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Zakladni vymezeni tématu (zakladni hypotéza):

Cilem bakalérské prace je rozebrat a popsat pojem ,znacky" v kontextu marketingové
komunikace podle toho, jak je vniman riznymi autory evropské a americké odborné
literatury v poslednich patnacti letech. Chci podat uceleny vyklad toho, jak
respektované osobnosti tohoto oboru pojimaji nahled na znacku a jeji atributy.

Budu vychazet z myslenky, Ze existuje jednoznacna shoda v pojeti nazoru, jakym
zpUsobem koncept znacky ovliviiuje prijeti produktu spotrebitelem. Budovani silné
obchodni znacky vyzaduje u¢innou specifikaci identity a positioningu znacky. Znacka
slouzi jako odznak zivotniho stylu, garance kvality, zjednodusuje identifikaci a
orientaci na trhu, asociace s ni spojené predstavuji pridanou hodnotu vyrobku.

Rad bych se pokusil o systematické srovnani stanovisek, ktera se v odborne
literature objevuiji a jsou Sifeji prijimana v praxi a na akademické padé. Vysledky,
vychazejici z tohoto srovnani, porovnam s ptivodnim predpokladem a urcim, zda

skutecné existuje véeobecna shoda Ci zda v odvétvi dochazi k vyrazne diferenciaci.

Teze bakalarske prace:

V/ Uvodu prace porovnam, jak literatura zarazuje znacku v ramci marketingu,
strategického planovani a brand buildingu.

Prvni ast prace bude deskriptivni, hodldm popsat postoje relevantnich autort tak,
jak je prezentuji v odborné literature a vytvorit tak bazi informaci, které budu v druhé
Casti prace analyzovat. Predevsim rozeberu jejich nazory na ulohu znacky, dale se
zaméfim na jednotlivé atributy a prvky znacky.

Druha &ast prace bude analyticka, komparativni. Porovnam postoje jednotlivych
autortl, pokusim se najit jednotici prvky a definovat uzus, ktery je v kontextu odborné
vefejnosti obecné piijiman a rozsifen. Prozkoumam, jaké existuji odlisnosti v
celkovém nahledu na problematiku i v dil¢ich detailech, a to z hlediska diference
jednotlivych autort, i z hlediska regionélniho (srovnani Evropy a USA). Déle se
pokusim vyvodit konsekvence vyplyvajici z nalezenych rozdilu.

Na zavér zhodnotim, nakolik panuje v této problematice shoda a jaké jsou hlavni
nazorové sméry a naznacim mozny vyvoj ideovych rozdilu v blizké budoucnosti.
Porovnam zavéry, vzeslé z prace, s vychozimi predpoklady.
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Uvod

ZnaCky jsou soucdsti naSich zivotd. Toto tvrzeni neni tieba nijak dokladat, stadi se
rozhlédnout. Vidame je kolem sebe v b&zném zivoté, pii nakupu vyrobki i b&hem
obycejné chiize po ulici. Jejich vyznam a nosna sdéleni hraji roli pii formovani vlastnich
hodnotovych piedstav o okolnim svété, a to nejen o jeho komeréni slozce.

Vzhledem ke komunikaCnimu tlaku a mnoZstvi komerénich sdéleni, jimz jsme denné
vystaveni, ovliviiuji firmy nase vnimani bézné socialni reality. Ze studie Henleyho Centra
v Britanii vyplyvd, Ze primérny &lovék je vystaven zhruba 2904 sdélenim o znacce denné.’
U znacek je tento vliv zdvazngjsi, nebot’ jejich nosna poselstvi se nejcastéji pohybuji ve
sféie hodnot, image, postoji, sebeprezentace.” Tim prekracuji praktickou funkei fyzického
vyrobku a vstupuji do parareligiozni sféry,® kde skrze média ovliviuji to, jak nasSe
spole¢nost vnima dobré, Spatné, moderni ¢i opovrhované.

Z této mysSlenky prameni muj osobni zajem o tuto problematiku, nebot” se domnivam, Ze
chapat brand-building pouze v kontextu jeho obchodnich a marketingovych vlivi je
podcenénim jeho vyznamu. Brand building, respektive brand management je podle mého
nazoru multiparadigmatickou disciplinou na pomezi mnozstvi aplikovanych védnich

obort, od ekonomie, sociologie ¢i medidlnich studii az po psychologii ¢i antropologii.

Tématem této préce, jak jiz bylo nastinéno, je vyklad pojmu brand building. Koncepce
fizeni znaCky je dileZitou soucasti strategické marketingové komunikace. Proto mé
prekvapilo, Zze béhem svych studii na Fakult¢ socidlnich véd Univerzity Karlovy jsem
nevnimal piili§ pevné a zazité ukotveni pojmi, s nimiz budovéni znacky operuje. Tento jev
muiZe byt pochopiteln& zapii¢inén skuteénosti, ze marketing je jednak mladé odvétvi, které
navic dynamicky prochézi neustalymi rychlymi zménami.! Pfesto je takova pruznost v

chapani klicovych termini ve védecké metodologii pfinejmen$im neobvykla.

' Henri De La Barre, Strategic Planning Director MARK BBDO, In: Haig, M. Krélovstvi znacky. Praha:
Ekopress, 2006, s. 320.

? Znacka je nasim vnitinim zrcadlem (P¥ibova, 2000, s. 23).

? Matt Haig tvrdi, Ze znacky za mnohé rovnéz vdéci nabozensti. (...) mnohé znacky samy o sobé c:htéji byt
Jjakymsi mini-ndbozenstvim. Nasleduje mnozstvi priklad, jaké nébozenské prvky znacky piejimaji (napiiklad
snaha o viudypiitomnost, ikoni¢nost, ¢istota a dalsi). Haig, 20006, s. 16

" podle: P¥ibova, 2000, s. 7



Z tohoto duvodu jsem se rozhodl prozkoumat situaci hloubéji, a pomoci rozboru odborné
literatury oveéfit, jak rozdilné nazory maji piedni svétovi i doméci odbornici. Budu se
soustiedit predevSim na literaturu, kterd byla vydéna v Ceské republice, nebot’ pravé ta je

pro ¢eského Ctenafe nejvice relevantni.

Dosud jsem nenarazil na vSeobecné uznavané sjednocujici dilo, jakési kompendium fizeni
znacky, které by shrnovalo dostupné teorie a naznacovalo odlisnosti v paradigmatickych
piistupech a interpretaci. Budu vychazet z hypotézy, Ze pres diléi rozdily v nazorovych
odstinech existuje vSeobecna shoda v celkovém nahledu, coz je onen divod, pro¢ dosud

nevznikla potieba kodifikovat vieobecny konsenzus.

Ambici této bakalarské prace pfirozené neni suplovat neexistujici kompendium. Tématem
prace je pouze vyklad pojmu brand building, co znamenda, co do néj spada, jakoz
pochopitelné i vylozeni rozebiranych pojmu.

Text je rozdeélen do dvou ¢asti. V prvni, teoretické pasazi se vénuji popisu a sjednoceni
pojmu a stanovisek, kterd se v relevantni literatufe vyskytuji. V druhé, analytické ¢ésti
porovnam v $§irSich souvislostech pristupy ke znacce, rozeberu a zhodnotim piipadna
rozdilna pojeti ¢i shody.. Zhodnotim relevanci odliSnosti a pripadny nalezeny uzus
porovnam s vychozi hypotézou. Tématem prace neni analyza souvisejicich socidlnich ¢i
psychologickych dopadi na jedince a spoletnost, ani manaZerskd aplikace brand
buildingovych postupti v praktickém brand managementu, ani vyklad pojmu obchodni
znaéky v pravnim pojeti, bakalaiska prace se v teoretické Casti omezuje na rozbor

terminologického aparatu v odborné literatuie v kontextu marketingu.

Postupovat budu metodou analyzy textu, ktery podrobim kritickému zkouméni a

komparaci.



Teoreticka ¢ast

1. Vymezeni terminu znaéka

Koncepee znacek je sama o sobé snad stard jako lidstvo samo. Piestoze pojmy jako brand
nebo image jsou relativné moderni (bude podlozeno dale), v preneseném vyznamu je
"znacka" kofenem béZného zevseobectiovani. Pokud feknu, Ze ovoce je zdravé, mluvim o
vnimani znacky "ovoce", nikoli o ovéfené prospésnosti konkrétniho jablka. Pokud feknu,
ze cylindr md styl, opét jde o znatku. Dokonce i lidé mohou byt znatkami, napiiklad

Sergio Zyman komentuje promény identity znacky "Madonna" v ase.’

Soucasny pojem "znacka" se v odborné literatufe pouziva velmi variabilné. Jednou z
obtizi, kterd v Ceském prostiedi komplikuje orientaci v tématice budovani znacky, neboli
brand buildingu, je jazykova bariéra. Hegemonie® anglosaského nézvoslovi v oblasti
reklamy a marketingu zptisobuje, ze mimo individualni rozdily mezi jednotlivymi autory v
piistupu k pojmu je tieba vyporadat se rovnéz s rozliénymi preklady. ’

Prvni nuanci, kterd se musi rozlisit, a zde je nutné pomoci si puvodni anglickou
terminologii, je znacka jako "trademark", a znacka jako "brand". V soucasné anglictiné se
bézné pouzivd slovo "trademark", aby se poukdzalo na znacku v legdlnim smyslu slova®,
Ceskym vyrazem pro "trademark" je ochrannd znédmka. Jedna se o préavni pojem z
obchodniho prava, jenz znamena registraci a ochranu symboll s rozliSovaci zptsobilosti,
které se poji s firmou ¢i produktem.9 Pravni nalezitosti, ovliviiujici svymi disledky podobu
a nakladani s obchodnimi zna¢kami, budou zminény pozdéji v kapitole "Atributy a prvky
znaCky" v souvislosti s grafickymi a jinymi symboly znacky. Nyni se vratme k rozliSeni
znacky dle termind "trademark" a "brand", a vysvétleme si jeSté onen druhy vyznam, ktery

dosud zustal nevyloZen.

’ Zyman, 2004, s. 73 o o )

S Hegemonie — nadvldda, vedouci iiloha, vidci postaveni (Havranek, B. Slovnik spisovného jazyka Ceského.
1960, s. 575).

” Pribové, 2003, s. 7

¥ Karlsf, 2006, s. 40 ) .

9 7akon &. 441/2003 Sb., o ochrannych zndmkéch, Ve znéni: zékona ¢. 501/2004 Sb. (i¢innost od 1. ledna

2006), zékona &, 221/2006 Sb. (i¢innost od 26. kvétna 2006).
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Termin "brand" pochdzi z anglictiny a podle dostupnych zdrojii se pouzivé (v alespon
piiblizn¢ souCasném vyznamu) zhruba sto padesét let. Toto slovo piivodné znamenalo
"cejch". Kofeny pojmu lze vysledovat do starovéku, kde cejchovani slouzilo jako forma
oznacovani zlocince Ci otroka, jakési barbarskd podoba etiketizace. ' Vniknuti tohoto
plvodné Cisté spolecenského pojmu do komeréni sféry se udalo na americkém kontinentu.
Cejch se pouzival uz bez negativniho kontextu jako oznaceni; znacka, kterou vypalovali
statkafi a majitelé dobytka v devatenactém stoleti do kiize svych zvifat, aby je odligili od
kusti, patticich jinému majiteli (podle S. Zymana, Konec reklamy, jak jsme ji dosud znali,
2004, s. 45-46). O néco pozdeéji se pak na znacky zacali spoléhat i nakupujici, protoze jim
poskytovaly o zboZi, které kupovali, vice informaci, nez jim mohl poskymout pouhy pohled
okem. (...) Nebyl to jen symbol, ktery lidem Fikal, kdo viastni které kravy; byl to symbol,
ktery urcoval jejich zdsadni a rozhodujici rozdil (Zyman, tamtéz, s. 46), minéno ve smyslu
garance puvodu a kvality.

Ke zrozeni znacky v dneSnim slova smyslu je z tohoto bodu jen maly kricek. Piiblizné v té
dobé dochézelo k rozvoji masové produkee, ktera prechodem na tovarni vyrobu objevila
novy problém — anonymni a navzajem takfka totozné vyrobky. '' Proto se reklama té doby
snazila odlisit jinak neodlisitelné vyrobky pomoci image. Vzhledem k tehdejsi praxi
cejchovani dobytka, o niz jsme hovofili vySe, se nova strategie, usilujici o ziskani
konkuren¢ni vyhody, sémanticky propojila s terminem "brand". Tim vznikla kostra
terminu, ktera plati dodnes a na kterou se pouze béhem let nabalovaly dalsi specifikace

spolu s tim, jak se rozvijel a rostl na slozitosti jak marketing obecné, tak i fizeni znacky.

V soucasnosti "brand" tvofi v fizeni znacky zaklad pro mnozstvi souvisejicich pojma, které
obvykle oznacuji atributy, funkce ¢i procesy, které jej doprovézeji. O atributech jsme jiz
hovotili, z ¢innosti, tykajicich se znatky jmenujme hlavné brand building a brand
management. U téchto pojmi panuje jistd terminologickd a prekladatelskd nejistota.
"Brand building" a "brand management" do jisté miry splyvaji, prvni se preklada jako
"budovani znacky", druhy jako "Fizeni znacky". Sergio Zyman definuje budovani znacky
jako strategickou ¢innost, jejimz cilem je preména vyrobku nebo sluzby ve znacku."” Podle

Piibové je Fizeni znacky strategicky a integrovany systém analytickych, planovacich,

19y socialnich vedach byl jev pojmenovan jako etiketizace (labelling theory), spise soubor nazori nez
ucelend teorie. Podstatou etiketizace je jakdsi stigmatizace a stereotypizované vnimani jedince, jehoz chovéni
se neslucuje s normami spole¢nosti. Podle: Giddens, 1999, s. 195

2 podle: Klein, 2005, s. 5

" podle: Zyman, 2004, s. 49



rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou soucdsti procesu Fizeni znacky.” Budovini
znacky lze chépat jako synonymum fizeni znacky (v tomto kontextu je pouzivé napriklad
profesor David Aaker). Podobné lze narazit i na termin branding (naptiklad v dile Bengta
Karlofa), ktery znamena de facto to samé.'* Obecné lze shrnout, ze souslovi "brand

management" se pouziva nejcastéji.

Ve finanénim slova smyslu je znacka vyznamnym aktivem firmy, ¢asto se jeji hodnota
(brand equity, viz kapitola "Atributy a prvky znatky") vy¢isluje a ocefiuje. Podle Kotlera
se analytikové domnivaji, Ze znacka jako aktivum mé vétsi hodnotu neZ samotné vyrobky,
a mGze mit také daleko del3f Zivotnost."’ Schopnost znacky generovat zisk a zvySovat cenu
firmy je v soucasnosti (pfes fadu historickych krizi ideje znatky'®) vieobecné uznévéna, '’
Za prelom a dikaz se povazuje rok 1988, kdy spolecnost Phillip Morris koupila firmu

Kraft ze Sestindsobek jeji oficialni ceny, a to pouze kvili sile znacky "Kraft"."®

Pro charakteristiku samotné znacky a jejich vlastnosti se pouzivé fada zcela specifickych
nazvu, které vSak budou vysvétleny v samostatné kapitole, ktera rozebird atributy a prvky
znacky. Nyni popiSme pouze zdroj téchto pojmi, tedy "brand". VSichni autofi, jejichz
myslenky tato prace shrnuje, se shoduji, ze znacka je cosi abstraktniho, myslenkovy
konstrukt, ktery s fyzickym vyrobkem souvisi pouze okrajové, jejich vzdjemna interakce
probiha diky rozmanitym asociacim a konotacim' v myslich potencialnich spotfebitel.
Tyto asociace, stejné jako to, pro¢ je znacka vytvari, budou vysvétleny pozdéji v kapitole
"Uloha zna¢ky v marketingové komunikaci", zatim se soustfed'me pouze na znatku jako
pojem. Uved'me si vyklad z kontroverzni Wikipedie, kterd je vSak v tomto pifpadé
neobycdejné presna a vystiznd. Definice internetové encyklopedie fikd, ze brand is a

customer experience represented by a collection of images and ideas, often, it refers to a

" Pribova, 2003, s. 15

" podle: Karlsf, 2006, s. 40

" Kotler, 2004, s. 399

' Napriklad takzvany Cerny patek Marlboro v roce 1993 byl oznaCovdn za "smrt znacky", silnd znacka

Marlboro snizovala cenu kvili cenové konkurenci neznackovych levnych cigaret, coz se interpretovalo jako
definitivni vitézstvi vyse ceny nad silou znacky. Podle: Klein, 2005, s. 13

"7 podle: Haigh, 2002, s. 44-45

18 podle: Klein, 2005, s. 7. Naomi Kleinova uvadi v citovaném vytisku rok 1998, ale patrné se jedna o
preklep. Ostatni zdroje hovoFi o roku 1988. Srovnani nabizi internetova encyklopedie Wikipedia (internet:
http://en.wikipedia.org/wiki/Brand), pfipadné ¢asopis Time (internet:
hltp://www‘time.com/lime/magazine/anicle/0,9I71,968805-2,00.html) -

' Konotace jsou viechny historické, symbolicke, emociondlni nebo dal3i spojitosti, které mtze
vyznamotvorna jednotka aktivovat (Reifova, 2004, s. 43)



symbol such as a name, logo, slogan, and design scheme.”’ Tedy 7e znatka je dina
zkuSenosti Ci zazitky zdkaznika, které jsou reprezentovany souborem vjemi a predstav.
Tim znacka piindi funkéni a emocionalni piinosy, predstavuje reputaci vyrobku a dava
produktu vyznam, ktery samotny produkt piesahuje.’’

