Prezentace 1

6MBMN1
Brand management

PhDr. Jan Zavodny Pospisil, Ph.D.

EVROPSKA UNIE
Evropskeé strukturalni a investiéni fondy

Operacni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani MINISTERSTVO SKOLSTV]

Toto dilo podiéha licenci Creative Commons @ @ @
BY SA

Uvedte piivod - Zachovejte licenci 4.0 Mezindrodni.


https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.cs

Uvod
do problematiky rizeni znacky
v marketingovem prostredi



TR EVROPSKA UNIE f\@
Evropskeé strukturaini a investiéni fondy | |

gk Operaéni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani

%
*

Marketing
jako zaklad Brandingu



Co je to marketing?

Marketing je ,,aktivita, soubor instituci a procest pro vytvdareni, komunikovdni, doddvdni a
vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou spolecnost.”

Americkd marketingova asociace (AMA)

,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co
potrebuji a poZzaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki s
ostatnimi.”

(Philip Kotler, 1995)

,...manazerskd funkce zodpovédnd za identifikaci, predviddni a uspokojovani pozadavku
zdkaznika tak, aby spolecnost dosahla zisku.”

(Wilson, Gilligan, Pearson, 1992)



Cile marketingu

rozpoznat rozdily v potfebach zakazniks
rozdélit trh na jednotlivé segmenty
vytvorit pro kazdy segment nabidku vyrobku(sluzeb)

zajistit, aby sestavena nabidka byla zakaznikovi dostupna jak fyzicky,
tak cenove a aby byl o jeji existenci informovan.

B w e



Struktura marketingového rizeni

Situacni analyza

|

Cil a strategie

|

Marketingovy mix

|

Kontrola




Marketingové strategie (programy)

3 zakladni vykonové cile:
* Velikost trzniho podilu
* Velikost prodeje

e VySe zisku

Marketingové strategie:
« UTOCNE — zvy$ovani trzniho podilu, prodeje a potencialnich zisk (expanze)
OBRANNE — nasycené trhy a trhy nachazejici se ve fazi poklesu (stabilita &i dtlum).

DIFERENCIACE PRODUKTU
MINIMALIZACE NAKLADU

Realizace marketingovych strategii — MARKETINGOVY MIX



MARKETINGOVY MIX - 4P

PRODUCT (produkt)

PRICE (cena)

PLACE (distribuce)

PROMOTION (marketingova komunikace)



Aktualni ramec
marketingu
= postmodernismus



Postmoderni svét a postmoderni spotrebitel

Modernismus X postmodernismus

* modernismus = typicky jednoznacny a strukturovany pohled na svet; vedou
podlozena pravidla

* modernismus nepredpoklada, ze by se Clovek mohl chovat jinak nez podle
racionalnich ekonomickych modelu

* postmodernismus = vedecka meritka hleda spise v umeni
a humanitnich védach

* postmoderni lidé podléhaji iracionalnim vlivim, ktere prichazeji z jejich okoli, z
emoci, pocitu a dalSich zdroju

* lidé se rozhoduiji spise na zakladé kratkozrakych rozhodnuti, nez podle
dlouhodobych plan



Vliv postmodernismu na marketing

e vetsSi priklon k symbolismu a k pfibéhtim - konstruované pravde

* objektivni pravdu a bezné zpusoby méreni postmodernismus
popira

* 6 zakladnich témat postmoderniho marketingu:

(Leanne Tomasevic)

* hyper-realita,

* fragmentace,
spotreba na ukor produkce,
decentralizace subjektu,
paradoxni srovnavani,
ztrata angazovanosti



Hyperrealita

* Je to jedna z podminek postmodernismu, ktera rika,
Ze nase puvodni realita se proménila v cosi méné realného.
* Dnesni spotrebitelé si nekupuji vyrobky pro jejich zakladni
ucel, ale spise kvuli prozitku, ktery jim dany vyrobek umozni.
* Lidé se rozhoduji podle jinych podnétu, nez za ucelem
racionalniho uspokojovani potreb. S vyrobkem si kupuji kus
pribéhu, porizuji si urcity symbol.
e Znacky = tzv. ,hodnotové konzervy“



Fragmentace

e Roztristéni jednoty - modernisticka masova spolecnost se zacina tristit
na velmi malé skupinky Ci dokonce jednotlivce (tlupy).

* Trh i jednotlivi spotrebitelé se neustale déli v dusledku vytvareni
specifickych znacek, produktl ale i médii. Dnes je velmi tézké najit
spolecné znaky urcité skupiny a jasneé ji definovat.

* VVznikaji nova média, nové postupy a inovace, aby bylo mozno
efektivné komunikovat s malymi skupinami ¢i jednotlivymi
spotrebiteli. Novym trendem v tomto sméru je internetova
komunikace ci digitalni televizni vysilani.



Spotreba na ukor produkce

* Moderni reklama prodava jiz vyrobené produkty
a snazi se, aby si je kupovalo co nejvice lidi. Smysl|
modernistické produkce je v masové vyrobé, ktera jedina
dokaze snizovat naklady.

* Postmodernismu ma naprosto jiny pohled na lidské potreby.

* Dnesni spotrebitelé si s vyrobkem kupuiji spise pocit, pribéh
Ci status nez samotnou funkci vyrobku. To do znacné miry
ovliviuje spotrebu.



Decentralizace subjektu

* Dosavadni marketingové teorie chapaly spotrebitele jako urcitou,
pevné vymezenou jednotku ve spotrebitelském procesu. Spotrebitel
byl jasnou osobnosti, kterou bylo mozné identifikovat podle
uniformnich a stereotypnich meéritek.

