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ANOTACE

Bakalaisk4 prace je orientovana na problematiku fizeni znacek a budovani jejich
image se zaméfenim na chemicky prumysl. Prvni ¢ast prace predstavuje reserSi odborné
literatury zabyvajici se problematikou znacky se zaméfenim na jeji image, kdy je nejprve
definovéan pojem znacka a specifikovany jeji atributy. Déle je pak vymezen pojem hodnota
znac¢ky a je charakterizovan vyznam znacky pro firmu i zdkazniky. Navazujici teoreticka

Cast prace je vénovana image znacky a jejimu vytvareni.

Praktickd cast bakalarské prace popisuje a shrnuje vysledky primarniho
kvalitativniho vyzkumu zaméfeného na vyuzivani znacek a budovani jejich image
ve vybraném podniku chemického primyslu. Ziskané informace z vyzkumu jsou
zanalyzovany a vyhodnoceny a na jejich zékladé jsou formulovana doporuceni majici

ptispivat ke zlepSeni fizeni znacek ve sledovaném podniku.
KLICOVA SLOVA

znacka, image znacky, identita znacky, hodnota znacky
TITLE

A brand in the chemical industry and its image—building
ANNOTATION

The bachelor’s thesis is oriented on the issues of managing brands and their image—
building focusing on the chemical industry. The first part of the thesis introduces
the research of specialized literature about the problems of the brand focusing on its image.
Firstly, the term brand is defined and its attributes specified. Then the term brand value is
defined and the brand’s significance for the enterprise and the customers is characterised.
The subsequent theoretical part is dedicated to the brand’s image and its creation.
The practical part of the bachelor’s thesis describes and summarizes the results
of the primary qualitative research focused on the use of brands and their image-building
in a chosen chemical industry enterprise. The acquired information from the research is
analysed and evaluated and on its grounds are formulated recommendations that should

contribute to the improvement of the brand management in the monitored enterprise.

KEYWORDS
brand, brand image, brand identity, brand equity
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UVOD

Zijeme v21. stoleti — v modernim svété zahlceném obrovskym mnoZstvim
nejruznéjSich  produkti a sluzeb. Nabidka prevySuje poptavku castokrat az
n¢kolikanasobné, a tak je vzhledem k velké konkurenci pro jednotlivé spolec¢nosti velice
tézké na trhu uspét. Idedlni je pfijit na trh s né¢im vyjime¢nym (kvalitou, technologii,
materidlem atd.). AvSak vymyslet néco unikatniho je mnohdy velice tézké a také znacné
finanné ndro¢né. Vysoka kvalita, nejmodernéjsi technologie ¢i naptiklad kvalitni lidské
zdroje jsou do jisté miry spotiebiteli brany jako samoziejmost. Zaroven rozdily mezi
produkty a sluzbami jsou u konkurence v nékterych ptfipadech nepatrné. Proto se boj
o zakazniky pfesouva na uroven znacky. Firmy se snazi pravé skrze znacku (a nejen tu)

vytvofit a nabidnout vyssi pfidanou hodnotu nez konkurence.

Z historického hlediska oznaCovani produktii znackou neni Zadnou novinkou. Jiz
v 1. stoleti naseho letopoctu pouzivali hrn¢ifi jednoduché piktogramy k odliSeni svych
vytvort od ostatnich (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 89). To samé platilo i u dobytka
(Keller, 2007, s. 32).

Pocatky podpory znacky se zacaly objevovat jiz v druhé poloviné 19. stoleti, v dobé
technické revoluce, kdy se zavadély prvni masové vyroby, a tim padem se na trhu zacaly
objevovat uniformni a prakticky nerozliSitelné¢ vyrobky. Jedinym vychodiskem, jak se
zviditelnit mezi konkurenci, bylo zac¢it uvadét na trh zbozi, jez by se liSilo alespont svou

image (Kleinova, 2005, s. 6).

Dnes je znacka atribut, s nimz jsme neustale v kontaktu. Myslim si, Ze ve vyspélych

zemich neexistuje produkt ¢i sluzba, kterd by nebyla zastoupena néjakou znackou.

Znacka se tedy stala nejen nastrojem vytvarejicim image produktu a firmy. Pomaha
tvofit nasi vlastni image. Pravé diky znackam si ¢lov€k miize vytvaret sviij vlastni osobity

styl a podtrhovat tak sdm sebe.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je nastinit problematiku znacky s diirazem
na jeji image. Teoretickd ¢ast je koncipovana formou reSerse odborné literatury zameétujici
se na vysvétleni jednotlivych pojml a jejich souvislosti. Praktickd ¢ast ma za ukol
analyzovat a shrnout data z provedené¢ho primarniho hloubkového vyzkumu zaméteného

na vyuzivani znacek a budovani jejich image ve vybraném podniku chemického primyslu.



1 ZNACKA A JEJI VYZNAM

1.1 DEFINICE ZNACKY
Podivame-li se do soudobé odborné literatury, jez se zaobira marketingem,
nachdzime celou fadu definic, které se snazi vystihnout pojem ,znacka“, v odborné

literatufe, a to Casto i neanglické, oznacované anglickym slovem ,,brand*.

Velmi jednoduchou definici znacky ve vztahu k produktu, kterou vnimam jako
zakladni, uvadeji Tomek a Vavrova (2003, s. 243), tedy ze ,,znackou rozumime oznaceni

vyrobku nebo sluzby, které slouzi k odliseni produktii od konkurence. *

S danou definici znacky souhlasi i Bouskova (2003, s. 141). Autorka tvrdi,
ze znacka je néco, co umoziuje vyrobku vystoupit z anonymity a ucinit z néj néco
originalniho.

Vyse uvedenou definici lze povazovat za zjednodusené vymezeni pojmu ,,znacka“
tak, jak ho prezentuje Americkd marketingova asociace (AMA). Podle AMA znacka je
., jmeéno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace techto pojmii slouzicich
k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci
trhu* (Keller, 2007, s. 33; Kotler a Keller, 2013, s. 811; Barta, Patik a Polster, 2009, s. 88).
S definici znacky dle AMA se ztotoziuji napiiklad Ptibova a kol. (2000, s. 19), Stehlik
(1992, s. 115), Clemente (2004, s. 354), Bennett (1988, s. 726), De Chernatony (2003,
s. 32), Kotler a Amstrong (2004, s. 396), Soloman, Marshall a Stuard (2006, s. 564), Boyd,
Walker a Larréché (1995, s. 253).

Znacka ale nepfedstavuje pouze nazev ¢i jméno produktu. Néktefi manazefi tento
pojem vnimaji Siteji. Definuji ji ,,jako néco, co jiz proniklo lidem do povédomi,...,ma své
dulezité postaveni v komercni sfére” (Kotler, 2007, s. 33). Jinymi slovy lze fici, Ze znacka
je jakékoliv pojmenovani, s nimz je spojen néjaky vyznam a asociace (Kotler, 2003,

s. 178; Barta, Patik a Postler, 2009, s. 88).

Server Podnikatel.cz vnima znacku jako jakysi pomyslny most ¢i spojku mezi
firmou, vyrobcem, prodejcem a spotiebitelem, zdkaznikem. Zarovenl dodéava, ze ,.znacka
lidem usnadnuje pamatovat si a predavat zkusenosti a asociace s vyrobkem nebo sluzbou,
kterou znacka zastupuje. “ Podobny pohled na véc ma i Bouskova (2003, s. 141). Podle ni
znacka zobecniuje dlouhodobé zkuSenosti spotiebitelli s vyrobkem. S timto vyrokem

souhlasi i Smith (2000, s. 426), ktery cituje slova Mary Lewisové z roku 1991: ,,znacka je
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aurou nazorii a ocekavani, ktera se vine okolo urcitého produktu (nebo sluzby).“ Dodava,

ze ji tak ¢ini relevantni a osobitou.

Duraz na osobitost znacky se odrdzi i v definici Olinse (2009, s. 28). Ta pro n¢j
predstavuje ,,srozumitelnost, jistotu, spolehlivost, postaveni, clenstvi — tedy néco, co

subjektu pomdha pri vymezovani sebe sama. *

Kromé pojmu ,znacka“ (brand), se miizeme v odborné literatufe setkat téz
s pojmem ,,0obchodni znacka* (trademark). Dany pojem rozvadi napi. De Chernatony
(2009, s. 17), ktery obchodni znaCku charakterizuje jako ,,jakykoliv znak, ktery Ize
reprezentovat graficky, ktery je schopen odlisit zbozi nebo sluzbu organizace
od obdobného zbozi nebo sluzeb jinych organizaci. “ Dle citovaného autora mtize obchodni
znacka obsahovat slova, pismena, Cislice, symboly, podpisy nebo tvary. Z vyse uvedeného
textu je patrné, ze se v tomto pojeti definice pojmi znacka (brand) a obchodni znacka
(trademark) od sebe zasadn¢ nelisi. Pfesto v odborné literatuie nalézame definice, které
pojem obchodni znacka od bézného uzivani tohoto oznaceni diferencuji. Naptiklad podle
Stehlika (1995, s. 116) ,,je obchodni znacka soucasti znacky vyrobku a je pravné
chranéna. “ Je tedy ziejmé, Ze takto tuzce specifikovany pojem chépe obchodni znacku jako
oznaCeni produktu znaCkou, ktera je chranéna zakonem. Chceme-li znacku chranit
zakonem, nalézame v Ceské legislativé adekvatni pojem ,,ochrannd zndmka®. Tu definuje
zakon €. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach, ve znéni pozdé¢jSich predpist (dale jen
»zakon o ochrannych znadmkach®), jako ,, oznaceni tvorené slovy, pismeny, cislicemi,
kresbou nebo tvarem vyrobku, nebo jeho obalu, popripadé jejich kombinaci, urcené
k rozliseni vyrobkii nebo sluzeb pochazejicich od riznych podnikatelii a zapsané
do rejstitku ochrannych zndmek vedeného Uradem primyslového viastnictvi.” Z toho
vyplyva, Ze kazdd ochrannd znamka je znackou, ale znacka je ochrannou znamkou jen
tehdy, plni-li podminky registrace a je-li fadné zapsana do rejstiiku ochrannych znamek.
Aby znacku bylo mozné zaregistrovat, musi byt spojena s ur¢itym produktem, musi ji byt
mozné odlisit od konkurence a zarovenn musi byt graficky znazornitelna (Bouckova, 2003,
s 145). Platnost registrované ochranné znamky je 10 let a na zadost vlastnika je mozné ji
vzdy o dalSich 10 let prodlouzit (Mulacova a Mulac, 2013, s.254). Zaregistrované
ochranné zndmky smi pouzivat symbol ,,®“ (Solomon, Marshall a Stuard, 2006, s. 270).
Pravo na pouzivani pravné chranéné znacky prokazuje majitel znacky vypisem z registru.

Podle § 10 zakona o ochrannych znamkach pro omezeni ucinku ochranné znamky plati,
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ze majitel, jenz vlastni ochrannou znamku, nemtze zakéazat pouZiti znacky tfetim osobam

(napft. prodejctim) v obchodnim styku.

1.2 IDENTITA ZNACKY
Z definice znacky je patrné, ze predstavuje urc¢ité vymezeni se podniku ¢i produktu
vaci ostatnim subjektiim, tudiz odrazi jejich identitu. Je dilezité si uvédomit, ze znacka

identitu nejenom sd¢€luje, ale ona samotna ma také svoji vlastni identitu.

De Chernatory (2009, s. 48) definuje identitu znacky jako ,, odlisujici nebo ustredni
ideu znacky a zpusob, jak znacka tuto ideu komunikuje svym ucastnikum. Mezi
tzv. ,,0Castniky* autor fadi zaméstnance, ale i zdkazniky a ostatni externi zainteresované

strany, tedy vSechny firemni stakeholdery.

Podle Aakera (2003, s. 60) je identita znacky ,unikatni sadou asociaci, o jejichz
vytvoreni a udrzeni usiluji stratégové sveta obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji
to, co znacka predstavuje. S timto vyrokem se ztotoznuji i Tohami (2006) a Clemente

(2004, s. 170).

Jinymi slovy identita znac¢ky odrazi pohled vyrobce — to, jak spole¢nost zamysli,
aby byla znacka vnimana na celkovém trhu. Od image znacky se li§i tim, jak znacku
skute¢n¢ vidi a hodnoti spotiebitelé (Pfibova a kol., 2000, s. 23; Clemente, 2004, s. 73).

Problematikou image znacky se podrobné&ji zabyva 2. kapitola této bakalarské prace.

Podle Aakera (2003, s. 73) rozliSujeme identitu zdkladni a rozsitenou. ,, Zdakladni
identita predstavuje nadcasovou esenci znacky. Je jadrem, které ziistane po odloupnuti
cibulovych vrstev nebo listkii articoku.” Jinymi slovy, jedna se o tu ¢ast identity, kterad
zustane (s nejvetsi pravdépodobnosti) konstantni, i kdyz se znacka vyda na nové trhy
snovymi produkty. Zakladni identita by méla prozradit, jakd je duSe, vira a zakladni
hodnoty znacky. Dale by mé¢la sdélit, jaké jsou kompetence, které za znackou stoji, a co
organizace predstavuje. Naopak rozsifena identita dopliiuje celkovy obraz, tzn. obsahuje

detaily, jenz napomahaji zobrazit, co znacka ptedstavuje (Aaker, 2003, s. 75).

Vytvafené informace odrazejici identitu subjektu sdélovanou prostfednictvim

znacky lze rozdelit do Sesti oblasti (Fialova, 2017, s. 5):

e vlastnosti — znacka vyvolava v paméti asociace spojené s charakteristickymi

vlastnostmi vyrobki;
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e uzitky — vlastnosti a technické parametry jsou pretransformovany do funkénich
emocialnich uzitki;

e Kkultura — vyjadiuje jak kulturu firemni, tak ptipadné kulturu zemé piivodu
daného produktu;

e osobnost — znacka se mlize promitat do osobnosti spottebitele;

e uzivatel — oCekavani, ze dany znackovy vyrobek bude uzivan urcitou skupinou

uzivatelu.

Ponékud odlisné rozdeleni charakteristik vymezujicich podstatu identity znacky
nabizeji Pfibova akol. (2000, s. 21) a De Chernatory (2009, s. 211-212). Mezi

charakteristiky identity znacky autofi fadi:

o fyzické charakteristiky — spadaji sem rtizné prvky znacky (logo, obal, symbol
atd.); obecné jsou to ty, které jsou rozpoznatelné na prvni pohled;

e osobnost zna¢ky — kazdou znaCku lze personifikovat a pfifadit ji urcitou
osobnost; osobnost znacky spolu s fyzickymi charakteristikami podava zpravu
o tviirci znacky a jeho vizi;

e kulturni hodnoty — casto souviseji s geografickym ptivodem znacky, kdy
urcitd zemé pivodu ve spojeni s urCitym druhem vyrobku mulze ovlivnit
chovani spottebitele;

e vztahy — znacka vypovida o vztahu lidi k podniku (plati zejména u finan¢nich
instituci, sluzeb atd.);

o reflektovaného uZivatele — popisuje, jak je vniman typicky uzivatel znacky;

e vnimani sebe sama — neboli tzv. ,self-imageové™ vyjadieni spotiebitele
znacky, které nam fika, jak spotfebitel vnima sdm sebe; znacka je cloveéku jeho

vnitinim zrcadlem.

Obdobn¢ se na podstatu identity znacky divaji Vysekalova a Mikes (2009, s. 27),
kteti za zékladni charakteristiky vytvarejici identitu znacky povazuji osobnost znacky,
fyzické charakteristiky patfici k nematerializovanym projeviim znacky (napf.
charakteristickd barva, obal), kulturni hodnoty zakotvené v narodni kultuie, symboly
uréitych vztahi a charakteristiky vytvarejici obraz o pfijemci informaci, o znacce
¢i o uzivateli znacky.

S danou specifikaci souhlasi i Barta, Patik a Postler (2009, s. 103—104). Ti navic

mezi vySe uvedené -charakteristiky fadi podstatu znacky. Z pohledu autori jde
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o nezménitelny zaklad znacky definujici, co znacka je, a tim ji odliSuje od ostatnich. Podle
autorti ma podstata znacky tfi komponenty — nitro hodnot znacky, dusi osobnosti znacky

a vizualni identitu.

Z vySe uvedenych informaci je patrné, ze se koncepty znaCkou prezentované
identity subjektu a identity znacky vzdjemné prolinaji.
Dale je ziejmé, ze identita znaCky je odrazem prikaznych informaci o znacce

v myslich stakeholdert a je tizce svazana s fyzickymi charakteristikami znacky, tedy prvky

znacky.

1.3 FYZICKE ATRIBUTY ZNACKY A JEJICH VYBER
1.3.1 Prvky znacky

Prvky znacky, neboli identifikatory znacky, jsou patentovatelné instrumenty
(Kotler a Keller, 2007, s. 318), jenz slouzi k identifikaci a odliSeni znac¢ky od konkurence
(Keller, 2007, s. 204). Ptibova a kol. (2000, s. 43) je vidi jako vizudlni anebo verbalni
informace, které slouzi k identifikaci a diferenci vyrobku. Vyétem prvki znacky se
nejpodrobnéji zabyvaji Kotler a Keller (2013, s. 287), ktefi cituji Kellerovo pojeti z roku

2007 (s. 210-244). Zminovani autofi mezi rozpoznavaci prvky znacky tadi:

e nazev (jméno);

e logo;

e symbol;
e slogan;
o zn¢lku;
e obal;

e pfedstavitele;

e URL (Uniform Resource Locators — jednotné oznaceni zdroje).