David Aaker v knize Brand Building, v niZ vychézi predeviim ze své starsi prace Hodnota
obchodni znaCky a jeji fizeni, uvadi jako definici znacky toto: Hodnotou obchodni znacky
Jje sada aktiv a pasiv, spojenych se jménem a symbolem znacky, jez zvysuje nebo sniZuje
hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi firmé a/nebo zdkaznikovi. Hlavnimi kritérii
hodnoty jsou: znalost jména znacky — referuje o sile pFitomnosti dané znacky v mysli
koncového uZivatele, vérnost znacce, vaimand kvalita a asociace spojené se znackou.”.
Tim sice nevysvétluje ptimo znacku samotnou, ale vysvétluje, k ¢emu znacka slouzi.
Kotler znacku definuje obdobné; tak, ze muze byt vyjadrena jménem, slovnim spojenim,
znakem, symbolem, ztvdrnéna obrazem, pFipadné kombinaci viech uvedenych prvkir.
Tyto definice by mély byt pro vyznamové zakotveni pojmu "brand", tak jak s nim budeme
pracovat, dostacujici.

Pozoruhodné je, ze ackoli experti v definicich podrobné vyjmenovavaji slozky a projevy
znacek, nepomérné méné se vénuji tomu, co ve skutecnosti je podstata znacky.

Naomi Kleinova k tomu podotyka, Ze hledani skute¢ného vyznamu znacky se neuspésné
tahne jiz desetileti, zapocalo u vyrobku a pokracovalo pres psychologicka a antropologicka

2.7 3 sy i e e i pd e i g . 24
zkoumani toho, co znacky znamenaji na individualni i celospolecenské drovni.

Shrnuti: Znacka (¢ili brand) je terminem, ktery vznikl priblizné pfed sto padesati lety a v
soucasnosti oznacuje veskerou symboliku, ktera se poji s fyzickym produktem ¢i sluzbou.
Rizenim znac¢ek se zabyva brand building, ¢esky budovani znacky, ktery je strategickou a
systematickou disciplinou s cilem formovat znacky, které zvySuji komer¢ni potencial firmy

a produktu a jejichZ pomoci lze produkty Iépe prodavat.

2. Zarazeni znacky v ramci marketingu

" internet: http:/en.wikipedia.org/wiki/Brand
2' podle: Zyman, 2004, s. 49

*2 Aaker, 2004, s. 8

* Kotler, 2004, s. 396

2 podle: Klein, 2005, s. 7



Zplisob, jakym autofi popisuji vyznam znacky, je relativné podobny (jak bylo popséno v
predchozi pasazi). AvSak zaclenéni znacek se relativné 1isi. Napiiklad Philip Kotler se
domniva, Ze znaCka patfi pod strategicky marketing, zabyvajici se oblasti vyrobki a
sluzeb. Samotnd idea znacky je podle n¢j souésti tzv. koncepce tFivrstvého produktu,
piicemz se odvolava na nespecifikované "odborniky na vyrobkovou politiku" (Kotler.
2004, s. 384). V této koncepci zaujima znacka misto ve stFedni vrstvé produktu (dle
Kotlera skutecny vyrobek™, dle Foreta, ktery ale jinak znacku zatazuje Gplné stejné jako
Kotler, jde o takzvany vlastni produkt™®; pro srovnani — Pfibova s odvolanim na Kotlera
hovoii o pétivrstvém produktu, ktery vSak oznaCuje za fyzického nositele znacky a proto
znatka podle ni prolind viemi vrstvami produktu®’), tedy v ramei riznych uzitki a
vlastnosti, které jadrovy produkt ma.

Prakticka aplikace znackové politiky se pak provadi prostrednictvim marketingového
mixu, konkrétné v ramci tzv. Kotlerova prvniho "P", kterym se mysli produkt. Jinak ale
Kotler vyznam znacky v rdmei marketingu, potazmo i vyznam marketingu jako takového,
dost snizuje. Napriiklad hovoii o ptebujelosti marketingovych oddéleni, jejich pfilisnému
ovlivitovani procesnich fidicich funkei a o nutnosti jejich vliv omezit. Pozici manaZera
hodnoty znacky oznacuje jako nadbyte¢nou.”®

Protikladny nazor méa Marie Pfibova, ktera dokonce piimo rozebird vztah produktu a
znacky. Prohlasuje, Ze pro novodoby marketing je jiz koncept marketingového mixu a
produktu piekonan. Kriticky se vyjadiuje o produktové orientaci: Soustfedme vSechnu
pozornost na co nejdokonalejsi produkty za co nejmensi ceny, a ty pak "néjak"
pojmenujme. "Kdyz uz to musi byt" — tak uvolnime i néjaké prostedky na komunikaci.
Novy marketing nehovori o produktech, ale o hodnotdch, vztazich, partnersivi.”’

I kdyz tato prace nemé nadbytecné rozebirat historicky vyvoj, kvuli pochopeni, pro¢ se
znacka zatazuje takto, musime v této souvislosti zminit, Ze tradice zafazovani znacky pod
produktovou politiku se odviji od tzv. obdobi silného velkoobchodu (USA, druha polovina
devatenactého stoleti, kdy na silici konkurenci zacali vyrobci reagovat snahou odlisit
vyrobek pomoci znaéky).30 Tim byla historicky zakotvena myslenka, ze znacka tvofi
jakousi extenzi produktu, ¢imz mu pfidédva na hodnoté, a proto se organizaéné spojila se

viemi ostatnimi vlastnostmi, které firma musi u produktu fidit.

3 Kotler, 2004, s. 387

¢ Foret, 2006, s. 169-170

27 podle: Pfibova, 2000, s. 18-19
2 Kotler, 2000, s. 197-8

2 Pribova, 2000, s. 61-62

3 piibova, 2000, s. 15
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Kotlerovy myslenky tvofi zéklad vétSiny zpracovévanych dél. Ackoli autofi, specializujici
se piimo na budovini znacky, vidi sice brand building prioritné a hirarchicky vyse,
organizacni logikou jej zafazuji relativné blizko — vazba znacky a produktu zistava patrna.
Marie Pfibova oznaluje Fizeni znacky (brand management) za strategicky a integrovany
systém analytickych, planovacich, rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou soucasti
procesu Fizeni znacky.’’ Brand building v jejim pojeti tak ziskavd rozmér samostatné
discipliny, stojici nezdvisle na marketingové komunikaci, ackoli oboji musi byt
mnohostranné propojené, protoze marketingova komunikace md pri Fizeni znacky klicovou
roli.*?

Co z toho vyplyva? Zatimco Kotler povazuje fizeni znacky za nastroj marketingové
komunikace, Pfibova naopak predpoklada brand building jako fidici funkei, kterd svych
cilti dosahuje diky technikdm komeréni komunikace.

Podporu pro nazor Ptibové nalézame i v dalSich dilech, zaméfenych ¢isté na brand
building. David Aaker, ackoli pfimo nefesi konflikt Fizeni znacky a marketingové
komunikace a jejich vzajemné hierarchie, v kapitole "Jak budovéni znacky pripravit a
provést" se v kritickém kontextu vyjadfuje o podnicich, kde fizeni znacky hraje pouze
podiizenou roli: V' nékterych organizacich je tendence pres vSechna slova se o budovani
znacky prilis nesnazit. Pokud poslouchame pozorné, zaslechneme predpoklad, Ze budovani
znacky je dulezité az poté, co podnik zacne vydélavat. -

Dale Aaker zdlraziuje vyznam zaclenéni odpovédnosti za strategické budovani znacky do
nejvyssich urovni managementu. CEO (hlavni vykonny feditel) md na starosti také znacku
a vsechna rozhodnuti, kterd by znacku ohrozila, musi schvalit nejvyssi vedeni®”.
Automaticky tak predpoklada, ze znacka hraje natolik dileZitou roli, Ze musi byt velmi
citlivé chranéna. Podobny nézor nalézame i v popisu hesla brand v encykopedii
Wikipedia.*® Nicméné si Aaker velice dobfe uvédomuje potfebu koordinace strategic a
taktického marketingu, realizovaného prostrednictvim néstroji marketingové komunikace.
Nékteré firmy oddélily strategii znacky od napliovdni marketingového programu. (...)

Osvobozen od taktického Fizeni znacky je manaZer zodpovédny za strategicky priizkum

*! Pribova, 2000, s. 15
*? Pribova, 2000, s. 16
* Aaker, 2003, s. 286
* Aaker, 2003, s. 288
3% internet: http://en.wikipedia.org/wiki/Brand
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znacky a méreni jeji hodnoty. Napliovani strategie znacky je pak provadéno takticky
orientovanymi manazery funkcnich organizacnich jednotek®.

Podobné koneckonct rozlisuje strategickou a operativni Grovesi i zmifiovana Pribova,
operativni fazi ma podle ni provddét management Fizeni znacky, strategicka uroven je
zavazna pro celé redlné sméfovani firmy, proto ji musi schvalovat nejvyssi vedeni.”’
Zminénou kauzalitu, tedy Ze znacka znamend myslenku, a marketingova komunikace ji
pak aplikuje a podporuje, potvrzuje i De Pelsmacker. Ten tvrdi, 7e marketingové
komunikace je jakymsi prostrednikem mezi znackou a zakaznikem. Doslova fka, Ze
marketingova komunikace md udrzovat partnerstvi mezi znackou a zdkaznikem.*® Déle
upfesiuje, ze marketingova komunikace musi znaéce dodavat podporu, neustile a
dlouhodobé utvrzovat spotiebitele o své vyjimeénosti, udrzovat divéru v jeji hodnoty.
Uspésnost znacky nezle vyivoFit ze dne na den. Intenzivni a uspésnou marketingovou
komunikaci povazuje za jeden z kli¢ovych faktorti tsp&snosti znacky.*

Zdiraznéme tedy, ze podle Pelsmackera je sprédvna marketingovd komunikace
predpokladem pro to, aby znacka plnila svou funkei; nikoli, Ze spravné zvolena znacka
zlepSuje vysledky marketingové komunikace.

S pomérné odlisSnym zafazenim (narozdil od relativné koherentnich nazort pfedchozich)
piiSel Zdenck Kiizek, ktery znacku zatrazuje do corporate identity. Ne, Ze by z logiky véci
znacka nesouvisela s firemni identitou, resp. firemni kulturou, ale praktické ztotoZnéni
pojmu corporate design a znacky se nikde jinde nevyskytuje. Sdm autor vSak priznavd, ze
chape corporate design v $irSim méfitku nez jen jako zavedeny "jednotny vizuélni styl".
Piesto takové pojeti zistava ojedine‘:lé.40 Blizsi vysvétleni vztahi mezi vizualnimi prvky

znacky a konceptem corporate designu piijde na radu v kapitole Prvky znacky.

Shrnuti: Abychom tuto kapitolu zhruba uzavieli, obvyklé razeni brand buildingu,
respektive brand managementu je dvoji. Prvni moZnost znamena chépat fizeni znacky jako
soucast strategického planovani na nejvyssich rozhodovacich drovnich, kdy budovéni
znacky predstavuje klicovou koncepei v managementu, kterd urCuje smér podnikani a

jejimz prostiednictvim bude podnik v budoucnosti dosahovat zisku. Druhd moznost je brat

% Aaker, 2003, s. 287

7 podle: Pribova, 2000, s. 59-60
# De Pelsmacker, 2003, s. 75

= Tamtéz, s. 62

0 Krizek, 2002, 5. 99-101



budovani znacky jako jeden z imperativi, jimiz se fidi takticky marketing, tedy jako

poZadavek, ktery musi byt zohlednén v ténu marketingové komunikace.

3. Uloha znacky v marketingové komunikaci

Podle ziejmé nejveétsi postavy soucasného marketingu, Philipa Kotlera, je marketing
spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim jednotlivei a skupiny uspokojuji
své potfeby a pFdani v procesu vyroby a smény vyrobki ¢ jinych hodnot’'. Budeme-li
vychazet z toho, co v této praci o zafazeni znacky jiz bylo feceno, a také z této Siroké,
avSak obecné piijimané definice, mtizeme fici, ze brand building, respektive sama znacka
sice spada teoreticky pod vyrobek, ale v podstaté pod ony zminéné jiné hodnoty. Sam
Kotler, jak jiz bylo feCeno, zatazuje v ramci koncepce tfivrstvého produktu znatku pod
produkt, tedy pod vyrobek, nicméné v¢lenénim znacky do stredni vrstvy uznava, ze vedle
zakladniho uzitku, ktery je dan fyzickymi vlastnostmi vyrobku ¢i sluzby (a ktery se v této
koncepci zatazuje pod tzv. jadrovy produkt), piinasi znacka mnohem vice — prozitky, styl a
dalsi, rozsitené jiné hodnoty.42

V prvni kapitole, kterd vysvétlovala nuance pojmu "brand", jsme si uvedli nékolik definic
zna¢ky. Mozny diivod, pro¢ zminéni autofi vysvétluji spiSe to, jak se znacka navenek
manifestuje, nez co ve své podstaté je, udava Matt Haig: Absence jakékoli konformity Cini z
tvorby znacky (...) onen uchvatny druh uméni®. Dokonce Sergio Zyman, byvaly $éf
marketingu firmy Coca-Cola, k tomu poznamendvd, Ze nejistota ohledné presné funkce
znacky neni nic neobvyklého ani mezi odborniky. #

Z toho vyplyvd, Ze znacka je jakousi vagni kategorii, kterd zastreSuje hodnotové pfiznaky a
asociace, které produkt ¢i firma vytvafeji v myslich spotiebiteli. Jiz citovany Zyman tvrdi,
7e znacka je origindlni zpiisob, jak umocnit myslenku, ddt ji moznost vyrist, vyjadrit néco
0 svém produktu” . Jeho definice znacky je tedy spise definici ulohy, kterou ma znacka v
ramci marketingové komunikace plnit. Zatim mizeme vySe zminéné nazory shrnout tak, ze
cilem brandu je poskytnout jakysi zastfeSujici rdmec, pod néjz lze v€lenit mnoZstvi

rozmanitych rozsifujicich charakteristik, napfiklad grafické symboly, jméno, znalost a dalsi

i Kotler, Marketing, 2004, s. 31

2 Kotler, 2004, s. 385

" Haig, M. Kralovstvi znatky, 2006, s. 15
* Zyman, 2004, s. 45

3 Zyman, 2004, s. 45
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(atributy a prvky znacky budou rozebrany v samostatné kapitole), které propojuji kategorii
fyzického uzitku s kategorii prozitkii a potreb.*

Tuto myslenku potvrzuje i evropska literatura, kterd Gilohu znacky vysvétluje konkrétngji:
Znacka je rozliSovacim znamenim spolecnosti nebo vyrobku a souhrnem externich asociaci
spojenych s touto znackou. Prace se znackou ma obvykle za cil odpovédét na ndasledujici
otazky: 1. Co znacka symbolizuje a kdo ji zna? Jakd je pozice znacky na trhu? 2. Co
chceme, aby znacka reprezentovala a kdo by ji mél podle naseho prani rozeznavat? Jakou
pozici by méla znacka na trhu zastavat? 3. Jak miizeme zmensit mezeru mezi body 1 a 2? 4.

Jak pozndme, Ze jdeme tim spravaym smérem? "’

Pro¢ by ale tlohou znacky mélo byt stat se rozlisovacim znamenim vyrobku? Jiz jsme si
popsali, jak v obdobi vzniku znacky nastala potieba individualizovat anonymni vyrobky.
Od té doby zistala podstata stejna, pouze doslo k rozsiteni a diferenciaci zpusobu, jimiz
znacka produkt individualizuje a usnadnuje zdkaznikim vytvareni osobniho vztahu k
produktu (ve smyslu toho, co produkt/znacka piedstavuje, nikoli ke konkrétnimu kusu
vyrobku, ktery je zrovna pouzivan). Kotler toto rozsifuje o konkurenéni rovinu: musime
brat v tivahu i odliSeni, tedy divod, pro¢ mé zakaznik koupit pravé konkrétni znacku a ne
jinou. K zdkladnim funkcim znacky pari identifikace vyrobki a sluZeb dané firmy a
diferenciace, tj. odliseni od konkurencnich firem.” Na jiném misté Kotler poznamenéva,
7e to, co nema znacku, je bézné, nediferenciované, a pak jedinym faktorem, na kterém
zalezi, je cena.”

Ceska literatura v tomto sméru tvrdi, reprezentovana Piibovou, Ze hlavnimi tkoly
moderniho brand buildingu je pfidat produktu na hodnoté (ucinit neviditelné viditelnym),
kultivovat vyhody, spoCivajici v positioningu a diferenciaci, a navic, v obecn€j$im slova
smyslu, péstovat znackové mysleni (brand thinking) a piekonat produktové mysleni
(product thinking).” Pro posledni zminénou funkci znacky nalézame oporu u Naomi
Kleinové, ktera firmy kritizuje, Ze dlouhou dobu Ipély na ndzoru, Ze jejich zdkladnim

’ v v ¥ 07 v 51
sikolem je vyroba, a tvorba znacky Ze je pouze diileZitou nadstavbou.

