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uvobD

VVykonnost sougasnych ekonomik, zejména pak tendence sméfujici k jednomu velkému globainimu
hospodarstvi, nas postavila pfed moznosti Siroké spotfebni volby. Kazdy den se setkavame s velkym
mnozstvim vyrobkl a sluzeb pfi zajistovani nasich potfeb. Nadto technologicky vyvoj, ktery vibec
umoznil globalizaci, zpisobil kvalitativni pfiblizovani produktl. Technologickd homogenizace tak

vladne dnednimu konzumerismu. Je stdle t&z8i najit konkurenéni vyhodu ve zméti vzajemné si

Ze tim co poskytuje trvaly naskok, je silna znacka.

Silna znatka mze byt budovana a zachovana pouze kontinualni a systematickou praci, ktera by
méla vychazet z empirickych dat. Vyzkum znacky umoznuje zméfit jeji silu neboli zdravi, identifikovat
silné a slabé stranky znadky, vymezit vérné zakazniky, popsat vnimani znacky spotiebiteli a jejich
vztah ke znaéce, mnohdy umi také predpovédét potencidl ristu trznitho podilu znacky. Prizkum
znacky je tedy uzite€¢nou pomickou v procesu jejiho fizeni. Pro vyzkum znacky se &asto vyuZivaji
standardizované systémy mérfeni znaéek, kterymi se zabyva tato prace. Konkrétné jsou centrem
zajmu takové nastroje, které existuji na Ceském trhu marketingovych vyzkumd. Standardizovanymi
nastroji myslime takové systémy, které meéfi znacku podle ustalenych kritérii. Tato kritéria vychazi ze
znalostniho zazemi a byla ur€ena jako relevantni pro vyzkum znacky. Standardizace pfinasi dvé
vyhody. Pfedné mohou vysledky standardizovaného nastroje snadnéji slouzit ke srovnéavani s daty
jinych znagek a potom agentury vétdinou disponuji védénim pro vysvétleni hodnoty jednotlivych
kritérif. Velka &ast z téchto vyzkumnych nastroji je vlastnictvim globalnich siti agentur a jsou
pouzivany po celém svété. Vétsina z nich je chranéna patenty a vlastné se samy staly znackami.
V této studii budou analyzovany systémy méfeni, které sleduji znacku ze spotiebitelského pohledu —
jeji silu, silné a slabé stranky, zakladnu vérnych zakaznikl a asociace spojované se znackou, tj.
image znacky. V zadném pfipad& zde nejsou chniskem zajmu nastroje slouzici k uréeni finanéni

hodnoty znacky, tj. oceflovani znadek.

Prace je koncipovana do dvou &asti. Prvni €ast je souhrnem teoretického vé&déni o znadkach,
druhd se vénuje vyzkumu znacky a jednotlivym standardizovanym systémim méfeni znaéky. Role

znaCek v dnesnim svété se da jisté kritizovat z pohledu sociologie, nicméné to neni podstatou této



studie, ktera se zaméfuje na méfeni znaCky a na srovnani jednotlivych nastroji pro jeji analyzu.
Teoreticka vychodiska zde slouZi k pochopeni fungovani znacky a k vytvofeni zazemi pro definici
hodnoticich kritérii nastrojli. Teoretické pojeti konceptu znalky ie rozdéleno do Sesti kapitol. Existence
silné znacky obsahuje struény popis vyvoje znatek a definici znacky. Poté se v této kapitole
zamyslime nad smyslem existence znacek — nad vyhodami, které piinasi spotrebiteli a vlastnikovi
znacky. Zékladem kazdé znacky je jeji identita, ktera urluje orientaci a smér — tim se zabyva druha
kapitola Identita jako zéakladni stavebni kdmen. |dentita znacky je komplexnim pojmem, do kterého
patfi samotny vyrobek nebo sluzba s faktickymi viastnostmi, organizace, ktera znacku vlastni, dale
symbolicka stranka znacky predstavujici vSechny symboly identifikujici zna¢ku a koneéné v nékterych
pfipadech osobnost znacky, tj. charakteristika znacky prostfednictvim lidskych viastnosti. Identita je
pfislibem organizace a ju nutné ji zminit, protoZe je zakladem pro vytvofeni spotiebitelské hodnoty
znacky. Positioning - nalezeni odliSujiciho mista v myslich spotrebitelli vychazi z identity znacky
a uréuje jeji diferenciaci, ktera je oznafovana za podstatnou podminku uUspéchu. Uvedeno bude
teoretickym podkladem pro méfeni znadek — vymezuje ukazatele hodnoty znacky, které je zapotrebi
zahrnout do vyzkumu znaéky. V této praci je spotfebitelskd hodnota znadky pfedstavovéna tfemi
dimenzemi — znalosti znacky, vérnosti spotfebitelll znatce a jeji imagi, kiera je souborem asociaci
spojovanych se znackou. Snahou je definovat soubor univerzalnich ukazatell, které se daji pouzit pro
prazkum vyrobkl i sluzeb, napfi¢ produktovymi kategoriemi a rozdilnymi kulturami. Nutno zminit, ze
kazda produktova kategorie a znacka ma potom specifické ukazatele, které jsou platné pouze pro
jejich mérfeni. Tyto souvisi s imagi znacek. Spotfebitelskou hodnotu znacky také tvofi pfinosy, které
znacka poskytuje spotiebiteli. Ty jsou trojiho druhu — funkéni, emoéni a symbolické. Patd kapitola
Integrovany proces budovani znalky — sladéni néstroji a rostouci viiv internetu se vénuje procesu
budovani znagky a vyuZiti synergickych efektl plynoucich z integrace v8ech nastrojl pro vytvareni
znacéky. Zejména se zaméfime na nové zplsoby komunikace internetem a na alternativni cesty
budovani znacky. Konecéné globalizace a roztfisténost médii postavily znagky pfed mnohé nové vyzvy,
to jsou naméty posledni kapitoly teoretického diskurzu nazvané Znacky v globélnim svété a ve

fragmentarizovaném mediailnim prostoru.

Druhé ¢ast, Systémy mérfeni znadek, se zabyva samotnym méfenim. V kapitole Méreni znacek

jsou shrnuty poznatky o vyzkumu znaéek — pouzivané metodologie a techniky, existujici problémy pfi



méfeni znalek, vysvétlena je dllezitost kontinualniho prizkumu. Metodologie analyzy
standardizovanych systémui mefeni znadek popisuje metodu analyzy jednotlivych nastrojl v této studii
a vymezuje méfitka pro jejich hodnoceni. Nasledujici kapitoly jsou pak analyzou jednotlivych
standardizovanych systém(O méfeni znaCek. Nastrojum jedné agentury (nékteré agentury disponuji
vice nastroji) je vénovana samostatna kapitola. Kazdy systém méfeni znacek je uveden do kontextu
ostatnich nastroji dané agentury pro méfeni znaéek, popsan a poté analyzovan souborem pfedem
definovanych silnych stranek. Struéné jsou nadértnuty moznosti uziti systému méfeni pro fizeni znacky.
Ambici prace byla snaha uginit co nejrozsahlejsi analyzu takovych nastrojil, které existuji na ¢eském
trhu. Nakonec se podarilo zahrnout patnact systémi méfeni znacek, které jsou vlastnictvim dvanacti
vyzkumnych &i reklamnich agentur. Srovnani standardizovanych systému méreni znadek rekapituluje
silné stranky v8ech analyzovanych nastrojl a shrnuje poznatky ziskané jejich srovnanim. Zavérem
celé studie je Gvaha nad budoucnosti standardizovanych systém{ méreni znacek a nad novymi
moznostmi, které se oteviraji pfi vyzkumu znadek predevaim diky rozvoji internetu, tj. obsah kapitoly

Budoucfi perspektivy ve vyvoji standardizovanych systémi méreni znacek.

Pro lepsi ¢tenarovu orientaci textem jsou ke konci kapitol, ve kterych to bylo shledano jako vhodné,

pfipojeny shrnujici tabulky nebo obrazky dané problematiky. Jedna se zejména o teoretickou ¢ast.

Cilem této diplomové prace je shrnout a rozsifit védéni o znackach. Fenoménu znadek stale neni
vénovan dostateény prostor v Eeské literatufe. Daldim G¢elem studie je pfehled standardizovanych
nastrojil pro méfeni znadek a jejich srovnani nejen pro ucely pracovniki, ktefi fidi znacky &i pro
laickou verfejnost, ale také pro samotné agentury, které tak mohou porovnat své nastroje s nastroji
jinych vyzkumnych &i reklamnich agentur. V neposledni fadé je cilem studie ukazat, ze vyzkum

znacky je opravdu conditio sine qua non pfi fizeni a vytvafeni silné znacky.



1. Teoretické pojeti konceptu znacky

1.1 Existence silné znacky

Znacka predstavuje symbol, ktery nese vyznam. Americka marketingova asociace definuje znacku
jako: ,Jméno, nazev, vytvarny projev, znak nebo jakykoliv jiny rys, ktery identifikuje a odliduje zbozi
nebo sluzby jednoho prodejce od zboZi &i sluzeb prodejcl jinych.“ (Americka marketingova asociace
2007). Brand Finance definuje znacku jako ,ochrannou znamku a asociované intelektuaini vlastnictvi®
(BrandFinance 250 2007, s. 5). Dals$i definici vice ze spotrebitelského pohledu miize byt: ,Znacka je
uskupenim poznavacich bodU, které jsou vyuZivany mysli k uspofadani zkusenosti s danou obchodni
nabidkou.* (Hofmeyr — Parton 2006, s 2). Zna¢ka je znakem. Znak musi spliiovat tfi viastnosti, aby
mohl byt uznén znakem: a) byt materializovan, b) odkazovat k n&Cemu a c) nést vyznam, ktery je

sdilen skupinou lidi (Reifova 2004). Znacka bezpochyby vdechny podminky znaku splfiuje.

Slovo znacka — anglicky brand pochazi ze staronorského brandr, které znamena vypalit. Pivodnim
vyznamem bylo vypaleni znaku vlastnictvi na dobytek pro jeho odliseni od dobytku jinych majitelli
(Stobart in Stobart 1994). Od 16. stoleti byl pojem zna&ky pouzivan v modernim slova smyslu jako
identifikovani viastnika a dlkaz kvality (Hofmeyr — Parton 2006). Skuteény rozkvét znatek nastal
s primyslovou revoluci v 19. stoleti, zejména v obdobi kolem roku 1860 ve Spojenych statech
americkych, které bylo érou silného velkoobchodu. Velkoprodejci tlagili ha snizovani cen, proto zacali
vyrobci své produkty1 odli8ovat znackami za Ucelem ziskani konkurenéni vyhody (Pfibova 2000) a za
ucelem ochrany ceny. Z této doby pochazi velké znacky typu Coca-Cola, Colgate, Marlboro nebo
kupfikladu Johnson & Johnson. Tyto znaéky si svou vidéi pozici uchovavaji dodnes a jednim
z jejich pilifl je pravé tradice. Jiné znagky vznikly nedavno, velmi rychle se rozvinuly a staly znaékami
vidéimi ve svych kategoriich. Jedna se zejména o znagky z technologické oblasti Google, Microsoft,

Apple, ale tak o znacky pralomové a originaini jako napfiklad Red Bull, Virgin nebo Starbucks.

Pojeti znacky proslo svym vyvojem, v zasadé se da rozdélit na dvé etapy podle obsahu hlavniho

sdéleni znacky. Nejdfive byla komunikace znatky zaméfena na vyrobek nebo sluzbu samu o sobé

' Pod produkty jsou v této praci chapany jak vyrobky, tak siuzby



prostiednictvim propagace produktovych vlastnosti. Vlivem neustalého védeckého rozvoje nastala
technologicka parita a hebylo mozné diferencovat zna¢ky na zékladé funkénich charakteristik. Znacky
se vedle prodeje vyrobk( a sluzeb zaaly orientovat na prodej zazitkdl (Schmitt — Simonson 1997),
emoci, moréalky, statusu (Buchholz — Wérdemann 2001) a v neposledni fadé samotné kultury
(McCracken 1986). Znafka se stala skuteCnym nositelem hodnot, nositelem vyznamu, symbolickou
reprezentaci. V souéasnosti se kazda organizace, at uz soukromé nebo vefejna, snazi vytvofit svou
viastni znacku. Mésta, dokonce staty a lidské osobnosti jsou vedeny diktatem znackové politiky.
Vyspélé spole¢nosti jsou charakteristické sofistikovanymi a vybiravymi zakazniky, mizeme je nazvat
postmodernimi spotfebiteli®. Stejné jako se postmodernismus vyznacuje pluralitou, heterogenitou — tak
i my mame dnes nepfebernou sumu moznosti pfi saturaci potfeb. Kromé& uréitého & priori
pfedpokladaného kvalitativniho standardu produktu vyZadujeme pfi spotfeb& né&co navic — Zadame

pfipojeni individualniho vyznamu. Ma se za to, Ze toto poskytuji znacky.

Silna a zejména zdrava znacka pfedstavuje velké vyhody nejen pro viastnika znacky, ale také pro
spotrebitele. Chvilku se zastavime nad zamérné pouZitym souslovim viastnika znacky. Pro sou¢asnou
ekonomiku je pfiznaény trend postupného oddélovani vyroby produktll od jejich prodeje. Dfive ryze
vyrobné orientované organizace jsou dnes pouhymi prodejci, zbavuji se hmotnych bfemen a vyrobu si
zajistuji prostfednictvim levnych smiluvnich partner(l z rozvojovych zemi v Asii, Latinské Americe a
Africe. Uspory z takovych opatfeni potom slouZi k jesté vétsim vydajim do komunikace znacky.
Priklady existuji snad ve vSech hospodarskych odvétvich - velké odévni korporace typu Nike (prototyp
prodejni organizace viibec pochazi od Nike), Adidas, Gap, Tommy Hilfiger (Klein 2005), automobilovy,
pocitacovy prumysl, potravinarstvi. V posledni dobé je &asto za vzor Uspésné znacky davan Red Bull,
jehoz viastnictvi €itd pouze recepturu a cilevédomé budovanou znacku. Stale rostouci obliba
franchisingu® je dal$im prikladem zbavovani se hmotnych aktiv organizacemi a pfesun pouze
k duchovnimu vlastnictvi, jehoz alfou omegou je znacka. Tato situace dala vzniknout Uplné novému

jevu. V Marxové kapitalistické spoleénosti® vytvareli nejvétsi hodnotu d&lnici vyrobni praci, kdezto

2 postmodernismus je myslenkovy smér, ktery se rozviji od 80. let 20. stoleti a slouzi k popisu spole&nosti. Predstavuje kritiku
a alternativu k modernismu, je charakteristicky mnohoznaénosti, uvédoménim si hranic rlstu a mimo jiné se vyznacuje
odklonem od racionalniho diktatu (Velky sociologicky slovnik 1996).

® Franchising je zaloZzen na smluvnim vztahu poskytovatele a uzivatele franchisy. Poskytovatel pfenechava uzivateli franchisy
moznost pouzivat znadku, pfipadn& vyrobni postupy a samotny prodej produktl. Franchising je jest& vy$8§im stupném
zbavovani se hmotnych aktiv, protoze pfesunuje i prodej produktd do rukou jinych subjektl. Vlastnik franchisy tak skuteéné
disponuje jen intelektualnim vlastnictvim znacky.

* Marx definuje kapitalistickou spoleénost mimo jiné jako vykofistovani vyrobnich pracovnikd, {j. déinikl viastniky vyrobnich
zdroji — kapitalu.
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v nadf postindustriaini spolecnosti® jsme se dostali do situace, kdy nejvétsi pfidanou hodnotu poskytuji
symboli¢ti - marketingovi prac:ovnic:i6 (Goldman — Papson 1998). Vyrobni slozka je odstranéna

z nasdeho zorného uhlu a schovana do levného rozvojového svéta.

Znactka poskytuje pravidelné a vysSi pfijmy, které plynou ze dvou faktli. Za prvé, se jedna o prémiové
nasazeni ceny’. Znatka poskytuje vyssi hodnotu v porovnani se stejné& kvalitnimi produkty, cenova
pfirdZzka je odménou za vlastnictvi konceptu znacky. Za druhé, to nejcennéjsi na znaékach jsou vérni
zakaznici. Takovi zakaznici jsou stalym zdrojem prijmi a zajisténim budoucnosti znatky. Znacka také
poskytuje odolnost viiéi nizsim cenovym nabidkam konkurence (Tomek®). Za dalsi pozitiva Ize
povaZzovat snadnéjsi zavedeni dalSiho produktu pod znackou, tj. rozSifovani zavedenych znadek.
Vytvofit silnou znacku je velmi téZké, dnesnim trendem je pod znagkou uvadét noveé sluzby a vyrobky
do kategorii, ve kterych znacka primarné funguje, ale také do kategorii pro zna¢ku novych a mnohdy
vzdalenych plvodnimu produktovému zaméfen® (Millward Brown: BRANDZ Top 100 Report 2007).
Dal§im prospé&chem vlastnictvi znadky je lepSi vyjednavaci pozice v distribuénim fetézci, moznost

licenci nebo franchisingu, Cas kreagovani na moZné inovacni hrozby a zmény trhu. Trvalad

konkurenéni vyhoda10 zalozena na téZko napodobitelné diferenciaci je snad ve vyctu vyhodou

distribuce vyrobki a sluzeb namisto jejich produkce (Velky sociologicky slovnik 1996).

® Piikladem muze byt prodej dzin znaéek Gap, Levis, Pierre Cardin, jejichZ vyrobni hodnota nepfesahuje 12 americkych dolard,
zatimco prodejni cena je vy38i nez 100 americkych dolarll (Gunasekera 2007). Cenova pfirazka je z velké &asti tvofena
hodnotou zna&ky.

7 Zkusenosti ukazuji,Ze snizovani ceny znatky poskozuje. Tato teze byla potvrzena tzv. Marlboro Friday. Philip Morris, viastnik
znadky Marlboro, které byla povazovana po dlouha desetileti za jednu z nejsilngj$ich znaéek v patek 2. dubna roku 1993
oznamil snizovani ceny cigaret v orientaci na nizké ceny bezznatkovych cigaret. Finanéni trhy na Wall Street zareagovaly
okamzité — akcie Philip Morris klesly o celych 26%, coz vedlo ke ztraté 10 miliard americkych dolard z trzni hodnoty celé
spoleénosti. Dlivodem byl prosty fakt, Ze pokud mohou levné neznacky ohrozit tak silnou a zdravou znacku jakou bylo Marlboro,
nema smysl budovat znackovou auru. Fenomén znacek se dostal pod ostrou kritiku. Snizeni hodnoty akcii postihlo dalsi siiné
znacky jako Coca-Cola, PepsiCo, Heinz, Quaker Oats, znagky Procter and Gamble a jiné. Zatimco nékteré znacky pfihlizely
klesajicim finanénim hodnotam, jiné znacky prekvapivé pokracovaly v Gsp&Sném rozvoji a udalost Mariboro Friday se jich viibec
nedotkla. Jednalo se napfiklad o Nike, Apple, Calvin Klein, Disney, Starbucks, které jsou zaloZeny na prodeji znacky par
excellence. Poplach na Wall Street se nakonec ukazal byt planym a znaékovy fenomén obh4jil svou existenci. Navic za pouhé
dva roky se hodnota akcii a celé spoleénosti Philip Morris vratila na plvodni trover (Klein 2005, Stobart 1994).

& East informaci v tomto odstavci pochazi z osobnich rad a navrh( lvana Tomka.

® Na vyhodu snadnéj$iho rozsiteni znagky do jinych odvétvi nepanuje shoda. Néktefi autofi jsou zastanci takového rozifovani
znadky (Aaker 2003), jini autofi (napf. Trout — Rivkin 2006) jsou velkymi odparci. Millward Brown proved| vyzkum, ktery se
zaméfil na prozkoumani extenze znacky do jinych kategorii produkti. Zavérem je, ze nékteré znalky jsou vice elastické pfi
rozsifeni. Rozhoduje atraktivita osobnosti znacky, pfenosnost SirSich zakiadnich hodnot znaéky a diverzita, Cili schopnost
znacky pUsobit ve vice odvétvich. Tak napfiklad spole€nost Virgin zndma svymi rozmanitymi aktivitami je znackou pomérmé
snadno pfenosnou i do odvétvi, vzdalenych v8em jejim Cinnostem. Vyzkum také potvrdil hypotézu, Ze extenze znalky je
mnohem t&z8i, pokud se jedna o velmi vzdalené odvétvi od domovského produktu znaéky v porovnani s extenzi do biizké
kategorie. Pfekvapivym poznatkem této studie je neprokazani vlivu sily znacky na jeji elasticitu (Page — Farr 2000). Vice
o metodice méfeni sily znagky agenturou Millward Brown v 2.9 Millward Brown — Brand Dynamics™.

