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,Silna znacka“



|dentifikace znacky a silna znacka

Témeér tri ctvrtiny vsech znacek, které se udrzuji na predni pozici jiz
takrka 30 let, jsou stale uspésné. Nivea, nejvetsi svetova znacka

v oblasti péce o télo s obratem témer 2,5 mld eur oslavila jiz 97 let své
existence. Z krému Nivea, znacky poprvé zavedené roku 1911, se,
zvlaste v poslednim desetileti, kdy se obrat zvetsil ctyrnasobné,
vyvinula velka rodina. Dnes si Ize Niveu koupit témeér na celém svéeteé a
v jejim segmentu produktu ji Ize povazovat za globalni znacku. Nivea
pecuje o faktory, které prinaseji znacce uspech. K podstatnym z nich
patri kontinuita a naskok proti konkurenci. V poslednich dvou
desetiletich sice obchodni znacky a diskonty jako napt. Aldi, nabyly
znacné na vyznamu, ale jejich rust se ovsem netyka prednich znacek,
nybrz jde na ucet neprilis kvalitnich znacek.



Hodnota znacky z pohledu zakaznika

Pochopeni potreb a prani spotrebitelu a vytvoreni produktu a
programu k jejich uspokojeni je zakladem uspésného
marketingu. Marketéri musi byt schopni zodpovédét otazky:
* Co znamenaji ruzné znacky pro spotrebitele?

e Jak ovlivni znalost znacky zakazniku jejich reakci na
marketingovou cinnost?



Hodnota znacky z pohledu zakaznika

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

Model CBBE:

e zahrnuje posledni teoreticky vyvoj i manazerské postupy, pokud jde o
chapani ovlivihovani chovani spotrebitelu.

e poskytuje jedinecny uhel vnimani esence hodnoty znacky a jejiho
nejlepsiho budovani, méreni a rizeni

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



Sila znacky spociva v minéni spotrebitelu

Hodnota znacky vychazejici z pohledu zdkaznika (CBBE) je
metodologicky definovana jako rozdilovy ucinek ktery ma znalost
znacky na reakci spotrebitele na marketing dané znacky.

* Hodnota znacky muze mit pozitivhi nebo negativni hodnotu CBBE. Je
ovlivhéna:

* rozdilovym ucinkem
* znalosti znacky
* reakci spotrebitele na marketing
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Tvorba silné znacky



Strategicka analyza znacky :

* Analyza zakaznika - trendy, motivace, segmenty, nenaplnéné
potreby

* Analyza konkurence - obraz /pozice znacky
* Vlastni analyza znacky - silné/slabé stranky

* Seskupeni pozic konkurence — pocet konkurentu, pozice
konkurentu

* Faze strategické analyzy — analyza znacky (interni informace),
vyplnéni informacni mezery z ruznych zdroju, specifikace:
identita znacky, nabidka hodnoty, vztah znacka — zakaznik a
pozice znacky




Vlastni analyza znacky:

e Stavajici obraz znacky
* Tradice znacky

* Silné a slabé stranky znacky — co Ize ve jménu znacky
nabidnout a poskytnout

* DusSe znacky a organizace
* Napojeni na jiné znacky
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Marketingové vyhody silnych znacek:

* zlepsené vnimani vykonu produktu

* vetsi vérnost

* mensi zranitelnost vuci akcim konkurenc¢niho marketingu
* mensi zranitelnost v marketingovych krizich

e vetsSi marze

* méne pruzné spotrebitelské reakce na zvyseni cen
 vetsi spoluprace a podpora obchodu

 vetsi efektivita marketingové spoluprace

* moznosti poskytovani licenci

* moznosti dalsSich extenzi znacky
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Image znacky



Povédomi o znacce a image znacky

* Hodnota znacky vychazejici z pohledu zakaznika (CBBE) vznika tehdy,
kdyz ma spotrebitel vysoké povédomi o znacce, dobre ji zna
a v pameti ma silné, priznivé a jedinecné asociace se znackou.



Dusledky povédomi o znacce

Povédomi hraje zasadni roli v rozhodovacim procesu spotrebitell ze tri
hlavnich divodu:

* VWhoda uvedomeéni si - ovlivhuje rozhodovaci proces spotrebitele;
tvorba a sila asociace se znackou jsou zakladem image znacky

* Vyhoda zvazovani - znacka se stane soucasti zvazovaného souboru
* Vyhoda vybéru — muze ovlivnit vybér mezi znackami

Pozitivni image znacky vytvari marketingoveé programy, které spojuji
v pameti silné, priznivé a jedinecné asociace se znackou.