* podle: Pelsmacker, 2003, s. 160
Y7 Karlof, 2006, s. 40-41
 Kotler, 2004, s. 855

* podle: Kotler, 2000, s. 80

50 P¥ibova, 2000, s. 16

5! Kleinova, 2005, s. 7
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Prijmeme-li za platné, Ze hlavnim ukolem znacek je symbolizovat a odliSovat produkt,
nabizi se otazka, k ¢emu je to dobré. Zde je odpovéd’ jasna a literatura se na ni téméf beze
zbytku shoduje. Spravné zvolena znacka piiblizuje firmy zdkaznikiim a pomahd efektivngji
prodavat vyrobky i sluzby.” Tim, ze se fizenim znatky vytvori symbolicky ramec pro
jinak velmi profanni spotiebni zboZi, se oteviraji moznosti plisobit pomoci mocnéjsich
psychologickych vzorcii a komplexnéjsi komunikace. Proto musi zna¢ka vytvafet asociace
a konotace, proto, aby se mohlo prodévat vice, nez jen oby¢ejné zbozi. A toto je Glohou
zna¢ky v marketingové komunikaci, dat té komunikaci obsah, se kterym pak muze
pracovat. Také proto se koneckonct vétsina brand buildingovych autorti kloni spise k
ndzoru, Ze brand management je fidici funkce, ktera musi byt nadfazena marketingové

komunikaci, a nikoli Ze znacka je az v druhém sledu fadovym néstrojem reklamy.

Shrnuti: Znacka ma obecné za cil odlisit vyrobek od konkurence a ziskat mu pfidanou
hodnotu. Shoda nad ptesnou definici ¢i nad vyjmenovanim uloh znacky neexistuje. David
Aaker metaforou shrnul tlohu znacky takto: Znacku lze prirovnat k lodi, kterda pluje se
svou flotilou do bitvy. Manazer znacky je kapitanem lodi, ktery musi védét, kam jeho lod’
pluje a musi udrzovat kurz. Ostatni znacky v ramci firmy, jako ostaini lodi ve flotile, musi
byt koordinovdny tak, aby bylo dosazeno maximdlni ducinnosti flotily. Konkurence
predstavuje nepfdtelské lodi; znat jejich polohu, smér a silu je zdsadni pro dosaZent
strategického a taktického dispéchu. Vaimani a motivace zdkaznikii je jako vitr: je duleZité

o v ’ ) v v 53
zndt jeho smér a silu a jejich mozné zmeny.

4. Znac¢ka a hodnota znacky

Ukolem této kapitoly je rozebrat a popsat, pro¢ jsou znacky tak dilezité. Od pocatku price
bylo prezentovano jiz mnoho odborniki, ktefi se shodovali, Ze znaCka je cosi velmi
diilezitého, co vyrazné ovliviiuje tspéch produktu i firmy. Nyni si popiSeme, co pfesné
znatka prinasi, a to jak zdkaznikovi (¢i spotiebiteli), tak i vyrobei (¢i prodejci). Podle

Aakera predstavuje hodnotu znatky sada aktiv (v horSim pfipadé i pasiv), kterd jsou

%2 podle: Zyman, 2004, s. 43
%% Aaker, 2003, s. 20
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spojena se jménem a symbolem firemni ¢i produktové znaéky.5 * Pro tuto chvili
odhlédnéme od toho, Ze samo souslovi "hodnota znacky" je specifickym terminem, ktery
budeme v této kapitole popisovat. Nejprve rozeberme, co viechno pod znacku a hodnotu
znacky spada.

Pridrzime-li se Aakerova rozliSeni, hlavnimi kategoriemi hodnoty znacky jsou znalost
Jména znacky, vérnost znacce, vnimand kvalita a asociace spojené se znackou.” Kevin L.
Keller v Journal of Marketing definoval hodnotu znacky GzZeji, pouze ve smyslu znalosti
znacky a unikatnich asociaci s ni spojenych.’® Bengt Karlof pise o dvou zdkladnich prveich
znacky: o jejim rozsiteni a jeji moci.’’ Rozsffeni pojednava o tom, jak moc je znacka
znama; moc se tykd nikoli toho, jaky je potencidl, ale pouze toho, diky ¢emu je zndma.
Marie Ptibova rovnéz hovoii o prvcich znacky, v jejim pojeti ale jsou na rozdil od Karlofa
prvky znacky jenom vizudlni nebo verbalni informace, které slouzi k identifikaci nebo
diferenciaci produktu.”® Konkrétné se jedné o jméno, logo, symbol, slogan a dalsi (opét
bude rozebrano v samostatné sekci). V $ir§im nahledu na znac¢ku Pfibova, podobné jako
Aaker, hovoti o znalosti (jen uziva slova povédomi), asociacich se znackou (tedy image) a
zminénych prvcich znacky, loajalité. To vSe nazyvéa souhrnnym nazvem prvky konceptu
hodnoty znacky.” Philip Kotler za nejdalezitéjsi oblasti v budovani znaky (coZ viceméné
splyva s rozpisem atributi znacky) oznaCuje volbu znackového jména a budovdni
pozitivnich asociaci, které se vytvareji pomoci mnoha nastroj tvorby identity znacky —
sloganu, barvy, inherentniho slova, symbolu a loga.”” Miroslav Foret zase oznaduje ¢tyFi
aspekty budovani znacky: znalost, prestiz, relevantnost a di erenciaci.”’ Pro Pelsmackera,
ktery se odvolava na star$i Aakerovo dilo Managing Brand Equity (z roku 1991) se
hodnota znacky déli na povédomi, vaimanou kvalitu, silu vyvolanych asociaci, ostatni

. . Ay ‘. 62
aktiva a loajalitu ke znacce.

Shrnuti: Pres fadu rozdild v nazorech existuje jista zékladni shoda. Znacka je nécim

vyjadiena — slovy, zvuky, grafikou, symboly. To, co znacku takto identifikuje a umoziuje

34 podle: Aaker, 2003, s. 8

 podle: Aaker, 2003, 5.8

3¢ Keller, D. Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based Equity. In: Journal of Marketing,
1992, s. 1-22. In: Aaker, 2003, s. 297.

*7 Karlsf, 2006, s. 41

** pribova, 2000, s. 43

* podle: Pibova, 2000, s. 26

% Kotler, 2000, s. 82-85

°! Foret, 2006, s. 132

%2 pelsmacker, 2003, s. 69
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nam ji poznat a pojmenovat, s sebou piinasi i néjaky vyznam, hodnotici pfiznaky, konotace
a vlivy na chovani spotfebitele. Ty se rovnéz néjak pojmenovévaji a zafazuji se do Sirsich
tiid. Podstatné je, Ze znatka musi byt zniama, musi mit né¢jakou hodnotu (a to jak pro
spotiebitele tak pro majitele), musi byt naleZit¢ oznacena a musi vzbuzovat jisty vztah ¢i
emociondlni vyhranénost.

V této kapitole se budeme viceméné drzet Aakerova systematického rozélenéni kategorii
hodnoty znacky, které pochopitelné rozsifime srovnanimi s alternativnimi nahledy a

piistupy ostatnich autora.

4.1 Hodnota a ekvita

Ve vymezeni atributG znacky je hodnota pravdépodobné nejproblematictéjsi pojem.
Piibova tvrdi, ze vSeobecnd shoda v definici hodnoty znacky, prip. brand equity,
neexistuje.”> Narazime predevsim na nasledujici obtize. Za prvé, termin hodnota znacky
byl pivodné synonymem pojmu brand equity, ale nyni se oba pojmy oddé&luji, coz vede k
mirné zmate¢nosti v uzivani obou. Za druhé, hodnota znacky svym vyznamem jaksi mifi,
obrazné feceno, na obé strany barikady, protoze je tak mozno oznacovat jak hodnotu pro
zdkaznika, tak hodnotu pro majitele znacky. A kone¢né za tieti, kdyz ¢ast autora rozlisuje
atributy znacky, druhd ¢ast o tom samém mluvi jako o atributech hodnoty znacky, takze se
pojmy a hierarchie rozliSuji opravdu Spatné. Pokusim se vymezit zakladni odliSnosti a
vysvétlit rozdily, které plynou z téchto protichidnych piistupt.

Ziejmé jedinou vhodnou integrativni definici, na kterou jsem ve zpracovavané literature
narazil, je ta od Kellera: Hodnota znacky je soubor asociaci a postojii ke znacce v celém
hodnotovém Fetézci, tj. tykd se zakazniku, distributori a rodicovské firmy, coz umozZnuje
znacce ziskat vétsi objem prodeje a vyssi zisk, nez by tomu bylo bez znacky, a ddle vede k
silné dlouhodobé vyhodé ve srovndni s konkurenci.* Atkoli Keller hodnotu shrnuje takto, i
jini autofi, napiiklad Pelsmacker, zdtiraznuji, Ze koncepce hodnoty znacky je zaloZena na

obou thlech pohledu, tedy Ze jde o hodnotu pro zékaznika i pro firmu.®

Samotny pojem "brand equity" prochazi jistou dichotomii, jak uZ bylo naznaceno. Cast

autori jej pouziva v pivodnim vyznamu "ocefiovani znaCky" pro GCetnictvi, ¢ast ho

%3 Pribova, 2000, s. 26
“ Keller, 1998, s. 43
i podle: Pelsmacker, 2003, s. 67
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povazuje za "hodnoceni znacky", jakési uréeni miry vlivu osobnosti znacky. Paul Feldwick
z agentury BMP DDB Needham ve své studii "Obchodni hodnota znacek" (The Business
Value of Brands) kritizuje termin "brand equity", ktery podle néj sméduje tii rozdilné
aspekty vykonu znacky:*® za prvé — asociace a predstavy spotrebitelii vzhledem ke znacce,
za druhé — logjalitu spotiebitele ke znacce, za treti — financni ohodnoceni znacky jako
oddelitelného aktiva. David Haigh to vystizné komentuje: Mnozi povazuji ekvitu (..) za
synonymum pro image, hodnotu, charakter ¢i osobitost (..). Ekvita je vSak v kontextu
znacek v zasadé pojmem financnim. Dluzno podotknout, e napiiklad nase Marie Pfibova
mé pravé opaény nazor.®” Piesto je zajimavé, ze sam Haigh, kdyZ odkazuje na Aakerovo
Desatero hodnoty znacky (které pojednava o hodnoté pro zakaznika), pouZiva vyraz
Aakerovo Desatero Ekvity znacky.”® Je ziejmé, Ze takovéto volné preklapéni pojmii
ukotvent jejich vyznamu zrovna nenapomaha.

V roce 1992 pouzil David Keller termin Customer Based Equity, ktery nejlépe ilustruje
prechodnou fazi od finanéni ekvity k hodnoté vnimané zakaznikem, ktera se (alespon
podle Kellera) sklada ze znalosti znatky a z asociaci, které ji jsou vlastni.”” Z vyse
popsanych odliSnosti v chapani pak vychazeji i dalsi rozdily, jejichz podstata tkvi ve

schizmatu ocenovani versus hodnoceni.

Pro marketéra je pochopitelné dilezitéjsi hodnota znacky pro zékaznika. Ostatné, podle
Kotlera je marketing filosofie orientovana pfedevsim na spotiebitele. Zakladni myslenkou
moderniho marketingu ma byt predevsim vytvareni hodnoty pro zékaznika.”” Mozna pravé
proto, ze finan¢ni hodnota je jaksi sekundarni, vychazi a Cerpa pravé z hodnoty vnimané
zakaznikem. Da se fici, Ze ocenovani znacky pouze prevadi na finan¢ni ukazatele jinak
obtizn¢ kvantifikovatelny vyznam, ktery ma znacka v myslich spotiebiteli.

Pro citovaného Kotlera ptedstavuje hodnotu pro zidkaznika rozdil mezi hodnotou, kterou
zakaznik ziskd z vlastnictvi vyrobku, a hodnotou, kterou musi vynaloZit na to, aby si
vyrobek opat/’il.7l Podle Pribové je pro hodnotu znacky typické, ze predstavuje odlisujici

efekt, ktery ma znacka, respektive jeji znalost, na ndkupni chovani zakazniki. Hodnotou

% In: Haigh, 2002, s. 44-47

7 Haigh, 2002, s. 43, srov. PFibov4, 2003, s. 25

% Haigh, 2002, s. 75, srov. Aaker, 2003, 5. 265 ‘ '

“ Keller, Conceptualizing, Measuring and Managing Customer Based Equity. In: Journal of Marketing,
1992, s. 1-22. In: Aaker, 2003, s. 297.

" Kotler, 2004, s. 29

"' Kotler, 2004, s. 34
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je, ze spotiebitelé vnimaji pozitivngji znackovy produkt ve srovnani s neznatkovym. Také

jsou méné citlivi na cenu.”

Aaker ve svych dvou publikacich ("Hodnota obchodni znagky a jeji fizeni" a "Brand
building — budovéni obchodni znacky") poskytuje uceleny piehled o tom, jak znacka
pomaha utvaret, pfesnéji fedeno zvySovat hodnotu pro zékaznika:”® Znatka zlepSuje
spotiebitelovo zpracovéni a jeho interpretaci informaci o produktu, pomaha je rozpoznat,
personifikovat a zapamatovat si je. Dale zvySuje divéru ve vlastnosti produktu i v samo
nakupni rozhodnuti — znacka je signal solidnosti a reputace, poskytuje paletu divoda ke
koupi (diferenciace, extenze). A piedevsim harmonizuje vnimani produktu a zvétSuje
uzivatelskou spokojenost (pozitivni pocit z vlastnictvi, sebeidentifikace). Znatka tedy

optimalizuje piedkupni, kupni i post-kupni fazi.

Rozdil mezi hodnotou vnimanou zdkaznikem a finanéni hodnotou v3ak existuje, a nelze ho
popirat. Predev§im v okamzicich, kdy dochazi k prodeji firmy nebo podobné operaci,
nabyva na dulezitosti potieba financné a uletné vyjadfit cenu znacky. Rovnéz s
piihlédnutim k tomu, ze budovani znacky vyzaduje dlouhodobé investice, je pro efektivni
finanéni fizeni potieba monitorovat a ocefiovat vyvoj hodnoty znacky.”* Méfeni hodnoty
pak nabyvéa na vyznamu zvlasté tehdy, kdy firma spravuje rozséhlejsi portfolio znacek —
pomoci méfeni lze optimalizovat rozdéleni zdrojii podle aktudlni situace jednotlivych
znatek.” Aaker upozoriuje na dal$i prakticky vyznam, nebot méfeni umoziiuje
konkurenéni srovnani s jinymi znackami, které feSily obdobné problémy jiz v minulosti.
Systematické méfeni proto umoziiuje lepsi vhled do souvislosti a vztahli mezi jednotlivymi
slozkami hodnoty znacky.”

Aaker se v "Brand buildingu — budovani obchodni znacky" sice pfednostné zabyva
hodnotou pro zakaznika, ale shrnuje i hodnotu pro firmu — zlepSenou uCinnost
marketingovych program, loajalitu zakaznika, extenzi znacky, vyhodu proti konkurenci,
patentni ochranu. Vechny tyto pozitivni pfinosy (v€etné vySe zminénych pfinosi pro
zakaznika) lze finan¢né ohodnotit a vy&islit.”” Pelsmacker tvrdi, Ze portfolio znacek miize
byt nejcennéjsim aktivem firmy. Kalkulovat se finan¢ni hodnota podle néj da nejlépe podle

Sty kritérii: financni analyza k identifikaci vynosu, trini analyza k urceni indexu znacky

7 podle: Pribova, 2000, s. 26
B podle: Aaker, 2003, s. 8-9

* podle: Aaker, 2003, s. 8

7 podle: Aaker, 2003, s. 264
™ tamtéz

L podle: Aaker, 2003, s. 9-10



(to, jakou ¢ast vynosu tvoii znatka), analyza znacky ke zjisténi sily jeji pozice v povédomi
zdkazniku, analyza pravnich aspektii k posouzeni, jak dobre je znacka chranéna.’”®
Vyhodnocovani je podle n& zavislé na spravném pochopeni vztahu mezi odlisnymi
elementy ekvity, tedy marketingovymi méfitky a finanénimi méfitky — tim jenom potvrzuje

vySe uvedenou Aakerovu myslenku o vhledu do souvislosti v ramei budovani znaCky.

David Haigh popisuje mnozstvi rozmanitych piistupt, které se snaz skloubit rozdilna
méfitka a hodnotit znacky. Kromé Aakerova desatera (které bude rozebrdno pozdéji)
popisuje nckolik systému, pouzivanych v renomovanych agenturich a asociacich,
napiiklad Brand Dynamics ¢ EquiTrend.” V této praci byla jiz dfive zminéna agentura
Young & Rubicam, a to v souvislosti se svymi modely hodnoceni znalosti znacky. Jak
David Haigh, tak i David Aaker ocenuji piinos této agentury v oblasti vyzkumu hodnoty
znacky a popisuji jejich systém Brand Asset Valuator.*” Techniky systému BAV slouzi ke
komplexnimu hodnoceni zdravi znagek, jejich hodnoty a komeréniho i konkurenéniho
potencialu. Jde o ambiciézni projekt, v jehoZ ramci podle Aakera agentura hodnotila pres
8000 svétovych znaCek. Hlavnimi pilifi tohoto modelu jsou ¢tyfi zakladni méfitka:
diferenciace, relevance, iicta, znalost a jejich vzdjemné vztahy, které vytvaieji tzv.
kvadranty moci znac’ky.8l Detailné rozebirat vsechny tyto agenturni hodnotici modely neni
pfedmétem prace, pouze zdiraznéme, ze operuji s pojmy, které v této praci jiz byly
popsany, tedy Ze v praxi nezavadéji zadné dramatické odchylky od teorie, prezentované v
odborné literatute.

