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EVROPSKA UNIE -
Evropské strukturalni a investiéni fondy

Archetypy v komunikaci znacky
Archetypy jsou formy i obrazy kolektivni povahy, které se objevuji v podstaté na celém svété jako
soucast mytl a zaroven jako jednotlivé prvky neznamého pUlvodu.

Brand

Je obchodni znacka, kterd ma vlastni identitu a je schopna byt prezentovdna i bez vyrobku. Obchodni
znacka se tedy brandem nestava automaticky. Znac¢ka musi mit takové renomé, Ze vétsina spotrebiteld,
nebo urcita komunita, si znacku automaticky spoji s uréitym produktem. K tomu, aby se se znacky stal
brand, je nezbytny promysleny branding (budovani znacky).

Brand audit

Smyslem auditu znacky je urcit brand equity a faktory, které ji nejvice ovliviiuji. Cilem brand auditu je
odhadnout zdravi znacky, odhalit zdroje brand equity a navrhnout cesty vedouci ke zvySeni brand equity.
Brand audit je zaméren na externi prostfedi, pfedevsim na spotiebitele/zakazniky a konkurenty.

Branding

Podstatou brandingu jsou Cinnosti, jejichz cilem je ziskat poZadované postaveni znacky v myslich jejich
zédkaznikd — tedy vytvofrit pozitivni postoje zakaznik( ke znacce. Zahrnuje takové aktivity, jako jsou:
Vymezeni znacky vici ostatnim znackdm (Positioning); Vybér ndzvu znacky; Navrh znacky a loga (design);
Vytvoreni sloganu (claim); Zplsob komunikace znacky se zakazniky a Definovani poZzadovanych asociaci
spojenych s vyrobkem.

Brandingova strategie
Strategie brandingu firmy poskytuje zdsadni pravidla, podle nichZ firma vybira prvky znacky, které pak
pouziva pro produkty, jez nabizi.

Ekoznacka

Ekoznacky mizZeme chapat jako jisty typ prohlaseni, Ze jimi oznacené produkty splfiuji urcita kritéria
odpovédnosti k Zivotnimu prostfedi, ¢i jimi ozna¢ené produkty pfimo obsahuji jisté environmentdlni
prvky. Zaroven uz pfi jejich zavadéni byl bran v potaz také jejich marketingovy vyznam. V ramci
marketingu, respektive marketingové komunikace, jsou ekoznacky chapany jako komunikacni
prostifedky, jejichZ cilem je ovlivnéni spotfebitelského chovani smérem k zohlednéni environmentdlnich
probléma.

Era znaéek

Za takzvanou zlatou éru znacek je povaZovana posledni dekada 19. stoleti. V té dobé vznikaly znacky
Avon, Coca-Cola, Gillette, Colgate, Heinz, Ivory, Heineken, Lipton a mnohé dalsi, které funguji do
soucasnosti a vétsSina z nich je jedni¢kou ve svém segmentu. Nejstarsi z nich maji vice nez stoletou
historii. VSechny jsou ikonické a spliiuji moderni poZadavky soucasnosti.

Identita znacky

Muze byt chapdna jako soubor jedinecnych asociaci, o jejichz vytvoreni usiluje tvlrce znacky. Tyto
asociace reprezentuji to, co znacka predstavuje, jaké ma hodnoty, jak chce byt vnimana, a tak naznacuji i
urcity slib vaci zakaznikovi. Identita znacky dava znacce smér, Gcel a vyznam. Méla by rovnéz pomoci
upevnit vztah mezi znackou a zdkaznikem tim, Ze vytvari nabidku urcité hodnoty, kterd ma pro zakaznika
vyznam funkéni, emocni a vyznam spjaty s jeho sebevyjadienim.
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Image destinace

V cestovnim ruchu je image destinace vyznamnym faktorem v rozhodovacim procesu pti vybéru
turistické destinace. ZpUlsob, jak klient vnima urcitou destinaci, nasledné ovliviiuje jeho rozhodovani, zda
si destinaci vybere ¢i nevybere pro svij cil cesty. Podnéty, které mu image destinace vysila, navozuji
urcité emoce, které jsou nasledné dllezité v rozhodovacim procesu, dale také béhem pobytu a po
ukonceni pobytu. Jedna se tak o nehmotny charakter nabidky, navstévnik se mnohem vice fidi svym
instinktem, emocemi a vysnénymi potirebami.