Obdobn¢ specifikuje prvky znacky téz Piibova a kol. (2000, s. 43) a Barta, Patik
a Postler (2009, s. 96-97), nicméné nezafazuji mezi n¢ URL. Okrajové se danou

problematikou zabyva také Bouskova (2003, s. 141).

Vzhledem k tomu, Ze prvky znacky lze povazovat za zékladni identifikacni atributy
znacek, jejichz konstrukce a specifikace jsou pro vytvareni image znacky klicové, je

vhodné vénovat jednotlivym prvkiim znacky zvlastni pozornost.
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vvvvvv

myslenku podniku nebo produktu. Taktéz je dillezitym nositelem asociaci a prostfedkem
komunikace (Keller, 2007, s. 211). Jméno by m¢lo byt jednoduché, smysluplné, snadno
vyslovitelné a odliSujici, osobité a neobvyklé (Keller, 2007, s. 212; Ptibova a kol., 2000,
s. 43; Solomon, Marshall a Stuard, 2006, s. 270). Nazev je se znackou velice tizce spojen,
a proto je potieba vybrat vhodny nazev hned na zacatku, jelikoZ je velmi tézké ho zménit
(Keller, 2007, s. 211). Vybér vhodného jména je velice slozity a zdlouhavy proces.
Pfi pojmenovani si majitel znacky mulze vybirat z mnoha moznosti: miize zvolit vlastni
jména osob (napf. Skoda, Calvin Klein), mistni jména (American Airlines, Kentucky Fried
Chicken), evokovat jakost (prodejny Safeway, baterie Duracell), zivotni styl (Weight
Watchers, Healthy Choice) nebo mlize zvolit umélé jméno (Exxon, Kodak) (Kotler, 2000,
s. 80). Kratka jména naptiklad Casto usnadiiuji vybaveni si znacky. Jednoduché vyslovnost
napomaha ke snadnéjSimu a opakovanému uziti v mluveném projevu (neformélnim
pfedavanim informaci), coz pfispiva k budovani silnych vazeb v paméti. Vyslovnost je pfi
vybéru produktu pro zakaznika zasadni. Spottebitel radéji voli produkt, jehoZ nazev je
schopen vyslovit, nez aby riskoval jeho zkomoleni (Keller, 2007, s. 212). Pti vybéru ndzvu
by mélo byt brano v potaz pripadné rozsiteni oblasti podnikéni, aby pfi registraci dalSich
ochrannych prvka nedochéazelo k poskozovani a porusSovani prav konkurencnich subjekti

(Fialova, 2016, s. 7).

vvvvvv

znacky. Jeho hlavnim ukolem je usnadnit rozpoznani jednotlivych znacek (Solomon,
Marshall a Stuard, 2006, s. 270) a zaroveit napomoci budovani povédomi o konkrétni
znacce (Keller, 2007, s. 225). Mezi vyhody loga patii moznost zménit jej podle méniciho
se vkusu spotiebiteld (Pfibova a kol., 2000, s. 45). Loga maji riznou podobu. Mohou ¢i
nemusi souviset s nazvem podniku ¢i produktu, ptipadné jej konkrétné ¢i doslovné

vyjadfovat (napt. Samsung (obr. 1) nebo Contipro (obr. 2)) (Keller, 2007, s. 223).

Puinsunce CONTIPRO

Obr. 1: Oficialni logo firmy Samsung! Obr. 2: Oficialni logo firmy Contipro a.s.

! Zdroje vSech obrazki jsou uvedeny na konci prace v seznamu obrazki
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Symbol je dalSim obrazovym prvkem znacky. Jedna se o druh loga. Za symboly
povazujeme vSeobecné zndma loga beze slov, kterd jsou i bez napsané¢ho nazvu znacky
velmi jednoduSe identifikovatelnd. Na rozdil od ndzvu nepodléhd symbol piekladu, coz
usnadnuje identifikaci a komunikaci v zahrani¢i (Pfibova a kol., 2000, s. 44-45). Jako
konkrétni symboly 1ze uvést olympijské kruhy (obr. 3) ¢i oficidlni symbol firmy Synthesia,
a.s. (obr. 4).

NG/ A\

Obr. 3: Oficialni symbol Olympijskych her Obr. 4: Oficialni symbol firmy Synthesia, a.s.

Problematiku symbolu a loga vice rozvadi Smith (2000, s. 393). Podle néj by oba
prvky mély byt nejen vystizné, jednoduSe rozeznatelné¢ a zapamatovatelné, ale zaroven
i redukovatelné, tzn. mély by vypadat stejné i ve zmensSené form¢ (napf. na vizitce

Ci razitku).

Slogan je kratkd fraze, kterd sdéluje popisnou nebo presvédCujici informaci
o znacce (Keller, 2007, s. 232; Pfibova a kol., 2000, s. 45). Shrnuje stru¢né a jasn¢ zamer
znacky. Nejcastéji se objevuje v reklamdch, ale miiZzeme ho nalézt i na obalech ¢i v jinych
marketingovych programech. Slogan napomaha zlepSovat povédomi o znacce naptiklad
tim, ze zddraziluje propojeni mezi znackou a produktem, nebo vycleniuje znacku oproti
konkurenci (Keller, 2007, s. 232), a tim vytvafi pozadovanou image (Kotler, 2000, s. 83).
Nevyhodou sloganu je, ze se mize po néjaké dobé ,,oposlouchat”, coz ve vysledku muize
byt pro podnik velice kontraproduktivni. Mezi zndmé slogany fadime ,,Vanish — skvrn

a Spiny se zbavis* (Pfibova a kol., 2000, s. 45).

Znélka (popévek) predstavuje hudebni prvek znacky. Nékdy je chéapana jako
zhudebnény slogan (Ptibova a kol., 2000, s. 45; Keller, 2007, s. 238). Pokud neobsahuje
text, 1ze ji oznacit jako doprovodny motiv. Znélky jsou jednoduché a Casto velice
,chytlavé®“. Maji snadno zapamatovatelny refrén, piipadné¢ hudebni motiv. Diky své
,.chytlavosti® se posluchaci velmi snadno vryji do paméti. Znélky castéji asociuji nehmotné
vlastnosti, naladu a pocity (Keller, 2007, s. 238-239). Nevyhodou, stejn¢ jako u sloganil,
je, ze mohou brzy ztratit ,,své kouzlo® a posluchac¢i za¢nou vadit (Pfibova a kol, 2000,

s. 45). Typickym ptikladem doprovodného motivu je kratka skladba doprovazejici
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animovanou postavicku ,,pana Vaji¢ka“. Tento spot slouzil Ceskoslovenské televizi
za minulého rezimu koddéleni reklam a seridlii, poptipadé¢ reklam mezi sebou
(Ceskoslovenska televize, 2011). Mezi otextované znélky lze zafadit piseni kalifornského
zpévaka a textafe Alexandra Cardinaleho s ndzvem ,Made for you“, ktera doprovazela

reklamni spot ,,.Break up* Coca Coly v roce 2016 (Youtube, 2016).

I obal fadime mezi prvky znacky. Musi splitovat hned nékolik funkei. Tou zakladni
je identifikace znacky. Dale obsahuje popisné a piesvédCivé informace. Obal slouzi
k ochrané produktu pfi transportu a dale miize pfispivat k jeho kvalitnéj§imu skladovéni.
Nékteré obaly mohou napomahat ke snaz$i konzumaci (obaly umoziujici ohfev
v mikrovinné troub¢, hrdlo k nalévani napoji apod.) (Pfibova a kol., 2000, s. 46; Smith
2000, s. 414; Keller, 2007, s. 239; Solomon, Marshall a Stuard, 2006, s. 276). Dllezitym
zvazovanym aspektem je esteticky vzhled, tzn. velikost a tvar baleni, materidl, velikost
a barva textu a celkova grafickd tprava (Solomon, Marshall a Stuard, 2006, s. 276).
DalSim podstatnym faktorem je vySe ndkladi na baleni. Obal by totiz m¢l byt levny
(Ptibova a kol., 2000, s. 46). V posledni dobé¢ se u obalii klade diraz na zajisténi zdravotni
nezdvadnosti a bezpecnosti a také na minimalizaci jejich dopadii na Zivotni prostfedi.
Obaly muzeme rozdélit na tfi typy — vlastni obal vyrobku (napf. tuba zubni pasty),
dodate¢ny obal (papirova krabicka, ve které je tuba ulozena) a ptepravni obal (lepenkova
krabice obsahujici krabicky s tubami zubni pasty). Prvkem znacky je obal vlastni, ale

i obal dodate¢ny (Fialova, 2017, s. 9).

Predstavitel je specifickym typem identifikatoru znacky. Skrze n&j totiz znacka
ziskava lidské Ci zivotné vlastnosti (Keller, 2007, s. 226; Piibova a kol., 2000, s. 45).
Predstavitel¢ jsou Casto znacné barviti a obrazni, ¢imz pfitahuji pozornost a posiluji
asociace obdobn¢ jako logo ¢i symbol (Keller, 2007, s. 227). Predstavitelé mohou byt
animované (napt. Mr. Propper (obr. 5), Béda Travnicek (obr. 6)), ¢i zivé postavy (Andrej
Babis (obr. 7), Roland McDonald (obr. 8)). Nevyhodou je, ze v pfipadé¢ animovanych
postavicek je tfeba aktualizovat jejich vzhled, aby odpovidal soucasnému vniméni
a predstavam spotiebitelii. To samé plati v ptipadé vybéru zivého piedstavitele (Piibova

a kol., 2000, s. 45; Keller, 2007, s. 229).
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Obr. 5: Mr. Propper Obr. 6: Béda Travnicek

Obr. 7: Andrej Babis Obr. 8: Roland McDonald

URL (Uniform Resource Locators — jednotné oznaceni zdroje) piedstavuje
webovou adresu, kterd je v modernim pojeti také fazena mezi specifické prvky znacky.
Pouzivé se k upfesnéni umisténi na webovych strankach. Casto hlavni URL jsou pfimym
¢i doslovnym piepisem jména znacky (napf. Garnier — www.garnier.com), ale existuji
nckteré vyjimky (napf. Mobilni pohotovost — www.mp.cz). NejcastéjSim problémem,
se kterym se spoleCnosti v tomto pripad¢ setkdvaji, je neautorizované uziti jejich jména
v doméné (napt. dnes jiz nefungujici fanouskovska stranka www.nikerules.com) (Keller,

2007, s. 219).

Nekteré zdroje (Kotler, 2000, s. 83—84; Visual logic, 2016; Pokorny, 2008, s. 25)
mezi prvky znacky fadi i barvy. Podle Kotlera (2000, s. 83) je vhodné, aby firma uzivala
pro znacku disledné jednotného souboru barev, coz usnadiiuje jeji identifikaci. Pti vybéru
je podle Pokorného (2008, s. 25) dulezité brat v potaz, jak barvy piisobi na lidi a jak jsou
danou kulturou vniméany (napf. v Irsku piestavuje zelena barva §tdsti, zatimco v Ciné
naopak smillu). Zaroven je dualezité si uvédomit, ze by symbol a logo mélo fungovat
v Cernobilé verzi stejné jako v barevné, jelikoz nekteré zpravy a fotografie v tisku jsou

provedeny v ¢ernobilé varianté (Smith, 2000, s. 393).

Kotler (2000, s. 82) dale mezi identifikatory znacky tadi inherentni slovo. Jedna se

o jedno ¢i dve slova, které jsou pro zdkazniky vnitin€ spjaté s danou znackou. Tzn. slySi-li
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lidé na cilovém trhu jméno néjaké znacky, mélo by to v jejich myslich evokovat dalsi

slovo. Napftiklad Volvo — bezpe¢nost, Kodak — film.

Navic Kotler (2000, s. 84) uvadi, ze identitu (pfipadné stejn€ i hodnotu) znacky lze
vytvaret pres tzv. historky, které — vyznivaji-li pfiznivé a zajimavé — budou pro znacky
(firmu) pfinosem. Nejobvyklejsi pfibéh je o zakladateli ¢i zakladatelich a jejich cesté

k vytvoteni firmy.

1.3.2 Vybér a hodnoceni prvki znacky

Z predeslého vyctu riznych prvki znacky je patrné, Ze zplsobd, jak lze rozlisit
znacku, je velké mnozstvi. Podnik ale mnohdy nemd prostiedky ani motivaci rozvijet
vSechny prvky znacky a potiebuje svoji pozornost soustiedit pouze na ty prvky, které jsou
nejpodstatnéjsi, a ty pak budovat sprdvnym zpiisobem. Proto je pii budovani znacky
dilezité mit nastavend urcitd kritéria a podle nich jednotlivé prvky hodnotit a posuzovat

(Ptibova a kol., 2000, s. 47).
Mezi zakladnich Sest kritérii vybéru prvka znacky patii (Keller, 2007, s. 204):

e zapamatovatelnost;
e smysluplnost;

e obliba;

e prizplisobivost;

e piesnost;

e ochrana.

Obdobny seznam uvadi i Ptfibova a kol. (2000, s. 47), ta vSak do svého vyctu

kritérii nezahrnuje oblibu.

, Prvni i kritéria — zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba — mohou byt
na zaklade povahy charakterizovany jako kritéria , budovani znacky*. Dalsi tFi jsou

¢

povahou ,,defenzivnéjsi“. Jsou pouzivana k vyhodnoceni toho, jak lze hodnotu znacky

obsazenou v prvku znacky vyuzit a ochranit v souvislosti s riznymi moznostmi

a omezenimi“* (Kotler a Keller, 2007, s. 320; Keller, 2007, s. 204).

Pro objasnéni vyznamu jednotlivych kritérii vybéru prvkil znacky je vhodné je

charakterizovat podrobné&ji (Keller, 2007, s. 204-209).

Zapamatovatelnost — je tfeba zvolit prvky, které jsou ve své podstaté snadno

uchovatelné v paméti a usnadiuji rozpoznéni ¢i vybaveni znackys;
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smysluplnost — toto kritérium podporuje prvky, které spojuji znacku
s jejim vnitinim vyznamem a napomahaji k vytvareni kladnych asociaci ke znacce; mohou
pfijimat mnozstvi vyznamu, které se li§i popisnosti ¢i piesvédcivosti;

obliba — toto kritérium zkoumd, na kolik jednotlivé prvky budou jazykovée

a obrazové pfitazlivé;

prizpusobivost — jedna se o adaptabilitu z hlediska casu; prvky by mély byt voleny
tak, aby je bylo mozné aktualizovat a lehce pfizplisobit médnim trendim a potiebam
1 nazorim zakaznika;

prenosnost — 1ze rozdélit na produktovou a geografickou, respektive kulturni; co se
ty¢e produkti, lze obecné fici, Zze ¢im méné je specificky ndzev, tim snadnéji mize byt
pfenesen a pouzit u jinych kategorii; z hlediska kulturniho a geografického mohou nékteré
slogany ¢i nazvy po piekladu ztracet sviyj ptivodni vyznam;

ochrana — zahrnuje piedeviim pravni ochranu znacky, ktera je v Ceské republice
spojend s jiz zminénym zékonem o ochrannych znamkach.

Ackoliv lze prvky chréanit zakonem, je dobré volit je tak, aby byly z hlediska
konkurence té¢Zzko napodobitelné. Navic vybér obalu je velice diilezity z hlediska ochrany

proti mechanickému ¢i jinému poskozeni produktu.

Lepsi orientaci mezi jednotlivymi prvky znacky a hodnoticimi kritérii umoziiuje
nasledujici tab. 1. V tabulce jsou nazorné shrnuty vyhody a nevyhody jednotlivych prvki

znacky (Kotler, 2007, s. 245).
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Tab. 1: Prehled jednotlivych prvki znacky z hlediska 5 hodnoticich kritérii

Kritérium Prvek
Jméno Logo a Predstavitel Slogvan a Obal
symbol znélka
Mize byt Mohou byt
zvolena k Obecné jsou |Obecné jsou |zvoleny k Obecné jsou
Zapamatovatelnost posileni o uzr[ecne’pr,o uzﬁecnerpr,o posileni o uzﬁecnerpr,o
vybaveni si a |rozpoznani | rozpoznani vybaveni si a |rozpoznani
rozpoznani | znacky znacky rozpozndni | znacky
znacky znacky
Obecné
Mz i o s i iy o e o o
ook rf"flht Eggfﬁ rf"flht “?;?;2?51 PTO Mize sdelit | Maze sdslit
0y typy My typy | b Y prakticky prakticky
Smysluplnost asociaci, 1 asociaci, 1 nevztahujici Kazdy t Kazd? t
kdyz nékdy |kdyz nékdy |sek produktu Y P y P
. ” . ” . | asociace asociace
jen nepfimo |jen nepiimo |a k osobnosti
znacky
Miize . Miize Muze
Muze vyvolat |, .. . kombinovat
. evokovat P Mize vytvaret | evokovat o
Obliba o vizualni 1 . 1 vizualni a
verbalni o g lidské kvality | verbalni o
Fedstavy pusobivost predstavy verbalni
P pusobivost
Pfenosnost Muze b},]t Vynikajici Muze b},]t Muze b},]t Dobra
omezena omezena omezena
Obvykle Neékdy mohou , Obvykle
Adaptabilita Slozité mohou byt | byt y‘;:g;lnbyt mohou byt
pfeménény pfeménény P Y pfeménény
Obvykle Mize byt
Ochrana dobra, ale Vynikajici Vynikajici Vynikajici snadno
omezena okopirovéan

Zdroj: Kotler (2007, s. 246)

Z uvedené tabulky je patrné, Ze kazdy z prvkii ma své urcité silné a slabé stranky.

