sledujete spokojenost zakaznikti s vaSimi znaCkami ve srovnani
s konkuren¢nimi znackami ¢i neznackovymi produkty? Pokud ano — kdo vyzkum
provadi, jak Casto, k ¢emu jsou vysledky vyuZity; pokud ne — nebylo by to vhodné,
co zavedeni sledovani brani?

Domnivéate se, ze vase znacky zvySuji loajalitu vaSich zdkazniki? Sledujete néjak
loajalitu zakazniki vaSich znacek ve srovnani s loajalitou zakaznikli konkuren¢nich
znacek ¢i loajalitou zakaznikl u neznackovych produkti? Domnivéte se, Ze rozdil
mezi loajalitou zdkaznikl k vasi znalce a loajalitou zékazniki ke konkurencni
znacce €1 neznaCkovym produktim vypovida o hodnoté znacky?

Sledujete a vyhodnocujete trzni podil vaSich znacek ve srovnani s konkurenci?
Pokud ano, jak casto, kdo to provadi, pokud ne, neni to chyba? Domnivate se, Ze
tento Udaj vypovida o hodnoté vyuZzivanych znacek? Pro¢ ano, pro¢ ne?

Domnivate se, Ze zakaznici ¢i ostatni vaSi obchodni partnefi vnimaji vase znacky
jako zaruku kvality a seridéznosti? Na zdklad¢ ¢eho tak usuzujete?

Domnivate se, ze vaSe znacky maji dobrou reputaci v ofich vasich obchodnich

partnert a zakaznik? Na zakladé¢ ¢eho tak usuzujete?
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36.

37.

38.

39.

40.

Domnivate se, ze vaSe znaCky pfispivaji k dobré image vaSich zdkaznikl ¢i
obchodnich partnerti? Tzn. Ze to, Ze vyuzivaji vaSich znacek, jim zvySuje renomé.
Na zéklad¢ ¢eho tak usuzujete?

Domnivate se, ze hodnota vaSich znaCek pro vasi firmu tkvi i v moznosti lepsi
diferenciace produktii a odliSeni se od konkurence? Vidite v této oblasti néjaky
problém?

Vnimate, ze vaSe znacky zvysuji vasi vyjednavaci silu u dodavateld? Na zaklad¢
¢eho, tak usuzujete? Jak se vase ,,znackova™ vyhoda konkrétné projevuje? Pokud
vys$si vyjednavaci silu oproti napt. konkurenci necitite, neni to chyba?

Vnimate, ze vaSe znacky zvySuji vasi vyjednavaci silu u distributori? Na zakladé
¢eho, tak usuzujete? Jak se vaSe ,,znackova“ vyhoda konkrétné projevuje? Pokud
vys$si vyjednavaci silu oproti napt. konkurenci necitite, neni to chyba?

Byla v podniku nékdy stanovovana finan¢ni hodnota né&jaké znacky (prodej ¢i

nakup)? Jak by podnik postupoval pii oceniovani znacky?

ZamyvSlenv positioning znacek firmy a zpusoby jejich profilovani se na trhu

41. U kazdé znacky vyuZzivané vasim podnikem jeji cilovy trh a zamysleny positioning
— tzun. Co mimotadného a jedine¢ného si maji zékaznici pod znackou piedstavit.
Cilovy trh (kdo jsou a odkud pochazeji | Zamysleny positioning — pro kazdou znacku
vasi soucasni i potencidlni zakaznici uved’te, jak chcete, aby byla vnimana (co si
znacky) maji ucastnici trhu pod znackou predstavit)
Znacka
podniku
Znacka
1.produktu
Znacka
2.produktu
Znacka
3.produktu
dalsi
42. Pro zamysleny positioning kazdé uzivané znacky prosim uved’te konkrétni podobu

positioningu z hlediska marketingového mixu.

Zamysleny positioning
Produktu — Jaké | Cena — vjaké | Distribuce — jak | Marketingova
mimotadné cenové  hladiné | ma byt znacka | komunikace — co
vlastnosti ma | maji byt produkty | vnimana je sdélovano,
zakaznik u|u dané =znacky | z hlediska prostiednictvim
produktii dané | vnimany — nizkd | dostupnosti a | jakych médii  ¢i
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znacky vnimat?

cena,
vysoka?

stfedni,

zpisobu
distribuce?

jakou formou?

Znacka podniku

Znacka
1.produktu

Znacka
2.produktu

Znacka
3.produktu

dalsi

43.V jakych oblastech se snazite budovat mimotfaddnou a jedine¢nou hodnotu u

jednotlivych vami uzivanych produktovych znacek?

Mimofiéadna spotiebitelskd pfidand hodnota

Mimofadn | Mimotadn | Unikatni Jedine¢ny | Mimotadn | Nizka Snizovani
é a styl a | sortiment | a troven | cena ostatnich
vlastnosti | trvanlivos | design — | doprovod | kvality ano, ne nakladt
vyrobku - |t ¢i | ano, ne, | nych sluzeb - spojenych
ano, ne - | spolehlivo | jaky? sluzeb — | ano, ne, S potizeni
jaké? st ano, ne — | jakych? m,
vyrobku — jakych? uzivanim
ano, ne i likvidaci
produktu
— ano, ne,
jakych?
Znacka
podniku
Znacka
1.produkt
u
Znacka
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2.produkt
u

Znacka
3.produkt
u

dalsi

44, Sledujete positioning vasich znacek a jeho vyvoj? Pokud ano — kdy, kdo a jak to
provadi, pokud ne — nebylo by to vhodné, co tomu brani?
45. Dafi se vam budovat zamysleny positioning u vasSich znac¢ek? Pokud ne, v ¢em je

problém?

Specifikace znackovvch strategii firmy pri zavadéni novvch znadek & novvch

vyrobku na trh

46. Pfi zavadéni nové znacky je vice dbano na zdiraznéni vztahu mezi novym
vyrobkem a vyrobcem nebo je produkt novou znackou oddélen od vyrobce?

47. Vyuziva podnik nékterou z téchto strategii - rozSifeni vyrobkové fady o nové
vyrobky, rozSifeni pouzivani existujici znacky pro dal§i vyrobky, uvedeni nové
znacky ve stejné kategorii vyrobkl, uvedeni nové znacky tplné€ novych vyrobki?

48. Pokud ano, proc a jak je tato strategii implementovana? Kdo je za ni zodpovédny?
Jak je tato strategie propojena s reklamou jednotlivych produkti? Pokud ne, proc?
Jakym jinym zplsobem tedy podnik zavadi nové znacky? Vyhovuje podniku

zavedena strategie? Nebo spatfuje prostor pro zmény?
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