* Dnesni spotrebitel je jiny. Jeho osobnost je roztristéna. Dokonce ma
nékolik samostatnych osobnosti. Jedna muze zit v realném svété,
druha ve sveté kybernetickém.

e Kazda spotrebitelova osobnost ma jiné ma jiné potreby.
» Spotrebitel tak muze , hrat” nékolik roli najednou.



Paradoxni srovnavani

* je mozné vlastnit takové casti osobnosti, které jsou ve vzajemné
opozici, jsou nekonzistentni a ruznorodé

* tyto variace mohou existovat a skutecné existuji soucasnée



/trata angazovanosti

e PUvodni modernisticky pohled na realitu byl jednotny. Véda urcovala

jediny spravny pohled na realitu = existovalo pouze jedno vysveéetleni
reality.

e Postmodernismu nabizi Siroké spektrum vysvétleni reality, pravda je
relativni.

* Spotrebitelské zavazky stavaji prchavé.

 Stejné tak loajalita spotrebitelt funguje na zcela jiné bazi, nez se
dosud predpokladalo.
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Nové trendy
v marketingu znacky



Nové trendy v marketingu znacky

,Spotrebitel jako kocka”

Dialog misto monologu

* Era transparentnosti

Socialni sité

Mikroblogovaci sluzby

Vouchery, slevy, vyvhodné nabidky

Internetové nakupy a e-Marketing

Ekologie
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Branding



Branding

Podstatou brandingu jsou Cinnosti, jejichz cilem je ziskat pozadované postaveni znacky v
myslich jejich zakaznikul - tedy vytvorit pozitivni postoje zakazniku ke znacce. Mezi
brandingové Cinnosti patri zejména:

Vymezeni znacky vUci ostatnim znackam (Positioning)

Vybér nazvu znacky

Navrh znacky a loga (design)

Vytvoreni sloganu (claim)

Zpusob komunikace znacky se zakazniky

Definovani pozadovanych asociaci spojenych s vyrobkem



Branding

* Management rozvoje znacky lze dosahnout pomoci aktivit,
které zujimaiji Sirsi a rozmanitejsi perspektivu hodnoty
znacky.

* Pozice silného vedeni znacky lze dosahnout diky designu a
implementaci marketingovych programu, které tézi z dobre
naplanovaného positioningu znacky.



Zvysovani a udrzovani hodnot znacky

Rizeni hodnoty znacky zahrnuje pochopeni:

* jak by strategie brandingu mely zajmy firmy

* jak by se mély prizpusobovat prubéhu casu geografickych
nranicich ¢i segmentech trhu




Klicovy koncept méreni hodnot znacky pro udrzovani

hodnot znacky:

Audit znacky

* prehled o znacce

e pruzkum znacky

Hodnotovy retézec znacky

* zdroje hodnoty znacky
 vysledky hodnoty znacky
Systém rizeni hodnot znacky

e charta hodnoty znacky

e zprava o hodnoté znacky

* odpovédnost za hodnotu znacky



Definovani strategie brandingu

* Strategie brandingu firmy poskytuje zasadni pravidla, podle
nichz firma vybira prvky znacky, které pak pouziva pro
produkty, jez nabizi.



Definovani hierarchie znacky

Princip jednoduchosti
e zapojit, co nejméné vrstev
Princip relevance

» vytvorit abstraktni asociace, jez se budou vztahovat k nejvétSimu moznému mnozstvi
produktd

Princip diferenciace

 rozliSit jednotlivé produkty a znacky

Princip prominence

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

* spojit bézné produkty pomoci sdilenych prvkd znacky



Definovani matice ,,znacka-produkt”

Rozsireni znacky
* stanoveni nové hodnoty a podpora hodnoty existujici

Portfolio znacky
* maximalizovat pokryti a minimalizovat prekryvani



Zlepseni hodnoty znacky v pribéhu ¢asu

Posileni znacky
* inovace designu produktu, jeho vyroby i prodeje
* relevance predstavy uzivatele a pouziti

Revitalizace znacky
e strategie ,Zpét na zacatek”
* strategie ,Znovuobjeveni”



Vybudovani hodnoty znacky v segmentech trhu

Identifikovat rozdily v chovani zakaznikd
* jak nakupuji a pouzivaji produkty
e co vedi o znackach a jak je pouzivaji

Uprava brandového programu

e volby prvkl znacky

e povaha podpurnych marketingovych programu
* vliv sekundarnich asociaci



Proces strategickeho
rizeni znacky



Znacka a intelektualni kapital spolecnosti

V souladu s teorii dusevniho kapitalu byla znacka rozeznana jako
vysadni intelektudlni hodnota spolecnosti, ktera je smyslem veskerého
snazeni spolecnosti a ridicim elementem pro ostatni slozky a formy
dusevniho kapitalu kazdé uspésné spolecnosti.

Na obrazku dale uvedeny diagram zachycuje vysadni postaveni znacky
a jeji vztah k dalsim prvkum intelektualniho kapitalu spole¢nosti.
Diagram prezentuje zpusob, jakym jednotlivé slozky dusevniho kapitalu
smeéruji k vysledkiim a prinaseji svou hodnotu ke znacce jako vysadni
intelektualni hodnoté spolecnosti.
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Znacka a intelektualni kapital spolecnosti

Model zobrazuje vSeobecné kategorie intelektualniho kapitalu
spolecnosti, kterymi jsou napady, inovace, dusevni vlastnictvi,
korporatni kultura a lidské zdroje reprezentovany talentem a
expertnimi znalostmi zaméstnancu. Tato nehmotna aktiva
spolecnosti kulminuji ve znalostnich produktech a sluzbach,
které vytvareji goodwill spolec¢nosti a formuji strukturu toho,
co znacka znamena k jejich konstituovani a prezentaci
spolecnosti vuci jejimu okoli.