Je velice dulezité propojit prvky znacky tak, aby byl maximalizovany jejich spole¢ny

ptispévek k hodnoté znacky (Kotler, 2007, s. 246).

Zda je prvek vhodn¢ vybran, Ize ovérit pomoci jednoduchého testu. Pokud zédkaznik

spravné poznd a pfifadi vyrobek ¢i podnik ke znacce na zaklad€ jednoho ptedvedeného

prvku znacky, je tento prvek spravné zvolen (Kotler a Keller, 2013, s. 320).
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1.4 HODNOTA ZNACKY
Hodnota znacky (brand equity) je dalSim pojmem, ktery je velice dulezity.
V poslednich letech vyznam hodnoty znacky vzrasta. Pfibovda a kol. (2000, s. 21)

ji spolecné s identitou fadi mezi zakladni a zaroven klicové koncepty fizeni znacky.

Dodnes vsak tento pojem nebyl jednoznacné definovan, a tak v literatufe nalézdme

mnoho definic pro rizné ucely.

Dftive byl anglicky termin ,,brand equity* spojovan pouze s financnim vyjadienim
hodnoty znacky. ,, Hodnota znacky lezi ve schopnosti generovat trzby“ (Ptibovéa a kol.,
2000, s. 25). Dnes se vsak pouzivd jako synonymum hodnoty znacky obecné (Pfibova

a kol., 2000, s. 25-26).

Kotler a Keller (2013, s. 281), Ptibova a kol. (2000, s. 19), Elliott a Percy (2007, s.
102) a Jindra (2011, s. 21) vnimaji hodnotu znacky jako pfidanou hodnotu, kterou jsou
sluzby a vyrobky obdateny. Kotler a Keller (2013, s. 281) dodavaji, ze tato hodnota ,, miize
spocivat ve zpiisobu, jak spotiebitele mysli, citi a jednaji ve vztahu k urcité znacce, stejné

Jjako v cenach, trznim podilu a ziskovosti, které znacka prinasi. *

Podobné definuje hodnotu znacky Aaker (2003, s. 8). Na hodnotu znacky nahlizi
jako na ,,sadu aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje (nebo

¢

snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ci sluzba prindsi firmeé a/nebo zakaznikovi. *

Keller (2007, s. 98) tvrdi, ze hodnota neboli sila znacka je dédna minénim
spotiebitell, Ze hodnota znacky vychazejici z pohledu zdkaznika vznikd tehdy, kdyz
spotiebitel ma vysoké povédomi o znacce, dobfe ji znd a v paméti ma se znackou

vytvorené kladné asociace. S touto myslenkou se ztotoznuje i Pfibova a kol. (2000, s. 29).

Aaker (2003, s. 8) mezi hlavni kategorie tvorici hodnotu znacky tadi:

znalost jména znacky;
e asociace spojené se znackou;
e vnimanou kvalitu;

e vérnost znacce.

S danymi kategoriemi hodnoty znacky souhlasi i Kotler a Armstrong (2004, s. 398).
Zaroven autoii dodavaji, ze hodnota znacky je ovlivilovana patentovou ochranou a jeji

pozici.
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Shrneme-li vySe uvedené definice, je patrné, Ze hodnota znacky vytvaii hodnoty jak
pro zékazniky, tak 1 pro firmu. Znacka mize vyznamnym zplUsobem zvySovat
spotiebitelskou hodnotu pro zédkaznika a zaroven tak poskytuje unikdtni vyhodu podniku

(Aaker, 2003, s. 8-9).

Dostatené silnd a hodnotnad znacka pak muize svému majiteli poskytovat rizné

konkurenc¢ni vyhody (Fialova, 2016, s. 22). Naptiklad firma:

e miZze snizit své marketingové naklady, protoze mulze pocitat s vysokym
stupném loajalnosti zdkazniki, ktefi produkt kupuji pravideln¢;

e m4a jednodussi situaci pii vyjednavani s distributory a prodejci, protoze od nich
zakaznici oCekavaji, ze tyto znackové vyrobky u nich budou k dostéani;

e mize zvySit cenu vyrobku oproti konkurenci, protoze se predpoklada,
ze znackovy vyrobek ma vyssi kvalitu;

e muze snaze §ifit znackové produkty, protoze jeji jméno vzbuzuje divéru.

DalSim pfinosem znacky a jeji hodnoty pro podnik je jeji vyuziti jako podklad
pro poskytovani licenci (Haigh, 2002, s. 15; Pfibova a kol., 2000, s. 47).

1.5 VYZNAM ZNACKY

Jak jiz bylo naznaeno vysSe, je ziejmé, ze znacka ptfinadsi hodnoty jak pro podnik,
tak pro zékazniky, pfiCemz sd€luje a ptiblizuje dané hodnoty i ostatnim stakeholdertim.
Lze tedy zajisté souhlasit s tvrzenim, Ze znacka je vyznamnym ndstrojem, ktery zastadva

mnoho funkci (Aaker, 2003, s. 8).

Pokud se zamé&fime na vyznam znacky pro podnik, zjiStujeme, Ze znacka pifinasi
fadu pozitivnich funkci. Slouzi k identifikacnim u¢eliim, usnadituje zachazeni s produktem
(Keller, 2007, s. 40) a napoméaha organizovat zasobovaci a Gcetni zdznamy. Znacka dale
pfispiva ke zjednoduseni obchodovéni (Fialova, 2017, s. 21) ¢i vyhledavani firem (Keller,
2007, s. 40). Znacka také poskytuje podniku legalni ochranu jedine¢nych ryst a vlastnosti
produktii. Jak jiz bylo feceno, nazev znacky muize byt chranén registrovanou ochrannou
znamkou, navic lze vyrobni postup ¢i postupy opatfit patentem a baleni je mozné chrénit
autorskymi pravy. Kazdé ztéchto prdv umoziiuje podniku beze strachu investovat

do hodnoty znacky (Keller, 2007, s. 40).

I pro zakazniky znacka plni fadu funkci, pfi¢emz za zékladni funkci lze povazovat
identifikovani produktu nebo sluzby i vyrobce (Ptfibova a kol., 2000, s. 20; Keller, 2007,

s. 38). Vyznam znacky pro zdkaznika ale miize spocivat také v tom, Ze dokaze snizovat
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rizika, se kterymi se pfi ndkupu zbozi musi vyporadat. Zakaznik totiz potiebuje jistotu,

ze penize, které investoval do nakupu, budou efektivné zhodnoceny a produkt bude

dosahovat pozadované kvality. Proto by méla funkéni znacka redukovat nésledujici rizika,

jez jsou s nakupem spojena (Kotler, 2007, s. 40):

riziko nefunkénosti — riziko, kdy zakaznik po ndkupu mize zjistit, Ze produkt
nesplituje pozadovana funkcni specifika (De Chernatony, 2009, s. 39) — jinymi
slovy — funkce neodpovidaji ocekavani (Kotler, 2007, s. 40);

riziko fyzické iijmy — nebezpeci, ze produkt po jeho nakoupeni ohrozi fyzicky
stav ¢i zdravi uZzivatele nebo jeho okoli; toto riziko napomahaji redukovat
pravni normy, hlavné v oblasti potravinaiskych vyrobkt, détskych hracek
a podobné¢ (Fialova, 2017, s. 21);

riziko spolecenské (socidlni) Gjmy — Spatny vybér znacky (produktu) muze
zpusobit majiteli spolecenskou Ujmu nejen u rodinnych ptislusnikd, ale mize
vést k vytvafeni negativnich asociaci ze strany kolegii v zaméstnani, ¢i Sirsi
vetejnosti (De Chernatony, 2009, s. 39);

riziko psychologické ujmy — pokud produkt neodpovidd sebehodnoceni
spotiebitele, ovliviiuje jeho mentalni stav; rizika psychologicka i socialni jsou
minimalizovana tak, Ze pomadhaji clovéku vytvéaret jeho vlastni image;
ptislusnosti k dané znacce je spotiebitel schopen vyjadrtit naptiklad sviij nazor
k dané véci ¢i svoji ekonomickou situaci (Kotler, 2007, s. 39);

riziko ¢asové ztraty — pokud zdkaznik danou znacku znd a ma s ni piipadné
pozitivni zkuSenosti, usnadituje mu to rozhodovani a zaroven Setii cas (Keller,
2007, s. 38); pokud hled4 jinou alternativu ¢i novy produkt na trhu, je patrné,
ze bude muset vynalozit vice Casu na jeho hledani (De Chernatony, 2009,
s. 39);

riziko finanéni ztraty — ekonomické riziko, kde mize vzniknou nebezpeci,
ze produkt nebude mit odpovidajici hodnotu zaplacené ceny (De Chernatory,
2009, s. 39); ,,toto riziko navazuje na predchozi riziko casové, kdy zdakaznik
usetri na hledani, ¢imz z ekonomického hlediska usetri ,,ndklady na hledani*
produktu, a to jak interné (zdkaznici o produktu a jeho vyberu nemusi tolik
premyslet), tak externé (zdakaznici nemusi ve svém okoli tak dlouho hledat);

vdnesni dobé, kdy cas jsou penize a penize jsou nejvetsim hybatelem
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73

spolecnosti, miuzZe toto kritérium hrat pro spotrebitele rozhodujici roli

(Fialova, 2017, s. 21-22).

Nejjednodussi z moznosti, jak tato rizika minimalizovat a vyhnout se jim, je koupit
si dobfe znamou znaCku, se kterou ma zakaznik uspokojivé zkuSenosti (Keller,

2007, s. 40).
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2 IMAGE ZNACKY

2.1 DEFINICE POJMU IMAGE A IMAGE ZNACKY
Slovo image je teckého plvodu a znamend obraz ¢i zobrazeni skutecnosti

(Mlynafova, 2014, s. 19).

Dle Mlynatové (2014, s. 19) je image definovana jako ,psychicky otisk reality

subjektu, prepracovany do formy dojmu, prijeti urcitého soudu bez nalezité argumentace.

K pochopeni tohoto pojmu mulze poslouzit také analyza psychickych procesii
umoznujicich vznik image. Témi se zabyva taktéz Mlynarova (2014, s. 19), ktera tvrdi,
ze veskeré skutecnosti vstupujici do naSeho védomi jsou ovliviiovany prozitkovou sférou
kazdého subjektu v pozitivnim ¢i negativnim smyslu v zavislosti na ¢lovéku a dané situaci.
Dle autorky se z psychologického hlediska jedna o tzv. proces ,,projekce®, s nimz pracoval
Sigmund Freud, kdy na zéklad¢ prozitkli vztahujicich se k dané skuteCnosti dochazi

ke specifickému zplisobu nazirani na danou realitu. Jinymi slovy dochézi ke vzniku image.

Konkrétngji se pokousi definovat pojem image Mlynatova (2014, s. 20), podle
které ma image povahu zobecnélého a zjednoduSeného symbolu, jenz je zaloZeny
na souboru predstav, postojli, ndzorti a zkuSenosti cloveka ve vztahu k uréitému objektu.
Oproti tomu Tomek a Vavrova (2001, s. 229) se pon€kud zjednodusené¢ domnivaji,

ze image je vysledek vymeény zkuSenosti i ndzorli mezi jednotlivcem a spolecnosti.

To, ze pojem image nelze pouze jednoduse definovat, dokladda Mlynatova (2014,
s. 20), ktera se na zaklad¢ studii mnoha autort snazi formulovat zdkladni teze objasiujici

jeho podstatu. Dle Mlynarové (2014, s. 21) image:

e je vysledkem vymény nazorl mezi jednotlivcem a spolecnosti, uskute¢iiované
Casto v konfliktni situaci, kdy se jednotlivec nachazi pod urcitym tlakem
provazejicim rozhodovaci proces;

e je komplexni, vicedimenziondlni a strukturovany systém, ktery je zaroven
vyrazny a plasticky; jeho celistvost znamena vice nez souhrn jeho jednotlivych
casti;

e prochazi vyvojem a lze vytycCit urCité vyvojové stupné, které jsou dulezité
z praktického hlediska (napf. z dynamické faze vzniku ptechéazi k fazi relativné

stereotypniho upevnéni);
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e se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych ptredstav,
postoji a zkuSenosti jednotlivce nebo urcité skupiny lidi o urcitém objektu
¢i predmétu;

e ma jak kognitivni, tak afektivni a behavioralni, socialni a osobni komponenty;
je vyrazné emocionalné zabarvena a projevuji se specifické vlivy skupinového
pusobeni;

e predstavuje ve svém vysledku zhodnoceni a zjednoduseni na charakteristicky
prozité detaily; pfispiva k orientaci a uspokojovani potieb;

e je sdélitelny a Ize ho analyzovat védeckymi metodami; ptes urCitou stabilitu je
ovlivnitelny v rdmci dlouhodobé koncepce;

e pisobi na nazory a chovani a podstatnym zplsobem je ovliviluje; je vlastné
ur¢itym nositelem informaci a jako takovy predstavuje jistou koncepci
orientace jednotlivce ve vztahu ke komunikaci;

e poukazuje na psychologickou a socidlni povahu objektu napt. znacky, podniku,

sluzeb atd.

Z téchto tezi je mozné vyvodit, ze ackoliv je tento komplexni pojem obtizné
jednoznacné definovat, hraje rozhodujici tlohu pfi rozhodovani a image tak vyrazné

ovliviiuje nase chovani.

Pro pochopeni podstaty image je dilezité také specifikovat jeji zdkladni vlastnosti.
Mezi né je mozné¢ dle Mlynéafové (2014, s. 21) zaradit celistvost, strukturovanost,
vicedimenzionalitu a stabilitu. Zarovein je vSak image chipana vétSinou autord jako

ovlivnitelna.

Z marketingového hlediska se o image mluvi pfedev§im v souvislosti se znackami
¢i firmami. Prvni pouziti tohoto pojmu v souvislosti s marketingem se datuje k roku 1955,
kdy ho americti autofi B. Gardener a S. Levy v publikaci The Product and the Brand
pouzili k popsani fenoménu spotfebniho chovani. Zde je analyzovan poznatek,
Tvorba image se tak stavd podstatnou soucésti marketingové Cinnosti (Mlynarova, 2014,
s. 20). Pfi vymezeni soucasného pojeti pojmu image znacky je dulezité ptipomenout jeho
vztah k identit¢ znacky. Identitu lze povaZovat za obraz vytvofeny (a také vnimany)
majitelem, tvircem znaCky. Naproti tomu image odrazi (soucasny) obraz znacky

ve védomi spotiebitelti (Cevelova, 2010). Jinymi slovy feceno, identita znagky je to, &im
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znacka je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity (Vysekalova

a Mikes, 2009, s. 16).

Vnimani Kotlera a kol. (2007, s. 341) a Federalniho institutu v Sao Paulu (2017,
s. 1250) je totozné. Image znacky definuji jako souhrn presvédceni, které spotiebitel ma
vici znaccee.

Ucelenou formulaci nabizi Clemente (2004, s. 73). Podle n&j image znacky je
,, hromadné vnimani znacky spotrebiteli: myslenky, pocity a ocekavani spojené se

¢

znackou.

Podrobngjsi definici oproti piedeSlym nabizi Foret (2003, s. 49). Image znacky
chépe jako predstavu, kterou si o znacce (podniku) vytvari kazdy jednotlivec, a to jak
na zaklad¢ svych osobnich zkuSenosti, tak zejména ze sdéleni a informaci ziskanych

od jinych osob nebo z médii.

Dalsi odlisSny pohled maji Kotler a Keller (2013, s. 287), jez image spojuji
s vyrobkem ¢i sluzbou. Podle nich ,,image znacky vyjadruje vnejsi viastnosti vyrobku nebo
sluzby, vcetné zpusobu, jakymi se znacka pokousi uspokojit psychologicke ci spolecenské

potreby zdakaznikii. *

Z definic je zfejmé, Ze image vazand na znacku vznika v dusledku pisobeni vSech
atributi identity znacky na své okoli a méla by byt systematicky fizena v ramci
positioningu znacky. Ramcové pfistupy k vytvareni zddané image znaCky jsou shrnuty

v navazujicich kapitolach.

2.2 VYTVARENI IMAGE ZNACKY

Pii budovani image znacky je klicové rozhodnuti o positioningu znacky,
tzn. ,,rozhodnuti o planované nabidce a image spolecnosti tak, aby obsadila jasné
a hodnotné misto v mysli cilového spotrebitele “ (Kotler, 2007, s. 73). Jde o to objasnit, ,,co
znacka znamena, jak jedinecnd je, nakolik se podobd konkurencnim znackam a proc¢ by si
spotrebitelé méli znacku koupit a uzivat ji* (Keller, 2007, s. 149). Zaroveni by pozice
znaky méla byt redlnd, snadno a jednoduse pochopitelnd a v souladu s ocekdvanim
spottebiteltl (Machkova, 2009, s. 99; Federalni institut Sao Paulo, 2017, s. 1249). K tomuto
ucelu Ize v soudobé literatuie nalézt dva ptistupy. Prvni se soustiedi na rozvijeni prvki

marketingového mixu a druhy na rozvoj asociaci spojenych se znackou.