® Trvalg konkurenéni vyhoda neni absolutné stalou a znadka o ni musi neustale bojovat. Dnes se ma za to, Ze tato vyhoda
nevychazi z racionalniho zakladu, ale spiSe z iracionalniho zhodnoceni spotiebitell (Tomek). Tato vyhoda znamena spojovani
znadky s urgitymi asociacemi v myslich spotiebitelli. Piikladem m(ze byt Volvo, které ma obsazenou pozici bezpeéi mezi
2005 to byl podle technologickych testl Renault Laguna. Zakaznici pfifazuji znackam subjektivni vyznamy, které jsou mnohdy
odlidné od objektivni reality.
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nevyznamné&jsi. Pro spotrebitele znacka spliiuje obsah odekavani, je prislibem uréité kvality.
Soucasné kultury jsou typické informaénim zahicenim. Casto se dostavame pfi napliiovani potfeb do
situace tézkého rozhodovani, znatka muiize tuto tenzi zmirnit nebo Uplné zneutralizovat. Na dokonce
definuje hodnotu znacky jako: ,soubor informaci, ktery mohou spotfebitelé vyuZit k usnadnéni volby
rozhodnuti.* (Na — Marshall — Keller 1999, s. 177). Znac¢ka zaruCuje identickou kvalitu na rlznych
mistech, Tomek uvadi jako pfiklad McDonald’s (Tomek). Spliovanim ocekavani znacka navic
pfispiva k eliminaci rizika z vyzkouSeni neznameého (Tomek). Mimoto znacka nabizi dalsi klady pro
spotfebitele — nabidka se neomezuje jen na funkéni atributy, poskytuje navic emoéni a symbolickou
stranku (o pfispévcich, které znadky poskytuji vice v 1.3 Spotfebitelské& hodnota znalky). Znacka
mulze slouzit k potvrzeni statusu jedince nebo byt souéastf usili o ziskani urgité socialni pozice
(Tomek). RozSifenim potenciainé uspokojovanych potifeb tak znacky pfispivaji k vy8§i a Sirsi
uZivatelské spokojenosti”. Vyhody, které znacka pfinadi pro vlastnika a spotfebitele shrnuje

Obr. 1.1-1.

Obr. 1.1-1 Vyhody znacky — pro vlastnika znacky a spotrebitele

VLASTNIK ZNACKY SPOTREBITEL
- stahilita {pravidelné pfijmy) - spinéni ohsahu ofekavani
- prémiova ceng - usnadnéni volby rozhodnuti
-wini zakaznici - eliminace rizika z vyzkoudeni
- odolnost v(gi niZsi cenové nabidee neznamého
konkurence - wy&3i a Sirdi uZivatelska spokojenost

- snadnéjsi zavedeni daléiho produktu
pod znatkou
- lepéi vyjednavaci pozice
v distribuénim Fetézei
- moznost licenci a franchisingu
- ¢as kreakci na inovace a zmény frhu
- trvald konkurentni vyhoda

Dulezitost znatkového konceptu mizeme demonstrovat vysledky Zebri¢kl finanéniho ocenéni
znadek'®. V soudasnosti jsou za nejvyznamnéjsi povazovany tfi zebficky — Zebtitek BRANDZ Top

7100 agentury Millward Brown, ZebiiCek Best Global Brands od Interbrand a BrandFinance

" Za zminku stoji znama pyramida potfeb Herberta Maslowa, ktera je hierarchizovana do péti stupfill potfeb. Vy$$i potfeba
miZze byt pfitom zajidténa jen saturaci potfeby niz8i. Za nejnizsi jsou povazovany fyziologické potfeby, nasleduje potreba
bezpeti, dale sounalezitosti a lasky, potom potfeba uznani a nejvyssi potfebou je seberealizace. Znatkovy koncept dava svym
charakierem moznost uspokojeni v8ech stupiili potieb.

"2 Proti ocefiovani znadek vystupuje napfiklad Paul Feldwick (Feldwick v Caller 1996). Podle jeho nazoru nelze oddélit a uréit
cenu znadky. Znacka totiz vychazi z celé organizace, kiera za ni stoji a nelze ji vytrhnout z tohoto kontextu.
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250 zebritek sestavovany organizaci Brand Finance. Znacky jsou ocefiovany v globalnim méfitku —
jde tedy o globalni finanéni hodnotu znaéek. Vysledky jednotlivych nastroji ocefiovani se v odhadu
viceméné ligi. To je dano rozdilnymi metodami ocefiovani'> a charakterem znadek. Znagka je
nehmotna entita, mimoto se skuteény vliv znacky prosazuje az v delSim &asovém horizontu. Podle
studie Millward Brown hodnota znadek neustale stoupa (Hrodek 2007, BRANDZ Top 100 Report
2007). Pro pfedstavu jsou jednotliva finanéni ocenéni znacek uvedena v nasledujici tabulce, vZdy je
zahrnuto pét nejcennéjdi znatek dle daného Zebritku™ (Millward Brown: BRANDZ Top 100 Report
2007 a BRANDZ Top 100 Report 20086, Interbrand. Best Global Brands 2007 a Best Global Brands

2006, Brand Finance 2007: BrandFinance 250).

Obr. 1.1-2 Financ¢ni ocenéni znacek

Millward Brown Intebrand Brand Finance
Rok 2007:1. Google (86,434 miliard §) Coca-Cola (65,324 miliard §] -
2. GE (61,880 miliard §) Microsoft (58,703 miliard §) -
3. Mlicrosoft (54,851 miliard §) IBM (57,091 miliard §) -
4. Coca-Cola (44,134 miliard §) GE (51,569 miliard §) -

5.China Mobile (41,214 miliard §)  Nokia (33,696 miliard §) -
Rok 2006: 1. Microsoft (62,039 miliard )  Coca-Cola (67,000 miliard ) Coca-Cola (43,146 miliard §)

2. GE (55,834 miliard §) Microsoft (56,926 miliard §)  Microsoft (37 074 miliard §)
3. Coca-Cola (41,4086 miliard $) IBM (56,201 miliard ) Citi (35,184 miliard §}
4.China Maobile (39,168 miliard %) GE (48,807 miliard $) Wal-Mart (34,898 miliard $)
5. Marlboro (38 510 miliard ) Intel (32,319 miliard §) IBM (34 074 miliard §)

Brand Finance vedle celkového finanéniho ocenéni znaéek, také promita finanéni hodnotu
znacéky k hodnoté celé spole¢nosti. Primér véech 250 nejcennéjdich znaéek je podle této studie 18%.
Nejvétsi ¢asti k celkové hodnoté spole¢nosti pfispivaji znacky z kosmetického a médniho primyslu,

ve kterych je velky dlraz kladen pravé na emocionaini a symbolické pfispévky. Nejvétsi hodnotu

'® Jednotlivé metody vypod&tu ocenéni znadek jsou pomérné sloZitymi algoritmy, jejich vysvétieni je podano jen pro predstavu.
Vsechny tfi Zebfitky se v ocefiovani orientuji na pfedpovidani budoucnosti znacek a podle toho uréuji jejich finanéni hodnotu.
Metoda Millward Brown spojuje vefejné dostupna finanéni data ocidténa takovym zplsobem, aby odrazela pouze pfinos
znalky s rozsahlym vyzkumem vefejnosti, ve kterém se zjistuje napfiklad sila individuainiho vztahu ke znadce a vnimana
diferenciace znacky. Veskeré daje jsou dale porovnavany s budoucim vyvojem trhu a znacky. Tato metoda jako jedina vychazi
ze spotiebitelského vyzkumu. Naproti tomu metoda Interbrand vedle oéisténych finanénich Udaji erpa z detailni analyzy sily
znacky. Interbrand vyuziva sedmi kritérii pro hodnoceni sily znacky: a) viidcovstvi znagky (definovano jako moznost znacky
ovlivnit celé dané odvétvi), b) stabilita znacky (reprezentovana loajalnimi zakazniky), ¢) stabilita trhu (ve smyslu zmén
technologickych a zmén vkusu), d) geograficka rozSifenost, e) trend vyvoje znacéky, f) investicni podpora poskytované zna&ce
a g) pravni ochrana. Brand Finance vyuZiva vefejna ekonomicka data a celou metodu stavi na symbiéze ucetnich, darovych
a pravnich technik.

' Brand Finance dosud nezvefejnil Zebficek pro rok 2007.
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spoleénosti pfindsi znacka Nike — celych 84%, dale pak Prada 77%, Chanel 66%, ale také znacka
pocitaéli Acer 71 %, kupfikladu zna¢ka Coca-Cola pfispiva 39%, Google 19%, BMW 28% a Harley

Davidson 30% (Brand Finance 2007: BrandFinance 250).

Za potencialni hrozbu zna¢kam jsou nékdy povazovany privatni produkty obchodnich fetézcl,
které jsou zaloZeny na cenové konkurenci a jejich vyznam na celém svété roste (B6hm 2007)'°. Navic
nékteré vyzkumy ukazuji, Ze spotfebitelé jsou ochotni snizit z narokli na nejvy$si jakost, pokud je
zachovan uréity standard kvality (Walker 1995). Naproti tomu jini autofi (Biel v Caller 1996) tvrdi, Zze
soudasni zékaznici nejsou ochotni vzdat se kvality, naopak jejich pozadavky na kvalitu rostou.
V zasadé mizeme shrnout, Zze spotiebitelské chovani a océekavani polarizovalo trh na dvé Casti
(Pribova 2007, Képpl 2008). Na znadkové hospodarstvi, orientované na mimocenovou konkurenci
a poskytujici zakaznikiim pfispévky nejen v podobé funkénich uspokojeni, ale predevsim v podobé
emocnich a symbolickych zazitk(l (zde plati spotiebitelské oéekavani vysoké kvality). Na druhém pélu
se ocitlo bezznackové hospodarstvi zastoupené neznackovymi produkty, jejichz hiavni vyhodou je
nizka cena (spotiebitel olekava pouze uréity standard kvality). Pro obhajobu znadek stoji nékolik
argumentl. Pfedné v maloobchodnim sektoru pfehiceném vlastnimi produkty stale existuji znaéky,
které si i pfes ostrou cenovou konkurenci uchovavaji sva vedouci postaveni, jedna se kupfikladu
o Heinz, Kraft, Johnson & Johnson. Dale neni Upiné spravné v8echny privatni znacky oznaéovat jako
bezznalkové. Vétsina velkych retézcll zapocgala rozsifovani portfolia smérem k prémiovym znackam,
jejichz koncept se zagind podobat prodavani zazitk( znacek par excellence'®. Neznatkové produkty
nepfedstavuji ani tak velkou hrozbu pro etablované a diferencované znacky, kieré vychazeji ze
zdravého zakladu a maji Sirokou podporu v podobé zakladny oddanych zakaznik(. Nejvét§im
nebezpedim jsou pro znacky, které nedisponuji znackovou aurou v pravém slova smyslu a nebyly
schopny zaujmout unikatni pozici v myslich relevantni vefejnosti. Takové nepfili§ silné
a diferencované znacky si nevytvofily vztah se spotfebitelem a proto se nemohou opfit o vérné

zakazniky. Privatni znacky budou stale vice ukusovat z jejich trzniho podilu.

' Podle nedavné celoevropské studie agentury AC Nielsen podil viastnich znadek v nabidce maloobchodnich tetézcl tvofi
v Ceské republice 7%, ve vyspélych trzich zapadni Evropy je to mnohem vice — v N&mecku 30%, ve Velké Britanii 28%, ve
Francii 24% (B6hm 2007).

'8 Nejvétsi Fetézce se proménily samy ve znadky — ditkazem mohou byt jiz zminéné Zebficky ocefiovani znadek, ve kterych se
v posledni dobé& objevuji také znaéky Fetézcl. Pro ilustraci, Millward Brown ve své studii BRANDZ pro rok 2007 uvadi Wal-
Mart na 7. misté s hodnotou znacky 36,880 miliardy americkych dolarli, Tesco na 32. misté s hodnotou 16,649 miliardy dolar( a
Carrefour obsadil 39. misto s hodnotou znaéky 11,710 miliardy dolarli. Brand Finance v roce 2006 ocefiuje hodnotu znagky
Wal-Mart na 34,899 miliardy americkych dolar(, tim zaujiméa v Zebficku 4. misto, pfispévek znaéky k hodnoté celé spoleénosti je
pak 15%, Tesco je s hodnotou 16,136 miliardy dolar(i na 34. misté a piispévek znacky k hodnoté spoiecnosti je dokonce 24%,
sit francouzskych supermarketll Carrefour ma hodnotu znacky 10,512 miliardy dolar(, 63. misto a znackovy pfispévek 25%.
Interbrand ve svém Zebficku 100 nejcennéjsich globalnich znadek neuvadi ani jeden z obchodnich Fetézcl.
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Co je tedy vlastné silna znacka? Alexander Biel definuje silnou znacku tfemi charakteristikami. Za
prve, silna znacka pozitivné vyéniva v porovnani s ostatnimi znatkami a zakaznici si ji snadno vybavi
pfi pouhém pomysleni na danou kategorii. Déle silna znacka je diferencovana v myslich spotrebiteld,
jsou s ni pevné spojovany uréité unikatni asociace. Biel tvrdi, Ze silna zna¢ka znamena bohat$i soubor
asociaci. Koneéné silna znacka se t&Si ucté, respektu, nemusi obhajovat svou existenci a vystupovat

proti t&m, ktefi k ni chovaji antipatie (Biel in Caller 1996).

1.2 Identita jako zakladni stavebni kamen

Znacka potfebuje mit n&jaky konzistentni ramec, soubor zakladnich hodnot, ze kterych bude
vychazet — toto zazemi poskytuje identita. ,dentita znacky je unikatni sadou asociaci (...). Tyto
asociace reprezentuji to, co znacka pfedstavuje a zaroven naznacuji urcity slib vici zakaznikim ze
strany vyrobce.” (Aaker 2003, s. 60). Identita pfedstavuje to, jakym zplsobem znacka definuje samu
sebe, dava orientaci pii jejim budovani a je zakladem pro vytvofeni spotfebitelské hodnoty znacky.
Zahrnuje interni i externi projevy znacky, které mohou byt rozdéleny do &tyf dimenzi. Jedna se
o charakteristiky plynouci ze samotného produktu, z organizace, ktera viasini znacku, dale to je

symbolicka reprezentace znac¢ky a nékdy je pfipojovana osobnost znacky'”.

Esencialni slozkou identity je vibec samotny vyrobek nebo sluzba. Pod dimenzi zna¢ka jako
produkt se fadi mnoho vzajemné dost vzdalenych charakteristik jako: a) trZzni prostredi znacky a jeji
trzni postaveni, b) cenova arovern, ¢) kategorie znacky, d) charakter produktu s jeho atributy a kvalitou,
e) smyslové estetika spojena s produktem, v posledni dobé s rozvojem zkudenostniho marketingu'®
pfibyva také f) prostredi prodeje vyrobku nebo sluzby, g) uZiti produktu a h) pfedstava priimérného
uZivatele. Postaveni znaCky na trhu je pro mnoho uZivatell orientaénim bodem ve spotiebé,

predpoklada se, Ze znatka, ktera je vidcem disponuje nejlepsimi produkty (Trout — Rivkin 2006).

7 Vychodiskem pro &tyfi rozméry identity je koncepce znaéky Davida Aakera. Aaker dale pod tyto Gtyfi perspektivy pfifazuje
12 dimenzi: a) znacka jako produkt (sortiment vyrobku, atributy vyrobku, kvalita’hodnota, uziti, uZivatelé, zemé plvodu),
b) znacéka jako organizace (organizaéni atributy, globalni versus lokaini rozmeér), c) znacka jako osoba (osobnost znacky, vztah
znacka — zakaznik), d) znacka jako symbol (vizualni provedeni/metafory a dédictvi znaéky) (Aaker 2003).

'® Zkugenostni marketing je marketing, ktery je primarné zaméfen na poskytovani zkusenosti spotiebitelim. Vychazi z premisy,
Ze vlastnim zkuSenostem je pfisuzovan nejvétsi vyznam a dale z pfedpokladu, Ze individualni zku$enost je lépe fixovana
v paméti.
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Cenova lroveri a prémie za znacku z ¢asti zavisi na postaveni na trhu. Identita zna¢ky vychazi do
urcité miry z trzni kategorie znacky. To pfeduréuje urcité viastnosti produktu. Kvalita je dalsi dllezitou
poloZzkou. Zde mame na mysli kvalitu, jak je vnimana a komunikovana vlastnikem znacky.
V soucasnosti se klade velky dliraz na estetiku. Pod estetikou neni chapana pouze vizualni stranka,
ktera je nejvice viditelna. Ve znackovém pojeti estetiku zajistuji vdechny smysly — zrak, ¢ich, sluch,
chut a hmat. Jde tedy o smyslovou estetiku znacky. Podle Schmitta a Simonsona tvofi estetika nové
paradigma v marketingu. Tito autofi ve své koncepci roz¢lenili vyvoj marketingu do tfi etap. Prvni
stupen nazvali fazi produktovych pfispévku a atributll, kdy se veskera komunikace znacky obraci
k produktiim — ta skonéila s technologickou paritou. Druha faze je znackova, jadrem komunikace je
znacka a asociace, které k ni patfi. Posledni faze je nazyvana estetickym marketingem. Jednoduse se
da popsat jako smyslovy marketing, produkty si ziskavaji nové zakazniky a udrzuji stavajici
prostfednictvim smyslovych zkusenosti (Schmitt — Simonson 1997). V souvislosti se smysly se
objevuje pojem synestezie (Schmitt — Simonson 1997, Zaltman 1997) jako stimulace jednoho smysiu
jinym smyslem. Zékladem je vyuzit soulinnosti smysil a vytvofit komplexni smyslovy pozitek pfi
vzpomince na znaku. Smyslové zazitky poskytované znackou jsou také pfedmeétem vyzkumu. Restall
a Gordon uvadi svou metodu otisku znagky’®, ktera mapuje jakym zplisobem je znadka zakédovana
v myslich spotfebitell. M&fi se vizualni, zvukové, pocitové, dichové a chutové stopy znacky (Restall —
Gordon in Caller 1996). Viibec zajimavym piikladem smyslového marketingu jsou néktera prodejni
mista znaCek, napfiklad Nike Town v New Yorku, Apple prodejni centra, Tiffany & Co. nebo obchodni
diim Harrods v Londyné. Kromé atraktivni vizualni stranky jsou kupfikladu obchodni centra znacky
Apple navrhovana velmi inovaéné vzdy s ohledem na zvednuti pomysiné latky v prodeji. Pro naplnéni
hiavniho cile prodejen — a sice poskytnuti skuteéného zazitku z nakupu, vytvofil Apple tym odbornik(
z rtiznych obor(l, mnohdy bez zkusenosti s prodejem®. Tak vznik! v prodejnich mistech koncept baru,
ve kterém se serviruji rady zékaznikim, zavedena byla mobilni kasa — zaméstnanci chodi po obchodu
s pokladnimi zafizenimi a umoziuji zakazniklm platit v podstaté kdekoliv. Prodavanim zazitk(
v prodeji se staly Apple obchody nejvynosné&jSim prodejnim mistem ve Spojenych statech americkych
— na jednu ¢&tvereéni stopu byly vroce 2006 trzby 4 032 americkych dolarti. Druhé misto s 2 666

americkymi dolary na &tvereéni stopu obchodu obsadily prodejny Tiffany & Co (Useem 2007), ve

'®\/ anglickém originale Brand Fingerprint.

2 Je to pokus o vyhnuti se tzv. myopii znacky. Tento pojem zaved| Mike Moser v navaznosti na marketingovou myopii Theodora
Levitta. Znamena, Ze znatka se omezuje na &erpani novych impuizl pouze od svych konkurentl, coz zplsobuje znatné
omezeni vyvoje znacky (Moser 2003).
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kterych si mohou zékaznici kdykoliv vyslechnout pfednasku na téma diamantl, pfi které je jim se
samoziejmosti podavano kvalitni S8ampariské a Cerstvy croissant. UZiti produktu a zejména pak
predstava prumérného uZivatele souvisi do jisté miry se symbolickymi pfispévky znatky. Znactka

mUze pfispivat k upevnéni sociélni pozice nebo byt prostfedkem k ziskani zadané pozice.