Image znacky

Image znacky lze chapat jako urcité vnimani znacky spotrebitelem. Nékdy se v praxi mizZeme setkat s
definici, kterd prirovnava image znacky k jeji povésti. V podstaté se jedna o to, jakym zplUsobem a s jakou
intenzitou bude konecny spotrebitel produktu (zdkaznik) vnimat znacku a jaké o ni ma povédomi Ci
minéni.

Logo

Je graficka znacka organizace, spole¢nosti, firmy nebo instituce. Logo je uvddéno na produktech,
dokumentech a propagacnich materialech firmy, pomaha tak identifikaci a tvofi povédomi o znacce
(image-building).

Marketingova komunikace

Je termin pro obor i ¢innosti zabyvajici se komunikaci komerénich i nekomercnich sdéleni trhu pomoci
marketingovych prostfedkd. Marketingové komunikace se délily na podlinkové a nadlinkové. Dnes jiz
toto rozdéleni splynulo a ¢im dal tim vice se prosazuje personalizovana komunikace. Nepravem jsou
marketingové komunikace zuZzovany na reklamu.

Marketingovy vyzkum

Je zplisob ziskavani informaci o obchodnim trhu (konkurence, trzni pfileZitosti, rizika, cilové skupiny
apod.), které maji vyznam pro Uspésné vedeni firmy. Vystupy z marketingového vyzkumu jsou duleZitou
soucasti tvorby marketingové i celopodnikové strategie. Marketingovy vyzkum je zpétna vazba
prileZitosti, identifikuje spotfebitele a podava data o budoucich predvidatelnych motivech, poZadavcich a
potiebach spotrebitell. Popfipadé muze byt pouzit k analyzovani a feSeni podnikovych problému.
Predmétem marketingového vyzkumu maze byt cilova skupina, cena, produkt, distribucni kanaly,
marketingova komunikace.

Mentalni mapa

Nékdy téZ nazyvana myslenkova mapa, je grafické usporadani klicovych slov, doplnéné obrazky
vyznacujici vzajemné vztahy a souvislosti. MGze byt vyuZivana napriklad k uéeni, planovani nebo feseni
problémd. V brandingu se vyuZiva jako nastroj identifikace zakladnich hodnot znacky. Mapa
charakterizuje asociace se znackou uZivatele znacky; odrazi, jak je znacka skute¢né vnimana spotrebiteli,
v jejich predstavivosti, nazorech a pocitech. Asociace s predstavu znacky jsou formovany pfimo (vlastni

zkuSenosti zdkaznika), cilovym trhem) nebo neptimo (sdélenim reklamy).

Nakupni chovani spotfebiteld
Chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pfi hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s
vyrobky a sluzbami, od nichZ ocekdvaji uspokojeni svych potreb, ndkupni chovani se zaméruje na
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rozhodovani jednotlivcl pfi vynakladani vlastnich zdroja (penize, ¢as, Usili) na polozky souvisejici se
spotrebou.

Obchodni znacka

Je termin z oblasti obchodu a marketingu oznacujici znacku konkrétnich vyrobk( (v mensi mife sluzeb,
organizace nebo i jednotlivce). Rozumi se ji nejen logo a znacka, ale hlavné podstata toho, jak zdkaznici
vnimaji a jak se ztotoZnuji se zbozim, které je v rdmci dané znacky vyrdbéno, pripadné jaka sluzba je
zadkaznikdim poskytovana.

Ochranna znamka
Je pravni nastroj ochrany znacky, pomoci které firmy identifikuji samy sebe, své vyrobky a sluzby a tim se
pro zakazniky odlisuji od ostatnich firem, které na trh pfindseji stejné nebo podobné vyrobky a sluzby.

Osobnost znacky

Osobnost znacky Ize definovat jako sadu lidskych vlastnosti spojenych s danou znackou. Obsahuje
charakteristiky, jako je pohlavi, vék a socialni postaveni, ale také tradi¢ni lidské vlastnosti, jako je
vstficnost, zajem a sentiment. Osobnost znacky, stejné jako lidskd osobnost, ma schopnost odlisit svého
nositele ma dlouhodobou platnost. K popisu osobnosti znacky mizeme poutzit stejného slovniku jako

k popisu lidské osobnosti.

Personalni (osobni) branding

Osobni branding je proces, pomoci kterého dochazi k budovani osobni znacky, kterd vyznacuje, ¢im dany
Clovék je a co déld. Je v podstaté urcena k prezentaci a propagaci, béhem které napomaha k budovani
image a nazoru ostatnich. Dana znacka (brand) je poté pfifazovana ke viemu, co dany clovék vytvori a
charakterizuje tak jeho styl, postoje ¢i myslenky.