28



2.2.1 Budovani image znacky s orientaci na marketingovy mix

Nékteti autofi se ptiklanéji k ndzoru, Ze pozadovanou image znacky lze vytvorit
adekvatnim fizenim jednotlivych prvkl marketingového mixu, mezi které tradi¢né fadime
vyrobek (produkt), cenu (price), propagaci (promotion) a distribuci (placement) (Sun

marketing).

Myslenkou budovani image znacky pomoci marketingového mixu se ve své
publikaci zabyva Foret (2003, s. 48), ktery tvrdi, Ze se na vytvafeni image znacky produktu
podileji zejména nasledujici faktory:

propagace — druh marketingové komunikace, jejimz cilem je zménit mysleni,
a hlavné nakupni chovéni zakaznikl a vetejnosti (Foret, 2003, s. 268);

image vyrobce (firmy) — stejné jako u znacky, se jedna o vefejny obraz identity
firmy (Vysekalovd a Mikes, 2009, s. 16); mezi produktovou znackou a znackou firmy

muze vzniknout jeden z nésledujicich vztaht (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 101):

e identita je vztah, kdy se firemni image a image znacky (produktu) kryji

-----

jednotlivymi druhy image; tzn. produkt/znacka se stava vyjadienim firmy

a firma vyjadiuje znacku;

e pozitivni integrace nastava v moment¢ uzkého spojeni (nikoliv celkového
prekryti) mezi firemni a znackovou image; tato situace muze nastat
v moment¢, kdy mezi jednotlivymi druhy image jsou psychologické sty¢né
body; nelze ji uplatit vzdy, ale pouze v momenté, kdy psychologicka
struktura vyrobku odpovidé struktuie firemni image;

e negativni integrace podle autorl nastava ,pri pokusu sjednotit heterogenni

psychologicke kvality; firemni image miiZe prevzit jen velmi omezeny pocet
produktii/znacek, ktery by na spotiebitele piisobil jesté veérohodné;
dezintegraci pak nazyvame negativni dusledky vzniklé nedodrzenim této
zasady*;

e izolace je striktni oddéleni znackového a firemniho image;

urovei produktu — jinymi slovy zahrnuje jeho kvalitu, design, obal atd.;

zpusob distribuce — fesi, jakymi distribu¢nimi cestami bude znacka nabizena; je

dilezit¢ pohlidat, aby obchodnici i maloobchodnici proddvali znacku v souladu s jeji
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identitou a hodnotou; pokud chce mit vyrobce Uplnou kontrolu nad distribuci, musi si pak

vybudovat svoji prodejni sit’ (Pfibova a kol., 2000, s. 48);

cena — predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych za produkt; podle
Ptibové a kol. (2000, s. 47) je velice diilezité v ramci marketingové strategie urcit, kde se

bude znacka cenové pohybovat (prémiova, primérnd, levna).

Naésledujici obr. 9 (Foret, 2003, s.48) shrnuje synergii mezi image znacky

(produktu) a jednotlivymi faktory, které ji ovliviiuji.

Urovei produktu

Image vyrobce Zpusob distribuce

IMAGE ZNACKY
(PRODUKTU)

Propagace E— Cena

Obr. 9: Image znacky (produktu)

Podrobnégjsi a obsdhlejsi pohled na danou problematiku piindseji Barta, Patik
a Postler (2009, s. 106-107). Autofi sice opomijeji vyznam distribuce pro vytvareni image
marketingového mixu. Vycet jimi doporuCovanych atributl, jenz je nutné brat v potaz
pfi vytvareni zadouci image znacky, je nasledujici:

vyrobek a jeho kvalita — , kvalita ma vsak mnoho podob a kromé tzv. funkcnosti je
definovana radou uZitnych vilastnosti, sortimentem nabidky apod., které propiijcuji danému

vyrobku néjakou specifickou konkurencni vyhodu “ (Béarta, Patik a Postler, 2009, s. 106);

cena a design — design je specificky benefit, ktery patii k velmi dualezitym
faktorim ovlivitujicim volbu spotiebitele pii nakupu; totéz plati u ceny, jez je pii vybéru
velice dllezitym ovliviiujicim faktorem (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 106);

tradice — je to souhrn zvykl a zvyklosti, generacni dédictvi; je to tedy néco, co

nelze koupit (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 106);
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lidé — podle autorti Barty, Patika a Postlera (2009, s. 106) tento faktor zahrnuje
nejen osoby stojici nejblize zdkaznikovi, tzn. prodejce a pracovniky prodejen,

ale i pracovniky ve vyrobé, resp. ve firmé;

»Made in...* — skutecnd zemé vyroby je v soucasnosti v oblasti budovani znacky
hodn¢ diskutovanym tématem; spotiebitelé neradi vidi na (pro n€) hodnotném zbozi jako

,made in“ zemé, kde je napft. levna pracovni sila (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 107);

osobni zkuSenost — je nejvlivnéjsi faktor ovlivilyjici spotiebitelské rozhodovani

(Barta, Patik a Postler, 2009, s. 107);

»lidé jako zakaznici“ — 1 samotni spotiebitel¢ se podileji na vytvareni image
znacky, nebot’ o svych zkusSenostech, postojich, nazorech atd. na znacku mluvi s ostatnimi;
s negativni zkuSenosti se Clovék pod€li s osmi az dvanécti lidmi, zatimco s pozitivni

zkusenosti maximaln¢ s tfemi (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 107);

reklama — , reklamou se rozumi jakakoliv placend forma neprimého predstaveni
a propagace zbozi, sluzeb ¢i myslenek, zprostredkovana zpravidla reklamni

agenturou/specialistou na reklamu * (Petryl, 2017);

konkurence — je to nezbytny element napomahajici k formovani a vymezovani

znacky na trhu (Barta, Patik a Postler, 2009, s. 108);

¢

média — , technické prostredky ci ndstroje, které slouzi ke sdeleni informaci’
(Schellmann a kol., 2004, s. 10); ve spotiebitelském védomi hraji média vyznamnou roli;

utvareji totiz predstavu o skutecnosti (Schellmann a kol., 2004, s. 9);

emoce — jsou raciondlni i neuchopitelné ptedstavy o znacce (Barta, Patik a Postler,

2009, s. 108).

Je tedy zfejmé, Ze zatimco model podle Foreta je vice orientovany na samotny
marketingovy mix, ktery miize firma pomérné snadno bezprostfedné ovliviiovat, rozdéleni
podle Barty, Patika a Postlera vypichuje fadu dalSich faktorii ovliviiujicich image, které
jsou ovlivnitelné firmou velice Spatné, nebo je nelze ovlivnit viibec (naptiklad konkurence,
emoce). Nékteré definované faktory tizce souviseji s asociacemi navazanymi na image,

se kterymi pracuje pfistup popisovany v navazujici kapitole.
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2.2.2 Vytvareni image znacky prostiednictvim asociaci

Nektefi autofi, naptiklad Ptibova a kol. (2000, s. 32) ¢i Keller (2007, s. 375),

z hlediska vytvéfeni Zadouci image znacky doporucuji soustiedit se na asociace se znackou

spojené. Dané asociace je pak nutné dle autorti rozvijet postupné, nejprve primarnimi,

ptipadné sekundarnimi. Mezi primarni asociace fadi:

atributy — charakteristiky produktu, vnimané a uvédomované spotiebitelem;
mohou byt vazané na produkt, zahrnuji a popisuji jeho fyzické charakteristiky
nebo souviseji s produktem volné (cena, vnimani, pfedstava typického
uzivatele, pocity a zkuSenosti atd.);

postoje — tvofi zaklad spotfebniho chovéni; vyjadiuji celkové hodnoceni
znacky spotfebitelem;

prinosy (benefity) produktu — hodnoty, které spotiebitel spojuje s produktem
(sluzbou) a zaroven zachycuji, co si spotiebitel mysli, ze pro né¢j mtize produkt
¢i sluzba znamenat, udé€lat; ty lze rozdélit dale do tii skupin — funkéni (jsou
obvykle spojovany s atributy vdzanymi na produkt), symbolické (jsou naopak
spojovany s atributy volné souvisejicimi s produktem; vyjadiuji status uzivatele
a jeho image) a zkuSenostni (lze spojit s obéma skupinami atributd; jsou

zalozeny na smyslovém prozitku).

Sekundarni asociace nabyvaji dulezitosti v momenté, kdy primarni asociace jsou

nedostacujici (Keller, 2007, s. 375; Ptibova a kol., 2000, s. 48) nebo chceme-li posilit ty jiz

existujici. Pfibova a kol. (2000, s. 48) dodavaji, ze vytvatfeni ¢i posilovani sekundarnich

znalosti o znacce ma smysl jen tehdy, kdyZ jsou cilové skupiné znamé, jsou ptenositelné

na znacku, a samoziejmé, pokud maji pozitivni charakter.

Keller (2007, s. 374) definuje seznam entit, se kterymi lze vytvaret sekundarni

znalosti 0 znadce:

spole¢nost (napt. brandovymi strategiemi);

zemé Ci geografickd oblast (identifikaci mista piivodu);
jiné znacky (co-branding);

predstavitelé (poskytovani licenci);

mluv¢i (napf. garance);

udalosti (sponzoring);

dalsi zdroje tfetich stran (napf. ocenéni ¢i prezkouSent).
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Vytvotfené asociace spojené se znackou lze pak hodnotit z hlediska jejich sily,
jedinecnosti a ptiznivosti (Keller, 2007, s. 101; Ptibova a kol., 2000, s. 32; Barta, Patik
a Postler, 2009, s. 105):

e sila — zavisi na kvalité a kvantité informaci, jenz se dostavaji ke spotiebiteli;
e priznivost — souvisi s potfebami spotiebitele; jako pfiznivou asociaci oznacuje,
je-li pro spotiebitele zddouci;

e jedinecnost — vymezuje asociace pouze s jednou urcitou znackou.

Pfi posuzovani asociaci je potfeba dodrzovat zminéné potadi, tzn. sila, pfiznivost,
jedinecnost. Pokud asociace nebude dostatecné silnd, neni nutné zkoumat jeji pfiznivost

a jedinecnost (Pfibova a kol., 2000, s. 39).

Ponékud odlisny pohled na hodnoceni asociaci spojenych se znackou uvadi Smazil
(2012, s.22). Podle autora vhodnost asociace bude zaviset na nasledujicich trech

faktorech:

¢ na kolik bude spotiebitelim piipadat asociace se znackou relevantni;
e jak osobitou shleddvaji spotiebitelé asociaci se znackou;

e jak uvétitelna bude spotiebitelim ptipadat asociace se znackou.

Z vyse uvedeného textu je patrné, ze image znacky netvoii jen znacka samotnd,
ale ze ji ovliviluje velké mnozstvi nejriznéjSich faktord. Proto pfi budovani image je

diilezité na n¢ myslet a brat je v potaz pfi vytvareni marketingové strategie.
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3 PRIMARNI KVALITATIVNI VYZKUM VYUZIVANI ZNACEK A
BUDOVANI JEJICH IMAGE VE VYBRANEM PODNIKU
CHEMICKEHO PRUMYSLU

Na zaklad¢ reSerSe odborné literatury byl pfipraven primarni kvalitativni vyzkum,
zaméfeny na zjiSténi soucasného stavu vyuzivani znacek a budovéani jejich image
ve vybraném podniku chemického primyslu. Vyzkum byl proveden na zakladé
zpracované¢ho projektu vyzkumu, jehoz znéni je uvedeno dale. Vysledky zjisténé

z vyzkumu jsou nasledné zpracovany a vyhodnoceny.

3.1 PROJEKT VYZKUMU
Pro ucely primarniho vyzkumu byl vypracovéan projekt vyzkumu, ve kterém jsou
stanoveny cile vyzkumu, specifikovany hledané informace, popsdna metodologie vyzkumu

a uveden harmonogram vyzkumného Setfeni.
Hlavni cil vyzkumu

Zjistit soucasny zpusob vyuzivani a fizeni znafek ve vybraném podniku
chemického primyslu a identifikovat soucasné zptsoby budovani zddané image znacek

v ramci portfolia znacek dané firmy.
Dil¢i cile vyzkumu
e Identifikovat znacky vyuzivané firmou.
e Kazdou znacku blize specifikovat pomoci prvkli znacky a ostatnich atributii jeji
identity.
e Zjistit zplisob vnimani a ur€ovani hodnoty znacek vyuzivanych firmou a vymezit
jejich vyznam z pohledu zkoumaného podniku.
e Specifikovat, jakym zplsobem je budovana a udrzovdna image znaclek
vyuzivanych v podniku.

Specifikace hledanych informaci

Pro identifikaci znacek vyuzivanych firmou je nutné zjistit:

e jaké znacky a kolik jich firma pouziva;
e jaka je historie podnikovych znacek — kdy a jak vznikly;

e jaka je strategie vyuzivani ¢i tvorby novych znacek pfi rozsifovani sortimentu;
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zda se souCasné znacky dostate¢né lisi od konkurence a jak ptipadné problémy
v této oblasti podnik fesi;

zda jsou znacky vyuzivany i na zahrani¢nich trzich a jaké ptipadné problémy
podnik fesi;

zda se o¢ekava vznik novych znacek v blizké budoucnosti, kdy, jak a pro¢;

zda a nakolik jsou v soucasnosti vyuzivané znacky vyhovujici, nebo co by bylo

vhodné zménit.

Pro specifikaci prvkt znaéek vyuzivanych firmou a ostatnich atributi jejich identity je

nezbytné identifikovat:

jaké fyzické atributy (nazev, logo ¢i symbol, znélka, slogan, predstavitel, obal
a URL) jsou u jednotlivych znacek v podniku vyuzivany, jaka je jejich historie
a jak se v prubéhu ¢asu menily;

jaky je souc€asny zpiisob vyuzivani fyzickych atributi znacek, zda jsou pouzivany
1 na zahrani¢nich trzich a zda jsou chranény zakonem;

zda néktery ¢&i nékteré prvky znacky jsou vnimany z hlediska podniku jako
a v ¢em tkvi jejich vyznam;

jaka kritéria jsou rozhodujici pro urceni kone¢né podoby fyzickych atributli znacky,
jaka je jejich dulezitost z hlediska podniku;

zda a jakym zpisobem promitd podnik do svych znacek kulturni ¢i firemni
hodnoty;

zda je mozné identifikovat alesponn u nékterych znacek v podniku tzv. ,,0sobnost
zna¢ky* odrazejici jejich vizi, tzn. kym znacka je ¢i by méla byt,

zda podnik sleduje ¢i je schopen specifikovat typického uzivatele jednotlivych

znacek, pokud ano, kdo jim je a jakym zplisobem to lze urcit.

Pro identifikaci vniméani a uréovani hodnoty znacek vyuzivanych firmou a vymezeni jejich

vyznamu z pohledu zkoumaného podniku je nutné zjistit:

v ¢em podnik spatfuje hodnotu svych znacek, zda a jak ji urcuje;

zda podnik dokéze srovnat hodnotu svych znacek navzijem a v porovnani
s konkurenci, na zakladé ¢eho je srovnani provadéno;

zda byla v podniku n€kdy stanovovéana finan¢ni hodnota znacky, kdy, pro¢ ano,

pro€ ne;
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e zda je podnik schopen urcit kolik je zdkaznik ochoten si pfiplatit za firemni
znackovy produkt oproti neznackovému;

e zda je podnik schopen urcit diivod preferenci firemnich znacek zédkazniky oproti
znackam konkuren¢nim,;

e zda a jakym zplsobem podnik sleduje znalost jména svych znacek a vérnost
zakaznikl vii¢i svym znackam,;

e v cem podnik spatfuje vyznam svych znacek pro Uspésné fungovani vlastniho
podniku, v ¢em jsou jeho znacky pro podnik ptinosem;

e pro¢ je vytvareni znaCek pro zdkazniky piinosné a v ¢em je znacka piinosna

v porovnani s produktem bez znacky.

Pro specifikaci zpusobu, jakymi je budovdna a udrzovana image znacek vyuzivanych

v podniku, je nutné zjistit:

e jaky je zamysleny positioning jednotlivych znac¢ek vyuzivanych podnikem;

e jak a ¢im (prostiednictvim ¢eho) buduje podnik positioning svych znacek, co je

e zda podnik vi a zjiStuje, zda zamysleny positioning znacek odpovida skute¢nému
vnimani zdkazniki, jak jsou feSeny piipadné nesrovnalosti;

e co podnik vnima pod pojmem ,,image znacky*;

e zda a jakym zplsobem podnik sleduje image znacek pouZzivanych v podniku;

e zda a jak podnik sleduje asociace zdkaznikii a obchodnich partnerti spojenych se
znackami podniku;

e jakym zplsobem se podnik snazi rozvijet pozitivni a eliminovat negativni asociace
spottebitelt;

e zda podnik sleduje, jak jsou znacky vnimany i ostatnimi stakeholdery, a zda se
v posledni dob¢ v souvislosti se znackami naskytl mezi podnikem a stakeholdery
néjaky problém.