Hlavni kroky procesu strategického fizeni znacky:

* identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky
 planovani a implementace marketingovych programu znacky
* méreni a interpretace vykonnosti znacky

e zvySovani a udrzovani hodnoty znacky



Otazky k procviceni

* Jaky vyznam ma management znacky v podnikani firmy?

* Popiste, co muze byt vyjadreno v dulezZitosti znacky? Jakou vyhodou, je pro
podnik ,,dobra znacka“?

* Provedte interview s marketingovym manazerem mistniho podniku, co znamena
jeho znacka.

* Naleznéte podnik v Ceské republice, ktery je podle Vaeho nazoru nositelem
,dobré znacky“. Vysvétlete, proc?
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Klicova slova

e Znacka, brand, rizeni znacky, marketing, management znacky, uspésna znacka,
slogan, design, firemni kultura, inovacni strategie, komunikacni strategie,
segmentace, identita znacky, znacka jako produkt, hodnotova propozice,
osobnost znacky, znamost znacky, vnimana kvalita, znackova diferenciace, value
proposition, archetyp.
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Historicka vychodiska
soudobého Brand
Mmanagementu
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Historie znacky



Prvni znacky...

* Symboly, znacky a znameni nas provazeji od nepaméti. Archeologické nalezy
dokazuiji, ze jiz pred 35 tisici lety méli lidé potfebu zaznamenavat své silné a
dulezité momenty, tehdy jesté do skalnich masivl pomoci obrazového nebo
znakového pisma.

 Historicky se predchudci dnesSnich znacek vyvijeli z touhy, ¢i potreby jedincd, ale i
skupin po vlastni socidlni identifikaci, charakterizujici stranky jejich Zivota, at uz se
jednalo o viru, praci, kulturu, zabavu, valku a (pfedevsim) obchod. Tyto zaznamy
pak prechazely z generace na generaci a mnohé z nich se dochovaly dodnes.

* Jednd se o symbolické znaky, hieroglyfy a ideogramy — jakoZto predchtdce pisma.



Prvni znacky...

» Za skutecné predchtdce dnesnich ochrannych znamek povazujeme znacky, které
odliSovaly vlastniky, i vyrobce. Prvni zminky o znaceni produktu lze vystopovat ve
smenném obchodu v obdobi praveéku. | sména zbozi totiz generovala néjakou
zkusenost — dobrou nebo Spatnou, at uz s prodavajicim nebo s konkrétnim
produktem. Z této zkusenosti pak kupujici mohl tézit pri pristi navstéve ,trzisté” a
jit na jistotu tam, kde minule nakoupil vyvhodné. Postupné se tak zacalo rozliSovat
mezi kvalitnim a nekvalitnim zbozim a prodavajici zacali své vyrobky znacit treba
vyrytim znacky Ci otiskem jiného predmétu. Tato oznaceni pak slouzilo jako
doklad kvality.



Prvni znacky...

 Jako jedny z prvnich se zacaly ve stfredoveéku objevovat znacky cechu a jejich
jednotlivych prislusnikt. Remeslnici si oznacovali své vyrobky, coz pomahalo
identifikovat jejich plavod.

e Postupné se vSak znacCka stala i jakymsi garantem kvality.

* Nékteré znacky z té doby pretrvaly do dnesnich dnu. Jsou dokladem toho, zZe
historicka kontinuita a zachovani plivodnich zplsobt vyroby jsou pro spotrebitele
dikazem tradi¢niho zpracovani a kvality. Jsou tak spolutvircem image, ktera je
dulezitou soucasti korporatni identity.
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Znacka v c.k. mocnarstvi

* Vlibec prvnim pravnim predpise, ktery se zabyval oblasti znamkového prava v
ceskych zemich, byl cisarsky patent €. 230 ze dne 7. prosince 1858, ktery byl
platny od 1. ledna 1859. Tento ,,zakon“ definoval ochrannou znamku jako
oznaceni zvlastniho druhu, slouzici k vzajemnému odliseni vyrobkl od raznych
vyrobcu. Cisarsky patent neuvadi druhové ¢lenéni, naproti tomu definuje
oznaceni vyloucena ze zapisu. Temi jsou ,, znamky oznacujici predmeét nemravny,
pohorslivy, genericky, klamavy Ci priCici se verejnému poradku®. Znamkoveé pravo
lpélo zejména na podniku, ochrana zapsané znamky spocivala v definovani
precinu neopravnéného uzivani stejné, nebo natolik podobné az zaménitelné
ochranné zndmky. Ochrana zajiStovala soukromopravni prostfedky a ustanoveni
trestniho zakona. Necely rok poté, co tento zakon vesel v platnost, byla zapsana
nase prvni a svetove proslula ochranna znamka Pilsner beer.



Znacka po c.k. mocnarstvi

* V roce 1918, po vzniku Ceskoslovenské republiky, byly na nadem Gzemi pfevzaty
drive platné rakousko-uherské pravni predpisy, a to v€etné pravni upravy
oznaceni. Jde o zakony €. 469 a €. 471 z roku 1919 a zakon €. 261 z roku 1921. Tyto
normy umoznovaly pravni ochranu oznaceni pri zachovani kontinuity znamkovych
prav na Uzemi nového statu, za podminky, zZe tato prava byla ve stanovené lhuté
prihlasena u prislusné obchodni a zivnostenské komory.