Odborna literatura shrnuje a systematizuje piistupy k hodnoceni znacky asi nejobsahleji v
Aakerovu modelu desatera hodnoty znacky (Brand Equity Ten).%’ V ném autor stanovuje
sadu obecnych méfitek hodnoty znacky, jimiz chce nahradit zavadéjici finanéni méfitka i
marketingové taktické ukazatele. Déli je do péti kategorii nasledujicim zptisobem: MéFitka
zdkaznické vérnosti: cenova vyhoda a zdakaznickd vérnost. MéFitka vnimané kvality:
vnimand kvalita a vedouci postaveni. MéFitka asociaci: vnimand hodnota, osobnost
znacky, asociace spojené s organizacemi. MéFitka znalosti znacky: znalost znacky. MéFitka

o . g B3 s . eyt
chovani trhu: podil na trhu, cena na trhu a distribuce.” Sam Aaker ovSem pfizndvd jistou

7 pelsmacker, 2003, s. 67 .

7 Agentury Millward Brown v prvnim pfipadg, resp. Total Research v pfipadé druhém. In: Haigh, 2002, s.
52

% Haigh, 2002, s. 52-60. Srov. Aaker, 2003, s. 256-260.

*1 Haigh, 2002, s. 52-60, a Aaker, 2003, s. 256-260.

% Aaker, 2003, 5. 256-267

% Aaker, 2003, s. 268
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nekompatibilitu méfitek a obtizné sjednocovani namétenych hodnot. Vychézi hlavné z
hodnoty pro zdkaznika, pfiemZ zohlediuje i situaci na trhu a distribuéni pokryti. David
Haigh Aakertv model komentuje takto: Uzndvd, Ze je obtizné stanovit jediné a zdroveri
Jednoduché méFitko ¢i hodnoceni sily znacky. {(..) Doporucuje majitelum znacek, aby pri
hodnoceni jejich historického i budouciho vykonu zaujali k hodnoceni ekvity znacky pruzny

. . v 8
a pragmaticky pristup.*

Pro praktickou ilustraci je vhodné uvést, jakych redlnych hodnot miZe nabyvat ekvita
znacky. Znamy je jiz vySe citovany priklad, kdy spole¢nost Phillip Morris pievzala v roce
1988 Kraft Foods za téméf tfinact miliard americkych dolard, tedy Sestindsobek ucetni
hodnoty, a to jen kvili sile znatky Kraft.*® Jakych ¢éstek muze konkrétné dosahovat
hodnota spésné znacky, ilustruje pfiklad spolecnosti Coca-Cola — ta byva povaZovana za
jednu z nejcennéjsich znacek na svété, podle agentury Interbrand a studie Global Brands
2006 ma samotna znatka Coca-Cola cenu 67 miliard dolari.®® Pro srovnani, nakolik se
mohou rizné piistupy k hodnoceni znacky dobrat riznych vysledkd — jina studie z roku
2002 udava pro Coca-Colu hodnotu znatky 69 miliard dolara (J. P. Morgan Chase)®’,
agentura Millward Brown ohodnotila ve studii z roku 2007 Coca-Colu pro zménu na 44

miliard dolarg.®

Shrnuti: Podle jiz citovaného Felwicka je ocenovani znacky jen jednim ze zplsob, jimiz
Ize méfit dlouhodobé zdravi znagky.*” Hodnota pro firmu a hodnota pro spotiebitele jsou
navzajem silné provéazané. Pro spotiebitele hodnota znacky spociva v tom, Ze znacka
piedstavuje pomucku, diky niz se sndze orientuje, rychleji identifikuje vyrobky a
predstavuje zaruku, kterd zvySuje dlivéru ve vlastnosti produktu; dile spotiebiteli
amplifikuje prozitek z uzivani vyrobkid, protoze dodd image v souladu s vlastnim
prozivanim zékaznika, intimitou a pocitem familidrnosti vyvolava spokojenost.”” Pro firmu

hodnotu zna¢ky piedstavuje to, Ze zarucuje lepsi prodej tim, Ze vztah k znacce neni tolik

* Haugh, 2002, s. 78

* internet: http://en.wikipedia.org/wiki/Kraft_Foods

% internet: http://www.ourfishbowl.com/images/surveys/BGBO6Report_072706.pdf. Pro srovnéni - podle
Kotlera agetura Interbrand hodnotila Coca-Colu v roce 2000 na 35 miliard dolart (Kotler, 2000, s. 70).

i podle: Karlof, 2006, s. 41

% internet: http://www.millwardbrown.conv/Sites/optimor/Media/Pdfs/en/BrandZ/BrandZ-2007-
RankingReport.pdf

5 n: Haigh, 2002, s. 47

% podle: Pribova, 2000, s. 20-21
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zévisly na vykyvech trhu; vérni zakaznici predstavuji konkurenéni vyhodu a nejsou tolik

citlivi k vysi ceny.”!

4.2 Znalost, povédomi

Znalost znacky je prvnim predpokladem pro to, aby mohla byt spotiebitelem relevantné
vnimana. Pro budovéni znalky je pochopitelné nezbytné, aby recipienti komerénich
sdéleni nejen spravné rozpoznali, o jakou znacku jde, ale aby si udrzeli v myslich
kontinuitu téchto sdéleni. Vzhledem k tomu, Ze jsme definovali brand building jako
strategicky proces, pro vyzadovanou dlouhodobost strategického pisobeni musi znacky
nejprve vytvaret a poté v pribéhu Casu rozsifovat a posilovat struktury v mozku recipienta.
Podle Vysekalové a Komarkové pozitivné reklama ovlivni chovdni c¢lovéka jen v pripade,
Ze tento obraz, propojujici aktudlni poselstvi s minulou zkuSenosti a minulymi viemy, ma
motivujici kvalitu.”

David Aaker definuje znalost znacky jako silu pFitomnosti dané znacky v mysli
spotrebitele. A Uvadi, Ze uz samotny fakt, ze se spotiebitel v minulosti se znackou setkal, u
n¢j vytvari priznivy, familiérni vztah. Pfesto néasledné rozliSuje dvé dimenze znalosti,
respektive identifikace znacky: zndmost a oblibu.”* Znamosti se mini kvantitativni slozka
znalosti, obliba zahrnuje kvalitativni charakteristiky a uzce souvisi s image a identitou
(které rozebereme pozdgji). Totozné o znalosti hovori i Miroslav Foret, jehoz definici ¢ty
aspektli budovani znacky lze najit v Gvodu k této kapitole. Podle néj se dva ze ¢tyt aspektl
pifmo tykaji znalosti, konkrétn jde o znalost a prestiz” Cili jde jen o synonyma pro
Aakerovu zndamost a oblibu, popis vyznamu a dusledki téchto aspekti je jiz takika totozny.
Pribova pouziva misto Aakerovy "znalosti znatky" synonymicky, rovnocenny termin
"povédomi o znacce", ktery ¢leni dvéma zplisoby: bud’ jako rozpozndni znacky (v
anglickém origindle "recognition") nebo jako vybaveni si znacky (pivodné "recall").”®
Rozdil mezi obéma pojmy piedstavuje néasledujici: rozpoznéni znamend, zda je spotiebitel
schopen potvrdit, Ze zobrazenou znacku znd a vi o ni; Usp&$né vybaveni si znaCky

vyzaduje, aby spotiebitel samostatné uvedl znacku, pokud dostane pouze pfiblizné zadéni

" tamtéz, s. 21

= podle: Vysekalovéa, Komarkova, 2002, s. 66
 Aaker, 2004, s. 10

" podle: Aaker, 2004, s. 10-11

28 podle: Foret, 2000, s. 132

% podle: Pibova, 2000, s. 29



(napriklad kategorii vyrobkd atd.). Vybaveni si je prirozené naro¢néjsi, a obecné
predstavuje detailnjsi a aktivngjsi formu znalosti znacky. Samotné povédomi o znacce md
dvé dimenze: hloubku (je dana pravdépodobnosti, Ze si spotiebitel na znacku vzpomene) a
Sifku (je dana poctem rozdilnych situact, kieré si spotrebitel se znackou spojuje).”” Pojem
"povédomi" poziva také David Haigh, ktery jej popisuje velmi Siroce: Povédomi — zda v
mysli "pFihradka" pro nasi znacku viibec existuje nebo zda je snadné ji najit,”

Pokud budeme hledat dal3i zdroje, které by potvrdily obecnou platnost vyse popsanych
stanovisek, najdeme jich znatné mnozZstvi. Autofi sice znalost znacky popisuji velmi riizné,
avSak zakladni podstatu vystihuji shodn&. At uz nazyvaji slozky znalosti jakkoli, obvykle
jde o rozdéleni na kvantitativni a kvalitativni rozméry.

Pelsmacker, a¢ ostatni atributy znacky rozebird pomémé podrobné, vénuje se znalosti a
povédomi o znacce jen velmi struéné. Pfesto i v jeho velmi zakladnim popisu povédomi o
znacce nalezneme zdlraznéno, Ze spotiebitelé si musi nejen byt védomi samotné existence
znaCky, ale rovnéz za ni vidét konkrétni produkt, firmu, jejich vlastnosti, pfinosy a
charakteristiky.99 Cili musi védét, ¢im se konkrétni znacka lidi od ostatnich, pro¢ si ji
kupovat. Tim podporuje prevladajici nézor, uvedeny v kapitole "Uloha znatky v
marketingové komunikaci", ktery za hlavni smysl znacky poklada identifikaci a
diferenciaci vyrobku od ostatnich. Tyto znalosti jsou velmi subjektivni, pfestoze se mohou
zakladat kromé image i na objektivnich informacich.'” Rovnéz rozd&luje znalost na prvky
rozpozndni a zapamatovani, jejichz vysvétleni splyva s jiz uvedenym nazorem Piibové.'"!
Kotler se piekvapivé znalosti znacek prili§ nezabyva. V knize "Marketing" pouze zminuje,
7e znalost je jednim z faktort, které podminuji hodnotu znacky, hierarchicky ji zatazuje na
jednu droven spolu s loajalitou zékaznikl, s mirou identifikace ¢i s mirou zosobnéni
kvality.'"™ V knize "Marketing podle Kotlera" rozebira model agentury Young & Rubicam,
ktera rozeznava tzv. znackovou vitalitu a znackovy kalibr. Prvni vlastnost hodnoti to,
nakolik je znacka odliitelnd od konkurence a nakolik je toto odliSeni pro zdkaznika
relevantni, druha vlastnost se uz tyka pfimo znalosti, jde o to, zda je znacka dostate¢né
znama a zda ma kvalitni rf:putaci.103 Nic blizsiho uz Kotler k tomuto modelu nepodotyka.

Za zminku stoji, Ze vliv agentury Young & Rubicam se projevil i v dile Davida Aakera,

77 Pribova, 2000, s. 29

* Haigh, D., 2002, s. 49

= podle: Pelsmacker, 2003, s. 70
1o podle: Pelsmacker, 2003, s. 160
01 tamtéz

192 hodle: Kotler, 2004, s. 397

193 hodle: Kotler, 2000, s. 85-6
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ktery pro zménu zmiiuje jejich tzv. "model hibitova", tykajici se rovnéz znamosti znacky.

Tento model zachycuje vztah mezi relativni silou vzpominky a schopnosti znacku

identifikovat.'

Jde v podstaté o rozdil mezi schopnosti rozpoznat znatku, kdyz ji
spotiebitel vidi, a schopnosti vybavit si znacku, pokud jej na ni pfimo neupozornime.
Tento princip je viceméné identicky se vztahem recognition — recall, ktery jsme si jiz

popsali v souvislosti s ndzory Marie Pfibové.

Shrnuti: Znalost, piipadné povédomi o znacce jsou pojmy, kterymi odborna literatura
souhrnné oznacuje kognitivni schopnost recipienta komer¢niho sdéleni spravné rozpoznat
jakou znacku vidi. Zminovani autofi problematiku nefesi z psychologického tihlu pohledu,
zakonitosti vnimani nejsou v definicich zohlednovany. Brand building se témér vylucné
zabyva prostou schopnosti potencialnich zédkaznik udrzet si v paméti znacku, aby bylo
mozné uchovat kontinuitu budovani znac¢ky a aby si spotiebitelé spravné zapamatovali
vlastnosti a hodnoty, které se se znackou spojuji. Proto se zdkladni déleni znalosti znaCky
omezuje pievazné na rozdéleni kvantity, tedy jakési Sitky umisténi v paméti a kvality, tedy

hloubky a podrobnosti, co vechno je pamatovano.

4.3 Identita, asociace, image

TH pojmy, zminéné v nadpisu, jsou navzdjem provézanymi a nékdy i splyvajicimi
vyznamovymi celky. Nejprve se pojd'me podivat na to, jak odbornd literatura tyto pojmy
od sebe odlisuje.

Podle Pelsmackera je image znacky, neboli osobnost znacky, souborem asociaci, které
odlisuji znacku od konkurence.'” Cili pojmy image a osobnost splyvaji, tvofi ramec pro
asociace.

Podle Piibové jsou zdkladem Fizeni znacky dva kli€ové koncepty, koncept hodnoty, o némz
jsme jiz hovorili, a koncept identity."” Identitu definuje jako Sestici vlastnosti a
charakteristik, které vymezuji podstatu znacky. Mezi né patfi napfiklad kulturni hodnoty,
kterym je znatka nositelem, vztahy, jez znacka reprezentuje, sebeidentifikace typického

,,,,,

majitelem znacky, ale vzhledem k tomu, Ze spotiebitel je interpretem znacky (jak jiz bylo

"% bodle: Aaker, 2004, s. 11-12
105 pelsmacker, 2003, 5.70
1% sodle: Pribova, 2000, s. 21
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feceno v kapitole Hodnota a ekvita, a jak bude je§té upfesnéno pozdé&ji), nemusi majitelem
nabizenou identitu pfijmout bez viastniho vkladu. V mysli piijemce sd&len proto vznika
jiny obraz znacky, nez bylo plivodné zamysleno. Tato spotebitelem vnimand identita se
nazyva image znacky. Presn&ji fec¢eno, image znacky se vymezuje jako vaimadni znacky
spotiebitelem, jako asociace, které si se znackou spojuje. Vyjadiuje vyznam a smysl znacky
pro spotrebitele.’”’

Podle Aakera jsou asociace spojené se znackou jednim ze &tyf zakladnich aktiv v rdmei
hodnoty znacky (spolu se znalosti, vérnosti a vnimanou kvalitou). Asociace podporuji
identitu, fedy to, co ma podle firmy znacka predstavovat v mysli zdakaznika. Identita dévd
znacce smér, ucel a vyznam."® Témet stejny nazor zastava i Bengt Karlof, ktery Aakertv
vztah mezi identitou a image pouze tlumoéi vlastnimi lovy.'”

David Haigh pouzivd s odvolanim na Feldwicka nikde jinde se neobjevujici, piesto
konzistentni rozd€leni — asociace, predstavy a ocekdvani spotiebitell predstavuji hodnotné
voditko pro planovani znacky a je tieba je zapoéitat do méfeni vykonu znacky. Jinak viak
vztah identity a ostatnich pojmi nerozebira, pouze v ramei Desatera hodnoty znacky, kde
viak jenom cituje Aakera.'"

Kotler ani Foret se v publikacich, které v této praci zpracovavam, o identit¢ znacky
prekvapivé prili§ nezminuji. Kapitola "Nastroje budovani identity znacky" v knize
Marketing podle Kotlera naznacuje, Ze Kotler chape identitu znacky priblizné ve smyslu
corporate identity, resp. corporate design."!! Mozny divod nabizi Aaker — tvrdi, Ze East
odborné vefejnosti stale trpi chybnym zamérenim pouze fyzické vlastnosti a na hmatatelné
funkéni prednosti znacky, zatimeo ignoruji emotivni a psychologickou rovinu.'"?

Néco podobného uvadi encyklopedie Wikipedia, kterd naznacuje, Ze je tieba odlisit
hmatatelnou zkuSenost se zna¢kou od psychologické roviny a ocekdvani. Tim také
definuje brand image jako symbolicky konstrukt v myslich spotiebiteld, zahrnujici

. ; - oy 113
predpoklady a asociace, spojené se znackou.

97 podle: Pribova, 2000, s. 23 a 32

"% bodle: Aaker, 2004, s. 8,23 a 59

" Identita znacky se tykd toho, jak by spolecnost chtéla, aby byla znacka vnimdna. Image, kterd je vizce
spojend s idetitou, popisuje, jak znacku vnimd verejnost (Karlof, 2006, s. 43).

"% Haigh, D. 2002, s. 44 a 75 _

' Kotler, 2000, s. 82-85. Pojmy corporate identity a corporate design budou vysvétleny v kapitole Prvky
znacky.

e podle: Aaker, 2004, s. 23-24 ' o

"3 Some marketers distinguish the psychological aspect of a brand from the experiential aspect. The
experiential aspect consists of the sum of all points of contact with the brand and is known as the brand
experience. The psychological aspect, sometimes referred to as the brand image, is a symbolic construct
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Kdyz nyni zname zikladni pojmy a vztahy mezi nimi, popiSme si, jak se image a identita
uplatiiuji v budovéni znacky. Zakladni ulohou identity je zlidstovat produkt a usnadiovat
spotiebiteli navazani osobniho vztahu. Matt Haig fikd jednodude: Znacka je identita.'™
Pribova potvrzuje: Komunikovat znacku znamend komunikovat identitu. Znacka je pro
spotiebitele "nékdo", ne "néco". Vztah mezi znackou a spotebitelem probiha jako dialog
dvou identit — identity znacky a identity spotebitele."” Kanadsky sémiotik Danesi popisuje
image znacky jako zpiisob, jak neosobnimu produktu vytvofit osobnost (personality).'"®
Tato tloha znacky, potazmo jeji identity, se téhne jiz od pocatkil vzniku znadek viibec.
Naomi Kleinovd tvrdi, Ze prvni znacky byly vytvofeny tak, aby vyvolavaly dojem
spiiznénosti a sousedstvi, ¢imz se mél zmirnit dopad nové a nezvyklé anonymity baleného
zbozi.'"