KaZzdé rozhodovani a hodnoceni je slozitym procesem. Mnohdy pfi spotfebnim chovani
neaplikujeme pouze racionalni tsudky, aile do rozhodovani vstupuji iracionaini prvky (Zaltman 1997,
Na — Marshall — Keller 1999). Napfiklad Bloch vytvofil model spotfebiteiského hodnoceni podoby
produktu. Podle né&j maji na koneéné pfijeti nebo odmitnuti viiv individualni, situaéni a psychologické
faktory. Individualni faktory jsou v Blochové pojeti reprezentovany vnitfnimi preferencemi ohledné
podoby vyrobku, které jsou urdovany kulturnim a socidlnim prostfedim jedince. Dale maji vliv
individuaini vlastnosti, do kterych je fazena osobnost individua a zkusenost s designem (tj. vzdélanost
jedince v této oblasti). Psychologicka odpovéd pak pfedstavuje kognitivni a afektivni slozku. Kognitivni
¢ast je urcena vibec pfedstavou o podobé produktu z dané kategorie. Lidé si ulehéuji hodnoceni
vyrobku jeho vztahnutim k patfi¢né produktové skupiné. Bloch dokonce fik&a, Zze pokud novy produkt
nebofi zazitéd pravidla kategorie pfili§ radikalné, ale pouze mirné modifikuje stavajici pfedstavu, ma
vétsi Sanci na pﬁjeti”. Samotna podoba vyrobku by méla respektovat celou komunikaci znac¢ky (Bloch
1995). Casto je pfi vyzkumu budouci podoby produktu vyuZivana tzv. conjoint analyza (Bloch 1995).
Conjoint analyza funguje na principu preferenéniho hodnoceni konceptu, ktery je vtomto modelu
zavislou proménnou. Nezavislymi veli€inami jsou jednotlivé vlastnosti produktu, které dohromady tvori
cely koncept. Conjoint analyza umozfiuje spojovat rizné soubory atributl, hodnotit je a vzajemné
porovnavat. Na zakladé této analyzy se poté uréuji preference jednotlivych vlastnosti, které slouzi
k sestaveni celého konceptu vyrobku (Aaker — Kumar — Day 2001). Proti tomuto zpdsobu méfeni stoji
Gestalt psychologie, pro niz je celek vice nez pouhy soudet ¢asti. Obecné se v designu  a zejména

ve vyzkumu podoby vyrobkl proti sobé stavi atomisticky pohled s tvarovou psychologii (Bloch 1995).

Znacka jako organizace je SirSim a méné jednoznaénym pojmem v porovnani s produktem.
K popisu organiza¢niho pfispévku ke znadce slouzi: a) kulturni zdzemi organizace, b) jeji globainost,
¢) organizaéni image a d) kultura. Role organizace, pfedevSim vztah znacka-organizace mize

nabyvat troji podoby. Za prvé, systém monoliticky, ve kterém je identita znadek plné uréovana

¥ |ze tady zminit teorii kognitivni dizonance Leona Festingera. Kognitivni dizonance mimo jiné spogiva tom, Ze lidé neradi
obmeériuji osvojenou zasobu védéni. Nové poznatky, které nejsou v souladu se zazZitou pfedstavou jsou velmi tézko piijimany.
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rodi€ovskou organizaci. Za druhé, systém znackovy, ve kterém si kazda znatka uchovava nezavislost
na organizaci, ktera stoji latentné v pozadi. A kone¢né, systém podpofeny, kdy se identita organizace
a znacky ovlivituji navzajem (Schmitt —~ Simonson 1997). Co se tye kulturniho zazemi a globalnosti,
znacky mnohdy nekomunikuji Zadnou zemi plvodu, aby se tak vyhnuly odmitnuti odlisnymi kulturami,
znatka prosté vystupuje jako globalni. V nékterych kategoriich je zdUrazifiovani kulturniho plvodu
Zadouci, jedna se zejména o produkty, které jsou typicky spojovany s urgitou zemi a proto mohou
implicitng pfidat raz kvality a tradice znadce. Ptikladem mohou byt hodinky ze Svycarska, vodka
z Ruska, moéda z ltalie &i kosmetika z Francie. V téchto pfipadech plvod znaéky navozuje pozitivni
olekavani. Obraz, kterym vnima organizaci relevantni vefejnost je dalsim pfispévkem Kk identité
znacky. Image organizace je komplexni proménnou, kterd je ovliviiovana snad v8emi faktory, které
né&jakym zplUsobem souvisi s organizaci. Pro lepsi porozuméni si uvedeme koncept Smithe, ktery
vymezuje &tyfi slozky vytvarejici organizaéni image: a) produkty s jejich kvalitou® a zékaznickym
servisem, b) prostfedi systému piedstavujici zejména budovy, ¢) komunikace organizace, ktera je
nejvice ziejmou slozkou a d) korporatni ob&anstvi zahrnujici ekologickou®, socialné-odpovédnostni
a etickou polittku organizace (Smith 1993). K modelu Smithe je dulezité pfipojit ekonomické
zazemi organizace (jako je zisk, hodnota akcii, postaveni na trhu a podobné&). Kuitura organizace
predstavuje jeji vnitini charakter a zahrnuje zakladni pfedpoklady, normy, hodnoty a artefakty, které

sdili €lenové organizace (Cummings — Huse 1989).

Pod znackou jako symbolem mame na mysli symbolické zpfitomnéni znacky. To znamena
veskeré symboly spojené se znadkou. Jde o: a) jméno, b) logo, c) vizualni a zvukovy projev**,
d) metafory spojované se znafkou. Samotny ndzev znacky je dllezitou ¢asti, kterd by méla néco
vypovédét o vyrobku nebo sluzbé. Naprosto esencidini je potom spravné pojmenovani, pokud
spoleénost vstupuje do multikulturniho prostredi, protoZze mnoho vyrazi ma pejorativni nadech v jinych
jazycich. Kupfikladu Lucciano Benetton spojuje mezinarodni Uspéch znacky Benetton pravé s jejim
nazvem. ,Jednoduchy, nicméné neplanovany divod naseho Uspéchu je ve zvlastni fonetické kvalité

naseho jména: ‘Benetton’ se zda byt né&im anglickym pro Angli¢any, francouzskym pro Francouze,

2 Za povaimnuti stoji, Ze jednotlivé slozky identity tvofi jeden velky komplexni systém, jehoZ slozky jsou ve vzajemném vztahu.

Identita znacky je postavena zaroveni na produktech i na organizaci. Organizaéni image je pak opét Casteéné uréovana
roduktem.

% Vyznam této slozky souvisi s ideou tzv. frvale udrsitelného ristu. Zakladem je, Ze zdroje by mély byt spotiebovavany

s ohledem na jejich obnovitelnost, aby tak nebyl narus$en rozvoj budoucich generaci.

* Tady se nejedna o zvukovy zaZitek spojeny s uZivanim produktu nebo navétévy prodejniho mista, ale jde o zvuk jako symbol,

tj. popévek nebo znélka, které doprovazi znacku a stavaji se tak jeji symbolickou reprezentaci.
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némeckym pro Némce atd. Kofeny jména jsou tak mezinarodni, ze se zd4, ze muize byt velmi snadno
piijato ve vSech zemich a jednodu$e vyslovovano ve viech jazycich.” (Benetton in Stobart 1994).
Logo a vizuélni projev je dal$im nosnym prvkem, zejména jejich barevné provedenizs, jehoz spravna
kombinace pomaha k lepsimu pochopeni poselstvi znacky. Logo je tak podstatnym znakem
identifikace, Ze kupfikladu Ceska republika bude mit své vlastni logo pro ptedsednictvi Evropské unii.
Mimoto vétSina stimull (Zaltman #ka, ze zhruba 2/3 stimulll) zasédhne nase mysleni vizuaing, nikoli
verbalné. Slovni vyjadfeni potom slouzi k uchovani, reprezentaci a Sifeni osvojené myslenky (Zaltman
1996). Kontinuita by méla byt zakladem vizualniho provedeni. Napfiklad narodni barvou Irska je
zelena a narodnim dnem den svatého Patrika, patrona Irska. Pro zachovani jednoty je celé Irsko
odéno v tento den do zelené — od oblekl slavicich Irli aZz po koryto feky protékajici Dublinem. Zvukova
stranka muze poskytnout vybornou kulisu, navic dokaze divaky vést hlavnim sdélenim mnohem
presvédCivéji nez slova a mnohdy i vizualni symbol. Moser uvadi pro predstavu pfiklad filmového
primyslu, ve kterém hudba provadi divaka jednotlivymi scénami (Moser 2003). K symbolické
reprezentaci znaéky patfi také metafory, tj. komunikovani ur¢itého vyznamu prostfednictvim vyznamu

jiného. Zaltman tvrdi, Ze metafory jsou v lidském mysleni centralni (Zaltman 1996).

Personifikace znacky pfinasi mnoho vyhod, pfesto nékteré znacky nemaji osobnost (Aaker 2003).
Pfipojeni dimenze znaéka jako osobnost dava prostor pro lepsi koordinaci a integrovany pfistup ke
znacéce, usnadriuje jeji diferenciaci (Restall — Gordon in Caller 1996) a umoZiuje navazani vztahu se
spotfebitelem pfipojenim emocénich asociaci ke znadéce. Skuteéné znacky ziji v srdcich spotfebitelll
(Moser 2003). ,Osobnost znacky je sadou vyznaml, které popisuji vnitfni charakteristiky znaéky. Tyto
vyznamy jsou konstruovény spotfebitelem na zakladé chovani personifikované znacky nebo na
zakladé vlastnosti znacky.” (Allen — Olson in Aaker — Fournier 1995, s. 392). Dalsi definici osobnosti
znacky mohou byt lidské viastnosti asociované se znackou” (Aaker in Aaker — Fournier 1995, s. 393 —
394). Osobnost znagky neni v Zadném pfipadé stejna jako lidska osobnost v psychologickém pojeti.
Jennifer Aaker uvadi pfiklad multidimenzionainiho popisu znaéky. Pokud mlze byt lidska osobnost
popsana napfiklad dimenzemi jako vzhled, chovani a povahové rysy, pak je zapotfebi ke znaéce
pfistupovat jako k neZivé entité a k popisu pouzit rozdilné dimenze jako cena, predstava uzivatele,

pfispévky znalky a jeji atributy (Aaker — Fournier 1995). Zosobnéna znacka by méla byt popsana

% Vice priizkum firmy OKI Printing Solutions a Ceské marketingové spoleénosti ,Co #ikajf barvy o firmdch®, ktery se zaméfil na
zkoumani pocitl a asociaci spojenych s barvami (Weberova 2006).
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v terminech lidskych viastnosti — nejen psychickych, ale také fyzickych a sociodemografickych jako je
kupfikladu pohlavi, vék nebo socioekonomicka pozice. Howard-Spink doporucuje pro zjednodudeni
a zachovani jednoty personifikovat znaCku jako néjakou znamou osobnost — at uZ fiktivni nebo
skuteCnou a vytvofit jeji pfibéh (Howard-Spink 2006). Archetypy26 jsou v souvislosti s osobnostmi
znacek vlbec oblibené, protoZe pfinasi divérné znamé sdéleni (Lannon in Caller 1996), které je
snadno komunikovano a hlavné dekédovano. Fournier pfistupuje k problematice osobnosti znacky
pod tzv. vztahovou teorii, jejimZ zakladem je dialekticky vztah znaéka — spotfebitel. Prostfednictvim
osobnosti znacéky je uzivatel se znackou v dyadickém vztahu, ktery se projevuje aktivnim pfispévkem
obou strah a pfipojenim specialnich vyznam( ke zna¢ce. Fournier uvadi Sest hodnot, které spotrebiteli
pfinasi vztah se znackou: a) laska/vaseri, b) propojenost s viastni osobou, ¢) vazba, d) vzajemna
zavislost, e) duvérost a f) pfednosti partnera, tj. znacky. Tyto hodnoty se projevuji ve a) vytvoreni
nebo posileni zafixovani znacky, b) v foleranci ke znacce a ochoté ji odpoustét,
¢) v zaujatém/pokfiveném vnimani znacky (v pozitivnim slova smyslu), d) v devalvaci alternativ
a v e) zaujatém vnimani atributd znaéky (opét v pozitivnim slova smyslu) (Fournier in Aaker — Fournier
1995, Fournier 1998). Takto vznika spotiebitelska vérnost znacce, kiera je zakladem pro stabilitu
znacky. Pfi méfeni jednotlivych osobnostnich vlastnosti znagek nastavaji metodologické problémy.
Nejcastéji se k méfeni personifikovanych znackovych charakteristik uzivd sémanticky diferencial®’
anebo riizné projektivni technikyza. Jennifer Aaker vytvofila na zakladé vyzkumu viastni koncept Velké
pétky, coz je pét relativné stabilnich faktord objevujicich se v popisu zosobnénych znaéek. Téchto pét
dimenzi je blize definovano patnacti typickymi vilastnostmi nazvanymi Mald patnactka, tyto jsou
popsany prostfednictvim 45 osobnostnich viastnosti. Pro ilustraci si uvedeme Velkou pétku a Malou
patnéactku (ta je uvedena v zavorkach). a) uprimnost (realisticky, bezprostiedni, uZiteCny, spokojeny),
b) vzrudeni (odvazny, temperamentni, novatorsky, moderni), c) kvalifikovanost (spolehlivy, inteligentni,
Gspésny), d) dokonalost (vy338i trida, okouziujici) a e) zemitost (o8lehany, drsny) (Aaker — Fournier
1995, Aaker 2003). Za pfipomenuti stoji, Ze to jsou idealni formy a vétsina znadek je souhrnem vice

vlastnosti. Existuje mnoho dalsich konceptl meéfeni personifikovanych znaéek (napfiklad

% Archetypy vychazi z psychologického predpokladu, Ze urdité vzory jsou zafixovany v lidském psyché. Jsou kolektivnim
nevédomim a jejich plvod je v prehistorickych zkusenostech lidi — jsou tedy transkulturni (Lannon in Caller 1996, Velky
sociologicky slovnik 1996).

2T Sémanticky diferenciél spoéiva v hodnoceni na kéle, ktera je tvofena pojmy s protikladnymi vyznamy.

# Projektivni techniky jsou zaloZzené na neurditych podnétech, vnichZ se projevuje subjektivita zkoumaného individua.
Umoziuji odhalit emoce, hodnoty dotazovaného. Pfikladem mohou byt asociativni techniky (pfifazovani asociaci k pojmim)
nebo doplfiovani nedokonéenych vét, dialogl, pfibéhd a popis obrazcl (Aaker — Kumar — Day 2000, Velky sociologicky stovnik
1996).
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v 2.9 Millward Brown — Brand Dynamics™ je uveden nastroj agentury Millward Brown pro popis

osobnosti znacky).

Struktura identity znacky je pro pfehlednost shrnuta v Obr. 1.2-1. Pro kaZzdou ze C&tyf sloZek

identity jsou uvedeny i prvky, kieré ji charakterizuji.

Obr. 1.2-1 Struktura identity znacky

IDENTITA ZNACKY

wr s

ZNACKA JAKO PRODUKT
{trzni prostiedi a postaveni znacky, cenova
Groven, kategorie znadky, charakter produktu
s jeho atributy a kvalitou, smyslova estetika,
prodeni prostiedt, uitl a pfedstava uZivatele)

ZNACKA JAKO ORGANIZACE
{kulturni Zazemi organizace, globalnost,
organizaéhi image a kultura)

ZNACKA JAKO SYMBOL
(jméno, logo, vizualni a Zvukovy projey,
metafory spojované se Znatkou)

ZNACKA JAKO OSOBNOST
(lidské vlastnosti — fyzické, psychické
a soctiodemografické)

1.3 Positioning — nalezeni odlisujiciho mista v myslich spotfebitelt

Positioning® byva definovan jako vymezeni diferencované pozice pro znagku v myslich jedinci.

Tak se kupfikladu Volvo odlisuje jako bezpeéné nebo Pepsi jako napoj pro novou generaci. Aaker

charakterizuje pozici znacky jako tu ,¢ast identity znaéky a nabidky hodnoty, ktera ma byt aktivné

sdélena cilovému publiku a jez demonstruje vyhody oproti konkurenénim zna¢kam." (Aaker 2003,

s. 154). Z uvedené definice vyplyva, ze positioning musi v prvni fadé vychazet z identity znacky. Za

druhé, musi odlisit znacku od ostatnich znac¢ek na trhu, musi ji u€init jedine€nou. Nailezeni distinktniho

mista pro zna¢ku Ize dosahnout mnoha zpUsoby.

2V &estingé zdomacnél anglicky termin positioning.
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V opozici k positioningu stoji Ehrenberg, Barnard a Scriven®™, kteti zastavaji nazor, Ze
diferenciace znafek neexistuje. Jedinym skute€nym odli§enim znaéek je podle téchto autor(
vyznacnost znacky®'. Definovat vyznaénost neni shadné, autofi si pod timto pojmem predstavuji Siroky
soubor rlznych charakteristik. Sami fikaji, Ze vyznaénost ,virtuélné zahrnuje véechny mozna rozdilna
méfitka vykonu®. Nejjednodussim popisem mize byt, Ze vyznaénost znatky predstavuje mnozZstvi
individui, ktefi ke znadce chovaji pozitivni postoj. To je podie autorli pocet osob, které znacku znaji,
znacka je v jejich aktivhim nékupnim repertoaru, znacka patfi do souboru znacek zvazovanych pro
nékup, jsou obeznameni se znackou (znaji znaku nejen podle jména a symbolll), chovaji pocit jistoty
ke znadce, spojuji se znaékou pozitivni asociace, znatka pro né predstavuje hodnotu za vydané
nékiady, maji nakupni motivaci pro znaéku, koupili by si zna¢ku, pokud by nebyla k dispozici jejich
obvykia znacka, znaji reklamu znacky, mluvi Casto a v S$ir§im kontextu o znatce (napfiklad na
skupinovych diskuzich®), jsou zna¢ce vérni, znagku preferuji v porovnani s alternativami. Vidime, ze
popsat vyznaénost je opravdu zna¢né slozité. Ehrenberg, Barnard a Scriven jdou tak daleko, Ze fikaiji:
.---neexistuji silné nebo slabé znaéky, ale pouze velké a malé znacky.” Autofi si jsou védomi néjakych
distinkci znaCek, uznavaji v8ak pouze malé funkéni odliSnosti (vlivem technologického pokroku)
a emocionalni odliSnosti, které pocituji spotfebitelé az béhem uziti znacky. Podle tohoto konceptu je
tedy tim jedinym odliSujicim vyznadnost znaéky, kterda mizZe byt budovana jen prostfednictvim
marketingové komunikace znac¢ky. Ehrenberg, Barnard a Scriven zddrazhuji spirdlu vyznaénosti
znacky. Vyznaénost mize byt dosaZena pouze marketingem, ktery pfindsi distribu¢ni vyhody
a pfitomnost v regalech a tim opét pfispiva k vyznacnosti znatky. BohuZel pravdou zlstava, Ze
vyraznou marketingovou komunikaci si vétSinou mohou dovolit pouze velké vyznacné znacky a to je
princip spiradly vyznaénosti. Malé znacky se tak zfidka stanou znackami vyznaénymi (Ehrenberg —
Barnard — Scriven 1997). Pfesto existuje moznost ziskani vyznacnosti pro malé znacky v podobé

originalnich marketingovych pfistupll (vice v 1.5 integrovany proces budovéani znacéky).

% Ehrenberg, Barnard a Scriven jsou pfedstaviteli tzv. empiricko-generalizaéni $koly (v anglickém origindle Empirical
Generationalist School). Tato $kola sdruzuje v&dce, ktefi provadéji longitudinalni vyzkumy (j. vyzkumy zaloZzené na zkoumani
stejného objektu pfi zachovani stejnych technik a témat v dlouhodobém &asovém horizontu) za Ugelem zvy$eni marketingového
védéni. Nejznamnéjsimi misty rozvoje tohoto sméru je Southbank University v Londyné, London Business School, dale Wharton
School a University of Pennsylvania ve Spojenych statech americkych nebo The University of South v Austrélii a Massey
University na Novém Zélandu.(Winchester — Fletcher 2000).

*V anglickém origindle brand salience.