19. stoleti az soucasnost

e Za takzvanou zlatou éru znacek je povazovana posledni dekada 19. stoleti. V té
dobé vznikaly znacky Avon, Coca-Cola, Gillette, Colgate, Heinz, lvory, Heineken,
Lipton a mnohé dalsi, které funguji do soucasnosti a vetsina z nich je jednickou ve
svém segmentu. Nejstarsi z nich maji vice nez stoletou historii. VSechny jsou
ikonické a splnuji moderni pozadavky soucasnosti.
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Historie Brand managementu 1/3

* Pocatek moderniho rizeni znacky se spojuje s USA po roce 1860, kdy lze tuto dobu
oznacit jako ,,obdobi silného velkoobchodu®. Velkoobchodnici tehdy méli
rozhodujici postaveni v hodnotovém retézci a tak mohli vyzadovat po
dodavatelich a vyrobcich snizovani cen. Reakci na tento tlak velkoobchodniku bylo
rozhodnuti nékterych vyrobcu odlisit své vyrobky a ziskat tim konkurenéni
vyhodu. Odliseni bylo za pomoci oznaceni nazvu vyrobku, symbolem Ci
patentovou ochranou. V této dobé vznikaly znacky jako Coca-Cola, Levi’s,
Budweiser a dalsi.



Historie Brand managementu 2/3

* Rizeni zna&ky se postupné rozvijelo v souladu s rostoucimi naroky. Do budovani
znacky se riznymi zpusoby zapojovali vyrobci, velkoobchody, maloobchody i
spotrebitelé. Pro vyrobce bylo dulezité ziskat zpétnou vazbu o tom, jak je znacka
vhimana. Obchodnici tedy zacali hrat roli tzv. ,,spolutvirce znacky.” Bylo dllezité
predstavit znacku spotrebiteli jako zcela unikatni a vybudovat vérnost znacce.



Historie Brand managementu 3/3

e Standardy samotného brand managementu se ustalily v obdobi 1946 — 1965, kdy
byl velky rozmach vyuzivani marketingového vyzkumu, jenz vytvoril informacni
bazi pro tuto disciplinu. V 80. a 90. letech minulého stoleti se pred rizenim znacek
objevuji nové ukoly. A to z toho dlvodu, Ze se zasadnim zplUsobem méni
podminky, v nichz znacka funguje.

* Mezi nejvaznéjsi zmeény patri obtizna diferenciace vyrobkd, rast obchodnich
znacek, ridst vydaju na podporu prodeje nebo intenzivni konkurence. Reakci na
tyto zmény vzniklo pojeti pro moderni fizeni znacky. Hlavni tlohou bylo pridat
hodnotu produktu, udrzovat diferenciacni vyhodu znacky a rozvijet tzv. ,, znackové
mysleni."



Otazky k procviceni

Popiste historicka obdobi ve vyvoji znacek.
Jaké dva zakladni koncepty znacek rozeznavame?

Charakterizujte zakladni vyvojové etapy v podnikani, respektive marketingu.
Rezidua nékterych etap muzZeme v praxi nalézt jesté dnes — ktera nejvice
prevladaji?

Pokuste se sestavit seznam deseti nejstarsich ceskych znacek. Ktera z nich vam
nejvice konvenuje a proc?



Klicova slova

* VVyrobni podnikatelska koncepce, vyrobkova koncepce, prodejni podnikatelska
koncepce, marketingova koncepce, socialni marketing, socialni marketing, cejchy,
znaceni.
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/nacka produktu
a jeji vyznam v Brand
Mmanagementu
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Znacka



Co je to znacka?

Znacka (anglicky ,brand”),
slouzi k odlisovani zbozi jednotlivych vyrobcu.



Definice znacky

/nacka je jméno, termin, oznaceni, symbol Ci design
nebo kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci
vyrobku a sluzeb jednoho i vice prodejcu a jejich

odliseni v konkurenci trhu.
(American Marketing Association)

e Kdykoli marketér vytvori nové jméno, logo €i symbol nového produktu
— vytvadri tak znacku.



Rozdil mezi znackou a produktem

* Podle Kotlera je produktem cokoli, co muze byt
nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, nakupu, uziti
Ci spotrebe, co by mohlo uspokojit néjakou potrebu
zakaznika.

* Produkty mohou byt obecné definovany tak, ze zahrnuiji:
hmotné zbozi, business-to-business produkty, sluzby,
maloobchod a distributory, prodej on-line vyrobku a
sluzeb, lidi a organizace, sport, umeéni a zabavu,
zemepisna mista, myslenky.



Pét vrstev produktu podle Kotlera:

1. Vrstva zakladniho uzitku je odpovedi na zakladni potrebu, kterou spotrebitelé
uspokoji tim, ze vyuziji sluzbu Ci spotrebuji vyrobek.

2. Vrstva zakladniho produktu je hlavni verze produktu, ktera v sobé zahrnuje pouze
vlastnosti nezbytné nutné pro jeho funkci — ovSsem bez odlisSujicich rysd. V zasadé jde
o zakladni produkt bez prikras, ktery adekvatné plni svou funkci.

3. Vrstva oCekavaného produktu je soubor vlastnosti, které ocekavaji kupujici od
produktu a s nimiz jsou srozumeni pri jeho nakupu.