Jiz jsme popsali, Ze identita a image jsou tvofeny souborem asociact, které si spotiebitel se
znackou spojuje. Tyto asociace je tieba roz¢lenit, nebot se vztahuji k mnoha
charakteristikdm vyrobku. Podle Aakera ma identita ¢tyfi perspektivy, znacku jako produkt
(odvisla od realnych vlastnosti vyrobku), znac¢ku jako organizaci (identitu ovliviiuje sama
firma, jeji cile a hodnoty, které zastavd, napft. spolecenska odpovédnost nebo ekologicky
piistup), znacku jako osobu (personifikovany charakter znacky a jeji vztah se zdkaznikem),
a znacku jako symbol (vizualni prezentace, symbolika — vice viz kapitola prvky znacky).""*
Piibova kategorizuje asociace jinak, podle toho, s ¢im se spojuji. Mohou se védzat na
atributy produktu (coz se ale nekryje s Aakerovou prvni kategorii, spadaji sem sice fyzické
vlastnosti produktu [velikost, mékkost], ale také pocity a zkuSenosti, predstava typického
uzivatele, osobnost znacky), déale na prinosy (neboli benefity, sem spadaji funkéni,
symbolické i zazitkové pfinosy, tedy smyslové prozitky, u¢inky pouzivani produktu [Cista
plet, pohodIné chiize] a sebeprezentace pomoci produktu [patrné zejména u luxusnich a
stylovych vyrobki, typicky znacky jako Rolex, Marlboro ¢i Ferrari]), a nakonec na postoje
k produktu (komplexni kategorie, slozitymi vyzkumnymi metodami popisujici preference

spotiebitele k produktu a jejich vliv na nakupni chovani).""” P¥ibova nasledné dodava, Ze

created within the minds of people and consists of all the information and expectations associated with a
product or service (Wikipedia, internet: http://en.wikipedia.org/wiki/Brand).

" Haig, M. 2006, s. 16

"> Pribova, 2000, s. 17

" Danesi, 2000, s. 40
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asociace lze posuzovat jedté z hledisek jejich sily, pFiznivosti a Jedinecnosti, coz by mélo

odrazet miru jejich vlivu na spotiebitele, stejné jako velikost konkurenéni vyhody.m

Shrnuti: Identita, asociace a image jsou velice podobnymi terminy, kterymi se popisuje
skutecnost, Ze k silné znacce spotiebitele vaze mnoZstvi nézord, postojii a symboliky.
Znacka cilen¢ buduje sviij obraz, ale spotiebitel si jej sam dotvafi a interpretuje, &imz jej
miize zna¢né proménit. Identita se formuje na podkladé vech souvislosti mezi znackou,
firmou 1 prostfedim, v nichz se manifestuji. Spravné identita u¢ini z anonymni komodity

osobnost, ktera cilovou skupinu zaujme svym charismatem.

4.4 Vnimana kvalita

Kvalita vyrobku je jeden z diilezitych marketingovych ndstrojii v oblasti positioningu.”" To
fika Philip Kotler a poté obsirné definuje, co to vlastné je kvalita. Zakladni mySlenkou
kvality je absence vad a schopnost vyrobku plnit stanovené funkcni parametry.”? Ale déle
se Kotler dostava k marketingovému pojeti kvality z hlediska zakaznika — kvalita nezavisi
jen na poruchovosti vyrobku, duilezitéjsi je spokojenost zakaznika. Viceprezident firmy
Motorola fika, Ze vadou je vSe, co se zékaznikovi nelibi.'*

Rizeni kvality se proto stivd vyznamnym strategickym néstrojem, a znatka se stava
garanci kvality. Podle De Chematonyho byl ve Velké Britanii uskutecnén test, ktery napoj
spotiebitelim vice chutnd — zda Coca-Cola nebo Pepsi. Slepy test skoncil s vysledkem
51% Pepsi ku 44% Coca-Cola. Test s odtajnénou identitou znacek dopadl zésadné jinak —
pomérem 65 ku 23 procentiim ve prospéch Coca-Coly."*

Tento vyzkum prakticky dokumentuje, ze na vniméni kvality maji vyznamny dopad nejen
realné vlastnosti vyrobku, ale i znacka. Z tohoto ambivalentniho vztahu vyplyvé, Ze znacka
je dulezitym vnéjsim signdlem pro dilci vnitini podnéty. 12 Kotler z tohoto divodu

rozdéluje kvalitu na absolutni (total quality, vychazejici z realnych funkénich predpokladit)

20 pribova, 2000, s. 38-39
121 Kotler, 2004, s.394 as. 37
122 tamtéz
123 8
tamtéz )
"2 De Chematony, McDonald, Creating Powerful Brands, 1992. In: Pelsmacker, 2003, s. 70
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a na kvalitu z hlediska zakaznika.'** Podle Pelsmackera je vnimana kvalita jakousi
abstraktni divérou v kvalitu realnou.'?’

Pribova, ktera jinak pomérné zevrubné rozebira viechny atributy hodnoty znacky, se o
vnimané kvalit¢ zmiiiuje pouze okrajové, v podobé drobné poznamky, 7e znacka je
garantem vys$i kvality.'? Spotiebitelé tihnou k vnimani, e znatkovy vyrobek je v
porovnani s neznaCkovym kvalitngjsi. Pelsmacker dokonce povazuje za jeden z motivi
vnimané kvality i konkuren¢ni odliSeni — tedy zda zdkaznici povazuji produkt ve srovnani
s ostatnimi za lepsi.'”’

Nepomérné podrobnéji se kvalité z hlediska zdkaznika vénuje David Aaker. Uz jen tim, Ze
vnimanou kvalitu hierarchicky zafazuje mezi kategoriemi hodnoty znacky na roven s
daleko obsahlejsimi celky asociaci ¢i znalosti. Tuto skute¢nost vysvétluje tak, ze vnimand
kvalita je jednou z asociaci spojenych se znackou, jez ale byla povySena na samostatné
aktivum z ekonomickych divodu. Ze vsech asociaci je pouze vaimand kvalita motorem
ekonomického vykonu. Je casto hlavnim, pokud ne zdsadnim, impulsem podnikani.""
Podle Aakera je to pravé vnimand kvalita, co nevyznamnéji ovliviiuje navratnost investic,
proto ji mnoho firem povazuje explicitné za svou zasadni hodnotu (coz mé pfirozené
klicovy vliv na image znacky), za néco, co poskytuje dlouhodobou kompetitivni vyhodu. ™!
Proto kvalita ziskava vysadni postaveni jako méfitko "dobré znacky", jako strategicky
imperativ, jako alfa a omega vyrobkové podnikatelské _/‘ilosq/‘?e.132 Sam Hill fika, ze
radikalni marketéfi jsou doslova posedli kvalitou.'*?

Mechanismy fizeni kvality pak spojuji dva pozadavky. Nejprve je nutno vytvorit objektivni
kvalitu, a poté vytvofit vniméani kvality."** Obé se miize lisit z riznych divodd, napiiklad
kvili pozitivni ¢i negativni zkuSenosti zakaznika, piipadné kvili prosté nedivéfe ¢i
neinformovanosti. Aaker tvrdi, Ze zdkaznici maji malokdy vsechny potrebné informace k
tomu, aby mohli raciondlné a objektivné zhodnotit kvalitu vyrobku. A i kdyz tyto informace
maji, casto prosté nemaji motivaci k tomu, aby je vyhodnocovali. Vysledkem je, Ze

, TAE 135 i
spoléhaji na jeden nebo dva podnéty, které spojuji s kvalitou.” Proto musi fizeni znacky

126 podle: Kotler, 2004, s. 37
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zajistit, aby zdkaznici vénovali naleZitou pozornost a docenovali to, co znacka povaZuje za
své kvalitativni pfednosti. Kotler se knize Marketing podle Kotlera zmitiuje o hodnotovém
positioningu, o vorbé hodnotové proklamace.”® Tim pouze pod jinym nézvem popisuje
vztah mezi vnimanou kvalitou a hodnotou pro zikaznika (ve smyslu jeho definice rozdilu

mezi ndklady a uzitkem, viz vyse).

Shrnuti: Vnimana kvalita je jednim z prinost, které znacka ma. Pro mnoho firem hraje
klicovou roli mezi ostatnimi benefity znacky. Stava se strategickou zbrani v positioningu a
odliseni od konkurence. Rizeni znacky bere v tvahu zejména to, Ze kvalita neni objektivni
veli¢ina, ale zdvisi na chépani a prioritach zdkaznik, a proto s vnimanim kvality

marketingové pracuje.

4.5 Loajalita a vérnost

Loajalita a vérnost, v kontextu brand buildingu identické pojmy, pojmenovavaji tendenci
zdkaznika neménit svou oblibenou znacku. Oba spadaji do podobné kategorie jako
vaimanda kvalita. Daji se zafadit mezi mnozstvi rozmanitych pfinost silné znacky, ale
nektefi autofi je vyc€leiiuji a uznavaji je jako samostatné aktivum. Mezi témi, kdo loajalitu
takto privileguji, patii k nejhlasitéjsim David Aaker. Jaké jsou jeho divody?

Sam Aaker si uvédomuje, Ze loajalitu nadfazuje, a obhajuje se tim, Ze vérnost znacce je
naprosto krucialnim aspektem ocenéni znacky. Tvrdi, Ze neustéalé lakani novych zakazniki
je ndkladnym omylem, nebot daleko vétsi zisk plyne ze zakazniku stélych, navic trvald
zdkaznicka vérnost je dileZitou bariérou proti vstupu konkurence do odvétvi."” Frederick
Reicheld tvrdi, Ze sniZeni ztraty zakaznikl o 5% vede k nardstu zisku u bankovnictvi o
85%, u pojistovnictvi o 50% a u autoopraven o 30%. '3

Proto Aaker rozvadi fadu metod, jak maji firmy pecovat vérné zakazniky, ktefi se obvykle
zanedbavaji a firmy je berou jako samoziejmost. Popisuje vérnostni programy, zékaznické
kluby, zdiiraziiuje funkci databazového marketingu pro zvySovéni vérnosti zakaznika. "
Nicméné rozebirani marketingovych a manaZerskych postupt, jak Fidit toto aktivum

znacky, nenf naplni préce. Vratme se ke srovndni, jak zafazuji loajalitu ostatni autofi.
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Piibova uziva slova vérnost (stejné jako Aaker v ¢eském prekladu), nicméné ji nepovazuje
za samostatnou kategorii. Radj ji pod piinosy znacky, vedle mensi citlivosti spotiebitelt na
cenu, licenéni prileZitosti ¢i vyssi efektivity marketingové komunikace.'* Presto povazuje
vémné zdkazniky za jedno z nejvétsich aktiv firmy, upozorfiuje na vztah mezi konceptem
loajality a konceptem hodnoty znacky (ve stejné souvislosti, jak o tom piSe Aaker).
Samotnou myslenku zdkaznické vérnosti a jejich ekonomickych & marketingovych
souvislosti pfili§ nerozebird, zato se vénuje segmentaci zakazniki dle miry vérnosti a
vyzkumnym postupliim analyzy jejich loajality. Dluzno pro srovnéni podotknout, Ze Aaker
segmentuje zakazniky dle vérnosti takika stejne. '*!

Pelsmacker pfina$i pomémé rozdilny nézor. Loajalitu definuje jako mentdlni pozitivai

142
vzilah,

a odliSuje ji od prosté opakované koup& vyrobku, kterd vychdzi z rutiny ¢&i
nedostatku jinych moznosti. Za pravou loajalitu povazuje zainteresovanou tendenci cilené
nakupovat stejnou znacku. V tomto vztahu plati zpétna vazba, tedy Ze rutina a zvyk mohou

nakonec dat vzniknout angazovanosti a naopak. '**

Shrnuti: Loajalita v brand buildingu znamena schopnost znacky piipoutat k sobé
spotiebitele natolik, Ze jeho ochota opustit svou znacku a pfejit ke konkurenci bude
vyznamn¢ snizena. Podle priizkumi patii vérni zakaznici k nejlukrativnéj§im a nejvice
vynosnym druhim zakazniki, navic je méné zavisly na vykyvech trhu. Tim nabyva faktor
loajality na vyznamu. Moderni marketingové techniky (jako databdzovy marketing ¢i

vérnostni programy) se snazi cilené¢ budovat a podporovat loajalitu zakaznikl ke znacce.

4.6 Prvky znacky

Slovo prvek je pomérmé obecné a v odborné literatufe, tykajici se marketingu a budovani
znacky, se ¢asto pouziva k obméné slov, jako jsou faktory, aspekty ¢i dimenze. Presto ma
souslovi prvky znacky specificky vyznam. Piijméme pro cely této kapitoly myslenku, ze
prvky znagky jsou terminem, oznacujicim pouze audiovizudlni identifika¢ni znaky, které

nam umoziiuji pomoci smyslovych organti konkrétni znatku rozpoznat a odlisit od

9 piibova, 2000, s. 49
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ostatnich. Vychizejme z definice Marie Pfibové: prvky znaCky jsou vizualni nebo verbdini
informace, které slouzi k identifikaci nebo diferenciaci produktu,"**

Nékteré z pocatecnich definic znacky, které jsme si jiz uvadeli, byly ve vyjmenovéavani
soucasti, které znacku tvori, pomémé obsiré — jejich autofi popisovali mnoho konkrétnich
identifikaCnich znakii. Vzpomeiime na Kotlera, ktery iika: Znacka muize byt vyjadiena
Jjménem, slovaim spojenim, znakem, symbolem, ztvdrnéna obrazem, pFipadné kombinaci
vSech uvedenych prvki.'” Foret, ktery sice obvykle vychazi z Kotlera, je v tomto pfipadé
co do popisu systemati¢téjsi: Viastni znacka (nepresné, ale roziirené nazyvana také logo)
Je tvorena jménem a symbolickou casti. Jméno je ta soucdst znacky, kterou lze vyslovit.
Symbolicka Cdst je to, co Ize rozeznat, nikoli vsak vyslovit, pouze popsat. Jednd se o
symbol, tvar, barevnou kombinaci ¢i typ pisma."**

Jiz jsme uvedli, Ze prvky znacky slouZi k identifikaci a diferenciaci. Téz jsme hovoili o
identité znacky. A pravé prvky znacky jsou nositelem podstatnych informaci. Jsou tim, co
prostiednictvim médii ztotoziiuje své charakteristické rysy s produktem.'’ Predevsim
vizudlni prvky (symboly, logotypy) predstavuji podpis znacky, ktery je povazovin za
koncentrovany vyraz identity znacky. e

Prvky znacky proto musime zafadit do tzv. product designu, v $ir$im pojeti do corporate
designu. Corporate design, chapany jako slozka corporate identity, se obvykle prekldda
jako jednotny vizudini styl."* Nicméné lze termin rozsifit na Jednotny styl, a zatadit pod néj
krome vizualnich i akustické a verbalni prvky.

Nalezitosti zobrazovani znacky jsou pomérné peclivé legislativné oSetieny, nebot’
podléhaji registraci. Parametry vyobrazenych symboll kodifikuje zakon o ochrannych
znamkach ¢. 441/2003 Sb. Obecné zakonné pozadavky lze shrnout tak, ze znatku musi byt
mozno graficky znazornit a musi byt mozno rozliit jeden produkt od druhého."

Posuzovany jsou nejen formalni nalezitosti nazvu, ale i jeho zpracovani a také to, zda jiz

podobna znacka neni zaregistrovana.'’' Formalnimi néleZitostmi se mysli zejména

" pribova, 2000, s. 43. Priznejme ale, Ze sama Pfibové na jiném misté hovofi takto: prvky znacky jsou bud
raciondlni (jsou viditelnou soucdsti znacky) nebo emociondlni (jsou méné ziejmé, znamenaji styl, ton,
charakter). Pribovd, 2000, s. 19

" Kotler, 2004, s. 396

"¢ Foret, 2006, s. 132

"7 podle: Pribova, 2000, s. 24

"% Pibova, 2000, s. 24

"9 podle: Krizek, 2002, s. 98-101

%9 podle: Karlf, 2006, s. 40

51 podle: Kiizek, 2002, s. 102
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neregistrovatelné ndzvy (obecna oznaceni, slova vychdzejici ze zemépisnych jmen) ¢i

nazvy v rozporu s obecnymi mravy.'>
4.6.1 Verbalni prvky: jméno, jingle, znélka, slogan

Jméno, Cili nazev znacky je klicovy prvek. Vétsina autori mu vénuje zvysenou pozornost a
popisuje fadu zdkonitosti, jimiZ se musi tvorba jména fidit. Kotler vyjmenovava Sest
pravidel, kterymi se musi jméno fidit.'"” Upozoriuje predev§im na zékladni pozadavky
marketingové komunikace, na rozpoznatelnost a zapamatovatelnost, zdiraziuje rozligovaci
funkci pro konkuren¢ni ucely. Za zminku stoji jeho globalni piistup, kdy upozoriiuje, Ze
jméno znacky by mélo byt dobie vyslovitelné i v odlidném jazykovém prostiedi a nemélo
by v cizich jazycich nabizet nevhodné vyznamy (napiiklad sprosty pieklad). Kotler je
stoupencem ndazoru, Ze by jméno mélo odrazet jisté charakteristické znaky produktu, mélo
by s nim byt v pfimé souvislosti. Stejny nazor ma i Zdenék Kfizek — mél by byt patrny
vztah k predmétu nabidky ¢i cinnosti firmy."** Naopak Marie Pfibova uvadi souvislost
jména s funkci produktu jako jeden z postupt pii tvorbé nazvu, ale jinak doporucuje
podiidit nazev pouze funkénim pozadavkim (zapamatovatelnost, smysluplnost,
jednoduchost, odligeni).'”® K¥izek navic upozoriuje na akustické vlastnosti nazvu, ktery by
mél byt libozvucény a zvukové pifjemny.