%2 B&zné se uziva pro oznadeni skupinovych diskuzi anglického terminu focus groups. Skupinové diskuze jsou kvalitativnim
vyzkumem zalozenym na moderatorem fizenych diskuzich (optimalné 8 — 10 osob) na urcita témata.
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Nyni se podivame na nékolik konceptl mozného odlideni znacek. Schewe a Hiam (Schewe —
Hiam 1998) navrhuji diferenciaci zna¢ky na zakiadé: a) afributd produktu, b) ceny a kvality,
¢) spotfebitelskych divodi ke koupi, d) prostfednictvim zndmého uZivatele znacky, e) specifického
uziti, fy vymezeni se viéi konkurentovi nebo g) vidi jiné kategorii produkttl. Viastnosti vyrobki a sluZeb
jsou jednou z nejcasté&jsich cest diferenciace, nejsou v8ak tou nejlepsi cestou. Vétsina produktovych
atributll jde velmi snadno napodobit konkurenci. Kvalita a cena je také velmi oblibenym zplsobem
odliSeni se, navic vétsina jedincl spojuje vysokou cenu s vysokou kvalitou. Mezi spotfebitelské
divody ke koupi patfi piispévky, kieré znacka poskytuje, fe$enf problémitl, které nabizi a uspokojovani
riznych potfeb. Znacka se mlze odlisit podporou néjaké znamé osobnosti, kterd se nejlépe t&si
velkému uznani. Tento pfistup jiz léta uspésné aplikuje Nike, nejdfive prostfednictvim Michaela
Jordana, Charlese Barkleyho a dnes pomaha odliSujici misto nalézt Tiger Woods. Diferenciace
propagaci osobnosti nebo uznavanych socialnich skupin vyuzivaji ¢asto luxusni znatky — zejména
znacky spojené s dekoraci nebo kosmetikou. Napftiklad karlovarska luxusni znaéka skla Moser se
kruhlm. KdyZ se Spanélsky korunni princ Felipe Zenil, pfipijel si sklenicemi Moser, stejné tak dansky
korunni princ Frederik (Zemanova 2007). Specifické uZiti znamena v podstaté positioning znaéky pro
extrémni nebo neobvyklé situace, pfikladem jsou trackingové boty. Vymezeni se vici konkurenci je
dobfe viditelné na znadce Pepsi, ktera se cilené stavi proti Coca-Cole. Pepsi k tomu pouziva mnohdy
komparativni reklamu, ktera spogiva ve vzajemném srovnavani nebo alespori zminéni konkurenénich
produktd v reklamé. Znamé jsou reklamni spoty Pepsi, ve kterych byla slepym testem porovnavéana
chut koly a vétSina ochutnavadl oznaédila Pepsi Colu za chutnéjsi. V souvislosti s pfiklonem ke
zdravému Zivotnimu stylu je dnes sahano k vymezeni se vicéi jiné produktové kategorii, kupfikladu

musli ty¢inky vici éokoladovym tySinkam jako zdravéjsi alternativa.

Jack Trout a Steve Rivkin (Trout — Rivkin 2008) definuji kol positioningu jako nalezeni
jedineéné prodejni nabidky. Podle jejich konceptu existuje devét zplsobll efektivhi distinkce:
a) prvenstvi v dané kategorii, tzn. pfijit prvni na trh (nezfidka se takové znacky stavaji synonymem
pro celou kategorii, napfiklad Botas nebo Xerox — to je nazyvano imprint &ili vtisknuti), b) viastnictvi

atributiy znacky, c) vadcovstvi v kategorii, d) tradice, e) odbornost a specializace na Uzky okruh
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vyrrobkt: nebo sluzeb®, f) néjaka existujici vyhoda, autofi maji na mysli spinéni jakéhokoli poZzadavku,
ktery je spotiebiteli povazovan za relevantni, g) samotny produkt mize byt vhodnym odligujicim
prvkem, h) posledni novinka jako zdUraznéni inovaéni schopnosti znaCky anebo i) byt v kurzu, coz

pfedstavuje demonstrovani objemu prodeje, obchodniho hodnoceni nebo doporuéeni rliznych autorit.

Originalnim pfistupem k positioningu je koncept Buchholze a Wérdemanna (Buchholz —
Wérdemann 2001). Autofi v knize ,Co &ini vad&i znacky jedinec":nymi‘34 definuji nékolik kodU rlstu
znacky. Kédy rlstu jsou fazeny do péti skupin: a) piispévky a sliby, b) normy a hodnoty, ¢) predstavy
a programy, d) identita a sebevyjadreni, e) emoce a ldska. Tyto kddy rlstu v podstaté ukazuji znaéce
jakym smérem se ma odliSovat. Prispévky a sliby doporuéuji autofi komunikovat prostrednictvim
tzv. faktické kvality. Kazdé individuum urgitym subjektivnim zplsobem vniméa a hodnoti realitu, coz
mnohdy nemusi byt identické s objektivnim hodnocenim. Apel je tedy na vytvafeni konstruktli znacky,
které jedinci hodnoti jako vyznamné ve vztahu k dané kategorii. Vzorce chovani jsou od utlého véku
interiorizovany socializaci a stavaji se tak soucasti osobnosti. Kazdé nade jednani je vedeno urditymi
vzory a normami. Znacka by se méla snazit pfevést tyto spolecenska pravidla do svého konceptu, to
jsou normy a hodnoty. Ritudly jsou stabilizatory kazdodenniho Zivota, slouzi k usnadnéni rozhodovani
a eliminaci rizika. ZnaCka by se méla snazit stat sou€asti né&jakého ritualu nebo zvyku - toto
predstavuje skupina kédl pfedstavy a programy. Identita a sebevyjadieni je dal$i skupinou koda
odlisujicich znacku od konkurence. Ddlezité je, si uvédomit, Ze pokud jde znacka cestou identity
a sebevyjadieni nemlize byt za dobfe se véemi a nutné se vytvofi minimalné dvé skupiny spotrebitell
— i, ktefi budou znacku pfijimat a ztotoZfiovat se s jejimi principy a ti, ktefi budou zna¢ku odmitat.
Podle Buchholze a Wérdemanna je velkou vyhodou emoéniho vztahu v porovnani s kvalitou, Ze je
jedinenény a nenapodobitelny (Buchholz — Wérdemann 2001). Laska a emoce jsou schopny navazat

skuteény vztah se spotiebitelem, ktery je zakladem pevného citového spojeni se znackou™.

Vétsina autorh (Trout a Rivkin 2006, Keller 1991) se shoduje na definici odli$nosti prostfednictvim
tfi adjektiv — relevantni, vyznamny a hodnotny. Pfedpokladaji racionaini volbu &lovéka. Proti tomuto
piistupu stoji vysiedky experimentu Carpentera, Glazera a Nakamoty. Tito autofi testovali uéinnost

irelevantnich distinkci pro odlideni produktl. Zavérem vyzkumu bylo, Ze také irelevantni atributy, jako

* Trout a Rivkin jsou velkymi odplrci extenze znaéky do jinych odvatvi, podie nich to zplisobuje pouze rozméinéni znadky
v myslich spotfebiteld.

% 7 anglického originalu What Makes Winning Brands Different.

%V anglickém originéle se pouziva oznaéeni fove bonding.
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kupfikladu samet pfidany do Sampénu nebo pravé milanské $pagety, mohou znacku odiisit a prispét
k vytvofeni vyssich preferenci. Cely princip spocgiva v tom, Ze lidé si usnadiiuji rozhodovaci proces. Pri
informaénim nedostatku nebo naopak informaéni zahlcenosti, lidé zamé&rné opomiji nebo upravu;ji
néktera fakta. Tak se muizZe plvodné irelevantni atribut pfeménit ve vyznamnou a hodnotnou
charakteristiku vyrobku nebo sluzby, ktera pfispéje ke smysluplnému odliSeni. Irelevantnimu atributu
produktu je viastné dodan smysl. Irelevantni distinkce je dilezitd zejména v situacich jinak
rovnocenného postaveni vSech produkil, kdy skute¢né miize byt tim, co rozhodne o upiednostnéni
a to i za predpokladu, Ze jsou spotfebitelé obeznameni o nesmyslupinosti atributu. Autofi
v experimentu testovali také cenové ohodnoceni a zjistili, ze vy$3i nebo prémiovéd cena zvySuje
dilezitost irelevantniho atributu. Po odhaleni naprosté nedulezitosti atributu bylo prokazano, ze pokud
mé vyrobek vy3si cenu neZ ostatni produkty uchovava si stejné odliSnost a ziskava vyssi preference,
v pfipad& prémiové ceny® v porovnani s ostatnimi vyrobky tomu tak jiz neni (Carpenter — Glazer —
Nakamoto 1994). Tento experiment se stavi proti racionalni volbé ¢lovéka, ve které jedinec zhodnoti
a porovna v8echny alternativy a vybere pak tu nejlepsi. Vysledky vyzkumu naopak potvrzuji, zZe lidé se

nékdy rozhoduji zcela iracionalné.

V positioningu je zasadni, najit néco, co jedté nepatfi Zadné znaéce v dané kategorii. Nemusi to
byt objektivné relevantni, vyznamné a hodnotné. Zkratka to musi znacku odlisit. Uvedené koncepty

positioningu jsou rekapitulovany v Obr. 1.3-1.

Obr. 1.3-1 Koncepty positioningu — mozné zpisoby diferenciace znacek

EHREMBERG — BARNARD — SCHEWE — HIAM TROUT —RVKIN BUCHHOLZ ~WORDEMANN
SCRIVEN
- atributy produktu - prvensivl v kategorii - pfispavky a sliby

-wyzhatnost znacky - cena a kvalita - vlastnictvi atributh - normy a hodhoty

- spotiebitelské dlvody ke koupi - vidcovstyl v kategorii - pfedstavy a programy

- Zhdmy uznavany ugivatel - tradice - identita a sebewjadieni
- specifické ugiti - existujici vihoda - emoce a laska
- yymezeni se vi&i konkurentovi - samotny produkt
- wymezeni se vO¢i jing kategorii - odhornost a specializace
produkid - posledni novinka {inovace)
- byt v kurzu

% Autofi &inili rozdil mezi vy$$i cenou produktu a prémiovou cenou, ktera je skute&nym bonusem za spotiebitelskou hodnotu
vyrobku, sluzby &i znagky.
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1.4 Spotiebitelska hodnota znacky

Hodnota znatky®’ je &asto diskutovanym fenoménem, avdak doposud nepanuje naprosta shoda
v definici jejiho obsahu. V podstaté existuji dva odlisné vyklady hodnoty znacky, vétSinou podle
zaméreni osob, které ji vykladaji. Prvni popis je zfinanéniho hlediska a sice hodnota znacky
predstavuje jeji finanéni ocenéni (Haigh 2002). DalSim moznym vykladem je, Ze hodnota znacgky je
rozdil v cené mezi stejnym produktem bez znacky a se znackou (Borders — prednadky Marketing
definici Davida Aakera: ,Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv) spojenych se jménem
a symbolem znacky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek &i sluzba pfinasi firmé a/nebo
zakaznikovl.” (Aaker 2003, s. 8). K tomuto popisu se pfiklani vétsina autorli zabyvajicich se znackami
(vice Aaker — Joachimsthaler 2000, Farquhar 1989, Keller 1991, 2003, Pfibova 2000). Znacka je
v jejich pojeti vnimana jako pfidana hodnota (Farquhar 1989) v porovnani s rovnocennym vyrobkem
nebo sluzbou, ktery nenese symboly dané znacky (Keller 1991), nemysli se tim tedy jen finanéni

hodnota®.

Paul Feldwick potom chape hodnotu znagky tfemi zplsoby. Pfedné jako finanéni ocenéni celé
znacky, které je vyuzivano pfi jejim prodeji, akvizicich, fuzich anebo pro sestaveni Zebficku
nejcenngjdich znacek. Toto nazyva cenou znadky*’. Za druhé, chape hodnotu znacky jako silu vazby
zakaznikll ke znadce. V zasadé se jedna o loajalitu*’' znadky a Feldwick uZiva pojmu sila znagky*.
Koneé¢né za tfeti, chape pod hodnotou zna&ky soubor asociaci a vér, které spotiebitelé spojuji se
znackou. Ve znackové terminologii je toto pojetf nazyvano image znacky, Feldwick pouziva nazev
popis znatky*® (Feldwick in Caller 1996). Jedté je duleZité zminit, e Feldwick neni pfili§ nakionén
pojmu hodnota znatky a vzdy se jej snazi nahradit jinym souslovim. V dalim vykladu se budeme
zabyvat hodnotou znatky z pohledu spotfebitelll, tedy z pohledu jejich subjektivniho hodnoceni.
Kazdy autor popisuje spotiebitelskou hodnotu znacky svym vlastnim zplsobem. My se omezime na

dva pfistupy.

%7 Ve znatkové terminologii se béZné pouziva anglického vyrazu brand equity.

* Tento pohled je v podstaté popisem z organizaéniho hlediska. V angliétiné se pfechazi k nazvu brand value, v geéting by byl
nejkorektnéj$i pojem ocenéni znadky.

% Zde se hodi nejvice tolik pouzivany vyraz brand equity a v &estiné pak hodnota znacky.

42\ anglickém originale brand value.

! Loajalita znamena vérost znadce. V této praci bude pouzivano vétsinou tohoto oznadeni, které zdomécnélo a pouziva se
vice v Ceské marketingové terminologii.

2y anglickém originale brand strength.

% anglickém original brand description.
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Za prvé, David Aaker vnima spotfebitelskou hodnotu znacky jako smés &tyi slozek — znalost
znacky, loajalita ke znadce, vnimana Kkvalifa a asociace spojené se znackou™. Autor chape pod
asociacemi spojovanymi se zna¢kou — vlastnosti, které vychazi z jeji identity. Pfikladem mizZe byt
davéryhodnost, asociace spojené s organizaci, ktera vlastni znacku, vlastnosti nebo asociace
spojované s osobnosti znacky (Aaker 2003, Aaker — Joachimsthaler 2000). Za druhé, Keller vnima
hodnotu znaéky jako znalost a image znacky, pfiCemz pod imagi znacky chape asociace, které
spotiebitel spojuje se znackou. Asociace autor hodnoti tfemi viastnostmi: a) pfiznivosti (pozitivni nebo
negativni hodnoceni), b) jejich silou a c) jedine¢nosti. Dale rozliSuje primarni a sekundarni asociace.
Mezi primarni fadi asociace pfimo zavislé na produktu jako cena, baleni nebo vzhled a asociace
nepfimo zavislé na produktu jako obraz typického uzivatele, uziti vyrobku &i znadky a jiné. Sekundarn{
asociace vychaz! z organizace, ktera je spojena se znackou, ze zemé plvodu znacky, distribu¢niho
fetézce, z osobnosti, které zastupuji anebo néjakym zplsobem patfi ke zna&ce a z udalosti, které se
poji né&jakym zplsobem se znackou. Prispévky, které znadka poskytuje jsou dal$i ¢asti spotiebitelské
hodnoty zna&ky a jsou trojiho druhu: a) funkani, b) zazitkové® a c) symbolické. Kone&né postoje ke
znadce jsou vyslednou sumarizaci vSech subjektivnich hodnoceni spotiebitele (Keller 1991).
V pozdéjsim textu Keller pfechdzi k popisu spotiebitelské hodnoty znaéky jako k tzv. védéni
o znadce®, které je tvoteno znalosti, asociacemi, pfispévky, postoji (celkové zhodnoceni znacky) — a2z
posud je to stejné jako pfedchazejici koncept, dale pfipojuje obrazky, myslenky (individualni kognitivni

odpovédi na znacku), pocity (individualni afektivni odpovédi na znacku) a zkusenosti (Keller 2003).

Pro nase Uucely si uvedeme vlastni koncept. Pro nejzakladnéjsi obsahové vymezeni
spotrebitelské hodnoty znacky pouZijeme tfi sloZky: a) znalost, b) loajalitu a c) image znacky.
Znalost znacky je viibec podminkou spotfebitelské hodnoty znaéky, loajalita je skuteCnou zakladnou
sily zna¢ky a image predstavuje asociace, kieré jsou spojovany s danou znackou. Prostiednictvim
asociaci je pak znacka diferencovana. Do spotfebitelské hodnoty patfi také pfinosy znacky

spotrebiteli, které byvaiji ve vyzkumu zjistovany asociacemi Cili prostfednictvim image.

4 Nékdy pripojuje také patou slozku — dal§i viastnickd aktiva znadky, coz jsou patenty, vztahy s distribuénimi partnery
a podobné. V tomto vykladu se v8ak zaméfujeme na hodnotu znacky vnimanou spotfebitelem.

4 Zde narazime na problematiku preklad(i z angliétiny. Zazitkové je z anglického originalu experential, coz miZe byt prelozeno
téz jako zkusenostni. Keller je popisuje jako pfispévky, kieré vznikaji pfi pouzivani vyrobku. Navic v pozdéj§im textu pfipojuje
dimenzi zkusenosti (vice dale v textu), proto se preklad zazitkové jevi jako lepsi.

“**V anglickém originale brand knowledge.

27



Na znalost znacky neboli povédomi o znaéce je nahlizeno ze dvou dimenzi. Z jeji hloubky, to
znamena, Ze jedinec o dané znadce vibec slySel, vidél ji — je mu znama minimalné svym jménem
(Pfibova 2000). Keller to nazyva rozpoznéni znacky"’ (Keller 1991). Druhou dimenzi je &itka znalosti,
coz zahrnuje okruh situaci, pfi kterych si Elovék vzpomene na danou znacku. Keller 1o nazyva
vzpominkou na Znacku®® (Keller 1991). Aaker je pojmenovava identifikace znalky a vzpominka na
znaCku. Na zakladé téchto dvou dimenzi potom vytvofil tzv. model hibitova. Model hibitova
demonstruje Obr. 1.4-1. Kfivka rozdéluje prostor na dvé ¢asti — zdravé prostfedi, kieré znamena
zdravou znacku a hrbitov. Pokud znacka ze zdravého prostfedi nedisponuje vysokou identifikaci,
neznamena to, Ze je slaba. Znacka se presto mlze vyznacovat vysokou vzpominkou, spotfebitelé si ji
vybavuji pfi nakupu. Hibitov znamena, Zze zna¢ka ma mnohem vyssi identifikaci nez vzpominku. To
neni dobfe, protoZe jedinec znacku sice rozpoznava, nicméné si ji nevybavuje pfi nakupnich nebo

konzumnich pfileZitostech (Aaker 2003).

Obr. 1.4-1 Model hibitova

Vysaka

Hi oy | Gkt Iniaiki L]

Identifikace

izka

flizka Vysoka

Yepominka

Zdroj: Aaker, D., A.: Brand Building: Budovani obchodni znacky. Praha, Computer Press 2006, s. 14.

Je empiricky podloZeno, Ze lidé upfednostiuji znamé — to s &im jsou familiérni (Aaker 2001).

Hoyer a Brown provedli vyzkum na testovani viivu znalosti zna¢ky na konzumni chovani pfi vybéru

araSidového masla, pfi¢emz znalost znacky byla operacionalizovana jako pouha znalost jména, af’ uz

7\ anglickém originale brand recognition.
8\ anglickém originale brand recall.
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prostfednictvim reklamy nebo socialniho okruhu dotazovanych. Vyzkum potvrdil hypotézu o uréujicim
vlivu znalosti znaCky na rozhodnutf pfi prvotni zkusenosti s danym produktem v pfipadé, ze chybély
jiné informaéni pomiicky v heuristickém procesu konzumentl. Navic se respondenti rozhodovali pro

znamou znacku, i kdyz byla objektivné niz&i kvality (po ochutnavce) (Hoyer — Brown 1999).

Loajalita je daldim nosnym pilifem spotfebitelské hodnoty znac¢ky. Loajalita ke znaéce je zaujata
(ne nahodna) behavioralni odpovéd (nakup), ktera je ovéfena ¢asem prostiednictvim rozhodnuti ve
prospéch jedné znalky nebo nékolika malo znaek ze sady znadek alternativhich a je funkci
psychologickych proces (Knox — Walker 2001). Loajaini vztah je tak ddlezitym rysem, Ze je
neopomenutelnou soucasti vétSiny standardizovanych systéml méfeni znadek. Vérnost znaéce
primarné redukuje risk individui pfi spotfebnim chovani (Knox — Walker 2001). Z organizaéniho
pohledu vérnost znadce pfinasi stabilitu. Aaker Fika, Ze loajalita tvofi pfekazku pro vstup novym
znatkém do odvétvi, je zakladem pro prémiovou cenu a zarovefi obrannou proti levnym
bezznackovym produktliim, kone¢né pak umoziiuje znacce ziskat ¢as reagovat na inovace konkurentd
(Aaker 1996). ZnaCkova promiskuita je velmi &astym jevem, stoprocentné& znackové vérnych
zakaznikl je dnes velmi malo, uvadi se zhruba 10% (Schewe — Hiam 1998). Schewe a Hiam to
nazyvaji znackovou polygamil, ktera oznacuje nestalost ve vérnosti znatkam. (Schewe — Hiam 1998).
Spotiebitelé se segmentuji na zakladé loajality do nékolika skupin. V zasadé je nutno odlisit tfi
skupiny: a) loajaini zékaznici, b) nerozhodnuti zékaznici a c) ti, co znacku odmitaji. Toto rozdéleni
vychazi z logického predpokladu — jednak pomoci loajalnich zakaznik( znacka zjistuje svou hodnotu,
predpovida budouci vysledky a vibec zaji$tuje svou budoucnost, na nerozhodnuté zakazniky se pak
mize zaméfit marketingovou komunikaci v dali expanzi. Pfi budovani znacky je pozornost vénovana
témto dvé&ma skupinam spotfebitell. Existuje mnoho typologii loajality, které se li§f v nuancich
souvisejicich s odstupfiovanim vérnosti. Aaker kupfikladu uvadi tuto segmentaci vérnosti:
a) nezékaznici, ktefi kupuji jiné znaéky anebo viibec nenakupuji produkty daného odvétvi, b) hlidadi
cen, jejichz orientaénim bodem je cena, c) pasivné vérni, kupujici zna¢ku viceméné ze zvyku,
d) zékaznici na rozhrani, kteff nahodné& kupuji vice znacek a e) oddani zékaznici. Znacka by se dle
tohoto pfistupu méla zaméfit na posileni a budovani vztahu s pasivné vérnymi, zékazniky na rozhrani
a oddanymi zékazniky (Aaker 2003). Hlidaci cen nejsou pro znaéku vyznamnym zdrojem, znacky jsou
totiz postaveny vétSinou na cenové prémii a snizovani cen jim 3kodi (vice 1.7 Existence silné znacky).