Positioning znacky

Jedna se o klicovou podnikovou strategii, jejimz cilem je zajistit Zadouci image znacky a jeji diferenciaci
od konkurence. Toho se dosahuje tim, Ze se vyzdvihuji a zdUraziuji jedinecné vlastnosti a aspekty znacky,
kterd tvofi tzv. hodnotovou propozici znacky. Jde o systematické vytvareni viema, nazord a postojd v
myslich zdkaznik(, spojenych se znackou podniku. Lze tedy mluvit o umistovani informaci do mysli
zakaznika a o vyvolani pocitl a psychickych procest spojenych s kvalitou znacky, image, poméru ceny a
kvality atp. Jedna se o zplsob, jakym se Ize vymezit vici konkurenci.

Postmoderni marketing

Pro modernismus byl typicky jednoznacny a strukturovany pohled na svét. Vse mélo sva védou
podloZena pravidla. Modernismus nepredpoklada, Ze by se ¢lovék mohl chovat jinak neZ podle
raciondlnich ekonomickych model(l. Postmodernismus tyto zaZité stereotypy Uspésné vyvraci. Védecka
méritka hleda spiS v uméni a humanitnich védach. Pro marketing to znamena vétsi priklon k symbolismu
a k pribéhdm — konstruované pravdé. Objektivni pravda a bézné zplsoby méreni postmodernismus
popira.

Registrovana ochranna znamka

Je ochranna znamka, ktera musi byt zapsana v rejst¥iku ochrannych znamek, ktery vede Utad
pramyslového vlastnictvi. Pfed zapisem nové ochranné znamky tento Grad zkouma, zda ma ochranna
znamka vSechny predepsané ndleZitosti a vlastnosti, zda neni shodna nebo zaménitelna s jinou
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ochrannou znamkou a ptihlasku ochranné znamky také zverejiiuje, aby se k ni mohla prostfednictvim
pfipominek a ndmitek vyjadrit dotéend verejnost. V pfipadé, Ze nejsou podany namitky nebo pripominky
k zapisu prihlaseného oznaceni, nebo jsou zamitnuty, je ochranna znamka zapsana do rejstriku.

Rozdil mezi znackou a produktem

Podle Kotlera je produktem cokoli, co mliZe byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, nakupu, uZiti Ci
spotfebé, co by mohlo uspokojit néjakou potfebu zdkaznika. Znacka je jméno, termin, oznaceni, symbol
¢i design nebo kombinace téchto pojm slouzici k identifikaci vyrobkl a sluZzeb jednoho i vice prodejct a
jejich odliseni v konkurenci trhu. Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi dimenze, jez
ji odlisuji od ostatnich produktl vytvorenych k uspokojeni téZe potreby.

Trademark

Rozvoj znacky je velmi ndkladnd a draha zalezitost, a proto pochopitelné spole¢nosti nechtéji, aby dalsi
spoleénost uzivala jejich znacky k prodeji substitu¢nich produktd. Z toho divodu spolec¢nosti Zadaji o
udéleni ,,trademark”, tj. exkluzivniho prava k legalnimu uziti ndzvu znacky. Udéleni trademarku v jedné
zemi, vSak neznamend, ochranu trademarku na globalnim trhu, tzn. Ze nezajisti, Ze bude platné v jiné
zemi. V USA je exkluzivni pravo (trademark) po udéleni, garantovano na 20 let, a dale plati jen tehdy,
kdyz spoleénost pokracuje v ochrané nazvu znacky.

Vykonnost znacky

Vykonnost znacky se vztahuje ke zplsoblm, jimiz sluzba ¢i produkt uspokojuje funkéni potreby
spotrebitell. Vykonnost znacky se vztahuje k vnitfnim vlastnostem znacky, prostupuje komponenty a
rysy, které tvori vyrobek nebo sluzbu, aby zahrnula aspekty znacky, které posiluji tyto charakteristiky:
Primarni sloZeni a doplfikové vlastnosti; Spolehlivost, trvanlivost a provozuschopnost produktu;
Efektivnost vykonnost sluzeb, empatie; Styl a design; Cena.

Znacka jako symbol

Silny symbol mlze dodat identité znacky urcitou soudrznost a strukturu, a usnadnit tak jeji rozpoznani.
Existence symbolu proto mudze byt pfi budovani znacky klicovou ingredienci. Jako symbol pfitom mUze

slouzit cokoli, co znacku reprezentuje, od vizudlniho provedeni, metafory a tradice znacky az po urcitou
cenovou uroven nebo firemni programy.
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