Vrat'me se ale k souvislosti nazvu a produktu. Jméno znacky muze byt dilezitym voditkem
pro identitu a image, a to jak svym vyznamem, tak svou zvukovou podobou (jak vyplyva z
nazortt Zderika Kiizka). Podle sémiotika Danesiho je ucelem jména obdafit produkt
osobnosti, dodat mu vyznam.156 Napiiklad znacky kosmetiky Sunsilk ¢i Natural Beauty

svym jménem evokuji ¢istotu, piirodni krasu, zdravi. Podobn& hovori i Zyman, ktery fika,

~ 7 8 . vr T 4 ’ ’ 157
7e pouhé jméno nestadi. Musi dévat produktu vyznamovy obsah.

; T v G g gl p ve g ]58 ;
Slogan je krdtkd fidze, popisujici znacku nebo presvédcujici o jejich prinosech. Hlavni

funkei sloganu je zlepSovat povédomi o znacce, proto by mél byt dobfe zapamatovatelny.

B2 famtéz

'3 podle: Kotler, 2004, s. 400

4 Krizek, 2002, s. 108

'3 podle: Pribova, 2000, s. 43 . '

136 Name given to a product in order to infuse it with a personality, with which certain consumers can
identify (Danesi, 2000, s. 40).

L7 podle: Zyman, 2004, s. 46

¥ Pribova, 2000, s. 45
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Snadno se piizpisobuje cilové skuping, napiiklad pouzitym slovnikem.'” Podle Kiizka je
povazovan za viajkovou lod’ reklamni textové tvorby,"” protoze je vykladni skfini znacky,
kterou musi systematicky a trvale pfipominat a upeviiovat. Podle Kotlera je neustalé
opakovani sloganu hypnotické a upeviiuje znacku piimo v podvédomi.'”" Podobné jako u
ostatnich prvkii corporate designu nesmime zapominat na funkce identifikace a
konkurenc¢niho odliseni.

Pod slogan lze zaradit i pojem, ktery nachdzime u Kotlera, ale nikde jinde — inkerentni
slovo. Kotler tak nazyva vyraz, ktery obsahuje nosné poselstvi, hodnotu i pfednosti znacky.
Pro lepsi pochopeni uddvé piiklady, napiiklad Volvo — bezpetnost & BMW — jizdni

V)'/kon.”’2

Jingle a znélka jsou dva totozné pojmy. Piibova pouziva jesté termin "popévek".'® Podle
ni jde o jakysi zhudebnény slogan ¢i doprovodny tryvek pisné. Obvykle se pouziva pro
televizni a rozhlasové spoty, doprovazi a podporuje vizudlni a verbélni sdéleni. Jeho
roz§irent je spojeno s masovym nastupem reklamy do radia. Vyznamné prispiva k budovdni
povédomi o znacce, protoze komplexné vyuziva sluchového vstupniho kandlu do vnimdni
spotrebitele. Jeho pouziti je pochopitelné omezeno technickymi moznostmi jednotlivych
médii, ale presto nabizi jingle zajimavé moznosti — zvuk se §ifi prostfedim jinak nez obraz,

a koneckoncii — usi nelze zaviit.'”
4.6.2 Vizualni prvky: corporate a product design, logo, logotyp, maskot, predstavitel

Zékladni vysvétleni pojmu corporate design jsem si jiz uvedli na zacatku této kapitoly.
Jednotny styl vizuélniho feSeni produktu se tykda mnoha aspekti. Od samotného vzhledu
vyrobku, pfes ztvarnéni obalu, grafického ramce veSkeré komunikace aZ po barevny
standard ¢&i rozvrzeni firemnich tiskovin. Kodifikace néleZitosti zobrazovani obvykle

oetiuje tzv. graficky manudl, ktery je vysledkem tvir¢i Cinnosti grafika.'®® Zakladnim

'3 pribova, 2000, s. 45

190 K ¥izek, 2002, s. 110

1T Kotler, 2000, s. 83

12 podle: Kotler, 2000, s. 82
'3 pribova, 2000, s. 45

1 tamtéz

13 K¥izek, 2002, s. 105

L6 podle: Kfizek, 2002, s. 102
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Gcelem pochopitelné je pomoci sjednoceni veskeré vizudlni prezentace posilovat identitu
znacky, zlepSovat jeji odlisitelnost a rozpoznatelnost.

U nekterych druhii zbozi nabyva jejich vizualni zpracovani na diilezitosti. Podle Zymana
(ktery se odvolava na nespecifikované trzni vyzkumy) dochazeji spotiebitelé az k 75%
nakupnich rozhodnuti az v misté prodeje. Az 30% vyrobk si spotiebitelé na pultech vibec
nevimnou.'®” Podobnd &isla udajné plati téméf pro kazdé maloobchodni prostiedi. V
takovych podminkéch nabyva jednozna¢né a okamzitd odlisitelnost vyrobku, potazmo jeho

obalu, mohutné na vyznamu.

Vizudlni FeSeni ndzvu se nazyva logotyp neboli zkrdcené logo.'™ Je nejdilezitdjsim
vizudlnim prvkem znacky, miize a nemusi souviset s jménem. Piibova za jeho funkci
oznacuje posilovani vazby mezi znackou a jejimi vizualnimi symboly.'” Vzhledem k
tomu, Ze logo mé obrazovou podobu, tak je univerzalni a snadno se komunikuje v
mezindrodnim prostiedi. Pro optimélni provazani grafiky a vyznamu ma byt logo vzdy

vyobrazovano spole¢né se jménem znacky.'”

Maskot a predstavitel jsou opét takika totozné terminy. Pfibova pouziva vyraz predstavitel,
Ktizek hovoti o maskotu. Oba zminéni odbornici, stejné jako Kotler, se viak shoduji: jde o
specificky zastupny symbol, ktery v riznych souvislostech doprovézi znacku.'”" Mize to
byt postava, zviie, dokonce i nezivy predmét ¢i abstraktni symbol. Podle Pfibové je ale
lepsi znacku piimo personifikovat, nebot’ ta pak piejima rysy predstavitele, coz posiluje
asociace a image znacky.'” Toto zosobnéni znacky také mize efektivné komunikovat
hlavni pfinosy produktu a pfispivat k propojeni produktovych fad. Kotler upozoriuje, Ze si
firma miZe i najmout Zivou celebritu v nadgji, Ze se jeji pfednosti pfenesou i na znacku, i
kdyz kresleny ¢&i nezivy symbol byva znatné levngjsi.'” Z nejzndméjsich maskoti

jmenujme napiiklad Marlboro Mana ¢i Ronalda McDonalda.

e Zyman, 2004, s. 138

198 K¥izek, 2002, s. 102

' pEibova, 2000, s. 45

10 podle: Pribova, 2000, s. 44

71 Kiizek, 2002, s. 104, srov. Pibova, 2000, s. 45, srov. Kotler, 2000, s. 84
"2 podle: Pribova, 2000, s. 45

'3 Kotler, 2000, s. 84
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Shrnuti: Prvky znacky jsou zvukové ¢i obrazové znaky, s jejichZ pomoci Iz identifikovat
konkrétni znacku a odlisit ji od ostatnich. Prvky jsou dilezitym nositelem identity, nebot’
jejich prostiednictvim se abstraktni myslenky navenek manifestuji. Organizacné fadime
prvky pod corporate design, nebot’ vizudlni podoba musi byt vzdy koherentni, protozZe tak
se umociiuje jeji odliSujici u¢inek. Hlavni déleni prvki je dle smyslového orgénu, ktery
oslovuji, z technickych diivodi je zatim nejvice vyuzivan je zrak a sluch, odtud déleni

prvkl na vizualni a verbalni.

Prakticka cast

1. Analyza a komparace nazoru

Tato kapitola se pokusi systematicky srovnat nazory, které byly prezentovany v teoretické
¢asti. Budu postupovat podle tématickych celkt tak, jak byly v teoretické ¢asti fazeny, a
vyvodim zavéry ze stanovisek, kterd jsme uvedli a podlozili v popisné ¢asti. Smyslem
kapitoly je rozpoznat zakladni podobnosti a rozdily v pristupech k jednotlivym tématim na

trovni konkrétnich pojmi v fizeni znacky.

1.1 Znacka

Tato prace pojednavala o znacce ve smyslu "brand", nikoli jako o ochranné znamce. Pojem
brand se obtizn& definuje. Zpracovavana literatura se vSeobecné shoduje v tom, Ze znacky
jsou aktivem, tedy maji vliv na finanéni hodnotu produktu i firmy, Ze znacky se navenek
projevuji pomoci grafickych i jinych symbold, Ze jejich vyznam spociva v abstraktni
roving vytvaieni ndzor(i, postojii a asociaci. Definice znatek se lisily, autofi casto
definovali zna¢ku oklikou, pomoci definice toho, co znatku tvori, z ¢eho se sklada ¢i jaké
mé funkce (Aaker, Kotler). Samotny jadrovy vyznam znacky, jeji podstata jiz byla méné
piesvédgivé popisovana. Zyman jménem svym i jménem svych kolegli priznava nejistotu,

Matt Haig oznaCuje fizeni znacky spiSe za uméni. Kleinova oproti ostatnim
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zpracovavanym expertum uvazuje v Sirsich souvislostech a vagni vymezeni terminu svadi

na multiparadigmatické presahy ideje znacky do antropologie, psychologie a sociologie.

1.2 Zarazeni znacky v ramci marketingu

Obvyklé fazeni brand buildingu, respektive brand managementu je dvoji. Prvni moznost
znamena chéapat fizeni znatky jako soucast strategického planovéni na nejvyssich
rozhodovacich drovnich, kdy budovani znacky predstavuje klitovou koncepei v
managementu, kterd uruje smér podnikani a jejimz prostednictvim bude podnik v
budoucnosti dosahovat zisku. Druhda moZnost je brat budovani znatky jako jeden z
imperativl, jimiz se fidi takticky marketing, tedy jako pozadavek, ktery musi byt
zohlednén v tonu marketingové komunikace.

Lze vysledovat zakladni souvislosti tohoto ndzoru se zdzemim, z néhoz vystupuji
jednotlivé autorské osobnosti. Autofi, jejichz vyluénou specializaci je brand building,
preferuji fizeni znacky jako alfu a omegu celého smérovani, positioningu i trzni a
hodnotové orientace firmy. Jmenujme Aakera ¢i Pfibovou. Oproti tomu ti, ktefi se zabyvaji
obecné managementem, vidi problematiku v jinych souvislostech — znacka je pro né pouze
zpusob uceleni a provazani komunikace a vniméni jejich produktu. Jako predstavitele
tohoto nazoru jmenujme Kotlera, Foreta ¢i Karléfa. Velmi ilustrativni je v této kapitole
srovnani, kdy Kotler oznacuje znacku za jednu z vlastnosti, které spadaji pod rozsifeny
produkt, zatimco Piibova tvrdi, ze produkt je pouze fyzicky nositel, jakési vehikulum pro
zna¢ku. Vnimani hierarchie produkt-znacka, vyplyvajici z téchto formulaci, je ofividné.
Néktefi autofi (napifklad Pelsmacker) se snazi nalézt jakousi stfedni cestu a chtéji znacku
zasadit na pali cesty mezi vykonnou komunikaci a strategické planovéni. Jini, kuptikladu
Zyman, se rozdéleni roli nevénuji vibec, propojeni fizeni znacky a aplikace znaCky v
komunikaci pojimaji jaksi organicky a zjevné je ponechdvaji na libovili a podnikatelské
filosofii firmy.

Mimo pomémé patrny konflikt ve vzajemné hierarchii fizeni znacky a standardniho
managementu se autofi vécné shoduji, Ze znacka velmi uzce souvisi s produktem a jeho
vnéjsi manifestaci prostfednictvim grafiky, symbolii a vnimani spotiebitelem. Da se tedy
Fici, e obecny Uzus existuje v nazoru, na jakém bojisti se znacka pohybuje, ale uz
neexistuje v tom, zda je znatka vojinem ¢i generalem. Divody jsou nasnadé — pole

plisobnosti znacky a jeji souvislost s produktem jsou pomérn€ jasné a neoddiskutovatelné,
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jsou urceny logikou, selskym rozumem i tradici'™, ale v hierarchické pozici brand

managementu se zfetelné odrazi tradi¢ni rivalita a boj o nadvladu mezi marketingovymi a

obchodnimi oddélenimi.

1.3 Uloha zna&ky v marketingové komunikaci

Pfisuzovana uloha znacky piirozend souvisi se zaiazenim znacky v ramei marketingu, resp.
managementu. Proto se zdd zvlastni, Ze ackoli v predchozi kapitole byly nalezeny a
analyzovany pomérné zdsadni rozpory, v této kapitole se relativné shoduji i ti autofi, ktefi
se v pfedchozi dramaticky liili. Pfesto dil¢i rozdily existuji, ale vychazeji spise z jinych
priorit, jinych uhld pohledu, nez ze zésadné se rozchézejicich postojii. V piedchozi
kapitole jsme jiZ naznacili rozdilné ndzorové skupiny, vychazejici z profesni specializace
bud’ na obchod a tradi¢ni management nebo na &isty brand building a marketing. Tato
kapitola ono déleni viceméné kopiruje a potvrzuje.

Shoda panuje v myslence, ze znatka ma cosi symbolizovat, odliSovat vyrobek a
predstavovat jeho nadstavbu. Lisi se pak diraz, ktery jednotlivei kladou na rizné aspekty

téchto funkei znacky. Proud "manazeri", za jehoz apostola lze oznacit Philipa Kotlera (v
této kapitole podpofeny predevsim nazory Pelsmackera a Karléfa), se ohdni manazerskymi
pojmy a hovoii o potiebé konkuren¢ni diferenciace, nastroji positioningu a podpofe
jednotné komunikace. Proud brand builderl, vedeny Aakerem (ale jinak kromé autori
Cistych brand managementovych publikaci [Pfibové] sdruzujici i rozmanit¢ ndzorové
oponenty rigidnich manaZerskych a finan¢nickych postupt, napiiklad Zyman, Kleinova,
Matt Haig), se drzi ideové roviny, ve které znatka umoZiuje oprostit se od neosobni
vyroby uzitného zbozi a obchodovat s idedly, postoji a sny. Vzhledem k tomu, Ze tato

skupina obvykle nadsazuje psychologii a emoce nad kvantitativni pfistup a finan¢ni

modely, nazvéme je pracovné "imagemakefi".

1.4 Znacka a hodnota znacky

Agkoli jsme se snaZili respektovat Aakerovo rozdéleni hodnoty znacky na zékladni
kategorie znalosti, vaimané kvality, vérnosti a asociaci, nalezli jsme mnoho spornych mist.

Jak vidime, v rozdélovani kategorif znacky panuje velice mala, pokud viibec néjaka shoda.

"™ viz kapitoly 1 a 2 v teoretické Casti
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Nektefi autofi rozélefuji znatku na rizné kategorie, nazyvaji je aspekty, dimenzemi,
atributy, prvky, jini ty samé nézvy pouzivaji pro slozky hodnoty znacky. Vlastné se da fici,
ze kazdy si vytvaii vlastni variantu rozdéleni hodnoty znacky, &imZ vznika neptehlednd
situace jak v kategorizaci, tak v terminologii (popsén byl priklad pojmu prvky znacky).
Pokud se pieneseme pies rozdilné nézvy a délent, lze ze zpracovavané literatury vyvodit,
Ze obecnd shoda panuje hlavné v kategoriich jména (které néktefi berou striktné [Kotler],
jini jej roz8ifuji o logo, symboly atd. [Ptibové)), znalosti znacky (kde se tak ¢ tak rozlisuje,
jak moc je znacka znimé a ¢im je zndma [Karlof, srov. Haigh]) a asociaci (myslenkova
nadstavba, kterd s sebou nese tzv. pfinosy znacky, nékteii sem fadi loajalitu & kvalitu, jini
je davaji samostatné [Aaker, srov. Foret, Pelsmacker]).

Z mnoZstvi textu, které Aaker i ostatni autofi vénuji popisu jednotlivych kategorii, se zda,
Ze loajalita 1 vnimana kvalita jsou jaksi podruzna témata a dala by se pohodIné zafadit
napitklad pod asociace. Proc¢ jsou fazeny samostatné, to ti, ktef je vyznamové vyvysuji
(Aaker, Kotler, Foret), zdivodnuji pfevazné ndzorem, Ze maji daleko vétsi ekonomicky
dopad nez ostatni slozky hodnoty znacky, ¢imz si zaslouzi vyznamnéjsi postaveni.
Vsimnéme si, Ze tato kapitola rozebira znacku samu o sobg, a tedy vét§inou nevytvafi tolik
konfliktd mezi "imagemakery" a "obchodniky a manazery". I kdyz se tato profilace do
nazorh stale promita, jak si ukdzeme, ptesto zde mnohdy nenalezneme vyhranénou ostrou
délici linii mezi osobnostmi, které se v predchozich kapitolach nachazely ve zietelném
nesouhlasu. Predev§im pasaZe o vnimané kvalité¢ a loajalité ke znacce ukazuji Aakera a

Kotlera v nedekané nazorové shodé.