Metodologie vyzkumu

Data budou zajisténa na zaklad€ primarniho kvalitativniho vyzkumu provedeného
v podniku Contipro a.s. Podnik byl zvolen metodou zamérného usudkového vybéru.
Vyzkum bude proveden formou hloubkovych individualnich rozhovord s expertem
na problematiku znacek v daném podniku. Nejprve bude navazan kontakt s persondlnim

oddélenim pomoci elektronické posty. Nasledné¢ bude kontaktovan samotny respondent,
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taktéz pomoci e-mailu, kdy budou domluveny terminy osobnich setkani. Predpokladaji se
nejméné dveé osobni setkani, kterd by méla trvat pfiblizné¢ 2 hodiny. Pro ziskéni informaci
bude pfedem vytvofen podrobny scénaf dotazovani, jenz bude v souladu s dil¢imi cili
vyzkumu. Scénai dotazovani bude soucasti bakalaiské prace, a to jako ptiloha €. 1. Ziskané

vysledky budou zpracovany prostfednictvim obsahové analyzy.
Organizacné-technické zabezpeceni vyzkumu

Vytvofim scénaf dotazovadni a provedu nasledny sbér a zpracovani dat

pod odbornym dohledem vedouci bakalarské prace Ing. Martiny Jelinkové, Ph.D.
Harmonogram vyzkumu

Casovy harmonogram vyzkumu je pro lepsi prehlednost zpracovan v nasledujici tab. 2.

Tab. 2: Harmonogram vyzkumu

Vyzkumny ukol Termin plnéni
Ptiprava vyzkumu bfezen — duben 2018
Realizace vyzkumu kvéten 2018
Zpracovani a analyza dat cerven 2018
Prezentace vysledka srpen 2018

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky vyzkumu budou prezentovany jako soucast bakaldiské prace a zavéry

budou shrnuty pti obhajobé bakalarské prace 20. 8. 2018.

3.2 ZPRACOVANI VYSLEDKU VYZKUMU

V ramci priméarniho vyzkumu byly provedeny individualni hloubkové rozhovory
s vedoucim marketingového oddéleni a PR spolecnosti Contipro a.s. Mgr. Ondiejem
JireSem, dle zpracovaného scénaie dotazovani. V nasledujicich kapitolach jsou uvedeny

zjisténé informace a vysledky vyzkumu.

3.2.1 Predstaveni zkoumaného podniku Contipro a.s.

Contipro a.s. sidli v Pardubickém kraji v oblasti Podorlicka, konkrétné v Dolni
Dobrouci. Tato spolecnost se zamétuje hlavné na vyzkum a vyrobu kyseliny hyaluronové
(HA) — latky pfirozené¢ se vyskytujici vtélech zivocichd. Tato latka ma jedinecné

vlastnosti, mezi které patii naptiklad schopnost vazat vodu (hydratace tkani a pokozky),
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déale napomaha k regeneraci bun¢k ¢i stimulaci imunitniho systému atd. Spolecnost nabizi
Siroké portfolio produktli zaloZzené na bazi HA upravené pro farmacii, veterinarni ucely,

kosmeticky primysl a nanotechnologie (nanovlakna).

Historie zkoumané spolecnosti Contipro a.s. sahd do roku 1990, kdy se
do podnikani v oblasti biotechnologii pustilo 6 spole¢nikli. Zacinali vyrobou vyzivovych
dopliikki pomoci obyc¢ejného kuchyniského robotu. Po letech vyroby vyzivovych doplikl
a prodeje kyseliny hyaluronové kosmetickym firmam Contipro a.s. vstoupilo do svéta
farmaceutického primyslu, kdy se spolenost zaméfila na silné¢ invenéni produkty
a maximalni Cistotu a kvalitu produkce. V €ervnu roku 2009 ziskala spolecnost prestizni
ocenéni Investor roku, kdy firemni projekt ,,Vyzkumné a vyvojové technologie
pro lékarské nanobiotechnologie* byl vyhodnocen jako investice s nejvétSim inovacnim
potencialem v Ceské republice. V listopadu téhoZ roku oteviela spole¢nost v ramci aredlu
v Dolni Dobrouci nové vyzkumné centrum evropské urovné a stdle intenzivngji investuje
primarn¢ do vlastnitho vyzkumu. O tfi roky pozdéji, v roce 2012 vstoupila do oblasti
nanotechnologii s vlastnim pfistrojem pro vyrobu nanovldken ,4SPIN®, diky kterému
mize produkovat inovativni nanovldkenné materidly. Ty nabizeji Siroké vyuziti
v biomedicinskych aplikacich pro tkanové inzZenyrstvi, hojeni ran ¢i cilenou distribuci
1éciv.

Contipro a.s. dnes ¢ita vice nez 250 zaméstnanci, z toho polovina pracovnikll se
vénuje pravé vyzkumu. Spolecnost vlastni vice nez 80 patentl a uzitnych vzort. Své Siroké
portfolio produktii zaloZzenych na kyseliné HA exportuje do vice nez 60 zemi po celém
sveété a jeji rocni trzby za rok 2017 ¢inily 625 mil. K¢. Zajimavosti je, Ze 63 % nynéjSich

zaméstnancl vystudovalo vysokou Skolu a 80 % z celkového poctu je mladsi Ctyfticeti let.

Podnik svoji veskerou aktivitu provozuje pod znackou Contipro. Néazev vznikl
spojenim pocatecnich pismen ze slov ,,CONnective TIssue PROducts* Cesky ,,produkty
pojivych tkéni“. Znacka Contipro pod sebe zahrnuje dalsi dil¢i ,,podznacky*
(napt. Contipropharma, Contipromsiiwut). Celkoveé diky své rozsahlé ¢innosti podnik eviduje
ptes 50 znacek rtizné¢ho druhu. Hloubkova analyza a zkoumani takto velkého poctu znacek
by bylo velice casové narocné, a proto se vyzkum zaméfuje na znacky, se kterymi jsem
ptiSel do styku pfi absolvovani povinné Skolni praxe. Jedna se o veterinarni produkty

zatazené do produktové fady s ndzvem ,,Aktivni zvire*. Tato znacka funguje na B2C trhu

od roku 2014. Vznikla s tmyslem sjednotit veskeré doposud uvedené veterinarni produkty
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na trhu pod jednu znacku. V ramci produktové fady ,,Aktivni zvife* firma eviduje dalSich

5, respektive 6 produktovych znacek:

e Bonharen (*2000)? — [éebny piipravek na klouby pro koné, psy a kocky;

e Anigran (*2010) — piipravek podporujici 1é€bu ran u vSech druhil zvifat,
zejména u koni a pst;

e Geloren (*2013) — kloubni vyziva urena pro koné (Geloren''®) a pro psy
(Geloren®);

e Dentaren (*2016) — léCebny pripravek uréeny hlavné kockdm a psim
podporujici hojeni v duting tstni;

o Kelparen (*2017) — pripravek k odstranéni zubniho kamene, plaku a zapachu

z dutiny ustni u pst a kocek.

Vramci fizeni znaCek dané produktové tady pocituje firma urCity problém.
.1 presto, Ze propagujeme nase produkty pod znackou firmy a zaroven pod znackou
vyrobkii a produktové rady, zdakaznici nechapou, ze Aktivni zvife neni nazev firmy a divi se,
co stim ma spolecného Contipro. Momentalné tento problém aktivne resime a lehce
ménime zpiisob komunikace, aby bylo pochopitelné, co je nazev firmy a co je nazev Aktivni
zvire,*“ sdélil vedouci marketingového oddéleni. K objasnéni hierarchie znacek pfispéla
firma naptiklad pfidanim oficidlniho loga spolecnosti na vSechny grafické bannery
zvefejiiované na internetu ¢i Castéj§i prezentaci produktli na veletrzich ve stancich
pod hlavni znackou Contipro. Jiné problémy (napt. nedostatecné odliSeni nazvli znacek

od konkurence apod.) v oblasti daného portfolia znacek firma nepocituje.

Contipro a.s. nyni vyvazi veterinarni produkty nejméné do 20 statd. Zpravidla
uplatiiuji cestu osloveni mistniho distributora. Ptfiklady hlavnich distribu¢nich oblasti

pro veterinarni produkty firmy Contipro a.s. jsou uvedeny v tab. 3.

2 rok vzniku znacky
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Tab. 3: Hlavni distribuéni oblasti veterinarnich produkti firmy Contipro a.s.

Nazev produktu | Zahranicni trhy

Bonharen Rusko, Némecko

Anigran ptedevsim zemé¢ EU a Rusko

Geloren Némecko, Slovensko, Polsko a Mad’arsko
Dentaren zatim jen CR

Kelparen zatim jen CR

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze ziskanych dat je patrné, Ze spolenost pronika do zahrani¢i postupné
s jednotlivymi produkty, nikoliv s celou tadou Aktivni zvife. Nezaméfuje se pouze
na sousedni staty, ale i zemé Ceské republice vice vzdalené jako je naptiklad Madarsko
(Geloren), Francie (Anigran), Spanélsko (Anigran) a Rusko (Anigran a Bonharen).

Dentaren a Kelparen je zatim distribuovan pouze v Ceské republice.
V ramci této produktové fady firma do budoucna planuje na trh uvést nové vyrobky
uréené k 1é€be infekci usi a o¢i u zvitat.
3.2.2 Specifikace prvki znacek vyuZivanych firmou a ostatnich atributi jejich
identity

Firma Contipro a.s. k rozliSeni zkoumanych znafek pouzivd hned nckolik

fyzickych atributti znacky. Jejich piehled nabizi tab. 4.
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Velmi vyznamnym prvkem kazdé vyuzivané znacky je jeji ndzev. Kazdy produkt
ma své osobité jméno. Nazvy jsou kratké a vyuzitelné i na zahranicnich trzich bez nutnosti
jakykoliv zmén. Vyjimku tvofi jméno produktové fady Aktivni zvife. To bylo pro ucely
zahrani¢nich trhli preloZzeno do anglitiny na ,Active pet“. Vyraz je univerzalni

pro vSechny zahrani¢ni segmenty trhu, kromé slovenského, kde se zachoval ¢esky nazev.

Vyznam a zplsob vytvoieni jednotlivych nazvii znac¢ek shrnuje nasledujici tab. 5.

Tab. 5: Vyznam jednotlivych nazvii znacek

Nazev znacky | Vyznam a vznik ndzvu (jména)

Aktivni zvife | fada produktl, jenz ma napomoci zvifatim byt nebo se (znovu) stat
aktivnimi

Bonharen 1é¢ivo na klouby — ,,bone* + , renovation

Anigran prostiedek na hojeni ran — ,,animal® + ,,granulation

Geloren gelo (produkt zelatinového charakteru) + ren (koncovka od Bonharenu)

Dentaren denta (zuby) + ren (koncovka od Bonharenu)

Kelparen Kelpa (obsahuje kelpu, obecné zndma jako ucinnd latka na problémy
s ustni dutinou zvitat) + ren (koncovka od Bonharenu)

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedenych informaci je patrné, ze spolecnost nevymysli ndzvy ndhodné. Naopak
odkazuje na vlastnosti jednotlivych produktii. Pii vytvafeni jmen byly uplatiovany dva
principy jejich tvorby. Prvni se tykd nazvlii Anigran a Bonharen. Ty vznikly jakozto
slozenina dvou anglickych slov odvolavajicich se na vlastnosti produkti. Druhy zpiisob
tvorby jména spocival v uziti konkrétniho slova jednoznac¢né odkazujici na zivociSnou
tkan, kde produkt plsobi, zakoncené koncovkou ,ren®, ktera zkracuje anglicky pojem
,renovation®. Posledné zminény postup bude aplikovan i v budoucnu pfi pojmenovani

novych vyrobk.

Jednotlivé produktové znacky se po vizualni strance od sebe pfili§ nelisi prave
z toho diivodu, Ze je zaStituje zminovana produktova fada Aktivni zvife. To plati zejména
u loga. Vizualni provedeni jednotlivych log je pouze barevné ztvarnéni samotného nazvu.
Vsechna loga spojuje jednotna grafickd podoba a vSechny vyuzivaji jednotnou barevnou
paletu. Jednd se o modrozelenou, pfipadné ,,inverzni“ bilou barvu a font (styl) pisma

snadzvem Solomon. Zatimco produkty nevyuzivaji vlogu Zadnou podpirnou grafiku,

42




u znacky Aktivni zvife je situace jina. Logo vyobrazuje tfi savce — kocku, psa a kong, resp.
jejich siluety, jez jsou znazornény z profilu s hlavou smétujici doleva. Zatimco nejmensi
kocka sedi, vétsi pes a kun stoji. Tyto siluety dopliiuje napis ,aktivni zvife® s pouzitym
fontem Roboto. Barevna paleta odpovida jiz dfive zminénému zbarveni. Spolecnost
nejCastéji text umistuje pod samotnd zvifata, ale neni to vzdy pravidlem. Naptiklad
na webovych strankach lze nalézt verzi s nadpisem umisténym napravo od koné. Aktudlni
verze log a symbolu zkoumané produktové tfady znazornuji nésledujici obr. 10, obr. 11

a obr. 12.
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Obr. 10: Oficialni logo aktivni zvife Obr. 11: Logo aktivni zviFe (jina verze)

o

Obr. 12: Oficialni symbol aktivni zvire

Prozkoumame-li webové stranky dtkladné, zjistime, Ze web obsahuje rtzné
variace uvedené grafiky (obr. 12). Nejcastéji je nalezneme jako soucast ilustracnich
obrazki k jednotlivym produktiim. Oproti oficidlnimu symbolu se lisi celkovym poctem
zvitat nebo druhem pouzitého savce. Druh zvifete ¢i zvifat je zvolen podle toho, pro
kterého tvora je vyrobek urcen. Do jisté miry by bylo tyto vizudly mozné povaZovat
za oficialni produktové symboly, ale spolecnost se s timto vyrokem neztotoznuje. Nékteré

z téchto grafik ukazuji nésledujici obr. 13 a obr. 14.
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Dentaren
r W,

Obr. 13: Ilustraéni grafika ke Gelorenu™* Obr. 14: Ilustracni grafika k Dentarenu

Nézvy a loga vSech zkoumanych znacek nalezneme hlavné na obalech produktd,
na webovych strankach a internetovém obchodu Zoofix, kde je mozné produkty zakoupit.
Spole¢nost znacky déle propaguje pomoci reklamnich letacki a reklamnich pfedmétd,
které rozdavad u svych stankii na obchodnich piehlidkdch ¢i veletrzich. Tento druh
marketingové komunikace dopliiuji o firemni obleceni — trika ¢i polokosile. Podporu
znacek skrze obleCeni nevyuzivaji jen u prezentujicich na veletrzich, ale i ptes aktivni
sportovce nejen z fad zaméstnancl. Contipro a.s. jim ochotné ,,propijcuje® tvar znacky,
protoze sportovni vykon podporuje image ,aktivniho zvifete“. Déle se loga a symbol

objevuji v reklaméch v tisténych mediich i na internetu.

Taktéz obal se fadi k fyzickym atributim znacky, diky kterym lze poznat, ze dané
vyrobky spadaji pod jednu produktovou znacku. Dominantni barvou obalil je bild. Druhou
barvou je modrozelend a jeji svétlejsi odstiny. Tieti vyuzivanou barvou, zejména
na podplirné obrazky zvifat, je Cerna, respektive Sedd. Na obalech najdeme i Cervenou
(Geloren), oranzovou (Geloren®®) a hnédou (Kelparen). Tyto barvy nalezneme
na zadnich stranach, kde je graficky znazornéno davkovani podle hmotnosti zvifat. Piesto
mezi jednotlivymi obaly nalezneme mnoho odli$nosti, tou prvni je jeho tvar. Ten zalezi
na skupenstvi, ve kterém se dany produkt vyrabi. Anigran a Bonharen jsou kapalné, a proto
se prodavaji v plastovych ¢i sklenénych lahvickach s plastovym uzavérem. Druhym typem
obalu je plastova tuba. V ni je distribuovan Dentaren — gel na hojeni ran v dutin€ Ustni.
Vsechny tii produkty (tuba i lahvicky) se prodavaji v papirové krabi¢ce. Ta chrani samotny

produkt a napomaha lepsSimu skladovéani. Poslednim druhem obalu jsou plastové sacky
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s plastovymi zipy, v nichz je mozné zakoupit produkty pevného skupenstvi (tablety
¢i ty€inky), konkrétné tedy Kelparen a Geloren. Posledni zminény produkt ve verzi urené
pro koné (Geloren'*) m4 stejné jako Dentaren a Anigran sekundarni obal. V tomto pfipadé
jde o plastovy kbelik, ktery obsahuje tfi sacky. Tento obal je zaveden pro lepsi manipulaci

a ochranu produktu.