Ctyfi kroky k budovani silné znacky

e Zajistit identifikaci spotrebitelt se znackou a asociaci znacky v mysli
spotrebitell s konkrétni tfidou produktu i potrebou spotrebiteld.

e Jasné urcit vyznam znacky v myslich zakaznikt pomoci velkého
mnozstvi hmotnych asociaci i nehmotnych asociaci s konkrétnimi
vlastnostmi vyrobku

* VVyvolat spravné reakce spotrebitelt na tuto identifikaci znacky a na
vyznam znacky

* Premeénit reakci na znacku tak, aby se vytvoril intenzivni, aktivni,
verny vztah mezi spotrebitelem a znackou.



Otazky k procviceni

* Jmenujte nazvy produktu, které logicky mohou byt rozvinuty pomoci
marketingového vyzkumu. Proc jste vybrali tyto produkty?

 \/lyrobce automobilt hodla provést vyzkum, aby ziskal predpovéd pro typ auta, po
kterém budou touzit zakaznici v roce 2030. Vysvétlete, jak bude postupovat?

Jakou dulezZitost mé znacka KLASA pro strategii Ceskych potravinarskych znacek?

Provedte interview s manazerem podniku, ktery zadal o trademark a identifikujte
stézejni problémy pfri jeho ziskavani.

Sestavte zebricek 30 nejsilnéjsich znacek sveéta.

Uvedte priklady privatnich znaéek pUsobicich v Ceské republice.
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|[dentifikace a stanoveni
positioningu a hodnot znacky



Stanoveni pozice
a hodnoty znacky



Stanoveni pozice a hodnoty znacky

* Hodnota znacky, ktera vychazi z pohledu zakaznika, muze byt
definovana jako diferencialni efekt, ktera ma znalost znacky na reakci
zakaznika na jeji marketing. Prvnim krokem v procesu strategického

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



Positioning znacky:

Dobra identita a pozice znacky mohou byt pro firmu dulezitym aktivem a zdrojem
udrzitelné vyhody na trhu a prostfedkem pomoci pfi fizeni znacky.

Positioning znacky :

* Nabizi moznost extenze

e ZvysSuje zapamatovatelnost znacky
* Poskytuje firmé obsah a zaméreni

Hlavnim problémem pri tvorbeé identity znacky, jeji pozice a pri zpracovani
komunikacniho programu, je védét, kdy zmeénit to, co jiz bylo zavedeno. Ve vétsinée
programu jsou identita a pozice znacky, stejné jako komunikacni program, tvoreny
v kontextu existujiciho ,balicku“ znacky.



Zavedeni hodnot znacky

Zakladni hodnoty znacky mohou slouzit jako dulezity zaklad strategie
znacky a predstavuji vlastnosti a prinosy, které charakterizuji
nejdulezitéjSi aspekty znacky.

Identifikace zakladnich hodnot znacky:

* \/ytvoreni mentalni mapy

* Formulace zakladniho slibu znacky (,,mantry®)

* Implementace zakladniho slibu znacky (,, mantry®)
* Interni branding



|dentifikace zakladnich hodnot znacky:

* Mentalni mapa charakterizuje asociace se znackou uzivatele znacky;
odrazi, jak je znacka skutecné vnimana spotrebiteli, v jejich
predstavivosti, nazorech a pocitech.

e Asociace s predstavu znacky jsou formovany primo (vlastni zkusenosti
zakaznika), cilovym trhem) nebo neprimo (sdélenim reklamy).

 Mantry jsou kratké fraze o trech az péti slovech, které zachycuiji
nevyvratitelnou esenci positioningu znacky a hodnot znacky.

* Vdichni zaméstnanci firmy musi zna¢ku chapat — INTERNi BRANDING



Osobnost znacky:

* Osobnost znacky lze definovat jako sadu lidskych vlastnosti spojenych
s danou znackou. Obsahuje charakteristiky, jako je pohlavi, vék a
socialni postaveni, ale takeé tradicni lidské vlastnosti, jako je vstficnost,
zajem a sentiment.

* Osobnost znacky, stejné jako lidska osobnost, ma schopnost odlisit
svého nositele ma dlouhodobou platnost. K popisu osobnosti znacky
muzZeme pouzit stejného slovniku jako k popisu lidské osobnosti.

* Znacku lze predevsim popsat demograficky (vék, pohlavi, socialni
postaveni, etnikum), v terminech Zivotniho stylu (aktivity, zajmy,
nazory) nebo s pomoci lidskych vilastnosti (otevienost, prijemnost,
spolehlivost).