1.4.1 Hodnota a ekvita

V ramci kapitoly Znacka a hodnota znacky se pouze v této podkapitole vyrazné objevuje
konflikt "imagemakeri" a "manaZeri". Zde vsak "manazery" nahrad'me spise slovem
"finan¢nici", nebot rozlifovani hodnoty a ekvity se polarizuje skrze prizmata bud
psychologizujici nebo finan¢ni.

Obecny tizus k4, Ze hodnota znatky se skladd z hodnoty pro zékaznika a z hodnoty pro
firmu. Na tom se shoduji vesmés viichni. Rozdily lze nalézt v tom, jakou dileZitost témto
dvéma polozkam hodnoty autofi pisuzuji a na kterou z nich se soustiedi.

"Imagemakefi" tvrdi, Ze hodnota pro zdkaznika je primarni, protoze diky ni zakaznik radéji

nakupuje produkty, diky ni méa vyrobek pridanou hodnotu oproti jinym, diky ni také firma

49



dosahuje vyssiho zisku. Proto hodnota pro firmu kauzalng zavisi na hodnot& pro zdkaznika.
Nejhlasitéji 1ze slySet samoziejmé Aakera, Pribovou.

Manazersky nazorovy proud vice rozepisuje hodnotu pro firmu, s odtvodnénim, Ze to
pravé firma cilen€ a s jistym zdmérem buduje znacky, ze finanénimi modely ocenéna
hodnota znacky je tim pravym diivodem, pro¢ viibec znacky budovat. Pelsmacker, ktery se
v nazorech nachézi kdesi na hranici mezi obéma vyhranénymi skupinami popisuje hodnotu
znacky jako jedno z nejvyznamnéjsich aktiv firmy.

Jak "imagemakefi", tak "finanénici" komentuji nizory protistrany (tedy vyjadfuji se k
hodnoté pro firmu v piipadé "imagemakeri" a naopak), ale vzdy je vykladaji svou
rétorikou. Napriklad Kotler popisuje hodnotu pro zékaznika jako kalkulaci rozdili mezi
néklady a uZitnou hodnotou produktu, Pfibova zase popisuje hodnotu pro firmu skrze
odli8ujici efekt znacky na nakupni chovani spotiebiteli.

Samostatnou kapitolou je pojem ekvity, na kterém lze efektné demonstrovat snahu obou
skupin piivlastnit si terminologii i recept na pravdu. Ackoli viichni uznavaji, ze hodnota
znacky se sklada z marketingovych i finanénich elementd, o termin ekvita se oba proudy
jaksi pretahuji. David Haigh se vyjadiuje jednozna¢né — ekvita je finanéni termin, ktery se
pouZiva matoucim zpisobem k oznacovani marketingovych aspekti vykonu znacky. Marie
Pfibova uznava, ze ptivodné ekvita skutecné oznacovala finanéni vyjadfeni hodnoty, ale
jinak toto slovo dale uziva jako synonymum pro obecnou hodnotu znacky. Aaker obsirné
popisuje Desatero hodnoty znacky, kdyz jej vsak cituje Haigh, uvadi to jako Desatero
ekvity znacky.

Intergrativni pifstup piestavuji modely, jejichz pomoci analyzuji a ocefiuji hodnotu znacky
renomované agentury, které odborna literatura cituje. Systémy jako Brand Dynamics
agentury Millward Brown, EquiTrend agentury Total Research ¢i Brand Asset Valuator
agentury Young & Rubicam se akademickou vilkou na téma oceriovéni versus hodnoceni
piili§ nezabyvaji a hodnotu znacky pro spotiebitele ovéfuji vysi obratu ¢i prevadi na

prodejni vysledky.

1.4.2 Znalost, povédomi
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V této podkapitole dochézi k prekvapivé shodé. Zda se, 7e viichni uznavaji prvotni potiebu

. 175 ; . o -
prastarého modelu AIDA™ ™, tedy ziskat pozornost a zajem potencidlniho spotiebitele. Toto

pozitivni "v8imnuti si" je velmi podpofeno, pokud spotiebitel znacku zna a jiz se s ni v
minulosti setkal, nebol tak si jiz vytvoril pamétové struktury v mozku, které pouze
obnovuje. Proto se literatura vesmés shoduje, Ze vysokd znalost znacky je maximalné
zadouci.

Samoziejmé diléi odlisnosti opét nalézt lze. Jako jiz tradiéné neexistuje shoda v d&leni
podkategorii znalosti ani v pojmenovavani téchto jevii (zda znalost & povédomi). Pfestoze
si kazdy nazyva aspekty znalosti téméf libovolng, jisté souvislosti nalézt lze. Srovnejme:
Aaker — znamost a obliba; Foret — znalost a prestiz; P¥ibova — rozpoznani a vybaveni. V
podstaté vzdycky jde o rozlideni kvantitativni a kvalitativni slozky znalosti, tedy jak moc a
¢im je znacka znama.

Paradigmatické rozdily v pristupu, zaloZené na prizmatu "imagemaker" versus "finanénik"
tak zfetelné nejsou. Dochézi k dilé¢imu rozdilu prioritach, kdy "imagemakeii" se znalosti
zabyvaji podrobnéji, zatimco "finan¢nici" ji pouze stru¢né konstatuji &¢i zvyraziuji jeji
obchodni pifinosy (napiiklad Kotler znalost témeéf nerozebird, pouze ji zafazuje mezi ostatni
faktory hodnoty znacky, Pelsmacker u znalosti upozornuje na vyznam konkurencniho
odliseni). Znovu se tak potvrzuje polarizace na ty, kdo se zabyvaji pfedevsim prodejem a
ekonomickymi ukazateli a témi, kdo svou pozornost soustfedi na daleko obtizngji

zachytitelné psychologické souvislosti budovani znacek.

1.4.3 Identita, asociace, image

Trojkombinace pojmii identita, asociace a image pomérné vystizn¢ dokumentuji rozdily v
piistupu obou zmitiovanych hlavnich nazorovych proudi. Piesto nepozorujeme konflikt —
obé strany se v nazorech na identitu zcela mijeji, coZ je zpsobeno odlisnymi prioritami,
které maji.

V diléim vysvétleni pojmi neshody nenajdeme. Literatura popisuje identitu jako firmou
cileng vytvéteny obraz znagky. Zarovei reflektuje skutecnost, 7e spottebitel si komunikaci

interpretuje po svém, coZ ve spoluprdci s riznymi Sumy a redlnym uzitim produktu v rdmei

"> Akronym, oznatujici etapy plisobeni reklamy na spottebitele. Attention, Interest, Demand, Action. Podle:
Pravdova, 2006, s. 162.
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socidlni matrix vytvaii pongkud jiny nez pivodné zamysleny obraz, a ten se nazyvé image.
Terminologické vymezeni tohoto tématu je tedy bez problémd.

Avsak kamen urazu se skryva v roli, kterou literatura identite pfisuzuje. V kontextu jiz
analyzovanych diferenci nikoho nepiekvapi, ze "imagemakefi" povaZuji identitu za
stiedobod existence znatky. Matt Haig piimo uvadi, 7e znatka rovnd se identita. Tento
pristup vychazi z myslenky, ze zakaznici si ji nekupuji vyrobky pro jejich uZitné
vlastnosti, ale ze kupuji sny, nézory, postoje. Ze produkt musi tvofit extenzi zakaznikova
pristupu ke svétu i k sob& samému.

Na druhou stranu, "manaZefi" pouze prodavaji své vyrobky, a identita pro né opét
predstavuje jen zpisob, jak mit vice moznosti ke komunikovéni. jak se lépe odlisit od
konkurence. Kotler koncept identity ¢4ste¢né smésuje s konceptem corporate (€1 product)

identity, ¢imz psychologickou nadstavbu degraduje na vizudlni a symbolické odliseni.

1.4.4 Vnimana kvalita

Autofi literatury se piili§ nelisi tim, Ze vesmés uznavaji vyzkumy podloZenou skute¢nost,
ze kvalita vyrobku neni objektivni, ale zéleZi i na tom, jak kvalitu vnimaji zakaznici.
Taktéz uznavaji, Ze G¢elem komunikace a fizeni znalky je i prezentovat a zdlraziiovat
piednosti znacky tak, aby je zdkaznici vnimali jako dilezité a ocenovali je.

V fem ale shoda rozhodné nepanuje, je zatazovani vnimané kvality v ramci znacky.
Profesor Aaker si vnimané kvality velmi ceni a bere ji jako samostatny atribut hodnoty
znac¢ky. Ostatni autofi ji povazuji za soucast manaZerského konceptu fizeni kvality
(Kotler), za jeden z psychologickych pfinosi znatky (Pfibovd) ¢i za jeden z
marketingovych nastroji hodnotové proklamace'™.

Vyznam vnimané kvality se zvySuje pfedevSim kvili dvéma faktorim. Prvnim z nich je
rozsitena vyrobkovd podnikatelska filosofie'”’ | jejimz principem je predpoklad, Ze kli¢em k
spéchu je neustale zlepSovéni a inovace produkti. Tim se vnimana kvalita dostdva do
popiedi. Lze vypozorovat, Ze sklony k tomuto uvazovani maji starsi autofi, méné se
vénujici médiim, ovlivnéni praxi technologického konkurencniho boje a predpokladajici
spise racionaln&jsiho spottebitele, napiiklad Kotler a prekvapivé i Aaker. Ideovou opozici

piedstavuje zbytek kasty, kterou jsem pracovné nazval "imagemakefi", kterd se soustiedi

76 K otler, 2000, s. 70-80
G podle: Kotler, 2004, s. 49

a5



spiSe na psychologickou a emocionalni prici se znatkou a kterd proto prece jen
racionalnimi faktory silné svazanou kategorii kvality tolik nevyzdvihuje. Nejsiln&ji byla v
této praci slySet Piibové, okrajové jmenujme napiiklad sémiotika Danesiho. Dals§i moznou
opozici, podpofenou vyvojem poslednich let na poli outletii’” & private labels'”’, je nazor,
Ze prochazime obdobim opétovné komoditizace'’, kdy hlavni roli hraje cena, a sila znacek

a kvality se povazuje za nedostate¢nou, proto se neoCekdva zvySovani brandingovych

rozpo&ti.'®!

1.4.5 Loajalita a vérnost

Pro tuto kapitolu plati do znaéné miry to samé jako pro predchézejici pasaz o vnimané
kvalit¢ (ve smyslu toho, Ze jde jaksi o piinos znacky, ktery napiiklad Aaker vydéluje
samostatn€). Odbornd literatura se shoduje, Ze vérni zakaznici jsou zdrojem vy3sich a
spolehlivéjsich ziski, navic ndklady na udrZeni stavajiciho zdkaznika byvaji niZ$i nez
naklady na ziskani zékaznika od konkurence.

Hierarchické a organizacni zatazeni loajality ke znacce kolisa od samostatného aktiva v
ramci konceptu hodnoty znacky k prostému zarazeni mezi mnoha dal$imi pfinosy, které
znacka pro firmu ma.

Koncept loajality je piekvapivé pojiman velmi podobné, jako cilené nakupovéni jedné
zna¢ky a sniZena ochota nakupovat znacku jinou, nicméné motivace k takovému jednéni se
jiz bere mirné odli$né (Aaker, srov. Pelsmacker).

Piekvapivé jsem nenarazil na vyznamné&ji rozpracovanou uvahu na téma vztahu cenové
valky a loajality. Vliv "Marlboro Friday" jiz zfejmé& vyprchal, presto nejnovejsi trendy
(které viak srovndvana literatura vzhledem k datu vydani pochopiteln¢ nemuze reflektovat)
zastavaji nazor, Ze zakaznickd loajalita byla precenéna. Zkusenost s komoditizaci a low-
pricing strategiemi ukazuje'xz, 7e masové prodavané vyrobky se fidi predevsim cenou, a
loajalita & vnimand kvalita nehraji az takovou roli, jak praveé analyzovana literatura

naznacuje.

' internet: http:/en.wikipedia.org/wiki/Outlet_store

' internet: http:/en.wikipedia.org/wiki/Private_label

"% internet: http://en.wikipedia.org/wiki/Commoditization

o podle studie Brand Marketers Report 2007, agentura Interbrand. Internet:
http://www.ourﬁshbowl.com/images/surveys/[8*2007BrandMarketersRepoﬁ.pdf
"2 internet: http://en.wikipedia.org/wiki/Commoditization
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Toto lze interpretovat jako naznak tietiho nazorového proudu. V kontextu toho, co bylo
zminéno jiz v predchozi kapitole se zd4, ze pro nékteré druhy zbozi je cena vétinou

silnéj8im argumentem nez jakékoli pinosy znacky.

1.4.6 Prvky znacky

Podkapitola prvky znacky vychazi z nazorového konfliktu také pomémé bez vaznéjsich
obtiZi. Za hlavni diivod povazuji, Ze obé strany pokladaji prvky znacky skutecné pouze za
podplrny komunikacni takticky ndstroj, ktery pouze plni funkce, uréené znatkami a
identitami a positioningem. Tim nedochdzi k paradigmatickému stietu, jediné rozdily
kolem tématu prvkii znacky jsou pouze dialektické, tykajici se terminologie a definici.
Vzhledem k jinak strategickému zaméfeni brand buildingu se trivialni rozdily v definici
reklamniho sloganu zdaji nepodstatné.

Obecné lze fici, Ze "manazefi" vénuji prvkim znacky mendi pozornost (zde zastoupeno
Pelsmackerem, Kotlerem Karlgfem), nebot’ prvky nic nefidi, jsou jen taktickym néastrojem
v komunikaci, kterym se fidici strategicky management nezabyva. "Imagemakefi" si
uvédomuji, Ze volba vizudlni i zvukové prezentace mlze zpétnou vazbou vyznamné
ovlivnit identitu znacky (ddlezity je sémioticky pfesah pisma a symboll, psychologie
barev), proto se vice rozepisuji o souvislostech mezi designem a identitou. Vyjimecny je

nazor ¢eského autora Kiizka, pro né¢hoz design a identita dokonce ¢aste¢né splyvaji.

2. Celkové shrnuti

V piedchozi kapitole jsme krok po kroku analyzovali jednotliva témata a okruhy, jimiz se
prace zabyvala, a pokusili jsme se rozpoznat, jaké konkrétni rozdily mezi ndzory expertl
existuji, a snazili jsme se je zobecnit.

Tato kapitola shrnuje poznatky, naznacené v predchozi pasizi a rozsifuje rdmec, v némz
budu nézory interpretovat. Cilem je vyvodit obecné souvislosti a definovat, zda existuje
vieobecny uzus, piipadné co jej naruSuje.

V Gvodu préce byla stanovena hypotéza, Ze zdvazna metodickd pomiicka pro terminologii
a kategorizaci prace se znackou neexistuje z toho divodu, Ze relativné mladé odvetvi

aplikovanych spoletenskych véd dosud pamatuje na své kofeny, neni nazorové rozstépeno
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a proto se drzi konsenzu v uchopovéni jednotlivych pojmil. Na tomto misté jiZ mizZeme
rici, Ze platnost hypotézy byla definitivné vyvrécena. Konsenzus neexistuje, prace dolozila
dva az tti zdkladni rozdily v piistupu.

Nejprve si popiSme, v ¢em shoda existuje, poté rozebereme hlavni rozdily.

2.1 Uzus

V3eobecna shoda existuje pouze v nejzékladnéjsim vymezeni brand buildingu. Vsichni
uznavaji fizeni znacky jako dlouhodobou, systematickou ¢innost, jejimz cilem je
viestranné zlepSovat postaveni firmy a produktu na trhu.

Akceptovana je také piima souvislost znacky s produktem a jeho vnéj$i manifestaci (at’ uz
skrze design, obal, marketingovou komunikaci ¢ pfimou pusobnost v socidlni realité).
Znacka pusobi na spotiebitele diky rozmanitym psychologickym, socidlnim, estetickym i
jinym faktorim, ¢imz se snazi budovat pozitivni vztah mezi produktem a jeho uzivatelem.
Ve zpracovavané literatufe jsem nenalezl nazor, ktery by vyznam znacky kladl jinam nez
do mysli spotrebitelt.

Shoda také panuje v uzndvané nezbytnosti propojeni znatky a komunikace, nebot
plsobeni image a benefiti znacky je moZné pouze tam, kde existuje znalost a pochopeni

toho, co znacka predstavuje.

2.2 Diference

2.2.1 Boj o nadvliadu

Jednou ze zdkladnich trecich ploch, které 1ze ve srovnavané literatufe rozpoznat, je odveka
rivalita mezi marketingovymi a obchodnimi-finanénimi oddélenimi. Tato fevnivost se
projevuje mnohdy piimym utokem (jako kdyz Kotler piSe o potfebé omezit prebujela
marketingova oddéleni), nékdy se projevuje nepfimo pies oblasti jejich vlivu, Tedy
marketéii logicky naznaCuji, Ze znatka je strategickou fidici funkci, kterd by méla
ovlivitovat sméfovani celé spole¢nosti, a obchodnici by se méli prizpusobit a loajalné
prodavat identitu znatky. Obchodnici ve snaze minimalizovat vliv svych rivali razi

myslenku, Ze znacka nic nefidi, kdyz se musi podfizovat moédnim trendiim, proto znacka
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musi byt jen aplikovany takticky nastroj marketingového mixu, ktery slouzi obchodnim

potfebam spole¢nosti.