4. \Vrstva rozSireného produktu zahrnuje pridavné vlastnosti produktu, vyhody Ci sluzby
navic, které produkt odlisuji od konkurence.

5. Vrstva potencialniho produktu zahrnuje vsechna rozsireni a transformace, kterymi
produkt muze projit v budoucnosti



Pét vrstev produktu podle Kotlera:

Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava
dalsSi dimenze, jez ji odliSuji od ostatnich produktt
vytvorenych k uspokojeni téze potreby.



Vymezeni znacky

* Znacka je kontrakt mezi zakaznikem a spolecnosti.
e Znacka je slib, ktery dava spolecnost zakazniktiim.

* Znacka neni produkt. Produkt se vyrabi, znacka se vytvari. Podstatou znacky jsou
emoce. Produkt se v ¢ase méni, znacka zUstava. Znacka se vytvari a existuje pouze
prostrednictvim komunikace. Znacka je znackou proto, ze se lisi od konkurence.
Tim konkurence pomaha znacce ziskat identitu.

 Zakladni ukol znacky je diferencovat pri zachovani relevance nabidky.

* Relevance — nabidka znackovych produktl ma pro spotrebitele vyznam, odpovida
na jeho potreby, splnuje jeho ocekavani, které s produktem a Znackou spojuje.

* Diferenciace — smysluplné odliSeni se od konkurentu.
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|dentifikace produktu

* Nazvy znacek

Jsou specifické ndzvy produktt souvisejicich s vyrobcem, velkoobchodnikem a/ nebo
maloobchodnikem, takové nazvy produktu, ktere jsou navrzeny tak, aby produkty rozlisovala od
konkurencnich produktu a jsou soucasti produktu pri propagaci.

* Typy znacek

Virtualné ma kazdy produkt néjakou formu nazvu. Rizné typy nazva znacek upozoriuji spotrebitele
na puvod produktu.

* Narodni znacky

Jsou nazvy znackovych Frodukt@, které jsou produkovany a distribuovany vyrobcem. Tyto znacky
jsou snadno spotrebiteli rozeznavany, protoze maji narodni reklamni kampané.
* Licenéni znacky

Jsou nazvy znacek, kterymi se prodava pravo k uziti nazvu znacky, jména celebrity nebo néjake jinée
velmi znamé identifikované znacky dalsi spolecnosti k tomu, aby kupujici spolecnost mohla nazev
znacky vyuzit na produktu.



|dentifikace produktu

* Privatni znacky

Jsou nazvy znacek, které propaguji nazev souvisejici s maloobchodnikem nebo
velkoobchodnikem; nesouvisi s vyrobcem produktu.

* Generické produkty

Jsou produkty, které nenesou zadny nazev znacky nebo nazev vyrobce a jsou prodavany za
nizké ceny. Koncept ,, No-name” produktu byl poprvé predstaven v USA v roce 1977.

 Etiketa (nalepka na produktu)

Kazdy produkt ma na obalu nalepku. Nalepka je takova ¢ast produktu, ktera identifikuje
nazev a obsah produktu; nékdy uvadi vyhody produktu.

* Loajalita ke znacce

Je uzndni znacky a preferovani znacky spotrebitelem, takovym zplsobem, Ze spotrebitel pfi
nakupu vyhledava produkt urcitého znackového nazvu.



|dentifikace produktu

e Trademark

Rozvoj znacky je velmi nakladna a draha zalezitost, a proto pochopitelné
spolecnosti nechteéji, aby dalSi spolecnost uzivala jejich znacky k prodeji
substitucnich produktl. Z toho duvodu spolecnosti zadaji o udéleni ,,trademark”, tj.
exkluzivniho prava k legalnimu uziti nazvu znacky. Udéleni trademarku v jedné
zemi, vSak neznamenad, 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 spolecnost pokracuje v ochrané

nazvu znacky.



Rozdily v chapani znacky

Co muze byt znackou?

Znacka sidli v myslich zakaznikd, je to vjemova entita zakorenéna ve skutecCnosti,
odrazi vnimani, a nékdy i typické zvyky spotrebitelu.

Komodita je vyrobek v tak zakladni podobé, Ze v myslich spotrebitelll nemuze byt
rozliSen. BEhem let se mnoho vyrobku, které byly povazovany za komodity, staly
velmi odliSnymi, protoze se v jejich kategorii objevily silné znacky. (pivo —
Budweiser, banany — Chiquita, ananas — Dole)

Branding zahrnuje také vytvoreni mentalnich struktur a pomoc spotrebiteliim

zorganizovat si své znalosti o vyrobku a sluzbach takovym zplsobem, ktery
objasni jejich rozhodovaci proces, a tim prubézné poskytuje hodnotu pro firmu.



Zakladni principy a hodnoty znacky:

» Rozdily ve vysledcich vznikaji z ,,pridané hodnoty“, ktera je produktu propujcena
jako vysledek minulé marketingoveé aktivity

e Tuto hodnotu lze vytvorit mnoha ruznymi zptsoby

* Hodnota znacky je spolecnym jmenovatelem pro interpretaci marketingovych
strategii a méreni hodnoty znacky

e Existuje mnoho ruznych zpUsobu, jimiz mUze byt hodnota znacky manifestovana
i vyuzivana ve prospeéch firmy (napfr. co se tyce vétsSich ziskd, nizSich nakladu ci
obojiho)



TR EVROPSKA UNIE %
Evropskeé strukturaini a investiéni fondy |

gk Operaéni program Vyzkum, vyvoj a vzdélavani

%
*

Trgdemark
v Cesku



Trademark v Cesku

* Ochrannou znamkou je oznaceni tvorené slovy,
pismeny, Cislicemi, kresbou nebo tvarem vyrobku
nebo jeho obalu (prostorova znamka) popripadeé jejich
kombinaci a zapsané do rejstiiku Ufadu pramyslového
vlastnictvi (Ufad). Je uréeno k rozlideni vyrobkd nebo
sluzeb pochazejicich od ruznych podnikateld.