Zajimavou typologii loajality zaloZenou na frekvenci spotfeby, {j. na behavioralnich znacich, uvadi
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Pribova. Analyza vérnych zakaznikll by podle ni méla rozliovat tfi skupiny: a) vysoce vérni, ktefi
nakupuji znac¢ku ve vice nez 50% nakupl dané kategorie, b) stfedné vérni kupujici znacku
v10 — 50 % a c) malo vérni, ktefi kupuji znacku v méné nez 10% nakupdl anebo znacku vibec
nekupuji (Pfibova 2000). Dalsi rozdéleni spotiebitelll podle loajalniho vztahu vytvorili Knox a Walker
na zakladé vyzkumu . Tito autofi vychazeli ze dvou dimenzi, které tvofi loajalitu. Jedna se o vazbu ke
znadece®® (citové pouto ke znadce) a podporu znadce™ (vyjadfenou opakovanym nakupem).
Definovany byly &étyfi skupiny zakaznik(l. a) loajaini, b) nakupujici ze zvyku, c) hledaéi riznosti
a d) stfidajic”". Knox a Walker upozoriiuji na potiebu soustifedéni se nejen na Joajaini zakazniky, ale
také na nakupujici ze zvyku. Zvyk je totiz prvkem pfindSejicim stabilitu a to lidé hledaji. V jejich
vyzkumech bylo také prokazano, Ze nejéastéj$im dlvodem znackové promiskuity je prosty fakt, Ze
znac¢ka chybi na prodejnich mistech (Knox — Walker 2001). To poukazuje na relevanci zajisténi
distribu¢niho pokryti znacky. Nicméné v souvislosti s loajalitou jsou zapotiebi dalsi vyzkumy.
Zajimavym vyzkumnym Ukolem by kupfikladu bylo zjistit, jestli spotfebitelé loajaini jedné znacce,

vykazuji také loajalitu ve vztahu ke znackam z jinych kategorii (Knox — Walker 2001).

Treti slozkou spotiebitelské hodnoty je image znacky. Znackova image je zdaleka nejrozsahiejsi
dimenzi hodnoty, zahrnuje jakékoliv asociace, kieré jsou spojovany se znaékou. Je mozné definovat
par obecnych asociaci, které jsou soucasti vétsiny riznorodych znacek. Na druhou stranu je ziejmé,
Ze asociace se mezi jednotlivymi odvétvimi lidi. Znadky v ramci jedné kategorie se jisté vyznaluji
stejnymi generickymi charakteristikami, bez kterych by nemohly jejich vyrobky a sluzby patfit do
daného odvétvi. Keller pro né razi pojem tzv. konkurenéniho pr"ekrytfsz (Keller 1991). Naproti tomu
existuji unikatni vlastnosti, které patfi pravé jedné znacce a ty jsou zakladem spotiebitelské hodnoty
par excellence. Romaniuk®® ve svych vyzkumech prokézala piekvapivy poznatek, Ze Zadna z asociaci
mnozstvi asociaci. Cim vice asociaci spojovanych se znackou, tim vétsi pravd&podobnost jejich
vybaveni b&hem nakupu. Podle Romaniuk by kvantita pfipojenych asociaci méla mit pfednost pied
kvalitou spojeni asociace se znackou. Znacky v podstaté soutézi v myslich spotrebitelll souborem

identickych asociaci, které se li§i pouze mnozstvim pfipojovanych asociaci (Romaniuk 2003). Tento

9\ anglickém originale brand commitment.

%0 v/ anglickém originale brand support.

'V anglickém originale loyals, habituals, variety seekers a switchers.
%2\ anglickém originale competitive overlap.

%8 Romaniuk je dalsi predstavitelkou empiricko-generalizacni §koly.
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poznatek se vlastné stavi do opozice k positioningu. Na druhou stranu je na mnoha pfikiadech z praxe
prokazan vliv diferencované pozice, pfikladem mize byt Volvo, Red Bull, Virgin nebo Harley-
Davidson. Zpohledu znadky by videdlnim pfipadé méla image odpovidat komunikované
diferencované pozici (ij. positioning). Mezi nejvyznamnéjéi asociace patfi vnimana kvalita, inovace

a davéryhodnost.

Na vnimané kvalité se shoduje mnoho autorli (napfiklad Aaker 2003, Aaker — Joachimsthaler
2000, Bradley Gale in Stobart 1994, Aaker — Jacobson 1994, Jacobson — Aaker 1987, Biel in Caller
1996). Relevance kvality je podloZzena vyzkumy, které Casto pracovaly s databazi PIMS (The Profit
Impact of Market Strategy)*. Gale demonstruje vliv spotiebitelsky vnimané kvality na zisk (Gale in
Stobart 1994). Aaker s Jacobsonem prokazali pozitivni vliv vnimané kvality na navratnost investic
(ROI) (Jacobson — Aaker 1987). To je dano na jednu stranu také tim, ze vysoka vnimana kvalita
umoziuje nastaveni prémiové cenové hladiny. Obr. 1.4-2 zobrazuje ziskané vysledky. Mimoto Aaker
s Jacobsonem v jiné studii dokazali také pfimy vliv vnimané kvality na vynos akcii. Sila této zavislosti
byla pfiblizné stejna jako vliv na navratnost investic (Aaker — Jacobson 1994). Vnimana kvalita je

komplexni veliginou, ktera je obvykle operacionalizovana do vice proménnych.
Obr. 1.4-2 Reakce trhu na zmény v navratnosti investic a ve vnimané kvalité
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Zdroj: Aaker, D., A.: Brand Building: Budovani obchodni znacky. Praha, Computer Pres, 2006, s. 18.

Inovace je opét charakteristikou, ktera méa pfimy vliv na vynos akcii (Aaker 2006). Navic podle

zebficku 50 nejinovativnéjdich spoleénosti Gasopisu Business Week (2007 Most Innovative

® Databdze PIMS obsahuje $irokou zakladnu udajii o obchodnich spole&nostech. Kazdy rok je vyhodnocovano minimaing
100 udajl tykajicich se vice nez 3 000 subjektll, poskytuje tedy dostateény datovy zaklad pro riizné analyzy. Aaker a Jacobson
ve své studii z roku 1987 pracovali s 13 000 pozorovéanimi o vice nez 2 000 spoleCnostech z let 1970 — 1983.
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Companies)™, jsou tyto spole¢nosti vesmés viastniky znadek jejichz hodnota patii vibec k nejvy$§im
v Zebfi€cich finanéniho ocenéni znadek. Pro pfedstavu, pravidelné se v Zebfi¢ku objevuji jména jako
Apple, Google, Toyota, Microsoft, Walt Disney, IBM, Sony, Nokia, Starbucks, BMW a dal$i. Trout
a Rivkin povazuji inovaci za jednu z cest diferenciace, za jednu z moznych jedineénych obchodnich

nabidek (Trout — Rivkin 2006).

Diky technologickému rozvoji v komunikaci se spotfebitelé dostali k velkému mnozstvi informac
a dat, které umoziuji velmi snadno kontrolovat chovani znaéek. To stavi znadky pfed daldi dllezity
Ukol — zlstat ddavéryhodnymi. Znacky musf mnohem vice korigovat své skutetné chovani
s komunikaci®®. Spotfebitelé dnes drzi v rukou moc nad znackami, mohou vyvijet a také vyvijeji
kontrolu nad jejich obsahem a zejména pak samotnym chovanim znaéek. Podle vyzkumi Romaniuk
a Bogomolove je dlivéryhodnost hygienickym faktorem, {j. faktor, ktery nema diferenciaéni hodnotu,

ale presto jim musi kazda znacka disponovat (Romaniuk — Bogomolova 2005).

Z daldfch znalkovych asociaci mizeme jmenovat vidcovstvi, kieré byva oznalovano za
distinktivni bod (Trout — Rivkin 2008), globalnost, tradici. V posledni dobé& nabyvaji na vyznamu
asociace spojené se zabavou (Tomek), dale asociace spojované s organizaci, ktera viastni znacku,
se zemi plvodu znaéky, s osobnosti znacky (vice v 1.2 Identita znacky jako zéakladni stavebni

kémen) a jiné.

Ke spotiebitelské hodnoté znacky patfi také pfinosy, které znacka poskytuje uzivateldm. Pfinosy

jsou souéasti image znacky, jejim prostfednictvim se také méfi. V podstaté existuji tfi skupiny pfinosu:

é57

a) funkéni, b) emoéni a c) symbolické™. Jednotlivi autofi je mnohdy nazyvaji jinymi pojmy jako

% Vyzkum je zaloZen na hodnoceni vedoucimi pracovniky celosvétové nejvétsich spolegnosti podie kapitalového pokryti.
Business Week tento prlizkum provadi ve spolupraci s Boston Consuiting Group a probéhl jiz trikrat. ZebfiCek je sestaven
z nézor( top manazer( jako vétsina podobnych vyzkumi (namatkové napfiklad Spoleénosti s nejlepsi imagi ¢asopisu Fortune).
Vychéazi se z pfedpokladu, ze manaZefi jsou za prvé, kompetentnimi hodnotiteli a za druhé, jakymisi nazorovymi vldci pro
formovani spotfebitelskych nazord na sofistikovanéj$i otdzky.

% Na diskrepanci komunikace znaéky a skute&ného chovani dopiatila znagka Nike, ktera dlouhodobé buduje svou image jako
ochrance marginalizovanych vrstev. Piitom vySlo najevo, Ze se podili na vykofistovani levné pracovni sily v Asii. Nike aplikuje
legitimizaéni reklamu, ve které lobuje za rovny pfistup ke sportu prostfednictvim obrazk(i z americkych ghett pinych chudych
afroameri¢ant a latinskoamerickych pfist&hovalcli, ukazuje HIV pozitivni sportovce, upozorriuje na vysokou miru nasili, rasovou
diskriminaci — vystupuje proti vykofistovani v8eho druhu. Naproti tomu dodavatelé a vyrobci pro Nike z tovaren ve Vietnamu,
Ciné a Indonésii nuti zaméstnance pracovat mnohdy i 12 hodin 7 dni v tydnu za minimalni mzdy. V nékterych pfipadech $lo
dokonce i o zaméstnavani déti, télesné tresty, pokuty za mluveni pfi praci, za odmitani neplacenych pfedéast a podobné.
Vefejné minéni se obratilo proti Nike, prob&hlo nékolik protestli a znacka byla pfinucena alespoii k &asteénému zvySeni mezd
a k pravidelnym kontrolam tovaren (Klein 2005, Goldman — Papson 1998). Zajimavé vibec je, Ze Nike tovarny nevlastni, je
?ouhym odbératelem, pfesto byla vefejnost schopna dotlacit znaéku k ur€itym ochrannym opatfenim.

7 Symbolické pinosy jsou v tomto pojeti spojovany se sebevyjadienim a statusem individua.
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funkéni, emoéni pozitky a poZitek sebevyjadieni (Aaker 2003), u Tomka to jsou sloZky uspokojujici
rizné potfeby — funkéni, emocionalni a statutové (Tomek 2006), Keller definuje funkéni, zazitkové

a symbolické prispévky (Keller 1991, 2003).

Funkéni pfinosy vychazi pfimo z vyrobku nebo sluzby a znamenaji v principu uéel uziti,
uspokojuji nejzakladnéjSi potfeby souvisejici s produktem. Souvisi s produktovymi atributy a jsou
povazovany za nejobjektivnéj§i slozku znaCkovych pfinosi. Emoéni pfinosy jsou subjektivnim
hodnocenim spotiebitele a tykaji se pocitl spojenych s pouzivanim znaéky. Ma se za to, Ze znacky Ziji
v srdcich jedinc(, ze individua s nimi navazuji vztahy. Néktefi autofi tvrdi, Ze emoéni pfispévky znacky
jejich vliv kvantifikuji na 63 — 85 % z rozhodnuti v zavislosti na produktové kategorii (Pawle — Cooper
2006). Osobnosti znagek slouzi z velké ¢asti pravé k relaénim Géellim (Aaker — Fournier 1995). Vzdy
je lep&i néjaky vztah, byt negativni nez ignorace. Kevin Roberts zaved| pfimo novy nazev pro znacky -
lovemarks, kieré jsou uchovavany prostiednictvim emoci a lidé s nimi navazuji skute&né vztahy.
Roberts pro jejich vysvétleni pouziva dvou dimenzi — lasky a respektu. Laska zastupuje iracionalni
slozku a respekt je zaloZzen na racionalité. Lovemark pak mlize byt pouze ta znacka, ktera dosahuje
sou¢asné vysoké hodnoty lasky i respektu (Roberts 2008, Murray 2005, Haylock 2004, Pawle -
Cooper 2006). V posledni dobé se do znackové terminologie dokonce vzil vyraz emocniho kvocientu
znaCek, ktery vyjadifuje porozuméni znacky emoénim potfebam zakaznik{l. Existence emocnich
piispévk(l pfinasi stabilitu znaCce. Preference Ize zménit pouze v po€ateéni fazi kognitivnim pfistupem
a to i v pripadé, Ze vznikly plvodné kognitivné. V pozdéjsi fazi se preference stavajl vice ¢i méné
autonomnimi a naopak jsou podloZeny afektem (Zajonc — Mathus 1982). Dikazem mohou byt rizné
slepé testy produktil jako cigarety a kola®™. Spotiebitelé se na zakladé kognitivniho pristupu naugili mit
radi tyto znacky a i pfes neschopnost chutového odliSeni od konkurenénich vyrobkl, upfednostiuji
danou znacku. Z toho plyne, Ze pokud se jiz jednou vytvofi silna preference pro znacéku, ktera je

emocéniho zakladu, velmi téZko se tato preference narusuje, byt rozumnymi kognitivnimi argumenty.

Na zavér se budeme vice vénovat symbolickym pfinosiim znacky, které jsou ze sociologického

hlediska nejzajimavéjsi. Nase spoleénost se da nazvat symbolickou, symboly jsou uréujicimi

%8 Zajimavy pokus provadéla prof. Borders se svymi studenty v hodinach marketingu na Universtity of New Orleans. Studenti
ochutnavali rlizné koly ve slepém testu a nebyli schopni odligit Coca-Colu od Pepsi Coly. Ostatni koly byly rozdilné svou chuti.
Nejvice ironické na tom je, Ze né&kiefi z ochutnavajicich studentli se strikiné vymezovali jako pfiznivci Pepsi Coly nebo Coca-
Coly.
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proménnymi v socialni stratifikaci. Podstatna ¢ast socialni pozice osob je uréena vyrobky a sluzbami,
které hodnocené osoby vlastni nebo uZivaji. Znamy francouzsky sociolog Pierre Bourdieu vytvofil
koncepci spoleCenského prostoru, kiery je postaven na symbolech (né&kdy jej také pojmenovava
prostorem symbolickym). Bourdieu analyzoval data francouzské spole¢nosti z let sedmdesatych
a vysledkem je jeho koncepce distinkci. Symbolicky prostor je v Bourdieuho pojeti tvofen tfemi
dimenzemi. Zakladem pro dimenze jsou dva druhy kapitalu — kapital ekonomicky, ktery je vyjadien
vlastnictvim a pouzivanim produktll a kapital kulturni, ktery je reprezentovan znalostmi a védénim. Tfi
dimenze jsou potom tyto: a) celkovy objem vlastnéného kapitalu obou druhd, b) pomér ekonomického
a kulturniho kapitalu a ¢) trend vyvoje struktury a objemu kapitalu. Koncept je aproximativné pouzitelny

na vSechny vyspélé spoleénosti (Bourdieu 1998).

Na tom, Ze statky a sluzby slouzi k sebevyjadfeni a k hodnoceni individua socialnim okolim se
shoduje mnoho autordi (napfiklad Solomon 1983, Hiam — Schewe 1998, Sirgy 1982). Produkty jsou
konzumovany nejen kvili individualni potfeb& nebo vyznamu, ktery s nimi spojujeme, ale také kvili
socialnimu vyznamu. Spotifebni zvyklosti jsou vztahovany k sebepojeti. Prostfednictvim produkti
¢lovék vyjadfuje svou vlastni osobnost, svoji image (Hiam — Schewe 1998, Sirgy 1982, Ross 1971,
Solomon 1983). V této souvislosti se uvadi tfi koncepty sebepojeti: a) aktuaini sebepojeti, tj. jakym
zplsobem se jedinec vidi, b) idealni sebepojeti, tj. jaky by chtél byt a ¢) socidini sebepojeti, které
vychazi ze socialniho okoli jedince, {j. jakym zplsobem je individuum vnimano ostatnimi (Sirgy 1982).
Sirgy piSe, Ze mnoha studiemi byla prokazana zavislost spotfebitelského vybéru na aktuainim
sebepojeti (Sirgy 1982, také potvrzeno v Rossové experimentu — Ross 1971). Nékteré vyzkumy
prokazaly vztah mezi idealnim sebepojetim a spotiebou (Solomon 1983). Sirgy vytvofil teorii shody
viastni image/produktové image™. Vysledna shoda je ovlivnéna jednak stupném viry, Ze dany
produktovy znak je souéasti osobni image a jednak intenzitou chténi mit dany znak jako soucast
vlastni image. Dal§im podstanym rysem teorie je, Ze vyznam image vyrobku nebo sluzby nenf
nezavisly, ale vychazi z reflexe image jedince. Sirgy potom definuje &tyfi situace: a) pozitivni jé-shoda
(pozitivni hodnoceni image produktu, které je v souladu s vlastni imagi), b) pozitivni ja-neshoda
(pozitivni hodnoceni image produktu, image produktu viak neodpovida vlastni imagi, nicméné image
produktu odpovida idedlnimu sebepojeti), c) negativni j&-shoda (negativni hodnoceni image produktu,

které je ale kompatibilni s vlastnim sebepojeti) a d) negativni ja-neshoda (negativni hodnoceni image

% v anglickém originale self-image/product-image congruity.
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produktu, kieré nesedi s aktualnim ani idedinim sebepojetim). Sirgy tuto teorii vyuziva k vysvétleni
nakupni motivace. Nejvétsi motivace vznikd v situaci pozitivni ja-shody, pak pozitivni ja-neshody,
nasleduje negativni ja-shoda a nejmensi motivace je v pfipadé negativni ja-neshody (Sirgy 1982).
V literatufe je oblibené rolové pojeti6° konzumniho chovani, které vychézi z pfedpokladu, ze jedinci
prostfednictvim viastnictvi a uziti vyrobkl a sluzeb napliiuji rolova otekavani a hraji své role (Schewe

— Hiam 1998, Solomon 1983, McCracken 1983).

Solomon uvadi koncept homo faber — Elovéka tvlrce a uZivatele produktli. Tato perspektiva se
zameéfuje na reciproéni vztah produkt—¢lovék a tvrdi, Ze velka ¢ast konzumniho chovani je socialnim
chovanim a vice versa. Solomondlyv pfistup je trochu netradiéni, vétdinou se predpoklada, ze Clovék si
vybira ke spotfebé produkty, které uréitym zplsobem souvisi sjeho sebepojetim, s rolovym
vyjadrenim — stimulem je tedy néjaky socialni fenomén nebo potfeba. Solomon pfipojuje nazor, Ze za
urgitych okolnosti mlize samotny vyrobek nebo sluzba slouzit jako stimul k sebepojeti, k uréitému
jednani a rolovému vymezeni. Jedna se tak zejména o situace, ve kterych &lovéku chybi navod
k hrani socialni role. V téchto pfipadech jedinec nachazi symbolismus ve vyrobcich a sluzbach®".
Solomon sam nazyva svij pfistup materidinim symbolismem (Solomon 1983). Solomoniv pfistup

shrnuje Obr. 1.4-3. Reflexivni zhodnoceni je subjektivni evaluaci toho, jak je jedinec vniman ostatnimi.