2.2.2 Boj o terminologii

Druhou dilezitou oblasti, ve které takika zidn4 shoda nalezena nebyla, je terminologie. Na
poli vymezeni odbornych pojmia panuje vétsi anarchie, vliv dvou zakladnich nazorovych
proudi je sice patrny, ale daleko vice prostoru dostavaji osobni pristupy jednotlivei.
Skutecnost, Ze kazdy autor pojmenovavé kategorie a nazvy po svém, byla dostatednd
doloZena v teoretické ¢asti. Domnivam se, Ze neni tieba je zde znovu analyzovat, nebot’
odliSnosti v individudlnim pojmenovéni zévisi do znaéné miry na volbé slovniho vyrazu a
nemaji proto charakter umyslné volby, naznatujici odli¥né paradigma, z né¢hoz autor
vychazi.

SpiSe zdiraznéme programové rozdily v terminologii. Pomémé podrobné byl zmapovén
boj o ekvitu. Znovu je tfeba poukazat na souvislosti vnimani ekvity — exaktni manazerska
skupina jevi sklon pfiklanét se k finanénimu ohodnoceni podle pfesné danych méfitek,
marketéfi spiSe volné pojmenovavaji vyznam v myslich zakazniki. Matt Haig pfimo fik4,
7e nejde o pravidla, znacky si jdou svou cestou."”

Dal$imi programovymi rozdily, na nichz lze nalézt peet’ jiného pristupu jsou pojmy
loajalita a vnimana kvalita. Na skute¢nosti, ze v literatufe zastavaji vyznamnéjsi postaveni,
nez by jim z organiza¢ni logiky nélezelo, Ize rozpoznat vliv mysleni, které pfiklada velky
vyznam ekonomickym dopadtiim znacky. Navic kvalita je jednim z nosnych témat, kterymi
se vyrobkova podnikatelska filosofie zabyva.

Ziejmé nejdileZitéj§im a dosud nevyfeSenym terminologickym problémem, ktery uzce
souvisi s predchazejici kapitolou o nadvlddé a pravomocich, je kauzalita vztahu produkt-

znacka, respektive znacka-produkt. Prostd terminologie a odbornd kategorizace se stava

vojakem v boji o fidici pozici ve firme.

2.2.3 Regiondlni srovnani

"' Haig, 2006, s. 15
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Tato prace rovnéZ slibovala regiondlni srovnéni Evropy a Ameriky co do rozdilii v piistupu
k tizeni znaCky. Na zdkladé toho, co bylo dosud v teoretické i praktické ¢asti uvedeno a
dolozeno, jsme prilis rozdild nenalezli.

Ameri¢ané jsou pon¢kud napted v mnozstvi publikované literatury i ve slavé, ktera jejich
autorim naleZi (Kotler a Aaker jsou jakymisi guru ve svych nazorovych proudech), coz je
vzhledem k taméjSimu trznimu prostredi pochopitelné. Nicméné moderni informaéni
spole¢nost a provézanost globalniho byznysu zpiisobuji, Ze evropiti autofi se nazorové od
americkych pfili§ nelisi.

Popravdé feceno, pokud by byla identita autor(i utajena, nebylo by mozné fici, z které
zem¢& pochdzeji. Anglicky zaklad terminologie je viem spole¢ny, piiklady globdlnich
znacek pouzivaji vSichni podobné, ne-li stejné, a prislusnost k ndzorové skupiné je
ovlivnéna hlavné profesni specializaci, ve které se piislusny autor pohybuje. Rozdily,
zalozené na narodnostni ¢i kulturni pfislusnosti autort nebyly nalezeny, at’ uz se jednalo o
Brity Haigha, Haiga ¢ Pelsmackera, Svéda Karlofa, Francouze Kapferera, Mexicana
Zymana, Kanad’any Danesiho a Kleinovou ¢i samoziejmé Cechy Pfibovou, Kfizka, Foreta

¢i tifeba Pravdovou.

2.2.4 Nazorové skupiny — shrnuti

Na zéklad& zpracovani literatury bychom mohli fici, Ze existuji dva zékladni mySlenkové
proudy, se znalosti nejnovéjsich trendi k nim pfidejme treti. Literatura, vydana v Ceské
republice a v &eském piekladu pochopitelné dokonale neodrdzi nejnovejsi vyvoj v dravém
odvétvi, ktery &asto byva zachycen pouze v know-how a praxi, piipadné v Clancich v
odbornych magazinech. Jaké pistupy tedy odrdzi literatura? Pracovné jsme si je definovali
pod nézvy "imagemakefi" a "manaZefi". Prozatim se téchto ndzvi pfidrzme a shriime si

celkovy smér téchto proudi.

"Imagemakefi" piedstavuji ty, kdo silné véfi v potencil znacky, ty, kdo cht¢ji budovat se
zdkazniky vztahy, prodavat jim hodnoty a postoje. Zahrnuji zastupce z fad radikalnich
marketérii a brand buildert, ale i rozmanité odmitage rigidnich manazerskych a finan¢nich
postupti a model@i. Ve zpracovdvanych dilech k tomuto proudu patfili hlavné David Aaker,
Marie P¥ibova a Matt Haig, z on&ch pfidruZenych sympatizanti jmenujme Sergio Zymana,

z praxe je typickym zistupcem agentura Interbrand. Radu autord, kteii k problematice
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znacky pfistupuji kriticky & z hlu jinych védnich obori, fadim také pod tento proud,
nebot’ jejich nazory kritizuji kastu "manazerd" podobnym zptisobem, jako aktivni prakti¢ti
brand buildefi, navic jejich myslenky potvrzuji nézor, Ze dopad znacek na kulturu a
spoleCnost je pravé tak silny, jak brand buildefi predpokladaji. Z téch, kdo se zabyvaji
presahem znaCek do kultury a spole¢nosti, jmenujme zejména kanadskou publicistku
Naomi Klein, podobné profilovan4 je i nase Markéta Pravdova.

Zminéna agentura Interbrand pfesné vystihuje mnoho axiom, na nichZ proud budovateli
znacky stoji. Branding je smés védy a uméni. Hodnota silnych znacek dalece presahuje
vyznam, ktery nabizeji vyrobky a sluzby samy o sobé."* Tento proud se obvykle stavi k
fizeni znaCky svobodnéji, dava prostor odhadu, intuici, vizi. Uznava, e znac¢ky se fidi
citem, a jejich piesah je takovy, Ze dosud nedokazeme dokonale piedvidat disledky viech

lg
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krokl v fizeni znacky. Slovy Pibové se "imagemakefi" oznacuji jako New Economy,
stoji v protikladu ke staré, vyrobkové ekonomice. Svou pozornost soustiedi na hodnotu pro
zdkaznika, nikoli na ziskové transakce. Marketingovi filosofie prostupuje viemi urovnémi
fizeni, cilem je budovani vztahl se zakazniky a jejich uspokojovani, tedy znackové, nikoli
produktové mysleni. V Kotlerové rétorice lze konflikt New Economy a Old Economy

pojmenovat v podstaté jako konflikt transakéniho a vztahového marketingu.'®®

Skupina "manazer(" pfedstavuje ty, kdo znacku vidi jen jako soucast obsédhlejsi a
komplexnéjsi problematiky fizeni podniku. Jejich cilem je uspésné a ziskové vést firmu, k
¢emuz jim muze znacka a jeji budovani napomoci, ale které nemize byt samotcelné a
odvadét pozornost od skute¢ného cile podnikdni. Ve zkoumané literatufe tento pfistup
predstavuji zejména guru Philip Kotler, dile britsky finanéni analytik David Haigh,
$védsky manaZer a spisovatel Bengt Karlof, z ¢eskych autori naptiklad Miroslav Foret.
Mnoha nazory sem lze zafadit i Pelsmackera, ktery se ale ostrému konfliktu vyhybad, takze
v koneéném diisledku stoji mezi obéma vyhranénymi stanovisky.

Typickym rozdilem je, Ze tam, kde marketéfi — imagemakefi hovofi o vizi, identit¢ a
zékaznikovi, tam manaZefi pouZivaji analytické modely, finan¢ni planovéani a hodnoceni
projektil, optimalizuji vyrobu a inovuji produkt. Jejich pojeti je daleko exakingjsi a vice

kvantitativni neZ intuitivni pristup radikalnich marketéri. Spotiebitele chépou jako

g prevzato ze studie Best Global Brands 2006 a z Interbrand Brand Glossary Press Release,
internet: http://www.ourﬁshbowl.conﬂixnages/surveys/BGB%Report_072706.pdf, a
internet: http://www.ourﬁshbowl.com/images/press_releases/lB_Press_Release_glossary.pdf
"% podle Pribové, 2000, s. 10

'8 podle Kotlera, 2003, s. 157
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pasivniho pifjemce informaci, zatimco znackové mysleni jej bere jako dulezitého interpreta

znacky, jak bude ostatné jesté rozvedeno v kapitolce Dnesek a trendy.

Tieti nazorovou skupinou, kterd se sice ve zpracovévané literatufe neobjevuje, ale kterou
musim kvili ucelenosti prace pojmenovat, jsou ti, ktefi v v ndstup nové epochy
komoditizace. Ti, ktefi si v§imaji trendd, jako jsou private labels, outlety, positioning value
for money'”’, a kteti je interpretuji jako posledni hiebik do hrobu znacky. Tito zasténci
masové produkee a nizkych cen pfedstavuji nézor, 7e inovace a image nakonec stejné
podlehnou dostupnému a oby&ejnému. Bruce Greenwald doslova fika: Vsechno nakonec

skonci jako toustovac,'®

¢imz mysli, Ze to, co bylo zajimavé, invenéni a stylové, skon¢ilo
jako obycejna véc, kterou kazdy nakupuje bez zajmu a jen z funkénich divodi. Zakladni
mySlenkou je, Ze lidé zkrdtka nejsou ochotni zaplatit za pfidanou hodnotu znacky a spokoji

se se zdkladnim a fungujicim vyrobkem.

Pokud vedle sebe postavime tyto tfi nazorové skupiny, dojdeme k zajimavym
souvislostem. V podstaté lze fici, Ze tyto pfistupy sice velmi volng, ale pfece jen kopiruji
davné rozdéleni podnikatelskych filosofii na vyrobkovou, vyrobni a marketingovou.'®
Proud "manazer" predstavuje vyrobkovou filosofii, jsou posedli kvalitou a inovacemi,
cht&ji se zlepSovat a technokraticky fidit firmu, znacka jim pomahd byt zajimavy a
moderni. Skupina "vyznavaci ceny" odpovida vyrobni filosofii. Chtéji efektivné chrlit
masové dostupné produkty a spoléhat se na to, Zze homo sapiens, vyvojové posedly
manipulaci s artefakty, bude chtit tyto pfedméty vlastnit kviili jejich funkei, a ne kvili
hodnotam, které snad mohou pfedstavovat. Znacky piili§ nepotfebuji, jsou jen zvySenym
nikladem a komplikaci vyroby, a pokud ano, pak jen jako jednotici prvek a odliSeni od
konkurence'”. Zato "imagemakeii", tedy v podstaté marketéfi, vyznava¢i marketingové
filosofie, cht&ji hlavné budovat znacky. Znacka je zplsob, jak pfestat vyrdbét véci a
prodavat vize, ptani, sebeidentifikaci. Tato skupina véfi, Ze budovani vztahu a image je

mocn&j&i nez racionalni potieba vlastnit konkrétni nastroj.

%7 tedy "kvalita za méné pen&z"
%8 In: Authers, J. Apocalyptic year for tech Horsemen. Financial Times, 2006, s. 29.

% podle Kotlera, 2000, s. 47-52
" typicky ptiklad private labels
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1. DnesSek a trendy

Zpracovavana literatura pochopitelné vzhledem k datu vydani nemize zachycovat vyvoj
poslednich nékolika mésict a let. Brand building se piesto dynamicky a dravé méni. Jak se

miiZe do budoucna ménit definice znacky?

Pelsmacker tvrdi, Ze dfive nebylo budovani znacky prioritou, preferovala se rychla a
zietelna navratnost investic. Ale silné znacky prezily boufe, vyvolané vykyvy trhu, coz
dokézalo, Ze hodnota znacky, ukrytd v myslich spotiebiteld, neni zavisla na pohybech
kurzti mén & akeii.””' Tim predpoklada, e dlouhodobé investice do dobrého jména se
vyplati a bude vyplacet hlavné silnym hra¢im na trhu. Nové, dvanacté vydani Kotlerovy
zésadni knihy Marketing Management (které bylo v dobé tvorby této price v Ceské
republice nedostupné) méa obsahovat masivni brand buildingovou &ast, ¢imz se dostava
budovani znacky jakasi satisfakce od hlavni postavy svétového managementu. Nejen podle
téchto ndznakli by meéla budovani znacky cekat svétla budoucnost, spolu s pfevahou
nabidky nad poptavkou, spolu s technickou konkurenci je mozné, Ze diferenciace pomoci
znacky bude jedind moZnost, coz by strategickou dilezitost brand managementu posunulo

zase o stupinek vyse.

Jinym trendem je, Ze s rozvojem novych médii ztraci vyrobee kontrolu nad identitou
znatky.'”* Moc blogi, komunitnich stranek formatu Web 2.0 (napiiklad YouTube nebo
MySpace) prohlubuje zpétnou vazbu, komunikace pfestava byt jednosmérna a spotiebitelé
maji sami kontrolu nad tim, jaké reference se o znatce v medidlnim prostoru prezentuji.
Tim hrozi, Ze se identita znaéek rozmélni, uZ nebude jednotnd a charakteristicka. Pfitom
jednota a integrovanost byly vzdy zakladnim poZadavkem v komunikaci znacek. Navic

firma eli riziku, Ze v pifpadé potizi bude Celit silné a velmi hlasité kritice na vSech

191
podle: Pelsmacker, 2003, s. 59 )
"2 podle: Haig, 2006, s. 320, srov. internet: http://tyden.newtonit.cz/default.asp?cache=7656
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komunika¢nich frontéch, coz by dfive nebylo mozné. Znacky budou muset opustit tradiéni
nadlinkova média a budou se muset nauit vyuzivat netradi¢ni komunikaéni kanaly, pokud
cht&ji v zaplavé informaci zaujmout.

Pokud dojde k posunu, Ze znacka uz nebude uréovat styl, ale styl bude urCovat znacku,
hrozi, ze zakaznici piejdou od "vlastnictvi" k "osobnosti", Ze budou sami sobé& ikonou a uz

se nebudou potiebovat cejchovat do komeréniho stadecka pomoci znacek.

Nejvétsi hrozbou, které ¢eli znacky, je nastup komoditizace. Zde znacku "znacku" hrozi
vystiidat znacka "cena". Maloobchodni fetézce strategii private labels a nesmlouvavou
cenovou politikou dokazuji, Ze nekteré kategorie vyrobku dokazi cenou oslovit daleko 1épe
nez znackou. Masovy prodej se mozna bude fidit pouze vysi ceny a znacky zistanou na
okraji zdjmu u vzdcnych ¢&i vyjimeénych produkti. S tim, jak banky vstupuji stale
vyznamné&ji na akciovy trh, stdvaji se partnery firem bankéfi a finanénici, kterym jsou
daleko blizsi ¢isla a modely nez marketérské vize a hodnota znacky vnimana

spotiebitelem.

2. Doslov

Od konkrétnich rozborti jsme dosli az k velmi obecnym zévérim. Analyza literatury
ukazuje, Ze stdle trvd takika archetypalni konflikt podnikatelskych filosofii a zdkladnich
paradigmat, ktera vychazeji z obecného pristupu k lidskym potfebam a motivaci.

Pokud vyhraji znacky, znamend to, ze lidé jsou snilci a cht&ji si kupovat styl, idealy,
nad&je. Cht&ji se zalletiovat do smecky a navenek se prezentovat pomoci toho, co vlastni a
co uzivaji.

Pokud vyhraje cena, znamené to, ze posedlost lidského druhu manipulovat s predméty je
prosta a ryze materialni. Sama potfeba vlastnit a uZivat je siln&j8i nez divody a vize, které
k vlastnictvi vedou.

Pokud vyhraji manaZefi, znamené to, Ze evoluce plati i pro produkty, které uzivame. Stale

jde o pokrok a o potiebu inovovat, zlepsovat, byt na vrcholku potravniho fetézce.
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English Summary

The bachelor thesis, called "Brand Building: The Explanation of the Term" examines the

definitions and different opinions on the subject of Brand Building.

This bachelor thesis consists of two main parts.

The first part is theoretical, and it is focused on the description and explication of terms
and categorizations, concerning the subject of brands and brand management and their
roles in marketing and commercial communication. It is divided into chapters which deal
with brand as a special term, with the position of brand in the subdivision of marketing and

management, with the function of brand and with the elements of brands.

The second part is analytical, it applies the theoretical basis into standard practice. It shows
the differences between opinions. The text analyzes and compares the aforementioned
theory and tries to find out if there is a general consensus of opinions on the topic and to

point out the differences.
The hypothesis presupposing that there exists a general consensus of opinions on Brand

Building is false. The thesis comes to a conclusion that there is a conflict of views between

expert authors both in particular and in paradigm.
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Priloha 5

Proces Fizeni znacky podle Marie P¥ibové'*®
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Priloha 6

Silnd znacka patit k vyznamnym firemnim aktiviim. Kolik znacek lze nalézt na obrazku?"’’
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Priloha 7

Graf produktu podle Kotlera,'®
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Priloha 8

Restaurace McDonald's, Praha, I. P. Pavlova, 16. 5. 2007.'%

Manifestace znacky v socialnim prosttedsi.
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