« Zakonna uprava: zdkon €. 137/1995 Sb. O ochrannych znamkach ve znéni zdkona
¢. 116/2000 Sb., provadéci vyhlaska ¢. 213/1995 Sb
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Kdy je zapis vyloucen?

e Ze zapisu do rejstriku je vylouceno oznaceni, které:
a) nemuze byt graficky znazornéno,
b) nema rozliSovaci zpUsobilost,
c) jetvoreno vyluéné ze znacek slouzicich v obchodé, z idajli o zemépisném plvodu,
d) vyluéné sestava ze znacek nebo oznaceni obvyklych v bézném jazyce,
e) je tvoreno vylu¢né tvarem vyrobku,
f) odporuje verejnému poradku nebo dobrym mravim,
g) muze klamat verejnost o povaze, jakosti nebo pivodu vyrobk( nebo sluzeb,
h) by bylo v rozporu se zavazky Ceské republiky z mezinarodnich smluv,
i) obsahuje znaky vysoké symbolické hodnoty, zejména nabozenské symboly,
j)  je prihlasovano pro vina a lihoviny s nepravdivym zemépisnym udajem.

e Oznaceni ad b) az d) muUze byt zapsano, jestlize prihlasovatel prokaze, ze uzivanim
ziskalo rozliSovaci zpUsobilost pro jeho vyrobky nebo sluzby.



Kdy je zapis vyloucen?

Ufad ddale nezapi$e oznaéeni:

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

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

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

pouzivat spolu s ochrannou znamkou znacku,

bez souhlasu majitele nikdo nesmi uzivat oznaceni shodné nebo zameénitelné pro stejné nebo
podobné vyrobky nebo sluzby nebo je uzivat ve spojeni s témito vyrobky nebo sluzbami;
uzivat toto oznaceni v obchodnim jménu, korespondenci nebo reklameg,

vuci kazdému, kdo uvadi na trh vyrobky nebo sluzby, na nichz je umisténo shodné nebo
zaménitelné oznaceni, pravo na informaci o puvodu vyrobku i pfislusnych dokladd,

celni Urad na zadost majitele nepropusti do obéhu zbozi porusujici jeho prava,

majitel je opravnén vyzadovat na vydavateli publikace, v niz je ochranna znamka
produkovana, aby uvedl, ze se jedna o ochrannou znamku vcetné Cisla zapisu do rejstriku.



Omezeni prav z ochranné znamky

Majitel ochranné znamky je povinen strpét:

* jestlize treti osoby v souladu s obchodnimi zvyklostmi a dobrymi mravy uzivaji v
obchodném styku své jméno, udaje tykajici se druhu, jakosti apod. zbozi nebo
sluzeb, presto, ze tyto udaje jsou shodné nebo zaménitelné s ochrannou
znamkou,

e uzivani shodného nebo zaménitelného oznaceni jeho drzitelem, jestlize ziskalo v
Ceské republice v uplynulych dvou letech pred podanim prihlasky rozliSovaci
zpUsobilost,

* dalSi uzivani shodné nebo zameénitelné ochranné znamky s pozdéjsim pravem
prednosti, jestlize jeji uzivani strpél po dobu 5 let.



Ochranna doba

* je 10 let od podani prihlasky. Na zadost majitele podanou
nejpozdeéji 6 mésicu po jejim uplynuti se ochranna doba
obnovi vzdy o dalsich 10 let.



= ’

Rizeni o prihlasce ochranné znamky

* Podani prihlasky se zadosti o zapis do rejstriku, ktera kromeé identifikace
prihlasovatele a znéni nebo vyobrazeni prihlasovaného oznaceni musi
obsahovat seznam vyrobkl a/nebo sluzeb, pro které ma byt zndmka zapsdana,

zaplaceni poplatku.

* Vyrobky a sluzby musi byt zarazeny do trid podle niceského trideni
(déleni do 42 trid).

* Po podani prihlasky jiz nelze rozsirit seznam vyrobku a sluzeb uvedeny
v prihlasce.

* Podanim prihlasky vznika prihlasovateli pravo prednosti.

» Utad podrobi pfihlasku pruzkumu. Nesplruje-li prlhlasovane oznaceni vyse
vedené podminky, Ufad pfihlagku zamitne, v opaéném pfipadé ji zvefejni.



’

Namitkové rizeni

Oznadeni je zveFejnéno ve Véstniku Ufadu a ve |hdté 3 mésicd mohou opravnéné
osoby podat zdUvodnéné namitky proti jeho zapisu do rejstriku. Opravnéni (v
zakonu je vycet) jsou ti, do jichz starSich prav by zapis do rejstriku zasahl. Pokud
namitky nejsou podany, Ufad oznadeni zapise do rejstfiku. Jsou-li ndmitky
podany, prihlasovatel je vyzvan, aby se k nim vyjadril. Pokud tak ve Ihité neucini,
Utrad Fizeni zastavi. V opaéném piipadé namitky posoudi a bud pfihlagku
zamitne, nebo zamitne namitky a ochrannou znamku zapise.