I u samotného designu obalu, znaceni a rozloZzeni informaci se spole¢nost snazi
udrzovat jednotnou koncepci, jak celkovou, tak i u jednotlivych typt obalii. Na vSech tfech
plastovych saccich uréenych pro produkty Kelparen, Geloren!®¢ a Geloren™” najdeme dva
modrozelené pruhy v misté, kde se nachazi plastovy zip pro lepsi orientaci pii jeho
vizualnim hledani. Nad nimi na pfedni stran¢ jsou informace tykajici se procentudlniho
vyjadieni, v kolika pfipadech dany produkt pomohl. Dominantou obalu je podpirny
ilustracni obrdzek doplnény textem ,,Pro zdravé klouby (ptfipadné Slachy, vazy atd.)“.
Druha cast textu se lisi podle konkrétniho produktu. V dolni ¢asti piedni strany sacku je
graficky zpracovany udaj, kolik aktivnich latek obsahuje 1 kus vyrobku. Na zadni strané
sackil nalezneme obrazkové znazornéné davkovéani. Obdobné designové provedeni ma
i kbelik od Gelorenu"'A. Prithledné lahvicky, jeZ jsou plnény Bonharenem nebo Anigranem,
neobsahuji zadné vyrazné prvky. Pouze ty, které jsou spole¢né pro vSechny typy obald.
Toto plati i u jejich papirovych krabicek vcetné t¢ od Dentarenu. Na tubé od Dentarenu
taktéz nenalezneme modrozeleny pruh. Ten je nahrazen tfemi uzkymi prouzky. Jednotné
vSechny obaly maji na riznych mistech v riznych velikostech nazev produktu, logo
produktové fady, URL adresu, ndvod k pouziti, slozeni a hmotnost produktu, skladovaci

podminky, ¢islo Sarze a informace o podniku, v¢etné jeho loga.

[lustracni ndhled na vzhled oballl jednotlivych znacek v ramci produktové tady

Aktivni zvife poskytuji obr. 15 az obr. 20.
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Obr. 15: Obal Gelorenu™™ Obr. 16: Obal Dentarenu
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Obr. 17: Obal Anigranu Obr. 18: Obal Gelorenu®®

Kelparen
Na ‘Q"
sDASNE /T . ez R
SZUBY ) =
£DECH ' Bonharen
Obr. 19: Obal Kelparenu Obr. 20: Obal Bonharenu

Z vyse uvedenych ilustraénich obrazkl obali by se na prvni pohled mohlo zdat,
7e zvifata vyobrazend na jednotlivych obalech ¢i webovych strankach zastavaji
z marketingového hlediska roli maskota znacky. Nicméné tento fakt zastupce firmy
vyvratil. Jedinym oficidlnim pfedstavitelem, a to pouze pro znacku Kelparen, je Civava
se jménem ,,Krutor®. Spolecnost ho ptedstavila v roce 2017 spole¢n¢ s novym produktem
(Kelparen). Dtvodem volby daného predstavitele byla podpora piimého cileni
na specifickou skupinu zdkaznikii. Podle slov marketingového experta: ,.do této skupiny
spadaji starsi panicky vlastnici ,,minipsy“, svéhlavé machry, kterym ale zapacha z tlamy
a jim to vadi, jinak je miluji. Vsechno jim dopreji a odpusti. Takze ten jediny probléem —
zdapach z tlamy — vyresi Kelparen.“ Pti pfilezitosti uvedeni daného produktu na trh
spole¢nost uspotadala velkou letni soutéz s nazvem ,,0hdkni Krutora®. Principem soutéze
bylo co nejlépe obléknout psiho hrdinu na rande, tzn. upravit fotku, a nasledné ji nahrat

na Facebook pod hastag #ohaknikrutora. Kazdy tyden po dobu velkych letnich prazdnin
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marketingovy tym vybiral jednoho vyherce, ktery byl vzdy odménén balickem Kelparenu.
To samé 1éto spolecnost nabidla svym zaméstnancim moznost pofidit si tricka, jejichz
pfedni potisk tvofil pravé Krutor. Momentaln¢ zadné dalsi vyrazné aktivity s danym psim

predstavitelem neplanuji. Vzhled Krutora ukazuje nésledujici obr. 21.

2

:i‘&

Obr. 21: Oficialni predstavitel Krutor pro Kelparen na soutézni grafice

Kelparen

Poslednim vyuZzivanym fyzickym atributem znacek je URL. Pro ¢esky a slovensky
trh existuje web na adrese www.aktivnizvire.cz, jehoz soucésti je i odborné férum
a poradna. Pro anglicky mluvici segmenty trhu funguje www.activepetlife.com a existuje
také némecka verze webu s URL, liSici se pouze doménou, www.activepetlife.de. Mezi
jednotlivymi jazykovymi verzemi lze piechdzet pomoci jednoduché navigace umisténé

pfimo na webu.

Ostatni prvky znacky jako je slogan a znélka nejsou u zkoumanych znacek
vyuzivany. Spolecnost ani o jejich zavedeni zatim neuvazuje, protoze aktudlné vyuzivané

fyzické atributy znacek povazuje za dostatecné silné a konkurenceschopné.

Srovname-li dilezitost jednotlivych podnikem vyuzivanych prvki znacek, lze
konstatovat, ze podnik klade nejvétsi diraz na specifické ndzvy jednotlivych znacek.

Ty jsou podpotfeny logem produktové fady a spolecnosti.

Vsechny prvky znacky jsou voleny sohledem na jejich mozné uplatnéni
i na zahranicnich trzich. V historii zkoumanych znacek doposud nemuselo dojit k Zadnym
zasadnim zménam, nepocitdme-li vySe zminovany pieklad nazvu produktové tady.
Spolecnost je ale ochotna pro potieby zahrani¢niho distributora fyzické atributy znacky

upravit. Zajimavym a prozatim jedinym ptikladem této zmény je ptipravek jiné produktové
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fady urCeny pro hojeni lidskych ran — Hyiodine. Ten byl na zakladé¢ doporuceni

zahrani¢niho distributora pro Spanélsky trh pfejmenovan na Hyatoprol.

V ochrané jednotlivych prvka znacek spolecnost diky jejich velkému portfoliu
znacek zadny systém nema. Podle slov vedouciho marketingu je pro spolecnost primarnim
cilem registrace véci tykajici se vyzkumu napt. nové aktivni latky (napt. Nutrihyl —
kyselina hyaluronové specialn¢ vyvinutd pro vyzivu kloubti savci) ¢i technologie (napft.
4SPIN — pfistroj na vyrobu nanovlaken). Jako piiklad zdkonem chranénych prvka
zkoumanych znacek vedouci marketingového oddéleni uvedl nazvy Bonharen, Anigran,

Geloren" a nazev Aktivni zvife véetné loga.

Farmaceutické produkty Contipra a.s. v oblasti prvkid znacky prosly nékolika
zménami. Prvni vyrazna zména se tykala znacky Geloren. Ve verzi urcené pro koné doslo
v poloving roku 2014 ke piejmenovani Geloren"™™ na aktudlni Geloren™. Divod

k tomuto kroku nebyl bliZe specifikovan.

Nejvétsi zména z hlediska prvkl znacky a jejich designu pfisla v ¢ervnu roku 2014,
kdy spole¢nost spojila své farmaceutické produkty pod znacku Aktivni zvife a doslo
k celkovému sjednoceni designu. Obaly do té doby mély nékolik nesourodych variaci
lisicich se jak rozlozenim informaci, tak i vzhledem. Dnes veSkeré vizudly prameni
z manualu od externi zahrani¢ni agentury Refuel. Jejich koncept si spole¢nost postupné
interné¢ mirné vyviji a upravuje vice do ,,farmaceuticky ¢istého vizualu“. Vyjimku tvofi
logo produktové tady, jez si spolecnost Contipro a.s. navrhla sama. Pfi této ptilezitosti
doslo i1 ke zméné modrozeleného odstinu. Barevny ptechod znazoriiuje nasledujici schéma

(obr. 22).

=

Obr. 22: Schéma zmény barevného odstinu
Dnes dochazi ke zménam na obalech pfiblizné jednou ro¢né, kdy se mirné€ upravuji
a ladi, jak po materidlni, tak i designové strance, ale vzdy tak, aby to zakaznici na prvni
pohled nepoznali.
Pii vybéru jednotlivych prvki znacky je potieba dbat na urcitd kritéria. Ta byla

specifikovdna jiz v teoretické Casti. V tab. 6 je uvedeno hodnoceni Urovné dulezitosti

48



jednotlivych kritérii pro podnik pfi rozhodovani o fyzickych atributech znacek v ramci

produktové skupiny Aktivni zvife. Pfi hodnoceni bylo vyuzito $kéaly potadi, kde ,,1°

vvvvvv

Tab. 6: Hodnoceni jednotlivych kritérii pfi vybéru prvki znacky

Nézev Logo/symbol | Ptedstavitel Obal URL
Zapamatovatelnost 1 1 1 1 4
Smysluplnost 2 5 5 5 3
Ptenosnost 3 2 2 3 1
Ptizptisobivost 5 4 3 2 2
Ochrana 4 3 4 4 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve zkoumaném podniku pfi volbé jednotlivych prvkd znacek je na jednotliva
kritéria kladen rizny daraz. Na zékladé¢ odpovédi marketingového experta nelze urcit
pfesné potadi dulezitosti jednotlivych kritérii, nebot” veSkeré informace spolu souvisi

a vzajemné se doplnuji.

Na prvni pohled je patrné a zaroven velice zajimavé, Ze spole¢nost dava u vSech
vyuzivanych atributi znacky vyjma URL nejvétsi diiraz na zapamatovatelnost. Naptiklad
unazvl je toto kritérium podpofeno jejich kratkosti, u loga produktové fady jeho
jednoduchosti. Obaly na rozdil od konkurence plisobi mnohem vice farmaceutickym
dojmem. Naopak viditeln¢ nejméné¢ dalezitym kritériem ve srovnani s ostatnimi je obecné
ochrana, coz dokumentuje fakt, ze nékteré fyzické atributy znacky jsou chranény a nékteré

ne. Déle podnik klade mensi dliraz na smysluplnost u loga, predstavitele a obalu.

vvvvvv

lze dolozit na jakémkoli ndzvu produktu, nebot’ vSechny odkazuji na jejich vlastnosti,
a krom¢ Anigranu jsou zakonceny koncovkou ,ren“ (odkazujici na anglické slovo
,renovation®). Pienosnost jména znacky je pro podnik dalezitd zejména ve spojitosti se
zahrani¢nimi trhy, a proto je pfi tvofeni ndzvu uzivano ,,mezinarodnich* slov (napf. gel)
Gi slov anglickych (napt. bone, animal atd.). Ceské nazvy obsahujici pismena s hacky
a ¢arkami by pfi komunikaci s obchodnimi partnery i zékazniky zplsobily nezadouci

problémy.
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Druhym nejvlivnéjSim kritériem pii vytvareni loga a ptfedstavitele je pfenosnost.
Zatimco u loga je pfenosnost dulezitd pro zahranicni trhy, tak ptedstavitel zahrnuje

moznost vyuZziti i pro nové ¢i jiné aktudlni produkty. Ochrana loga je pro podnik

vvvvvv

vvvvvv

fadi pfenosnost a pfizpisobivost. Naopak za nejméné dilezitd ve srovnani s ostatnimi
povazuje zapamatovatelnost (ta vzhledem k chytrym internetovym vyhleddvacim jako je

Google, Seznam ¢i Bing neni podstatna) a ochranu.

Z celkového pohledu jsou ale vSechna vySe posuzovana kritéria pro podnik
dilezitd. Podle slov marketingového odbornika rozhodovani bylo né¢kdy velice tézké.

Néktera kritéria u vybranych prvkll maji témét stejnou prioritu.

Veskera zodpovédnost spojend se znaCkami, zahrnujici napiiklad jejich vytvareni,
zmény ¢i propagaci atd., spadd do kompetence tficlenného marketingového tymu, jehoz
soucasti je firemni grafik. Konec¢né slovo ve schvalovani ¢ehokoliv tykajici se ,,aktivniho

zvitete® ma obchodni manaZzer produktové fady.

Marketingové oddéleni se pii propagaci zkoumanych znafek snazi skrze né
prezentovat kulturni hodnoty podniku, mezi které patii zejména kvalita, prémiovost,
inovativnost a v neposledni fadé pak spolecenskd odpovédnost. Pokud by mély byt danym
znaCkdm pfifazeny lidské vlastnosti, byly by to naptiklad dynamicnost, ptatelskost,
poctivost, spolehlivost. Dle dotazovaného jsou pro dané znacky charakteristické také

radost a zdravi.

Skrze jednotny a vice farmaceuticky vypadajici design celé fady mohou obchodni
partneti jednoduSe identifikovat produkty Contipra a.s. a zafadit je mezi ,,prémiové*
a ,,Iépe fungujici“. Firmée jde o celkové sladény, jednotny positioning celé produktové fady,

jednotlivé produkty po této strance firma nefesi.

Firma sleduje, kdo je typickym wuzivatelem na zéklad¢ osobnich setkani
s distributory, maloobchody, koncovymi zékazniky i prostfednictvim online komunikace.
Dale potada soutéze s prvky sbéru dat. To vSe firm¢ upfesiiuje, kdo jsou primarni,
sekundarni a terciarni zédkaznici — jak se chovaji, co je zajima, jaké jsou jejich priority atd.
,Za primarni zakazniky oznacujeme koncové uzivatele — drobné chovatele

a velkochovatele. Sekundarnimi zdkazniky jsou pro nds veterindri, kteri sami mohou

50



vyuzivat nase produkty pri své praxi a zdaroven je mohou doporucit primarnimu
zakaznikovi. Tercidarnim zakaznikem je pak kdokoliv, kdo si z jakéhokoliv duvodu koupi
¢i doporuci nase produkty a nespada do vyse uvedenych skupin. Mohou to byt napriklad
prodavaci v petshopech, lidé sami konzumujici veterinarni produkty (plati zejména
pro Geloren'™) nebo lidé kupujici nase produkty jako darek pro potencidlniho primdrniho
zakaznika, “ sdélil marketingovy expert. Skupinu primarnich zakaznikd firma déale déli
do nékolika podskupin na zdkladé raznych kritérii — demografie, kupni sily ¢i zplsobu
nebo divodu pouziti produkti. Tyto podskupiny jsou nékdy reprezentované
tzv. marketingovymi personami. Napiiklad u Gelorenu®® jsou typickymi zakazniky
bezdétné pary ve veku cca 25-30 let, ktefi si psa pofizuji jako zkouSku rodinného zivota.
Zpravidla do psa investuji hodné€ ¢asu a financi. Jsou ochotni kupovat prémiové produkty
a zjistuji aktivné informace tykajici se jeho zdravi. U Kelparenu, ktery fesi mj. zapach
z tlamy zvifete, to jsou star§i pani, zejména dlichodkyné, které chovaji malé psiky, se
kterymi se mazli a pusinkuji, takZe potiebuji omezit zdpach. Tyto star$i pani uz neziji
v domacnosti se svymi détmi a zvifata jim nahrazuji pravé péci o déti. U ostatnich

zkoumanych znacek nebyla skupina primarnich zdkaznikt blize specifikovana.

3.2.3 Identifikace vnimani a wurcoviani hodnoty znacek vyuZivanych firmou

a vymezeni jejich vyznamu z pohledu zkoumaného podniku

Podnik se orientuje na B2C trh, kde znacka miize jak pro zdkazniky, tak i pro
podnik hrat velkou roli. Podle vedouciho marketingu je hodnota znacky ,, urcita predstava
o tom, jak velkou roli hraje znacka v obchodni uspesnosti. “ Podle nazoru dotazovaného,
ma smysl pravideln¢ ¢i obecné sledovat hodnotu znacek spise v takovych odvétvich, jako
je naptiklad FMCG (rychloobratkové zbozi) nebo elektronika nez na specifickych malych
trzich, kam znacky z produktové tfady ,,Aktivni zvite* spadaji. ,, Hodnota nasich znacek

nebude natolik vysokd, aby nds motivovala k tomu ji mérit, “ nasledné¢ dodava expert.

V podniku povazuji znacky za ,,prirozeny obchodni ndastroj, ktery je ve veétsiné
oblasti trhu zcela nezbytny.“ V tomto oboru podnikani jsou vSechny produkty prodavany
pod rtiznymi znackami, takze produkt beze znacky by nebyl konkurence schopny. Znacka
podniku pfirozené¢ usnadituje obchodovani a komunikaci se zdkazniky. Diky jednotlivym

znackam lze napftiklad ptimo cilit na specifické skupiny zakazniki.

Presto, ze podnik nesleduje hodnotu znacek a ani kolik si je zakaznik ochoten

pfiplatit za jejich produkty v porovnani s konkurenci ¢i neznackovym vyrobkem, souhlasi
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s tvrzenim, Ze o hodnot¢ znacky vypovida i spokojenost zakazniki. Ani ta neni v podniku

vyznamné monitorovana. Jedna se spise o ,,pocitové hodnoceni.

Firma se domniva, Ze pfi¢iny, pro¢ zédkaznici kupuji a preferuji jeji produkty oproti
tém konkurencnim, koresponduji s vyhodami, které Contipro a.s. prezentuje u svého
veterinarnitho zbozi — prémiovost, specifické slozeni, farmaceutickd image, odborné
poradenstvi aj. Tento nazor ale neni podlozen daty, jednd se taktéZz o ,pocitové™

a zku$enostni srovnani.

Obecnymi divody, pro¢ zadkaznici preferuji produkty se znackou oproti
neznackovym, jsou podle slov marketingového vedouciho naptiklad moznost identifikace
konkrétniho vyrobce i produktu, piidand hodnota vyrobku a v neposledni fad¢ moznost

vyjadreni své vlastni osobnosti.