Obr. 1.4-3 Model pouziti produktu spotiebitelem pro definovani role

| PpozapavkvroLE |

l

[ Ano T
> ZNALOST ROLE ‘—4 SCENAR ROLE

. | / }
e I A i
spﬁgms#ﬂ‘& !,:’r ODPOVED

l /
UMISTEN ROLE 7’
1| OVEREMNi ROLE |‘_4 .

Zdroj: Solomon, M. R.: The Role of Products as Social Stimuli: A Symbolic Interactionism Perspective. Journal
of Consumer Research, 10 (December), 1983, s. 319 — 329., s. 325.

% Koncept rolového pojeti pochazi z dila Erwinga Goffmana (Goffman 1999). Hlavni myslenkou je, Ze vSichni neustéle hrajeme
role a kazdodenni Zivot je pfirovnavan k divadelni scéné .

® Piikladem mize byt po revoluci v roce 1989 rychle bohatnouci vrstva podnikatel(l, ktera mnohdy k rolovému vyjadreni —
podnikatele, vyuZivala luxusni produkty (auta, domy, dovolené v zahraniéi), protoze chybéla hiubsi znalost role.
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Symbolické pfinosy jsou zavislé na kulturnim prostiedi a prochazi neustalym vyvojem (Solomon
1983, McCracken 1986). Kultura pfipojuje k vyrobkiim a sluzbam vyznamy. Tento vztah je reciproéni,
produkty na druhou stranu ovliviuji strukturu a vyvoj kultury. V tradiéni trajektorii putuje kulturni
vyznam z produktl kindividuim, ktefi tak jejich prostfednictvim buduji a posiluji svou identitu.
McCracken uvadi, Ze se kulturni vyznamy dostavaji k jedinci nejdfive prostfednictvim reklamy
a médniho primysiu (dle jeho pojeti jsou hlavnimi symbolickymi hiidas® a tvarci kultury designéfi,
pracovnici reklamniho primyslu a novinafi) a dale potom pfimo k jedinci &tyfmi ritualy spojenymi se
spotfebnim chovanim. Jde o: a) ritudl viastnictvi produktl, b) ritudl vymény — kdy jako tvlrce identity
individua vystupuje jina osoba, kterd pfedava dar (jedna se o situace narozenin, Vanoc a podobné)
c) civilizacni rituélP®, ktery se objevuje v souvislosti s udrzovanim fyzické schranky individui (patti sem
riznéa kosmetika, Uprava zevnéjsku) a nakonec d) ritudl zbaveni se vyznamu nami vlastnénych
produktll, kterych se vzdavame (autor uvadi kupfikiadu prodej domu, kdy se jedinec snazi odstranit
vSechny symboly své identity) (McCracken 1986). Zajimavé je, Ze zmény kultury, které jsou dle
nékterych autord (McCracken 1986, Klein 2005) v soucasnosti iniciovany designéry, médnimi tvirci
a dal8imi symbolickymi marketingovymi pracovniky vychazi mnohdy ze zvykl a mody
marginalizovanych vrstev. Sta¢i zminit punk styl nebo hippies®. Kultura neni jedinym ovliviiovatelem
a rodina. Hiam a Schewe pisi, Ze vyzkum prokazal, ze pokud jsou spotfebovavany statky, které jsou
viditelné pro okoli, tak se projevuje vliv referennich skupin, tj. skupin jejichZz &lenem chce jedinec byt
(Hiam — Schewe 1998). Ross tvrdi, Ze produkty, které maji nejvyssi symbolickou hodnotu, jsou
spotfebovavany napadné s ohledem na socialni okoli (Ross 1971). Jedinec pfi vybéru statkl a sluzeb,
které jsou viditeliné socialnimu okoli (napfiklad veéerni 3aty) vénuje obecné& rozhodovani vétsi vahu

nez pfi vybéru produkth spotfebovavanych pouze v soukromi (kupfikladu domaci oblegeni).

62 V anglickém originale gatekeeper. Samotny pojem gatekeeper pochazi ze 40. let 20. stoleti od Kurta Lewina. Vznikl na
zakladé nakupniho chovani studia hospodyfi a predstavuje existenci uréitych psychologickych a socialnich mechanisma, které
ovliviiuji rozhodovani o koupi na zakladé selekce produktl vpusténych do védomi. Dal$i autofi tento pojem vztahli na cely
informaéni proces a za hlidae oznadili ty osoby, které rozhoduji o integraci a adaptaci komunikaéni sité skupiny (Velky
sociologicky slovnik 1996). Pozdéji byl rozSifen gatekeeper do medialnich studii, ve kterych znamena skupinu osob, ktera
rozhoduje o obsahu medialnich sdéleni (Reifova 2004).

8 v/ anglickém originale grooming ritual, ktery znamena upravit se, uéesat se do spolegnosti, je tedy spojen s fyzickou stréankou
jedince. Pro tyto U&ely byl pieloZen jako civilizaéni zejména v navaznosti na civilizaéni proces Norberta Eliase, ktery oznacuje
postupné zmékéovani lidskych navykd ve spoledenském vyvoji. V Eliasové pojeti v8ak civilizadni znamena nejen fyzické, ale
také duchovni a kufturni (Subrt 1996).

® To souvisi s inkorporaci, kterd je projevem nenasilné formy moci, tzv. hegemonie (v Gramsciho pojeti) a predstavuje
zaélefiovani prvkd rezistentnich subkultur do hlavniho proudu. Hegemonie je otevienym procesem nastolovani spole€enskych
ideji, které jsou neustale vyjednavany a modifikovany s ohledem na alternativni subkuiltury. Podle kulturdlnich studii hegemonie
Zpracovava projevy rezistence a zaclefiuje je do stavajiciho fadu, tim dochazi k rozmélfiovani jejich viivu (Reifova 2004).
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Produktovy symbolismus je dostateéné vnimanym tématem v konzumnim chovani a symbolické

pfinosy, které poskytuji znacky jsou nezpochybnitelné.

Nasledujici obrazek je shrnutim spotfebitelské hodnoty znacky tak, jak je vnimana v této praci.

Obr. 1.4-4 Spotfebitelska hodnota znacky
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1.5 Integrovany proces budovani zna€ky — sladéni nastroji a rostouci vliv internetu

Hned na zacatek této kapitoly pfipomeneme, Ze proces budovani zna¢ky neni primarnim cilem
této prace, proto je vysvétlen velmi okrajové. V tomto vykladu se soustfedime na komunikaci, zejména
pak na nejnovéjsi trendy. Na znacku z pohledu spotfebitele ma vliv mnoho proménnych. Tomek ve
svém modelu vytvéfeni image znacky uvadi: a) komunikaci znacCky, b) body language znacky
predstavujici samotné vyrobky a sluzby znac¢ky, chovani viastnika znagky, vizualni stranku a podobné,
c) viastni zkuSenosti spotfebitele se znakou, d) zprostfedkované zkuSenosti se znackou®

a e) individuéini filtry spotfebitelll (Tomek 2007).

Pri budovani znacek je esenciainf integrovany pfistup — znaéka musi v8emi kanaly komunikovat
stejny obsah sdéleni. Nejde jen o samotny obsah, ale také o druhy kanalll (pokud se kupfikladu

znatka zaméli na luxusni zbozi, musi také komunikovat luxusnimi médi)). Za nejvyznamnéjsi

% Zde se projevuje viiv tzv. word-of-mouth, které predstavuje sdileni informaci o vyrobcich a siuzbach mezi lidmi. MiZe probihat
raznymi formami komunikace — osobné, telefonicky, pisemnym sdélenim nebo elektronicky. Ve vyzkumu se zjidtuje otédzkou na
doporuéeni znaéky. V soutasnosti je word-of-mouth povazovano za jeden z nejvyznamnéjsich nastrojld vytvareni znacky.
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znackotvorné nastroje je povazovana reklama, public relations®®, sponzorstvi, vystavy, product
placement®” a koncept korporatniho obé&anstvi®®. Dfive se za hlavni nastroj budovani znagek

7% V soutasnosti se klade spise dliraz na

povazovala reklama, zejména pak jeji televizni odno
synergicky efekt vice metod budovéni znacky, které zajistuji Sir$i soubor zazitk(. Stéle vétsiho
vyznamu nabyvaji nové zplsoby komunikace, které se rozvinuly zejména s rozmachem internetu’®.
V souvislosti s reklamou na internetu viadne urcitd skepse a neexistuje Uplna shoda autorll
v hodnoceni jeji efektivnosti. Philip Kotler konstatuje, Ze internetova reklama zklamava v budovani
povédomi o znafce v porovhani s ostatnimi masmédii (Kotler 2005), naproti tomu Aaker
a Joachimsthaler uznavaji efektivitu internetové reklamy (Aaker — Joachimsthaler 2000). Nicméné
internetova rekiama neni jedinym nastrojem internetu, ktery slouzi ke komunikaci a propagaci znacky.

Naopak nové zplsoby komunikace znacky po internetu se tési vzristajici oblibé pfi budovanf znagek.

Nejdfive se podivejme na né&které podstatné vlastnosti internetu, které pfedurluji toto médium
k novym alternativnim zplUsoblim komunikace. Internet je multimediaini — poskytuje jak vizualni, tak
zvukovou stranku stejné jako televize. Internet navic je inferaktivnim médiem. UmozZiuje aktivni
zapojeni publika, umi zprostfedkovat pfimé spojeni mezi odesilatelem a pfijemcem sdéleni. Témito
dvéma vlastnostmi internet poskytuje prostor pro zkusenostni marketing. Internet ma i dalsi vyhody —
jeho prostrednictvim se da komunikovat velké mnozstvi informaci a selekce je pak na aktivhich
jedincich. Konedné diky internetu je mozné se lépe zaméfit na cilovou skupinu. Je to nastroj k lepsimu
zacileni. Internet tak svym charakterem pfipravuje pldu pro velké mnozstvi naprosto novych
komunikacnich technik. Velmi oblibenymi se ted stavaji internetové televize. Dalsim nastrojem, ktery
se rychle rozviji diky internetu je tzv. viralni marketing”’. Viralni marketing pfistupuje ke

spotfebitellim jako k uzltm, které jsou spojeny vazbami s jinymi uzly — spotfebiteli (Schmid 2007).

% public relations jsou veskeré aktivity, které slouzi k neplacenému zlep$ovani image znacky, organizace a jejich produkt.
Jedna se zejména o sdéleni v masmédiich (nemysii se tim reklama), ale také kupfikladu o lobovani u statnich organd.

% Product placement je vyraz, ktery zdoméacnél v &eéting a oznaduje zakomponovani znaéky do néjakého jiného, na znadce
nezavislého komunikaéniho sdéleni — pfikladem mdze byt film, videoklip nebo kniha.

6 Zamérn& neni uvedena ve vyétu podpora prodeje. Jeji udinek pfi budovaini znadky je diskutabilni. Formy podpory prodeje
jsou totiz velmi Casto spojeny s riiznymi cenovymi slevami, které se ma za to, Ze ni¢i znadku. Podpora prodeje tedy naopak
mizZe zeslabovat znacky (pfednéaska Charvata v ramci kurzu Komeréni komunikace 2008). Podporou prodeje minime aktivity
v mist& prodeje znacky — zejména jde o rlzné slevy, speciélni baleni znacky, upozorfiovani na misto prodeje stojanem,
sgpotfebitelské soutéze atd.

®Kazdoroéné konany vyzkum postojii &eské vefejnosti k reklamé ukazuje, ze lidé jsou nejvice presyceni reklamou v televizi
(Vysekalovd — RubdSova 2007, VSeteckova 2008). Na druhou stranu je jasné, ze bez televize se velmi t&Zko buduje
celonarodni nebo globaini znafka. Spotiebitelé totiz vnimaji znacky, které maji televizni reklamy za vice relevantni
a divéryhodné diky prostému faktu pfitomnosti v televizi (Jack 20086).

® Vydaje do internetovych forem komunikace neustdle na celém svété rostou (Lidové noviny 12. 3. 2007, Weberova 2006,
Zpravy Ceské televize 14. 6. 2007).

™ Samotné oznaéeni virainf marketing, pochazi z anglického originalu viral marketing (tzn. virovy marketing), je tedy $patnym
prekladem do Cestiny.
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Témito vazbami si pak vyménuji informace. Virdini marketing je tedy zaloZzen na viastnim §ifenf
informace mezi cilovou populaci. Princip spo¢iva v rozeslani zpravy, ktera je zajimava pro spotrebitele
a ti ji pak &ifi dale sami (viralni marketing nemusi fungovat jen prostfednictvim internetu, ale také jako
sms nebo v mluvené podebé). Dllezité je objevit tzv. key players™ (tj. klicoveé hrade), ktefi predstavuji
uzly s mnoha vazbami. Kupfikladu internetové obchody s knihami to fesi tak, Ze poskytuji slevy
zakaznikim, ktefi elektronicky doporuéi né&jakou knihu z jejich portalu (Schmid 2007). To jim umoziuje
budovat databazi key players. Sila word-of-mouth” je v marketingu jiz dlouho ov&fena, internet
poskytuje prostor pro takovou komunikaci rliznymi chatovacimi mistnostmi a diskuznimi fory. Jiz
néjakou dobu existuje také fenomén blogu, tj. internetovych deni¢kil. Dnes si mnohdy znacky zfizuji
své viastni blogy. PFi takové aktivité musi zna¢ka zlstavat v pozadi a vystupovat nestranné, nikoli jako
0 znatce, tak vznikl koncept PayBlogger (Schwerdiova 2004). Jako spotfebitelé mame pfirozené
pocit, Ze organizace se v komunikagnich sdé&lenich pfedvadi vco nejlepS§im mozném svétle,
preferujeme tedy sdéleni od jinych osob, ktera vnimame jako neutralngjsi. Uloha internetu je jist&
velka a zdaleka jesté nejsou vyCerpany vSechny moznosti, nesmi byt v8ak pfecefiovana jeho
funkénost. Vyzkumy stale ukazuji, ze Ustni komunikace ma nezastupitelnou roli. Podle prazkumu
Casopisu Advertising Age interakce mezi &tyfma o€ima zabira vétdinu mezilidské komunikace, internet

vytvafeni znacky.

Néktefl autofi (Aaker — Joachimsthaler 1997, 2000) vyzdvihuji formy budovani znadky bez
tradi€nich masovych médii jako je televize, tisk a radio. Znacka si tak snaze vytvafi cestu k cilové
skupiné prostfednictvim zkuSenosti a zazitk(l. Takovou moZnost poskytuje sponzorovani udalosti ve
sportu, hudbé, kultufe, sponzorovani ekologickych akci, vzdélani, védy a jiné. Sponzorovani pini
minimalné dvé funkce — zvySuje znalost znalky a pfipojuje ke znaéce asociace, které se poji s danou
udalosti. Dalsimi netradi&nimi inovativnimi zpiisoby jsou rtizné formy guerilla marketingu’®, které

jsou postaveny na Sokovani a jsou vétsinou na rozhrani zékona. Na druhou stranu zpUsobuji

2 Key players jsou vlastné nazorovymi vadci (opinion leaders), ktefi formuji nazory ostatnich skupin. Jedna se o Lazarsfeldlv
dvoustupiiovy tok komunikace (dnes mnohy vicestupriovy), ktery spociva v pfedpokladu, Zze mnoha sdéleni se k jedincim
dostavaji prostfednictvim jinych individui, tzv. nazorovych vidcl, ktefi se tak spolupodili na vzniku nazord jinych jedinct (Velky
sociologicky slovnik 1996)

™ Nakdy se pouziva pro internetové word-of-mouth vyrazu word-of-mouse (Wood 1995).

™V gesting zdomacnél vyraz guerilla marketing.
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obrovskou viditelnost znagky™. DuleZitou cestou k budovani znadky jsou také prodejni mista (vice
v 1.2 Identita znacky jako zékladni stavebni kémen). Pfes rostouci vyznam téchto cest budovani

znacky je jasné, Ze nevytlaci tradini uziti masmeédii.

Pfi budovani znaéky je dilezité zachovat jednotnost a vyvé\zenost76 veSkerych sdéleni, protoze
neopatrnou komunikaci se mize znacka rychle zni€it, dale interaktivné zapojit zakazniky a myslet na
to, Ze pozitivni zkuSenosti spotiebitelll s vyrobky a sluzbami jsou nenahraditeinym nastrojem

v procesu budovani a zejména zachovani silné znacky.

1.6 Znacky v globalnim svété a ve fragmentarizovaném medialnim prostoru

V této kapitole se zaméfime na dva problémy, kterym dnes eli vétSina velkych znatek. Nejdfive
se podivame na fragmentarizaci medialniho prostoru, poté na globalizaci. Postmoderni doba, jeji
heterogenita a technologicky pokrok nas postavily pfed otazku 8iroké medialni volby, kiera
znepokojuje tvirce znadek. Posileni roztfisténosti masmedii’’ (uZ je mo2na ani nebudeme brzy
nazyvat masovymi médii, ale jen prosté meédii) vzrista s nastupem digitalizace televize. Digitaini
vysilani poskytuje obecenstvu moznost volby ze stovek rliznych, mnohdy velmi specificky zaméfenych
kanall. Znepokojeni neni Upiné na misté, naopak vznik Uzce zaméfenych kanalll dava znackam
mnohem vétsi Sanci oslovft to spravné publikum. Jiz na pocatku jsme Fekli, Ze spotiebitele ve
vyspélych zemich jsou vysoce sofistikovani a naroéni, vyzaduji od znaéek subjektivni pfidavek. Jenze
co znamena piipojeni osobnostni slozky ke znadce — to, Ze si znatka bude muset vybrat uzsi okruh
obecenstva, bude se muset néjak vymezit, aby mohla navazat vztah se zakazniky a pfipojit ke znacce
individualni vyznam. Pravé sila vysoce tématicky zaméfenych médii je v tomto kvazi individualnim
marketingu. Fragmentarizace nepfedstavuje hrozbu, naopak pfilezitost pro zna¢ky vyprofilovat se pro
urity okruh vefejnosti a potom ftyto potencialni zakaznici snadno oslovit vybranym souborem

specifickych kanald.

™ Piikladem mize byt Vodafone, ktery v navaznosti na své zimni reklamy s parohy, opatiil venkovni reklamy konkurent(
stejnymi parohy. Nebo shodou okolnosti Oskar (dnes jiz Vodafone), kiery povésil velkou rekiamu na Nuselsky most v Praze.

™ Klein upozorfiuje na moznost presyceni znagkou, kdy je znacka tak vSudypfitomna, a2 to kazi jeji image. Jako pfiklad uvadi
znacku Nike (Klein 2005).

7 Nejde tady jen o televizni kanaly, ale také kupiikladu o tisk. V ramci jednoho narodniho trhu bezpochyby existuje mnoho
Sasopisl a novin, globalni svét k tomu jesté pfipojuje tisk z jinych zemi.
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V zasadé predchozi myslenky souvisi i s globalizaci. Ma se za to, Zze globalizace zplsobuje
pfiblizovani jednotlivych kultur a bofi kulturni distinkce (Levitt 1983, Havel 2005). Svét se soustfeduje
do stale mensich bloki, fuze a akvizice dosahuji rekordl (Berman 2007) a napliiuje se tim globalizace
trhu, predpovézena jiz v roce 1983 Levittem (Levitt 1983). Levitt v této stati oznacil globaini organizace
za jediné schopné ¢elit konkurenci. To se viceméné stalo, proto se vétSina znalek snazi expandovat
do celého svéta a stat se globalnimi. Aékoli se kultury pfiblizuji, urdité rozdily pfetrvavaji a pfetrvavat
budou. Levitt jako velky propagator globalizace a globalnich organizaci tvrdi, Ze perzistentni kulturni
preference se samy stavaji globalnimi a uvadi pfiklad ¢inského jidla, pita chlebu, jazzu (Levitt 1983).
Z tohoto hlediska by byl mozny globalni monoliticky pfistup k multikulturnim trhim. Je nutno
poznamenat, ze Levitt je velkym globalnim optimistou. Na druhou stranu néktefi autofi zastavaji nazor,
Ze globalni znatka ma operovat rozdilné s ohledem na kulturni bohatstvi (Trout — Rivkin 20086),
tj. pouzivat multikulturni strategii. Zlatou stfedni cestu pak uvadi Aaker a Joachimsthaler. Podle téchto
autorl ma globalni znatka™ komunikovat svoji nejhlubsi znagkovou identitu viude stejng, ale
komunikaéni cesty a sdéleni se mohou obsahové lisit v zavislosti na kulturnich rozdilech jednotlivych
trh(1 (Aaker — Joachimsthaler 2000), tj. pfistup smiSené globalni strategie. Znatka potom seskupuje

podobné kultury do vétsich homogennich celkl a k t&€m pfistupuje unifikované.