» Ufad o zapisu ochranné znamky uvédomi pfihladovatele, zapis oznami ve
Véstniku.

* Na 7adost majitele ochranné zndmky Ufad vyda osvédéeni o zapisu do rejstfiku.



Porusovani ochranné znamky

Majitel se muze u soudu domahat, aby:

* kazdému bylo zakazano uzivat jeho ochrannou znamku nebo oznaceni s ni zaménitelné
pro stejné nebo podobné vyrobky nebo sluzby,

takto oznacené predmety byly stazeny z trhu,

aby soud naridil porusovateli zni¢eni takovych vyrobkd,

porusovatel nahradil zpusobenou skodu,

poskytl primérené zadostiucinéni, i penézité, za zplsobenou nemajetkovou Ujmu.

Porusovani ochranné znamky postihuje § 150 trestniho zakona (zakon ¢. 140/1961 Sb.)



Vymaz zapsané ochranné znamky

Ufad provede, jestlize na navrh treti osoby nebo z vlastniho podnétu
zjisti, ze:

* byla zapsana v rozporu se zakonem,

* nebyla v Ceské republice bez fadného zdtvodnéni vyuZivana nejméné
5 rokd,

* je zameénitelna se starsi znamkou zapsanou pro stejné nebo podobné
vyrobky Ci sluzby,

* by neopravnéene tézila z dobré povesti vSeobecné znamé znamky
nebo ji byla na ujmu,

* se vinou majitele stala v obchodnim styku obvyklym oznacenim.



Zapis ochranné znamky v zahranici

Ochrannd zndmka zapsana v Ceské republice je G¢inna pouze v Ceské
republice. Dosahnout napisu vsak lze i v zahranici, je-li v dotycné zemi
podana prihlaska a jsou-li splnény tam platné podminky. Je-li zahranicni
prihlaska podana do 6 mésicu, v tzv. unijni prioritni Ihuté, ziskava ochranna
znamka v dotycné zemi pravo prednosti k datu podani Ceské prihlasky. K
ziskani ochrany v zahranici je vyhodné podat zadost o mezinarodni zapis jiz
zapsané ceské ochranné znamky s vyuzitim ustanoveni Madridské dohody
o mezinarodnim zapisu, pfipadné Protokolu k této dohodé. Ceska republika
je ¢lenem Dohody i signatafem Protokolu. Podanim jedné Zadosti na Urad
prumyslového vlastnictvi tak lze ziskat zapis ochranné znamky v kterékoliv
z 51 ¢lenskych zemi Dohody resp. ze 42 zemi — signataru Protokolu.



Otazky k procviceni

* Vlysvétlete zpusoby, jak |ze zvySovat hodnotu znacky?

* Co budete hodnotit pri auditu znacky?

* Vlyberte si znacku a popiste, jakou inovaci prosla v prlbéhu poslednich péti let?
 \lyberte si znacku a zhodnotte, jak pracuje se sekundarnimi.

* Jaky je rozdil mezi posilovanim znacky a revitalizaci znacky?

 Jak Ize rozsirit hloubku a sirku povédomi o znacce?



Klicova slova

* Strategie brandingu, audit znacky, hodnotovy fetézec znacky, systém rizeni
znacky, definovani hierarchie znacky, portfolio, strategie, segment trhu, posileni

hodnoty znacky, revitalizace znacky, eliminace znacky, osirela znacka, firemni
rebranding.
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2003. ISBN 80-7226-885-6.

e CHOVANCOVA, Miloslava; ASAMOAH, Emmanuel Selase; WANNINAYAKE,
Mudiyanselage. Consumer Behaviour and Branding: A Cross Cultural Perspective.
2011.
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|[dentita znacky
(znacka jako produkt,
organizace, osobnost a symbol)
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ldentita znacky

* |dentita znacky byva Casto oznacovana jako urcity aktivni koncept znacky, ktery je
zakladem jejiho fizeni. Na identitu muaze byt nahlizeno jako na urdity cileny
(chtény) obraz firmy, kterého chce spole¢nost dosahnout u svych zakazniku.

e ldentita znacky je unikatni sadou asociaci, o jejichz vytvoreni a udrzeni usiluji
stratégoveé sveta obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka
predstavuje a zaroven naznacuji urcity slib vuci zakaznikim ze strany vyrobce.

Identita znacky by méla pomoci zavést vztah mezi znackou a zakaznikem tim, Ze
vytvori nabidku urcité hodnoty, jez ma pro zakaznika vyznam funkcni, citovy a
vyznam souvisejici se sebevyjadrenim.”

(Aaker, 2003)



ldentita znacky podle Aakera

* Aaker definuje identitu znacky jako soubor jedinecnych asociaci, o
jejichz vytvoreni usiluje tvirce znacky. Tyto asociace reprezentuiji to,
co znacka predstavuje, jaké ma hodnoty, jak chce byt vnimana, a tak
naznacuji i urcity slib vuci zakaznikovi. Identita znacky dava znacce
smer, ucel a vyznam. Méla by rovnéz pomoci upevnit vztah mezi
znackou a zakaznikem tim, ze vytvari nabidku urcité hodnoty, ktera

ma pro zakaznika vyznam funkcni, emocni a vyznam spjaty s jeho
sebevyjadrenim.
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ldentita znacky podle Aakera