Otazky k procviceni

 Jaké jsou vystupy z analyzy zakaznika, analyzy konkurence a vlastni analyzy
znacky?

* Vlysvétlete, jaké moznosti poskytuje spravny positioning znacky?
 Jaké je vyznam interniho brandingu?

* Na zakladé multimedialni studijni podpory, diskutujte o trznich moznostech bio-
produktd.

 \lytvorte ,mantru” bioproduktu.

* Vyberte si znacku a firmu, a analyzujte procesy interniho brandingu ve firmée.
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Planovani
a implementace
marketingovych programu
znacky
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Planovani
marketingu znacky



Planovani marketingu znacky

* Prvky znacky (identifikatory) jsou znaky, které slouzi k
identifikaci a odliSeni znacky Kritérii vybéru prvku znacky je
zapamatovatelnost, smysluplnost, obliba, presnost,
adaptability a moznost ochrany znacky
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Moznost volby prvkld znacky

Taxonomie jména znacky podle firmy Landora:
* Popisna, popisuje doslova funkci; obvykle nezaregistrovatelné

e Sugestivni, navrhuji benefit Ci funkci

Slozeniny, kombinace dvou Ci vice ¢asto necekanych slov

Klasické, zalozené na latiné, rectiné nebo sanskrtu

Libovolné, skutecna slova bez zrejmé souvislosti se spolecnosti

* Imaginarni, vymyslena slova bez zrejmého vyznamu



Loga a symboly 1/2

* Nazev znacky je obvykle hlavnim prvkem znacky, vizualni prvky znacky
casto hraji zasadni roli v budovani hodnoty znacky, predevsim co se tyce
povedomi o znacce. Loga maji dlouho historii jako prostfedky k oznaceni
puvodu, vlastnictvi ¢i asociaci. Napfr. rody a zemé pouzivaji loga po cela
staleti, aby obrazem zastoupily sva jména (napr. habsburska orlice
Rakouska-Uherska.

 Existuje mnoho typu log, od nazvul firem ¢i obchodnich znacek (napr.
patentované slovni vyrazy), které se pisi riznymi zpusoby, aZ po naprosto
abstraktni loga, ktera se nemusi vztahovat ke slovnimu vyrazu, jménu firmy
Ci aktivite firmy. fajfka Nike Ci olympijské kruhy. Tyto znaky beze slov lze
chapat jako symboly.



Loga a symboly 2/2

* Dulezitost log a symbolu byla i ve vysledcich studie, v niz bylo 150
spotFebiteIG tazano na dojmy ze spolecnosti, které byly oznaceny
pouze jmény, a na ty, u kterych byli na danych spolecnostech.
Jednoznacny zavérem bylo Ze Ioga majl vyznam a mohou pomoci
vybudovat asociace ménici vnimani spolecnosti spotrebitelem.
Podobné jako jména znacek se mohou loga spojovat s asociacemi diky
diky svému vnitfnimu vyznamu, stejné tak jako s marketingovym
programem.

* Jednim nebezpecim abstraktniho loga, ze spotrebitelé nemusi
pochopit, co ma logo reprezentovat bez znacného zapojeni
marketingové iniciativy a vysvétleni jeho vyznamu.




Cile systému znacek a jejich hierarchie

Cilem systému se kvalitativné lisi od cilu individualnich identit znacek. Patri
sem nasledujici:

* Vyuzivani obecnosti k vytvoreni synergie. Sada znacek muze byt spojena
jménem znacky nebo casteénym jménem, a prece maiji rizné identity,
protoze se tykaji riznych produktd a trhu.

* Redukovat poskozeni identity znacky. Rozdily mezi identitami znacky

Y ruznych v rtiznych rolich mohou znacku poskodit. Ukolem je Fidit
systém tak, aby k takovymto nezadoucim nasledkum nedochazelo.

* Dosdahnout jasné nabidky vyrobku. Cilem systému by mélo byt omezit
nejasnosti a dosahnout jasné nabidky vyrobku.



Otazky k procviceni

* Jaci jsou vasi nejoblibenéjsi predstavitelé znacky?

* Porovnejte loga nejznamejsich Ceskych a svétovych znacek. Ktera povazujete z
|épe komunikujici se spotrebitelem?

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

* Vlysvétlete, jaka je podle vaseho nazoru, nejvice problematicka prezentace znacky
v Ceskeé republice.
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