Drive se mélo za to, Ze segmentace’® zakaznik(i globalni znacky jde pouze geografickou cestou.
Piikladem geografického spojovani kultur mize byt Kaleova shlukovaci teorie evropskych stati®.
Kale rozdélil 17 evropskych zemi (vyjma Turecka) do tfi skupin. Jednotlivé shluky jsou co nejvice
homogenni z kulturniho hlediska. Prvni skupinu tvofi Rakousko, Némecko, Svycarsko, Italie®’, Velka
Britanie a Irsko. Druhou skupinou je Belgie, Francie, Recko, Portugalsko, Spanélsko a také Turecko.

Konetné treti skupina je zastoupena Danskem, Svédskem, Finskem, Nizozemim a Norskem. Kale

™ Baker a Ryan definuji globalni znagku jako: a) dostupnou nejlépe na vech kontinentech, b) jednotnou v zakladnich
hodnotéch a positioningu, ¢) jméno znadéky je rozpoznavano ve vdech koutech svéta a d) forma znacky mize byt pozménéna
s ohledem na hostitelskou kulturu, ale musi byt vZdy zachovana podstata produktu (na mysli maji autofi tfeba zmény
v ingrediencich) (Baker — Ryan v Caller 1996).

™ Segmentace znamena rozdéleni spotfebitell do skupin tak, aby uvnitf skupin byla zaji$t&na co nejvtsi homogenita jedinci
a mezi skupinami naopak co nejvétsi heterogenita. Segmentovani pak umoznuje znace soustiedit se l1épe na jednu anebo
maly pocet skupin spotfebiteld.

8 Kale vychazel z multikulturniho vyzkumu Geerta Hofstedeho z roku 1980. Tento vyzkum byl zaméFen na organizagnf kulturu,
dotazovano bylo 116 000 zaméstnancl spoleénosti IBM v 66 zemich. Hofstedeho zamérem bylo najit néjaké dimenze, podle
kterych by mohly byt popsany jednotlivé kultury a usnadnén tak pfistup multikulturniho managementu. Vymezil &tyfi dimenze,
které slouzi k popisu kulturnich organizaénich zvyklosti: a) mocensky odstup, b) individualismus, ¢) maskulinita a d) snaha
vyhnout se nejistoté. Pozdéji pfipojil jesté dimenzi e) dlouhodobé orientace (Novy 1996, Novy — Schroll-Machl 2001, 2005,
internetové stranky Geerta Hofstedeho — www.geerthofstede.com).

# Zarazeni Italie do prvni skupiny v podstaté germanskych narodl je zavadsjici a vychazi z metodiky shiukovani. Teorie je
postavena na Hofstedeho priizkumu pracovnikll IBM. V [talii byl dotazovan pouze primyslovy sever, ktery je naprosto odliSny
nejen co do ekonomického méfitka, ale také kulturntho od zbytku Itélie (Svétlik 2006). Sam Kale si je toho védom a uvadi, Ze
spravné vzhledem k velkym kulturnim rozdiliim v ramci ltalie by bylo jeji rozdélenf na dvé &asti — na sever, ktery by paitfil do
prvniho shiuku a na jih, ktery je kulturné podobny druhé skupiné (Kale 1995).
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provadél shlukovani s cilem marketingovych implikaci v globalnim multikulturnim svété a na zakladé
vysledkl definoval vhodné komunikaéni pfistupy pro jednotlivé skupiny. Prvni skupina je
charakterizovana preferencemi pro vysokovykonnostni produkty a inovace, hedénistickou orientaci,
v komunikaci je diiraz na jedince. Druha skupina neni ochotna tak snadno riskovat, komunikovany by
mély byt symbolické a funkéni hodnoty vyrobk({ a sluzeb. Nakonec treti skupina se vyznacuje zélibou
v inovacich, v komunikaci je Géinna orientace na environmentalni a socialné zodpovédny pfistup (Kale
1995). Geografickd segmentace je nejuzivangjsi metodou v globainim marketingu, existuje vsak
alternativa v podobé segmentace zalozené na jinych znacich. Wood uvadi kromé geografické
segmentace, segmentaci demografickou zalozenou na jednotlivych demografickych znacich jako je
pohlavi, vék, socioekonomicka skupina, povolani, déleni psychografické, které vychazi z osobnostnich
rysl, aktivit a zajm0 spotfebitell, nakonec rozdéleni podle behaviordinich a postojovych znakl
jedinctll, prostor je kupiikladu pro segmentaci na zakladé nékupnich zvyki, zplsobl rozhodovani,
logjality, uziti produktu, hledanymi pfinosy (Wood 2005). Dalsim prikladem miZze byt segmentace
zaloZena na typologii Zivotniho stylu (Vysekalova — Herzmann 2007). Takova rozdéleni davaji prostor
pro unifikaci globalni strategie znaky na zakladé definice cilového publika. S ohledem na pokradujici
globalizaci a vznik globalnich médii je pravdépodobné, Ze tyto alternativni zplisoby segmentace
budou stale &astéjsi. Zde jsme zpét u propojeni fragmentarizace médii a globalizace. Medialnf
roztfisténost je z ¢asti vysledkem globalizace. Vétsina digitalnich kanalll, specializovanych tiskovin je

celosvétovych a dava tak v $anci aplikaci alternativnich pfistupll segmentace globainich spottebitell.

Jisté je, ze uréité kulturni rozdily zlstanou a na to reaguji také globalni znacky. Kupfikladu
Johnnie Walker vyuzivad smiSenou strategii — chut whisky, obal a zakladni znaékové hodnoty jsou
v8ude stejné, ale komunikace se geograficky i (Tennant in Stobart 1994). Dalsim pfikladem mize
byt odlisnost chuti Coca-Coly v rozdilnych koutech svéta nebo McDonald’s, ktery vSude po svété
nabizi stejné zakladni menu, ale drobnymi nuancemi se pfiblizuje hostitelskym kuituram (v Némecku
je k dispozici pivo, ve Francii menu obsahuje vino, v ltalii musi kazdy McDonald mit velky chladici box
kopeckové zmrzliny) nebo Marlboro, kieré v Indonésii uvadi pod svou znackou hfebickové cigarety
folik oblibené tamnimi domorodci (Wright 2007). Naproti tomu mnoho multikulturnich vyzkum(
sotvrzuje skute€né priblizovani kultur. Znamy je poznatek, ze vy$Si socialni vrstvy se ve svych
<onzumnich zvyklostech a preferencich vSude na svété az napadné podobaji, stejné tak obchodni

omunity (Lannon in Caller 1996) a mladistvi (Lannon a Baker - Ryan in Caller 1996).
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2. Systémy méreni znadéek

2.1 Méreni znacek

Méfeni znacgky je nezbytné pro jeji Uspésné fizeni. Bez vyzkumu nazoru spotfebiteld na hodnotu
znaCky, na jeji vnimanou image a bez definovani loajalnich spotfebitelll se nem(Ze obejit zadna
znacka. Vyzkum by mél byt pfitomen ve v8ech fazich managementu znacky. Od samotného stanoveni
strategie znacky, coz zahrnuje zejména definici jeji identity a ur€eni diferencované pozice, kterou
znacka zaujme v myslich jedincl a vymezeni cilové populace znacéky, pfes taktické Ukoly pFivedeni
znackového konceptu k zivotu az po pravidelnou kontrolu spotfebitelské hodnoty znacky a obsahu
sdéleni, ktera komunikuje. Vedle tohoto mize prlizkum znagky také slouzit k analyze trzniho prostredi
znacky, k identifikovani trendd vyvoje, hrozeb a pfilezitosti pro znacku, k hlub8imu porozuméni
spotfebitelllm a k podrobnému rozboru znaéek konkurenénich. Mimoto méfeni znaéek mize pomahat
v Fizeni portfolia znagek® tak, aby byla minimalizovana kanibalizace, ij. pfebirani trzniho podilu jednou
znadkou portfolia jiné znacce, kterou vlastni organizace. Vysledky prizkumi znagky se nékdy
pouzivaji k odhadim budoucnosti, na jejich zakladé se stanovuji modelové scénafe znacéky,
konkurence a celého trhu. Podle Haxthausena jsou znacky, které stoji hlavné na nehmotnych entitach
vystaveny mnohem vét§imu riziku nez znacky opirajici se o zakladnu hmotnych statkl (Haxthausen
2007). Znackovy koncept je par excellence nehmotného charakteru a vétdina silnych znatek stoji

hlavné na neviditelnych zakladech. Pro snizeni rizika je pravideiny prizkum znaéky velmi dllezity.

Vystupy z méfeni spotiebitelské hodnoty znacek jsou nékdy pouzivany spoleéné s ekonomickymi
ukazateli pro finanéni ocenéni znacéek. Kupfikladu Millward Brown &asteéné vyuziva nastroje Brand
Dynamics™ (vice v 2.9 Millward Brown — Brand Dynamics™) pro sestaveni Zebficku nejcenn&jsich
znatek. Dal§im prikladem mize byt metoda uréovani trzni hodnoty znadek spoleénosti
BrandEconomics®™. Metodika je postavena na vy&islenf finanéni hodnoty znacky na zakladé ukazatele

finanéniho vykonu® a ukazatele zdravi znatky, ktery je reprezentovan databazi vysledkd

82 Nékteré organizace viastni vice znadek (to je nazyvéno portfoliem znagek), které potom v ideélnim piipadé fidi s vyuzitim
synergickych efektl.

¥ BrandEconomics je soudasti spolednosti Brand Finance, kterd se zabyva zejména ocefiovanim znagek a kaZdoro&né
sestavuje jeden ze tii nejuznavanéjsich Zebfickl globalnich nejcennéj8ich znadek (vice v 1.7 Existence silné znacky).

® Finan&ni vykon je Gerpan ze Stern-Stewartovy databaze ekonomické pfidané hodnoty (Knowles 2003).
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standardizovaného nastroje méfeni znacek — jedna se o BrandAsset Valuator® (vice o tomto nastroji
v 2.14 Young & Rubicam — BrandAsset Valuator®). Na zakladé empirickych udaji tato organizace
zjistila, ze trzni hodnotu znalky Ize Castetné& vysvétlit finanénim vykonem (BrandEconomics uvadi
zavislost 0,4 az 0,6) a ¢astené zdravim znacky (zavislost 0,3 — 0,6). Proporce téchto dvou sloZek se

méni odvétvi od odvétvi, znacka od znacky (Knowles 2003).

V soucasnosti existuje mnoho standardizovanych systémi méfeni znacek. Validita vétSiny téchto
nastroju byla zaruéena mnozstvim studii méreni zna¢ek a ovéfenim vysledkd s ekonomickymi ddaji.
Navic nékteré agentury buduji vlastni rozsahlé databaze dat o znackach pro Uéely srovnavacich
analyz znacek, sledovani zmén trhu, vyvozovani dalSich zavér(l a pfedevsim pro neustalé zlepSovani
svych systémil mérfeni znafek. Nastroje méfeni znadek si jsou mnohdy zna¢né podobné a &asto
funguji na stejném principu (Winchester — Fletcher 2000). /dedlni néastroj pro analyzu znacky by mél
mefit silu znaCky (nebo také zdravi znacky), identifikovat silné a slabé stranky znacky, vymezovat
skupinu loajalnich zakaznikll a popsat kvalitu jejich vztahu ke znaéce, definovat pozici znacky
v myslich spotiebitell, &ili jeji image, mapovat vnimani konkurenénich znacek a asociace, se kterymi
jsou spojovany, urcit hygienické asociace kategorie a motivatory pro rdst znacky a koneéné mél by
umeét pfedpovédét rlst nebo pokles trzniho podilu znacky. Jednotlivé systémy méfeni byvaji
konstruovany tak, aby bylo mozné jejich pouziti napfié rliznymi odvétvimi, pro znaéky sluzeb i vyrobkd
a napfi¢ rozdilnymi kulturami®®. V dobé& informaéni spole&nosti®® roste vyznam internetovych znadek
a vyvstava otdzka, zda je mozné méfit internetové znacky stejnymi nastroji jako znadky tradiéni. V této
souvislosti byl proveden vyzkum, ktery potvrdil, Ze na internetové znacky Ize aplikovat stejna méfitka

jako na ostatni znac¢ky (Na — Marshall 2001).

Jako priklad systému méfeni znacky si uvedeme ten, ktery navrhl David Aaker. Jedna se o méfeni
hodnoty znacky, které Aaker nazyva Desatero hodnoty znacky. Hodnota znacky je charakterizovana
péti rozdilnymi oblastmi méfeni (tyto oblasti v podstaté reprezentuji slozky hodnoty znacky, jak je

vnima Aaker, vice v 1.4 Spotfebitelskd hodnota znacky). Za prvé se jednd o méfitka zakaznické

¥ Nastroje méfeni znadek se také mohou pouzivat pro analyzu znadek politickych stran, vefejnych organizaci, statl nebo
lidskych osobnosti. Ptikladem mize byt Brand Power, ktery do kazdorodni studie zahrnuje vedle produktovych kategorii, také
celebrity, politiky, politické strany, kulturni instituce a pamatky (vice o tomto nastroji v 2.7 Ipsos Tambor & Fabrika — Brand
Power) nebo nastroj BrandAsset Valuator®, ktery analyzuje vedle znadek lidskych osobnosti, také kupfikiadu znadky narodnich
statl (vice v 2. 14 Young & Rubicam — BrandAsset Valuator®).

8 Pojem rozvinul Alvin Toffler (Toffler — Tofflerova 2001), ktery oznagil informacdni spoleénost za vysledek tieti viny revoluce
lidskych systémdl, je to jeden z konceptl postindustridini spoleénosti. Informaéni spole€nost je spoleénosti demasifikovanou
zaloZzenou na informacich a informaénich technologiich, ve které roste vyznam internetu jako zdroje poznani — hlavniho
bohatstvi takové spoleénosti.
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vérnosti, ktera jsou zastoupena cenovou vyhodou a zdkaznickou spokojenosti a loajalitou, do které
patii také otazka na doporuéeni znacky. DalSim méfitkem je vnimana kvalita a vedouci postaveni
znacky. Aaker si uvédomuje, ze vnimana kvalita nemusi byt hybnou silou vSech odvétvi a proto zavadi
pojem vedouciho postaveni, kieré chape trojim zplsobem — jako rostouci popularitu znacky, vedouci
postaveni v dané kategorii a inovativhost znagky. Troji definice vedouciho postaveni ma slouzit
k rozsahlejsi aplikovatelnosti nastroje mezi rlznymi odvétvimi. Obvykle postali zastoupeni alespof
jedné ze t¥i charakteristik vedouciho postaveni znacky. Treti oblasti mé&feni jsou asociace a odliseni
znacky, které jsou operacionalizovany pomoci ukazatelli vnimané hodnoty produktu znacky, osobnosti
znacky (kuprikladu otazky na existenci osobnosti znacky, jeji zajimavosti, obraz uzivatele znacky)
a organizace, ktera stoji za znackou (otazky na dGvéru a obdiv organizaci). Aaker zdlrazhuje flexibilitu
piistupu a poukazuje na skute¢nostt, Ze nékteré znacky viibec nemaji svou osobnost a neni ani
dllezita organizace, kterd& muiZe stat latentné v pozadi. Ctvrtou oblasti méfeni je znalost znacky
indentifikovana prostfednictvim souboru otazek na spontanni znalost®”, otazkami na podpofenou
znalost, familiaritu se znackou (dotazovany vi, o ¢em znacka je, nezna pouze symboly znaéky),
otazkami na existenci ndzoru na znacku, znalosti symbolll znacky a jiné. Koneé&né posledni &asti je
chovani trhu, do kterého je fazen podil na trhu, cena (pfi¢emz cena neni hodnocena spotiebiteli, ale je
bréana v potaz relativni trzni cena, ktera vznika srovnanim s cenami produkt(i konkurenénich znacek)
a distribuce, ktera mize byt uréena kupfikladu procentem obchodl, které prodavaji znaéku nebo
procentem populace, ktera ma ke znadce pfistup. Autor navrhuje, aby bylo pro jednotliva méfitka
zachovano proporéni vazeni pfi kone¢né sumarizaci hodnoty znaéky. Kazda oblast mé&feni znaéky by
tak méla stejnou vahu®. Tento systém méteni znagky byl budovan se zamérem prenosnosti — jeho
pouzitelnosti na meéfeni hodnoty znagek vyrobkl i sluzeb, znaéek rhznych odvétvi a s cilem
interkulturni sdilnosti. Zarovent Aaker upozoriuje, Ze nastroj je pouze voditkem a sam navrhuje
specifické Upravy pro Ucely kazdého méfeného objektu (Aaker 1996, 2003). Nutno poznamenat, Ze
Aaker do Desatera hodnoty znaéky pfipojuje také dimenzi chovani trhu, ktera obvykle nebyva soucasti
spotrebitelské hodnoty znaéky. Spotfebitelska hodnota znalky vychézi ze subjektivniho nazoru
jedince a Aakerovo chovani trhu je spise jakousi objektivni analyzou. Do méfeni spotfebitelské

hodnoty znagky mohou byt zapojeny otazky na zhodnoceni ceny® a distribuéniho pokryti znagky

8 7a dulezité je obvykle povazovano, pokud je znagka prvni zminénénou znackou.

® Aaker fika, ze vahy jednotlivych polozek nejsou tak dilezité, protoze koneéné &islo neni zpravidla citlivé na zmény ve vazeni
gAaker 1996, 2003).

® Casto se ve vyzkumu znadek analyzuje, zda znacka poskytuje pfidanou hodnotu v porovnéni s cenou.
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z pohledu spotfebitele. Cely systém méfeni Aakera je pro prehlednost graficky znazornén na

nasledujicim obrazku Obr. 2.1-1.

Obr. 2.1-1 Desatero hodnoty znacky Davida Aakera
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Zpét ke standardizovanym systémim méfeni znadek, vétdina nastroji pouzivad k popisu
spotfebitelské hodnoty znaéky dvé slozky — silu a image znacky. Sila znacky je proménnou, kterd
odrazi zdravi znacky a je obvykle charakterizovana nékolika ukazately. Tyto jsou operacionalizovany
do souboril otazek zajistujicich méfitelnost sily znagky. Casto je jako ukazatel sily pouzivana znalost,
familiarita se znackou, loajalita nebo vztah ¢&i postoj, ktery chova spotfebitel ke znadce, relevance
a diferenciace znacky. Znalost znatky je podminkou, bez které vibec nem(zZe byt znacka
dotazovanym dale hodnocena. Znalost je &asto v kone¢né kvantifikaci sily podhodnocovana (Aaker
1996) nebo neni vibec zahrnovana, pfitom mlze byt motivaci ke koupi znacky pokud chybi jiné
pomiicky ke koneénému rozhodnuti (vice 1.3 Spotfebitelska hodnota znacky). Zjistuje se, jak znalost
do hloubky prostfednictvim otédzek na spontanni znalost, jestli je zna¢ka prvni zminénou (tzv. fop of
mind - ve vyzkumu trhu ¢asto zkracovano na TOM) a podpofena znalost znacky, tak znalost do Sifky —
v jakych situacich si spotfebitel znadku vybavi. Familiarita se znackou odrazi zku$enosti respondenta
se znackou, jestli chape poselstvi znatky, ma nazor na znacku. Loajalita nebo vztah ¢&i postoj, ktery
spotiebitel chova pro znacku je extrémné dllezitym ukazatelem. Patfit sem muzZe i ochota doporugit
znacku dale (word-of-mouth). Relevance zna&ky vyjadiuje jaky vyznam ma znacka a jeji produkty pro
spotiebitele. Diferenciace pak slouzi k definovani odlideni a jedine€nosti zna¢ky od konkurenénich
znadek. Diferenciace je povazovana za dilezity hnaci moment rustu znatky (Aaker 2003, Haigh

2002). Diferenciace nebyva nékdy zahrnuta do sily znaéky a odvozuje se z asociaci spojovanych se
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znackou - z jeji image. Indikatory sily jsou €asto sumarizovany do jednoho &isla, které vyjadfuje silu
znakky. Oddélena analyza kaZdého indikatoru zviast, potom slouZi k vymezeni silnych a slabych
stranek znacky. Jednotlivé nastroje vétSinou disponuji zkuSenostnim védénim, ktery z ukazatelll je
klicovy. Navic na zakladé sily znacky je mnohdy nastroj schopen predpovédét potenciél ristu znacky,
tzv. brand momentum. Brand momentum je odhadem rlstu & poklesu trzniho podilu znatky

v kratkodobém intervalu, zpravidla jednoho roku.