Marketingové oddéleni spatfuje problém v nedostatecné povédomosti a znalosti
jejich znacek ze strany zadkaznikl, a proto pribézné pracuje na propagaci zameéiené
na cilového zakaznika sohledem na minimalizaci jejich néakladl (napf. soutéZe,

internetova reklama na Facebooku aj.).

3.2.4 Specifikace zpiisobli, jakymi je budovidna a udrZoviana image znacek

v podniku

Jak jiz bylo feceno, produktova fada Aktivni zvife je urcena pro B2C trh, kde se
diky specificnosti produktti zakladni positioning jednotlivych znacek v podstaté od sebe
vzéjemné neli$i a 1ze ho shrnout pod positioning znacky Aktivni zvife jako celek —
prémiové veterinarni prostfedky s nejvyssi ucinnosti garantované védeckym tymem firmy
Contipro a.s. Firma se fidi mottem: ,, v pripade, ze vysledky jsou horsi nebo podobné jako
u produktit jiz dostupnych na trhu, produkt pro ndas nemd smysl privadet na trh.“ Toto
pravidlo uplatiiuji jak na domdacim, tak zahrani¢nim trhu. Dany positioning je
komunikovan pro cilovy trh, ktery u dané produktové fady tvoii drobni chovatelé

domacich mazlicku, velkochovatelé zvifat a veterinafi.

Budovany positioning zkoumanych znacek z hlediska marketingového mixu, ktery

zahrnuje produkt, jeho cenu, distribuci a marketingovou komunikaci uvadi tab. 7.
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Tab. 7: Positioning znacek z hlediska marketingového mixu

Produkt Cena Distribuce Marketingova
komunikace
Bonharen | specifické slozeni, | vysoka veterinari osobni komunikace,
vysoka ucinnost propagace veterinafi
Anigran | specifické sloZeni, | vysoka veterinari osobni komunikace,
vys$$i u€innost propagace veterinafi
Geloren | specifické slozeni, | vysoka snadna  dostupnost | masova komunikace
vysoka ucinnost (veterinafi, petshopy, | (Facebook, reklama
e-shopy atd.) na internetu
a v tisténych mediich
atd.)
Dentaren | specifické slozeni, | vysoka veterinari osobni komunikace,
vysoka ucinnost veterinafi
Kelparen | specifické slozeni, | vysoka snadna dostupnost | masova komunikace

vysoka ucinnost

(veterinafi, petshopy,

e-shopy atd.)

(Facebook, reklama
na internetu
a v tisténych mediich

atd.)

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky €. 7 vyplyva, Ze zkoumané produkty 1ze rozdélit do dvou ,,skupin® podle

typu distribuce, respektive typu vyuzivané marketingové komunikace. Prvni ,,skupina“

zahrnuje Geloren a Kelparen, pro néz je charakteristickd snadnd dostupnost a neosobni

komunikace. Pfesto, Ze jsou znacky urcené pro drobné chovatele z Siroké vetejnosti, cilem

marketingové komunikace firmy neni pfitdhnout zakazniky nové, ale udrzet komunitu

soucasnych stalych zdkaznikl. Ostatni produkty, tedy Bonharen, Dentaren a Anigran, jsou

distribuovan rostfednictvim veterinaii,, ktefi zajiStuji CasteCné 1 marketingovou
y

komunikaci. Zarovein u posledné jmenovanych produkti spolecnost vyuziva i osobni

komunikaci. Pro obé skupiny znacek je pak typické specifické slozeni produktu, jeho

vysoka ucinnost a vysoka cena.
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Hodnoceni vnimané dulezitosti jednotlivych prvkii marketingového mixu

pro zkoumané znacky nabizi tab. 8. Hodnoceni je provedeno na Skale pofadi, kde ,,1°

vvvvvv

Tab. 8: Diilezitost jednotlivych prvki marketingového mixu u zkoumanych znacek

Produkt Cena Distribuce Marketingovéa komunikace
Bonharen 1 2 3 4
Anigran 1 3 2 4
Geloren 1 2 3 4
Dentaren 1 3 2 4
Kelparen 1 3 2 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Na prvni pohled je ztabulky ¢. 8 patrné, které prvky marketingového mixu

vvvvvv

vvvvvv

ve srovnani s ostatnimi mé dle nazoru dotazovaného marketingova komunikace. Opét se
zde odrazi ptedchozi zjisténi, kdy dotazovany pfipousti jisté rezervy v rdmci marketingové
komunikace vyustujici v niz§i zndmost znacek. V oblasti ceny a distribuce lze vysledovat
souvislost se zjiSténimi prezentovanymi v tabulce €. 7. U produktl, které museji byt pro

zakazniky snadno dostupné, klade spolecnost logicky vétsi dliraz na distribuci. U ostatnich

vvvvvv

Dle vyjadieni zastupce spoleCnosti se firmé¢ zamysleny positioning jednotlivych
znacek dafi budovat bez vétSich problémi. Positioning znacek rozvijeji vybérem vhodného
marketingového mixu s ohledem na cilového zdkaznika, i1 presto, ze konkrétni asociace

zakazniki u jednotlivych znacek nesleduji. V tomto ohledu opét jednaji ,,pocitove®.

V souladu se zamySlenym positioningem se firma snazi vytvafet image svych
znacek, které dotazovany chape jako , fo, jak znacky vnimaji zdkazmici a ostatni
stakeholderi.“ Ackoli firma neprovadi zddné vyzkumy ¢i Setfeni, které by to mohly
dokumentovat, tak podle usudku marketingového oddé€leni vSichni zadkaznici vnimaji
vSechny znacky produktové fady Aktivni zvife pozitivné. S negativnimi asociacemi se
v podniku zatim nesetkali, respektive je nemuseli eliminovat. To ale neplati v piipadé

stakeholderti. Bliz8i informace marketingovy expert, bohuzel, neposkytl.
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3.3 CELKOVE ZHODNOCENI A ANALYZA VYSLEDKU VYZKUMU,
ZAVERECNE DOPORUCENI

Primarni kvalitativni vyzkum, jehoZ cilem bylo zjistit soucasny zpiisob vyuzivani
afizeni znacek a identifikovat vyuzivané zpiisoby budovani zaddané image znacek, byl
proveden ve firmé Contipro a.s. Jedna se o stiedné velky podnik Ccitajici pres 250
zaméstnancl. Podnik se hlavné zabyva vyzkumem a vyrobou kyseliny hyaluronové
a jejich derivati. Vybér takto zamétené spolecnosti byl podminén specializaci na chemicky

pramysl.

Contipro a.s. vyuziva ve svém portfoliu zhruba 50 znacek, a proto je vyzkum
zamé&fen na znacky, se kterymi jsem pracoval pii povinné skolni praxi. Jednalo se o znacky
veterinarnich produktd. Produktova fada nese nazev ,,Aktivni zviie* a pod ni spadé dalSich

6 samostatnych produktovych znacek.

Hodnota a image znaCek neni ve spolecnosti cilené sledovana. Znacky firma
povazuje za ptirozeny obchodni a marketingovy ndstroj. Na zaklad¢ informaci z trhu
a usudku marketingového vedouciho je patrné, Ze zdkaznici jsou s produkty spokojeni

a vnimaji jejich kvalitu a seriéznost, na které si spolecnost velice zaklada.

Osobné povazuji za jednu z hlavnich pfednosti zkoumanych znacek jednotnost
vSech jejich fyzickych atributii (princip tvorby nazva znacek, jednotny design obalt atd.),
které sjednocuje a zaroven dopliiuje produktova znacka ,,Aktivni zvife®. Dale nelze
opomenout snahu odlisit se od konkurence zejména diky jiz zminénému farmaceutickému
designu a positioningem znacky, respektive vyssi kvalitou produktti doloZenou vysledky

vyzkumt.

I ptesto, Ze se firma evidentné snazi se znackami v ramci sledované vyrobkové fady
pracovat a jiz byla provedena fada pozitivnich zlepSeni, 1ze nalézt oblasti, na které by bylo
vhodné se do budoucna zaméfit a provést jisté zmeény. Na zdklad¢é ziskanych dat

a absolvované praxe doporucuji firmé zvazit nasledujici opatieni:

e zavedeni novych fyzickych atributi znacek
Podnik klade pfi své marketingové komunikaci nejvétsi diiraz na nazvy produktt, které
jsou kratké, smysluplné a vyuzitelné na zahranicnich trzich. Ty jsou podpofeny logem
produktové fady i spolecnosti. Dle mého nazoru zavedeni sloganu ¢i znélky by mohlo
napomoci lep$i identifikaci znacek zdkazniky, posileni znalosti znacek a osloveni
novych zakaznikl s ohledem na minimalizaci potiebnych nékladii pti propagaci. Toto

doporuceni lze vyuzit zejména pii propagaci produktti u drobnych chovatelti.
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e sjednoceni prezentace obalii v internetové grafice s realnou podobou
Na internetovych strankach ¢i na webovych strankach e-shopu nalezeme ilustracni
obrazky jednotlivych produktii, respektive obalt, které ale neodpovidaji jejich aktudlni
podobé, coz miize byt pro nekteré zdkazniky matouci a mlize to narusovat budovani
jednotné image znacek. Proto navrhuji tyto obrazky aktualizovat a vyvarovat se
pfipadnym nepiijemnostem, které by na zdklad¢ tohoto problému mohly vzniknout.

e sledovani spokojenosti, znamosti atd. znacek ve srovnani s konkurenci
Podnik pfi monitoringu trhu sbird informace, pomoci kterych pak muze identifikovat
své primarni, sekundarni a terciarni zédkazniky vcetné jejich zajmi, priorit a chovani.
Pokud by spole¢nost doplnila provadéna Setieni i o prizkum spokojenosti ¢i zndmosti
znacek, mohla by na zaklad¢ sesbiranych dat, ne pouze z vlastniho tsudku manazerd,
hodnotit siln¢ a slabé stranky znacek a lépe alokovat tsili pii jejich dal$im rozvoji.
Vysledky danych zjisténi by jistym zplsobem vypovidaly i o hodnoté znacek, kterad
dosud v podniku neni cilené sledovana.

e sledovani asociaci pro vytvareni image znacek
Jak je napsano v predeslém bod¢, podnik sbira informace, na zaklad¢ kterych dokéaze
urcit, kdo je zakaznikem firmy. V této oblasti bych se pfi sbéru dat vice zaméfil i na
monitoring osobnich zkuSenosti, ndzort a pociti zdkaznikli ve spojitosti s jednotlivymi
znakami. Tyto informace pak mohou napomoci firm& lépe pochopit vnimani
jednotlivych znacek zakazniky a pomoci presnéji formulovat marketingové strategie,

zejména v oblasti vytvareni pozitivni image znacek.

Omezeny €as 1 moznost proniknout do problematiky fizeni znac¢ek v podniku zajisté
neumoznil specifikovat komplexni seznam vSech oblasti, ve kterych by bylo mozné
navrhnout firmé urcité zlepSeni. Nicmén¢ se domnivam, ze zminéné doporuceni by mohla
vést ke zlepSeni povédomi o znackéach, rozvoji vztahu se zdkazniky, zlepSeni image
podniku i postaveni na trhu. Proto by jist¢ nebylo od véci podobnéd doporuceni v podniku

prodiskutovat a nésledn¢ je ptipadné 1 vyuzit.
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ZAVER
Znacka a vytvafeni jeji pozitivni image je zajisté velmi aktudlnim a vyznamnym

tématem na soucasnych trzich, nebot’ mize tvofit jedinecny a tézko okopirovatelny zdroj

konkurenéni vyhody.

Cilem této bakalarské prace bylo nejprve formou reSerSe odborné literatury
teoreticky popsat problematiku znacky a budovani jeji image a nasledné prostfednictvim
kvalitativniho  vyzkumu zjistit souCasny zplUsob vyuzivani a fizeni znacek
ve vybraném podniku chemického primyslu a identifikovat vyuzivané zptsoby budovani

zadané image znacek v ramci portfolia znacek dané firmy.

Prvni ¢ast prace je vénovana vysvétleni zékladnich pojmt souvisejicich se znackou,
tj. definici pojmu ,,znacka* a jejiho zédkladniho konceptu, diky némuz se znacky vymezuji
vici konkurenci. K zdkladnim pojmam souvisejicim se znackou Ize rovnéz zaradit hodnotu
znacky. Ze studia literatury jasn€ vyplyva, ze znacka je dulezitym aspektem jak pro firmu,
tak pro zékazniky, proto je vyznamu znacky veénovana samostatna kapitola uzavirajici

problematiku znacky jako takové.

Nasledné se zpracovana reserSe zamétuje na image znacky a jeji budovani. Nejprve
je pozornost vénovana vysvétleni vyznamu slova ,image“. Dale je definovana
a charakterizovana image znacky vcetné positioningu znacky, nebot’ pravé pozice znacky
je pro vytvafeni image klicova. Samotné vytvareni image je pak diskutovano ze dvou
hledisek — se zaméfenim na rozvoj jednotlivych prvki marketingového mixu a se

zaméfenim na vytvareni asociaci.

Na reSerSi odborné literatury navazuje praktickd ¢ast, kdy byl proveden primarni
kvalitativni vyzkum zaméfeny na zjisténi soucasného stavu vyuzivani znacek a budovani
jejich image ve vybraném podniku chemického primyslu. Vyzkum byl proveden ve firmé
Contipro a.s. se sidlem v Dolni Dobrouci, zaméfujici se na vyzkum a vyrobu kyseliny
hyaluronové a jejich derivatd. Primarni vyzkum v daném podniku byl proveden metodou
hloubkovych individualnich rozhovori s expertem na problematiku znacek v daném
podniku (vedoucim marketingového oddéleni a PR) na zaklad¢ predem zpracovaného

scénafe dotazovani. Nasledné byly ziskané informace zanalyzovany a vyhodnoceny.
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Z vysledki vyzkumu vyplynula nasledujici hlavni zjisténi:

e podnik vyuziva v ramci své Siroké ¢innosti vice nez 50 znacek, a proto se
prace zaméfila na celkem 6 znaclek, se kterymi jsem pracoval b&hem
povinné praxe;

e firma vyuziva nékolik fyzickych atributl znacek, kdy nejsiln€j$im prvkem
je nazev, u n¢hoz je nejvétsi diraz kladen na zapamatovatelnost;

e hodnota a image znacek nejsou v podniku cilené sledovéany, naopak podnik

sleduje, kdo je jejim zakaznikem.

Na zakladé zjisténych dat 1ze shrnout silné a slabé stranky fizeni daného portfolia
znacek ve zkoumaném podniku. Mezi silné stranky firmy v oblasti zkoumanych znacek 1ze

zaradit:

¢ jednotny design vSech fyzickych atributli znacky;

e dostatecné odliSujici se positioning znacek.
Identifikované slabé stranky umoznily formulovat nasledujici doporuceni:

e zavést nové fyzické atributy znacek;

sjednotit prezentaci obald v internetové grafice s redlnou podobou;

sledovat spokojenost, znamost atd. znacek ve srovnani s konkurenci;

sledovat asociace pro vytvaieni image znacek.

I presto, ze se diky omezenému Casu i moznostem nepodafilo zcela proniknout
do problematiky fizeni znacek ve zkoumaném podniku, povazuji vyzkum za velice
pfinosny, a to nejen pro podnik, ale i pro mé samotné¢ho. Podnik mlize zanalyzovana data
véetné doporuceni vyuzit pfi tvorbé ¢i upravé marketingové strategie. Nejvice si cenim
moznosti aplikovat teoretické poznatky v praxi a zlepSeni komunikacnich schopnosti. Déle
zpracované informace mohou piipadné poslouzit jako zéklad ¢i inspirace pro dal$i odborné

vyzkumy zabyvajici se touto problematikou.
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PREHLED ZNACEK A ZKRATEK

AMA — Americka marketingova asociace
B2C — Business-to-customer — trh koncovych zakazniki

HA — kyselina hyaluronova
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Priloha ¢. 1

SCENAR DOTAZOVANi PRO VYZKUM VYUZiVANI ZNACEK A
BUDOVANI JEJICH IMAGE VPODNIKU OPERUJICIM
V CHEMICKEM PRUMYSLU

Identifikace znacek vyuzZivanych firmou

1.

Jaké vSechny znacky Vas podnik vyuziva? O jaky druh znacek se jedna? (firemni,
produktova, znacka produktové tady, ...)
Kdy a jak jednotlivé znacky vznikly? PopiSte jejich historii, prosim. Dochézelo
v prubehu jejich existence k né¢jakym zménam? Pokud ano, z jakého divodu?
Jakou strategii podnik vyuZzivd pii pouZzivani svych znacek ¢i tvorbé novych pfi
roz§ifovani sortimentu? Prosim, specifikujte u jednotlivych znacek.

a. Podnik buduje individudlni znacky pro jednotlivé vyrobky.

b. Podnik vytvafi zvlastni znacku vzdy pro urcitou kategorii svych vyrobkd.

c. Podnik propaguje své produkty pod znackou firmy a zaroven pod znackou

vyrobku ¢i kategorie vyrobkd.

d. Podnik nepouziva znacky vyrobku, jen znac¢ku podniku.
Odlisuji se znacky dostatecné od konkurence? Pokud ne, prosim, specifikujte
konkrétné, kterych znacek se to tyka a napiste, jak tento problém fesite ¢i chcete
fesit.
Byly a jsou znacky v ramci podniku zvoleny s ohledem na jejich plisobeni i na
zahrani¢nich trzich? Naskytl se zde néjaky problém? Jak tuto problematiku fesite ¢i
v budoucnu chceete fesit?
Planuje Vas podnik v nejblizsi dob€ vznik novych znacek? Pokud ano, specifikujte
jakeé (pro jaké produkty, nazev, typ, kdy?, proc?, ...).
Je podoba soucasnych vyuzivanych znacek v rdmci podniku vyhovujici (strategie
vyuzivani, oznaceni produktli, hierarchie znacek, odliSeni od konkurence, ...)?