Funkéni uzitky,
emocionalni uzitky,
vyssi uzitky Hodnotova
propozice

Znacka jako
clovék, jako
organizace, jako
symbol

Osobnost znacky

Vlastnosti, funkce,

obal, cena...
Znacka jako

produkt

Rozvoj vzdélavaci a daldich €innosti a podpora kvality na VSE v Praze, r. €. CZ.02.2.69/0.0/0.0/16_015/0002342



Znacka jako vyrobek

* Asociace spojené s produktem jsou témeér vzdy dulezitou soucasti
identity znacky, nebot jsou pfimo spojeny s rozhodnutim o vybéru
znacky a se zkusenosti konkrétniho uzivatele. Tyto asociace davaji
odpoveéed na otazku, s jakymi vyrobky je znacka spojovana (resp. pri
zmince o jaké kategorii vyrobku si zakaznik na znacku vzpomene); jaké
pozitky (funkcni ¢i emocni povahy) zakaznikum nakup, resp. uzivani
vyrobku prinasi; jaka je vnimana kvalita produktu; jak je znacka
spojovana s konkrétnim pouzitim vyrobku; s jakym typem uzivateld,
zemi Ci regionem je znacka primarné spojovana.



Znacka jako organizace

e Atributy organizace maji ve srovnani s atributy vyrobku
dlouhodobéjsi charakter a lepe odolavaji tlaku konkurence.”

(Aaker, 2003)



Znacka jako organizace

* Pristup ke znacce jako k organizaci se spiSe zaméruje na atributy
organizace (firmy) nez na atributy vyrobku Ci sluzeb samotnych. Jde o
asociované hodnoty, jako jsou napf. inovace, zacileni na kvalitu,
orientace na zakaznika, ohleduplnost k zivotnimu prostredi, které jsou

tvoreny lidmi, kulturou, hodnotami a konkrétnimi programy dané
firmy.

 Atributy organizace maji oproti atributum vyrobku dlouhodobégjsi
charakter a rovnéz lépe odolavaji tlaku konkurence. Duvodem je
mimo jiné fakt, ze organizace tvorena urcitym typem lidi a hodnot je
mnohem hure napodobitelna nez samotny vyrobek.



Znacka jako osoba (osobnost znacky)

* Pokud ke znacce pristoupime jako k osobé€, dostaneme identitu
bohatsi a zajimavejsi, nez tu zalozenou pouze na vyrobku. Podobné
jako konkrétni osobu Ize i znacku vnimat napr. jako moderni,
zabavnou, aktivni, s dobrym smyslem pro humor, mladistvou Ci
intelektualni. Osobnost znacky muze prispét k vytvoreni silnéjsi
znacky nasledovneé: tim, ze pomaha vytvorit prostor pro sebevyjadreni
zakaznika (znacCka vypovida néco o ném samotném); dale tim, ze
pomaha budovat vztah mezi znackou a zakaznikem; a rovnéz tim, ze
muze pomoci sdélit a vysvétlit atributy vyrobku a prispét tak k
vytvoreni funkéniho pozitku s nakupem vyrobku spojeného.



Znacka jako symbol

* Silny symbol muze dodat identité znacky urcitou soudrznost a
strukturu, a usnadnit tak jeji rozpoznani. Existence symbolu proto
muze byt pri budovani znacky klicovou ingredienci. Jako symbol
pritom muze slouzit cokoli, co znacku reprezentuje, od vizualniho

provedeni, metafory a tradice znacky az po urcitou cenovou uroven
nebo firemni programy.
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Image znacky

* Image znacky lze chapat jako urcité vnimani znacky spotrebitelem.
Nékdy se v praxi muzeme setkat s definici, ktera prirovnava image
znacky k jeji poveésti. V podstaté se jedna o to, jakym zpUsobem a s
jakou intenzitou bude konecny spotrebitel produktu (zakaznik) vnimat
znacku a jaké o ni ma povédomi Ci mineéni.



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



Image a zakaznikovy otazky

e Kdo jsi?
* Cojsi?
* Co s tebou? Co si o tobé myslim ci citim?

* Jak je to s tebou a se mnou?
Jaky druh asociace a jak silné spojeni
bych s tebou chtél mit?

- (ldentita znacky)
- (Vyznam znacky)
- (Reakce na znacku)

- (Vztah ke znacce)



3 druhy image znacky

* druhovy image se vaze na skupinu vyrobku ci znacek, které predstavuji zakladni
emocionalni predpoklady kategorie. Napriklad zboZova kategorie parfému
asociuje upravené zeny stredni a vyssi spolecenské tridy, kategorie piva muze
evokovat muze stredniho véku ziviciho se manualni praci,

 firemni image predstavuje asociace spojené s prislusnou firmou, které se
nasledné prenaseji na firemni produkt. Pokud bude spolecnost vhimana jako
kvalitni, tradic¢ni a spolehlivy vyrobce, budou tyto charakteristiky prisuzovany i
jejim produktim,

» produktovy/znackovy image je souhrn charakteristik, vnimanych spotrebiteli ve
vazbeé na vlastnosti produktu dané znacky. Kuprikladu produkty znacky Apple jsou
vnimany jako vysoce inovativni a uzivatelsky jednoduché.
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Vsechny rysy znacky

Vztahy s podilniky znacky

Distribucni strategie Segmentace zakaznik{
Design<| ‘ I> Komunikacni strategie
Firemni organizace Inovacni strategie

Firemni kultura
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Otazky k procviceni

* \lysvetlete, co je identita znacky?

* Popiste Sest tvari identity znacky a umisténi znacky.

» Vysvétlete, co je osobnost znacky?
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