Pokud ne, v ¢em je potieba udélat zmény?



Specifikace prvkii zna¢ek vyuzZivanych firmou a ostatnich atributi jejich identity:

8. Prosim popiste, jaké prvky jednotlivé Vase znacky vyuZzivaji:

Nézev | Logo, | Slogan | Zné¢lka | Pfedstavitel | Obal | URL
symbol

Znacka podniku

Znacka 1. produktu

Znacka 2. produktu

dalsi...

9. Pro kazdy vyuzivany nazev ¢i jméno znacky uved'te:

Jak dany nazev vypada (resp. jak se pise, pripadné i vyslovuje)?

Na zékladé¢ c¢eho byl nazev (jméno) zvoleno? Obsahuje né&jaky skryty
vyznam? Pokud ano, jaky (napt. souvisi s vlastnostmi produktu, aj.)?

Kdo se podilel na vytvateni dané podoby nazvu/jména? Ci tiloha byla pfi
vybéru rozhodujici? Kdo rozhodl nebo rozhoduje o konecné podobé daného
nazvu ¢i jména?

Byl nazev u jednotlivych znacek v pribéhu let ménén? Pro¢ a za jakych
podminek?

Jsou jednotlivé nazvy vyuzivané Vasi firmou chranény zdkonem? Pokud
ano, jak a je to vyhovujici? Pokud ne, neuvazujete o tom?

Jsou soucasné nazvy vyuzivany téZ na zahrani¢nich trzich? Je zde néjaky
problém? Nebylo by vhodné tyto prvky s ohledem na zahrani¢ni piisobeni

néjak upravit?

10. Pro kazdé¢ vyuzivané logo a symbol znacky uved’te:

a.

b.

Jak dané logo nebo symbol pro danou znacku vypadd? Zda ma né&jaké
grafické ¢i barevné varianty?

Na zaklad¢ ¢eho bylo dané logo nebo symbol zvoleno? Obsahuje skrytou
symboliku? Pokud ano, jakou (napf. souvisi s vlastnostmi produktu, ...)?
Kdo se podilel na vytvaieni podoby daného loga ¢i symbolu (zaméstnanci
podniku, externi grafik atd.). Ci uloha byla pfi tvorbé loga & symbolu

rozhodujici?




Kdo rozhodl nebo rozhoduje o kone¢né podobé daného loga/symbolu? Na
zaklad¢ kterych kritériich bylo logo/symbol zvoleno?

Bylo logo ¢i symbol u jednotlivych znacek v prubehu let ménéno? Proc a za
jakych podminek?

Kde vSude jsou loga a symboly firmou vyuzivany a prezentovany (napf.
reklamni predméty a sd€leni, firemni tiskoviny, automobily, obaly, ...)?
Existuje v podniku pro vyuzivani jednotlivych log tzv. logomanual? Co je
jeho obsahem? Je dodrzovan? Je vyhovujici ¢i by byla vhodnd né&jaka
zmeéna?

Je soucasnd podoba, mnozstvi a vyuzivani log/symboll jednotlivych
firemnich znacek vyhovujici? V ¢em pfipadné vidite problém ¢i moznost
zmeény?

Jsou soucasnd loga/symboly vyuzivany téZ na zahrani¢nich trzich? Je zde
n¢jaky problém? Nebylo by vhodné tyto prvky s ohledem na zahraniéni
plsobeni n¢jak upravit?

Jsou jednotliva loga ¢i symboly vyuzivané Vasi firmou chranény zdkonem?
Pokud ano, jak a je to vyhovujici? Pokud ne, neuvazujete o tom?

Pokud u nékteré znacky nemaji logo/symbol, neuvazujete o jejich zavedeni

a vyuzivani? Pro¢ ano, pro¢ ne?

11. Pro kazdy vyuzivany slogan u VasSich znacek podniku uved'te:

a.
b.

C.

d.

Konkrétni podobu sloganu a pro propagaci které znacky/znacek se vyuziva?
Jak slogan vznikl? Kdo se podilel na jeho vytvoteni? Kdo ho schvalil?

Jaké konkrétni vlastnosti zna¢ky by mél dany slogan podporovat?

Kde a pii jakych pfilezitostech je slogan vyuzivan (napf. reklama, obaly
produktu, ...)?

Je jeho podoba a vyuzivani dostacujici? Pokud ne, jaké zmény by byly
vhodné a proc¢?

V ¢em vidite nejvétsi pfinosy vyuzivani sloganu ve spojitosti s Vasimi
znackami?

Meénil se nékdy slogan/slogany riznych znacek firmy? Kdy? Proc?
Vyuzivate slogany i na zahrani¢nich trzich? Pokud ano, jaké, pokud ne,
neuvazujete o jejich zavedeni?

Zrusili jste né€kdy vyuzivani sloganu ve spojitosti s nékterou znackou?

Pokud ano, s kterou a proc?



j-

Uvazujete o zavedeni sloganli ve spojitosti s nékterymi znackami Vasi

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

12. Pro kaZdou znélku znacky v ramci VaSeho podniku uved'te:

a.

Jakou mé podobu — popévek, n€kolik toni, kratkd skladba? Jak je dlouha?
Jaké néstroje vyuziva?

Kdy a jak znélka vznikla? Kdo se podilel na jejim vytvoteni? Kdo pfisel
s napadem?

Jaké asociace by znélka ve spojeni se znaCkou méla vyvoldvat? A funguje
to?

Pti jakych ptilezitostech je znélka vyuzivana? Jakym zptsobem?

Osvédcilo se vyuzivani znélky? Pro¢ ano, pro¢ ne? Jsou tu n¢jaké moznosti
zlepSeni?

Vyuzivate znélku i na zahrani¢nich trzich? Osvédcilo se to? Nebyly by
vhodné zmény?

Uvazujete o zmén€ znélky u nékteré ze znacek? Pokud ano, u jakych a
proc?

Zrusili jste vyuZzivani znélky u nékteré ze znacek? U jaké? Kdy to bylo a co
bylo diivodem k pozastaveni vyuzivani znélky?

Pokud zatim nevyuzivate znélku ve spojeni s VaSimi znackami, neuvazujete

o jejich vytvoreni? Pro¢ ano, pro¢ ne?

13. Pro kazdého vyuZzivaného predstavitele u riiznych znacek podniku uved'te:

Kdo je danym piedstavitelem?

Pro jaké znacky dany predstavitel piisobi? Je to takto vyhovujici, ¢i by byla
vhodné zména?

Pro¢ a na zéklad¢ ¢eho byl dany ptedstavitel znacky zvolen? Jaké asociace
by mél znacce pridavat, tzn. jak chcete, aby byl zdkazniky ve vztahu ke
znacce vniman? A dafi se to? Je to takto vyhovujici?

Jak dlouho je dany ptedstavitel v podniku vyuzivan? Doslo diive k néjakym
zménam predstavitell znacek?

Kdo jeho podobu urcil? Kdo rozhodl o jeho podobé a vybéru?

Kde a pfi jakych pftilezitostech a jakym zplsobem se dany ptedstavitel

prezentuje?



g. Byl n¢kdy v minulosti vyuzivan predstavitel v souvislosti s nékterou
znackou a dnes je jiz nevyuziva? Pokud ano, u jaké znacky to bylo a co
bylo diivodem k jeho zruseni?

h. Pokud nevyuzivate predstavitele znacky, nemyslite si, Ze by bylo jeho
uvedeni vhodné? Pro¢ ano, pro¢ ne?

14. Pro kazdy vyuzivany obal u riznych znacek uvedite:
a. Je odlisny vzhled oball pro rizné znacky podniku? V ¢em se konkrétné 1isi
(vzdy konkrétné uved’te pro rizné znacky produktilt):
1. barva;
ii. tvar;
iii. material;
iv. znaceni.

b. Je dané vyuzivani obalid ve vztahu ke znackdm vyhovujici nebo by bylo
vhodné néco zménit?

c. Jak vznikla dan4 podoba oballi u znacek? Kdo se podilel na vytvoreni jejich
konecné podoby a jakou mérou (napi. zékaznici, grafik, vedeni podniku,
~)?

d. Jak casto dochdzi ¢i dochdzelo ke zméndm obalid jednotlivych znacek
podniku? Kdy byla podoba obalii naposledy zménéna? Z jakého diivodu ke
zméné doslo?

e. Vjakém casovém horizontu predpokladate n¢jakou modernizaci €i inovaci
obalii u jednotlivych znaéek? Ceho se bude zména pravdépodobné tykat?

f. Domnivate se, Ze obaly jasn¢ a jednozna¢né identifikuji VaSe znacky nebo
vnimate nedostatky? Kdy a jak ptipadné nedostatky budete fesit?

g. Je vzhled oballi vhodny i pro zahrani¢ni trhy? V ¢em jsou piipadné zmény a
nesrovnalosti?

h. Kdo je za podobu, funkénost, modernizaci apod. obalii u jednotlivych
znacek zodpovédny?

i. Je design VaSich oball u néckterych znaCek chranén zdkonem 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?



15. Pro kazdé¢ vyuzivané URL u jednotlivych znacek specifikujte:
Jakou podobu ma URL u jednotlivych znacek?
b. Vyuzivate URL i na zahrani¢nich trzich? Osvédc¢ilo se to? Nebyly by
vhodné zmény?
c. Uvazujete o zméné URL u nékteré ze zna¢ek? Pokud ano, u jakych a pro¢?
d. Zrusili jste vyuzivani URL u nékteré ze znacek? U jaké? Kdy to bylo a co
bylo diivodem k pozastaveni vyuzivani URL?

16. Ktery ¢i které z vySe uvedenych prvkl znacek jsou nejvice specifické pro dané
znacky, jsou s danou znackou jednoznacn€ spojeny a vytvéieji 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.

17. Jaké kritéria jsou podle Vaseho nazoru rozhodujici pii uréeni konecné podoby
jednotlivych prvkl znacky (uved’te potadi kritérii (tzn. sefad’te je a oznacte je Cisly

vvvvvv

pro ty prvky znacek, které v podniku v souvislosti s Vasimi znackami vyuzivate)?

Nézev | Logo/symbol | Pfedstavitel | Slogan | Znélka | Obal | URL

Zapamatovatelnost!

Smysluplnost?

Pfenosnost?

Ptizpisobivost*

Ochrana’

1Zapamatovatelnost — jde o snadné zapamatovani a lehké vybaveni si znacky
2Smysluplnost — jde o vytvoreni pozitivnich asociaci se znackou

*Pfenosnost — jde 0 moznost vyuziti i pro nové produkty ¢i na zahraniéni trhy
“Prizplisobivost — jde 0 moznost tpravy dle preferenci zédkaznikti ¢ modnich trendd

5Ochrana — jde 0 moZnost ochrany pfed okopirovanim konkurenci

18. Promita podnik do svych znacek kulturni ¢i podnikové hodnoty? Pokud ano, jaké to
jsou? Jakym zptsobem? Je to pfinosné? Nastava zde néjaky problém?

19.Je mozné specifikovat tzv. ,,osobnost znacky“? Tzn. kdyby dané znacky byly
Clovek a mély mit lidské vlastnosti, jaké by to byly? Pokud se vlastnosti

jednotlivych znacek 1isi, prosim specifikujte pro kazdou znacku zvIast.




20.

Sleduje podnik, kdo je typickym uzivatelem znacky? Pokud ano, popiste jak, jak
Casto? Jak typicky uzivatel u jednotlivych znacek vypada? Prosim, charakterizujte

je pro jednotlivé znacky.

Identifikace vniméani a urcovani hodnoty znacek vyuzZivanych firmou a vymezeni

jejich vyznamu z pohledu zkoumaného podniku

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

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?

Sleduje podnik cilené¢ a pravidelné¢ hodnotu jednotlivych znacek? Porovnavate
hodnotu svych znacek s konkurenci? Pokud ano, jak, pokud ne, proc¢? Nebylo by to
vhodné?

Byla v podniku nékdy stanovovana finan¢ni hodnota né&jaké znacky? Pokud ano,
kdy? Pokud ne, jak by podnik postupoval pfi oceniovani znacky?

Vite, kolik si je ochoten zdkaznik pfiplatit za znacku Vaseho produktu oproti
produktu neznackovému? Sledujete to? Odréazi tento udaj podle VaSeho nazoru
hodnotu znacky?

Domnivate se, Ze o hodnoté¢ znacky vypovida i spokojenost zékaznikii se znackou?
Pokud ano, sledujete spokojenost zdkaznikii 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 sledovéani spokojenost brani?

Sledujete, jaké jsou davody, pro¢ zadkaznici preferuji pravé Vase znacky?
Porovnavate je s konkurenci? Pokud ano, jak? K ¢emu jsou vysledky pouzity?
Sledujete, zda zakaznici dostatecné znaji jednotlivé firemni znacky? Jak? Je znalost
dostatecna? Jak ji pfipadné posilujete? Jsou zde né&jaké problémy? Proc ji ptipadné
nesledujete?

V Cem spattujete nejvetsi vyznam svych znacek pro podnik? V ¢em jsou pro Vas
pfinosem?

V ¢em je podle Vas obecné znacka pro zdkaznika piinosem? Jaké jsou podle Vas

divody, ze zdkaznik preferuje znackovy produkt oproti produktu beze znacky?



Specifikace zptsobu, jakymi je budovana a udrZovana image znacek v podniku
30. U kazdé znacky vyuzivané Vasi firmou uvedte prosim jeji cilovy trh a zamysleny
positioning, tzn. co mimofadného a jedine¢ného si maji zakaznici pod znackou

ptredstavit?

Cilovy trh (kdo jsou a odkud | Zamys$leny positioning — pro kazdou
pochazeji Vasi soucCasni 1 |znacku uvedte, jak chcete, aby byla
potencialni zdkaznici znacky?) vnimana (co si maji ucastnici trhu pod

znackou predstavit?)

Znacka podniku

Znacka 1. produktu

Znacka 2. produktu

dalsi

31. Zjistujete, zda zédkaznici vnimaji Vase znacky spravné, tzn. jejich pohled na znacky
odpovidaji zamySlenému positioningu? Jak? Souhlasi to? Které ano, které ne?
Pokud ne, kde je podle Vas problém a jak fesite nesrovnalosti?

32. Pro kazdou znacku prosim uvedte konkrétni positioning z hlediska marketingového
mixu.

Produkt — jaké mimotfadné vlastnosti méa zdkaznik u dané¢ho produktu dané znacky
vnimat?

Cena — v jaké cenové hladiné maji byt produkty u dané znaky vnimany — nizka,
stiedni, vysoka cena?

Distribuce — jaka ma byt znacka z hlediska dostupnosti a zptsobu distribuce?
Marketingova komunikace — co je sdélovano, prostfednictvim jakych medii a

jakou formou?




Produkt | Cena | Distribuce | Marketingova komunikace

Znacka podniku

Znacka 1. produktu

Znacka 2. produktu

Znacka 3. produktu

33. Ktery z prvkli marketingového mixu je pro jednotlivé znacky z pohledu podniku

vvvvvvvvvvvv

dilezité.

Produkt | Cena | Distribuce | Marketingova komunikace

Znacka podniku

Znacka 1. produktu

Znacka 2. produktu

Znacka 3. produktu

34. Dati se Vam budovat zamysleny positioning Vasich znacek? Pokud ne, v ¢em je
problém? Jak piipad¢ tuto situaci fesite?

35. Co se podle Vas skryva pod pojmem ,,image znacky*, respektive co si pod timto
pojmem piedstavujete?

36. Sledujete, jaké asociace si zdkaznici spojuji s Vasimi jednotlivymi znackami?
Pokud ano, napiste ty nejcastéjs$i ve spojeni s jednotlivymi znackami. Jak je
zjistujete? Kdo to ma na starosti? K ¢emu pak vyuzivéte ziskana data?

37. Jakym zptsobem se snazite rozvijet pozitivni asociace? Které¢ konkrétné to jsou?
Posilujete a prohlubujete soucasné asociace nebo se snazite podporovat tvorbu

novych? Jakych?



38.Jak se snazite eliminovat negativni asociace zdkaznikli vzhledem k VaSim
zna¢kam? Eliminujete ted néjaké nebo jste v posledni dobé eliminovali? Které
znacky se to tykalo?

39. Sledujete, jak jsou Vase znaCky vnimany ostatnimi stakeholdery (tzn. vSechny
osoby a instituce, které prichdzeji s podnikem do styku, vyjma zakaznika)? Jak?
Charakterizujte u kazdé znacky. Jak posilujete kladné asociace a naopak, jak
eliminujete ty negativni?

40. Naskytl se v posledni dobé& néjaky problém ve spojitosti se znaCkami a ostatnimi
stakeholdery? O co se jednalo? Kdy se to stalo? Jak jste ptipadnou situaci tesili?

Kdo takové situace resi?
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