Image znacky je charakterizovana asociacemi, které spotfebitelé spojuji se znalkou. Pro
vymezeni pozice znacky je podstatné popsat image v8ech sou¢asnych a potencialnich konkurent(
znaky a vytvofit tak mapu vnimani. Obtizné je vibec definovat konkurenéni znacky. Toto je oblasti,
kterou kvalita nastroje neovlivni a je nutné aktivni zapojeni pracovnik(i ze strany analyzované znacky
a znalost trhu vyzkumnikem. Image mapy jsou vétSinou dvourozmérnymi prostory, ve kterych je
znazornéna znacka spolu s konkurenénimi znackami a nékdy s analyzovanymi asociacemi. Jednotlivé
asociace mohou byt méfeny verbalni nebo vizualni technikou. Vizualni méfeni asociaci znacky klade
pro mé&feni asociaci spojovanych se znackou. Technika péarového srovnani znafek ma nejvétsi
diferenciaénf schopnost (Wind — Denny — Cunningham 1979), naproti tomu muze byt takto hodnocen
pouze maly soubor znacek. Dotazovany je postaven pfed pfimé srovnani dvou znadek a uréuje tu
znacku, se kterou spojuje danou asociaci vice. Druhou technikou jsou $kélova hodnoceni asociaci
znacky. Tato technika vychazi z hodnoceni sily spojeni asociace pro kazdou znacku na skale, ktera
obsahuje dva protipdly — jeden zastupuje naprosté spojeni asociace se znackou a druhy pél potom
reprezentuje naprostou nevhodnost pro znagku. Skaly maji nejmensi rozliSovaci schopnost a indikuji
nejvyssi pocet stejnych hodnoceni pro znacky (Wind — Denny — Cunningham 1979). Tfeti technikou je
volné prifazovéani asociaci znackam, které je upfednosthiovano pro prizkum image (Romaniuk 2006).
Nékteré vyzkumy prokazaly, Ze tato technika ma vétsi vypovidaci hodnotu pro pfedpovéd nékupniho
chovani ve srovnani s ostatnimi technikami (Wind — Denny — Cunningham 1979). Volné pfifazovani
m(Ze fungovat na zakladé spontanné jmenovanych znadek nebo na pfedem definovaném souboru
znacek, ktery je obecné povaZovan ze lepsi pro ziskani nazoru na malé znacky, na které si mnohdy
spotfebitelé pfi hodnoceni sami nevzpomenou (Romaniuk 2008). Principem je, Zze dotazovany
ofifazuje asociace k libovolnému poétu znaéek. Velkou vyhodou techniky volného pfifazovani je také,

te klade nejmensi naroky na ¢as (Driessener — Romaniuk 2006). Kone&né posledni technikou méfeni
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image znacek je fechnika poradi, ve které spotiebitel tvofi pofadi znatek podle miry spojeni s danou

asociaci.

Nékteré nastroje navic méfi image znacky prostrednictvim jeji osobnosti, pro kterou maji vétsinou
standardizované dimenze. Je dllezité mit na paméti, Ze ne kazda znac¢ka miZe byt personifikovana
(Aaker 1996, 2003). Pii méfeni image znacky by nemeély byt zahrnuty pouze asociace spojované
s vyrobkem nebo sluzbou samotnou ¢ sobé& — nazyvany atributy, ale také asociace vyjadfujici
pfispévky znacky zakaznikim (Na — Marshall — Keller 1999), jedna se o emocni a symbolické pfinosy.
Navic by kazdé méfeni image znatky mélo odlisit hygienické asociace kategorie™, tj. asociace, bez
kterych se znatka neobejde, pokud chce byt fazena do dané kategorie® a motivatory, tj. asociace,
které motivuji spotfebitele ke koupi a uZivani zna¢ky — tzv. hnaci momenty. Vyhodou je, pokud nastroj
méfeni znacky umozZnuje sestavit tzv. mapu konceptu znaéky”, ktera graficky znazorfiuje silu spojeni
jednotlivych asociaci se znatkou a udava asociace do vztahové roviny, vytvaii seskupeni asociaci

{John — Loken — Kim — Monga 2006).

Existuje n&kolik problém(, které jsou spojovany s méfenim znacéek. Nejdfive zminime efekt dvojiho
ohrozeni™, ktery prameni z velikosti znacky. Na zakladé vyzkumu Ehrenberg, Goodwart a Barwise
zjistili, Ze velké znacky jsou znaékami vice oblibenymi a proto maji vice zakaznikdl. Podle autorl
nejsou spotfebitelé stoprocentn& vérni znadce a hledaji né&jakou variabilitu ve spotfebé. Trebaze
spotfebitelé chovaji ke znalce vztah vérnosti, ob&as nakupuji znacky jiné. V takovych rozhodnutich se
vétSinou pfiklani k velkym zna¢kam. Efekt dvojiho ohrozeni znamena, Ze mala znacka je dvakrat
postizena za svou malost — prvné mensim poétem zakaznik(l a po druhé nizsi loajalitou téchto
zakaznikd. Autofi si uvédomuji, Ze existujf drobné odchylky od tohoto axiomu — napfiklad vysoce
specializované nika znacky, které maji stalou malou zakladnu velmi vérnych zéakaznikl bez tendence
hledani variability ve spotfebé& (Ehrenberg — Goodwart — Barwise 1990, Ehrenberg — Goodwart 2002).
Dal$im problémem mdizZe byt uz samotné pouzivani znacéky. Vyzkumy bylo prokazano, Ze soucasni
uZivatelé znacky projevuji ke znacce vétsi naklonnost nez minuli uzivatelé nebo ti, ktefi znacku nikdy
nepouzili (Bird — Channon — Ehrenberg 1970). UzZivatelé celkové hodnoti znacku mnohem pozitivnéji.

To stejné plati také pro asociace spojované se znalkou, uzZivatelé maji opét tendenci pfisuzovat

PEmpiricko-generaliza&ni kola nazyva tento jev v anglickém originale prototypicality.

" Prikladem miiZe byt istota pro rekreaéni zafizeni, nizka energeticka hodnota pro light vyrobky nebo divéryhodnost znacky
(vice o dlvéryhodnosti v 1.3 Spotfebitelskéa hodnota znacky).

2\ anglickém originale brand concept maps.

¥\ anglickém originale double jeopardy effect.
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znalce pozitivni asociace mnohem vice nez neuZivatelé (Romaniuk 2000, 2003)*. Driesener
a Romaniuk upozorfiuji na skuteCnost, Zze slabé spojeni asociace se znackou mlze byt vysledkem
nedostatetné familiarity se znaékou (Driesner — Romaniuk 2006). Kazdy systém méfeni znaéky by
mél byt schopen srovnani skupiny uzivateldl znacky (at' uz loajalnich nebo obéasnych) a neuZivatell
znacky. To je opét propojeno s velikosti znacky a s efektem dvojiho ohroZeni — velka zna¢ka ma vétsi
2003). Systémy méfeni znadek by mély byt schopny zachytit velikost znacky (na zakladé znalosti
a familiarity) a poskytnout moznost ogisténi image od jeji velikosti. Jediné tak miize byt spravné
analyzovana diferenciace znacky. Na druhou stranu se musi pfihliZzet k velikosti znaéky, protoze ta
sama o sobé mlize mit pozitivni vliv na nakupni chovani spotrebitelll. Dal§im problematickym tématem
pfi méfeni image znagek jsou negativni asociace. Vyzkumy neprokazaly jejich dostate€nou rozlisujici
schopnost (Bird — Channon — Ehrenberg 1970, Winchester — Fletcher 2000, Winchester — Romaniuk
2003). Dotazovani spojuji znacky malo s negativnimi asociacemi, které zfidka mohou znacky

diferencovat™.

Pfi méreni znadek se vyuziva jak kvalitativni, tak kvantitativhi metodiky a nékdy jejich kombinace.
Kvalitativni ¢ast by meéla byt podplrnou metodou pfi méfeni hodnoty zna&ky. Slouzit by méla hlavné
k vymezeni asociaci spojovanych se zna¢kou a produktovou kategorii a k popisu hlubsich hodnot
znacky. VétSinou jsou vyuZivany skupinové diskuze (Winchester — Fleicher 2000), jejichz hlavni
pfednosti je skupinova dynamika a mozZnost pouZiti specialnich projektivnich technik. Né&které
agentury nevyuzivaji kvalitativnich metod pro vymezeni asociaci a spoléhaji se na zkusenost
vyzkumnik{i a pracovnik{l ze strany znacky. Nejspravnéjsi, zejména pfi vibec prvnim prizkumu dané
znacky nebo kategorie, je soucasné propojeni znalosti vyzkumnikl a pracovnikl znagky spole¢né
s vyuzitim kvalitativni metody®. Kvantitativni &ast by pak méla byt pouzita k samotnému méfeni sily
a image znacky. Obecné jsou pfi vyzkumu znacky dllezité, hlavné pak pfi zavéreénych analyzach

kvality vyzkumnika, ktery je zodpovédny za prlizkum znacky. | vysledky vyborného nastroje mohou byt

* To je logické, kazdy spotiebitel se snaZi ospravedinit nakup a pouzivani dané znacky a ujistit se tak o svém spravném
rozhodnuti.
¥ Dotazniky pro méfeni znagek jsou vétsinou rozsahlé a kladou naroky na respondentovu pozornost a ochotu téastnit se
Setfeni. Z tohoto dilvodu se agentury snazi zapojovat jen skuteén& dileZité aspekty pro méfeni znaéek a jen ty asociace, které
diferencuji.

Pri marketingovém prizkumu jsou €asto kladeny naroky na snizovani ceny — to mnohokrat znemozfiuje pouZiti spravné
:echniky a dostateéné velkého vzorku pro pouziti nékterych analyz. V této studii se zabyvame tim, co je idedlni a tlak na nizkou
senu nebereme v tvahu.
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k ni€¢emu, pokud jsou v rukou Spatnych vyzkumnik(. Zapojeni a aktivni spoluprace pracovnikl ze

strany znacky je pak dal$i nezbytnou podminkou Uspésného priizkumu znacky.

Kvybudovani silné znaCky a zejména k jejimu Gspé&Snému fizeni nestadi pouze analyza
spotiebitelské hodnoty znadky. Zapotfebi je kompletni vlastni analyza znaéky97, analyza trhu
(konkurentll, stabilita) a analyza zakaznik®® (Aaker 2003). Podminkou uspéchu je zachovat
nepfetrZitost méfeni tak, aby bylo mozné zachytit pfipadné zmény znacky, v8ech jejich konkurentil
a celého trhu. Znacky jsou dynamické, navic pro soucasné trzni prostredi je typicka rychlost a zména.
Mé&fitka hodnoceni musi byt nastavena tak citlivé, aby byla schopna postihnout i sebemensi zmény.
VétsSinou se navrhuje méfit znalku Castéji tzv. frackingovymi studiemi, ve kterych se zjistujf
gasovém Useku nebo pfi vyskytnuti ne¢ekanych zmén se provadi kompletni analyza znacky. Vétsina
znadek dnes nefunguje pouze na jednom trhu, nékteré znacky jsou dokonce zna¢kami globainimi.
Globalizace ma dopad také na vyzkumné a reklamni agentury, které funguji jako globalini sité poboéek
po celém svété. Z pohledu znacky je nejvyhodné&jsi mit takovy systém méfeni, ktery je aplikovatelny
s nuancemi v rozdilnych kulturnich prostfedich. Nejlepsi pak je zvolit jednu globalni agenturu, ktera je
schopna zajistit identicky a kontinudin{ prizkum znagky na v8ech Zadanych trzich, aby tak byla
zajisténa moznost srovnavani nejen v ¢ase, s konkurenty na trhu, ale také moznost interkulturniho

porovnani.

¥ Vlastni analyza zahrnuje vedle spotfebitelské hodnoty znagky, také objektivni ukazatele jako je trzni podil, viastn&né licence,
gozice v distribuénim Fetézci a jiné.
8 Analyza zadkaznikl je dalsi oblasti, pro kterou ma vétsina vyzkumnych agentur speciélni nastroje.
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2.2 Metodologie analyzy standardizovanych systémi méfeni znacéek

Nasledujici kapitoly jsou vénovany standardizovanym systémim méfeni znacek, které existuji na
geském trhu marketingového vyzkumu. Nastroje jednotlivych agentur jsou popsany v oddélenych
kapitolach. Nékteré agentury disponuji vice nastroji pro méfeni spotfebitelské hodnoty znacéky, pak je
analyzovano vice systéml méfeni znacek od jedné agentury a jsou soucasti jedné kapitoly. Vyjimka
byla u€inéna v pfipadé nastroje Brand Power, kiery je vysledkem prace dvou agentur — Ipsos Tambor
a Fabrika. Ipsos Tambor pak vlastni jesté jiny néstroj, ktery je analyzovan v samostatné kapitole.
Jednotlivé nastroje jsou fazeny podle abecedniho pofadku agentur, které je vlastni. Analyzovano je
patnact standardizovanych nastroji méfeni znacky, které jsou vlastnictvim dvanacti vyzkumnych nebo
reklamnich agentur. Kazdy nastroj je nejdfive uveden do kontextu ostatnich nastrojii dané agentury
pro fizeni zna€ky, poté je popsan, jsou uvedeny struéné moznosti uziti nastroje a nakonec vzdy
analyza nastroje z hlediska jeho silnych a slabych stranek. Pripojeny jsou pro nazornost i obrazky
a ukazky z metodiky jednotlivych nastrojl, které byly pfevzaty z materiali vytvofenych agenturami.
Vétsina analyzovanych nastrojdi nepochazi z Ceské republiky a jsou nastroji globalnimi, jejich jazykem
je angli¢tina®. V této praci bude zachovana anglicka terminologie, piicemz budou pouzivané anglické
terminy vysvétleny nebo bude pfipojen preklad do ¢estiny. Kapitola 2.15 Srovnani standardizovanych
systému mérfeni znalek je rekapitulaci vysledk(l a pro pfehlednost shrnuje silné stranky vsech
hodnocenych nastroji. Mimoto tato &ast prace obsahuje zavéry vyvozené srovnanim jednotlivych

systému méreni.

Standardizované systémy méfeni znacek byly analyzovany prostiednictvim silnych a slabych
strének. Silné stranky byly stanoveny s ohledem na omezeni plynouci z informaénich zdrojl tak, aby
bylo mozné u v8ech nastroji rozhodnout o pfitomnosti dané silné stranky. Pro tuto analyzu bylo
vymezeno dvanact klicovych silnych strédnek, kterymi by mél nastroj pro prizkum spotfebitelské
hodnoty znacky disponovat. Pfipojeny byly dvé dodateéné silné stranky, které nejsou hlavnimi kritérii

hodnoceni nastrojil. Mezi klidové silné stranky patii sila znaéky'®

, ktera je vyjadfenim zdravi znacky
a je obvykle repreprezentovana souhrnnou kvantifikovanou veli¢inou. Silné a slabé stranky

charakterizuji pfednosti a nedostatky v sile znacky a ziskavaji se obvykle z jednotlivych dimenzi sily.

% Sougasnym trendem ve vyzkumu trhu je pojmenovavani anglickymi terminy. Ve vystupech je mnohdy zachovéavana anglictina
u kliCovych ukazatell a index(. V této praci je vétSina ukazek z vystupl jednotlivych nastroji také v angliétiné.

1% Sila znagky je nazyvana rizné v nastrojich — nékdy mizZe byt oznagovana jako hodnota znacky (z anglického brand equity)
a nékdy jako zdravi znaéky (brand health). V dalSim vykladu se budeme obvykle drzet vyrazu sila nebo zdravi znacky. Do
celkové spotrebitelské hodnoty znadky patfi z naseho pohledu také image znadky.
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Nastroj poskytuje srovnani sily s konkurenénimi zna¢kami, pokud analyzuje sou¢asné s danou
znackou i silu nebo silné a slabé stranky znagek konkurencénich (moznost srovnani celkové sily
znaCek nebo alespon srovnani prostfednictvim silnych a slabych stranek znaéek). Loajalita
pfedstavuje zakladnu vérnych zakaznik(l. Image znaéky je popisem asociaci spojovanych se
znaékou, image konkurentd srovnanim image znacek a zejména slouzi k definici diferenciace
znacky. Motivatory jsou asociace, které motivuji spotfebitelské chovani, umoznuji rist znacky.
Predikce potencialu ristu znaéky kvantifikuje pravdépodobnou velikost rlistu nebo poklesu trzniho
podilu znaéky. Nastroj by mél umozZnit méfeni vyrobkd i sluzeb, zajisténa by méla byt jeho
dostate¢na flexibilita pro Ucely klienta (zejména jde o imageovou €ast vyzkumu). Systém méreni by
mél byt také dostate¢né& ovéfen predevSim na zakladé porovnani vysledkl se skuteénymi
hospodarskymi Gdaji, tj. validizace nastroje. Dalsi silnou strankou je, pokud agentura disponuje
portfoliem integrovanych néastroji pro fizeni znacky a je tak schopna nabidnout komplexni fegeni
pfi fizeni znagky na strategické, taktické urovni a moznost monitorovani znacky. Za dodateéné silné
strénky systémi méfeni znacek (tzn. Ze nejsou klic¢ové a v souhrnné tabulce v8ech silnych stranek
jsou oznaéeny znaminkem +) je vtéto praci povazovana osobnost znacky, ktera pfinaSi dalsi
informace do popisu image znacky a zhodnoceni ceny znacky, které rika, jestli znacka poskytuje

adekvatni nebo v lepsim pfipadé pfidanou hodnotu za vynaloZzené naklady.

Silné stranky

Sila znagky

Silné a slabé stranky

Srovnani sily s konkurenénimi znackami
Loajalita

Image znacky

Image konkurent( (diferenciace)

Motivatory

Predikce potencialu ristu znacéky (brand momentum)
Méfeni vyrobka i sluzeb

Flexibilita nastroje

Validizace nastroje

Porfolio integrovanych nastrojl pro fizeni znacky

+ Osobnost znacky
+ Zhodnoceni ceny znadky

Za slabou strénku analyzovanych systémU méfeni znafek je povazovano, pokud nastroj
nedisponuje nékterou z vymezenych kli¢ovych silnych stranek (nejedna se o dvé dodateéné siiné

stranky) anebo ji disponuje, ale nebyla analyzou shledana jako silna stranka. V nékterych pfipadech

52



byly pfi analyze nastroje objeveny jesté daldi slabé stranky, které byly pfipojeny do zavérecného

zhodnoceni nastroje.

Analyza vétsiny systéml méfeni znacek je omezena materidly, které byly pouzity k jejich popisu
a zhodnoceni. Informace byly ziskdny &asteéné od samotnych agentur, z internetovych a vefejné
dostupnych materidl a z vlastnich zdrojd. Analyza v8ech zahrnutych systémi méfeni znadek byla
vystavena k posudku a vyjadfeni vyzkumnych &i reklamnich agentur, které je vlastni. Srovnavaci
analyza je z velké &asti omezena pfedmétem analyzy — standardizovanymi nastroji méfeni znacek.
Nejpresnéjsich vysledkll by bylo hypoteticky dosahnuto dvéma zplsoby. Za prvé, viastnim
pouzivanim danych nastroji méfeni znaéek anebo za druhé, zadanim stejného vyzkumného ukoluy, éili
analyza jedné znacCky, v8em nastrojim a poté porovnanim dosazZenych vysledkl. Zamérn& jsme
pouzili slovo hypoteticky, protoZze oba dva zplsoby takové srovnavaci analyzy jsou utopii. Prace se

véemi nastroji zarovei neni mozna z hlediska lidského a etického'’

. Dale zadan{ analyzy jedné
znacky jednotlivym nastrojiim a nasledné porovnani narazi na dvé prekazky. Predné je tu omezeni
finanéni (komplexni prlzkum znacky nékterymi nastroji prekracuje hodnotu statisice Seskych korun),
druhé omezeni je spojeno vlbec scharakterem zna¢ky. Znacka je entitou, ktera se projevuje
v dlouhodobém horizontu, navic vysledky nastroji jsou ¢asto spojeny s doporuéenimi pro znacku.
Kvalitu téchto doporuéeni I1ze ovéfit pouze implementaci a poté porovnanim hospodarskych vysiedki.
Je logicky nemozné souéasné na jednu znac¢ku aplikovat rlizna doporuéeni, ktera by se takto ziskala.
Existuje jesté treti zplsob srovnani jednotlivych nastroji a sice zadani méfitek k posouzeni
pracovnikiim ze strany vyzkumnych a reklamnich agentur, ktefi pracuji anebo pracovali s nastroji.
Takovy pfistup by mohl narazet na ochotu a v pfipadé téch, ktefi aktuainé pracuji v agenturach, by

mohlo i pfes definici pfesnych rozhodovacich kritérii vzniknout zkresleni ze snahy é&init nastroj co

nejlepsim.

Do diplomové prace byla zahrnuta vétsina nastrojl méfeni znacek, které existuji na Ceském
vyzkumném trhu. Je mozné, ze existuji dal$i dllezité nastroje, které nebyly v této studii analyzovany.
Kupfikladu to jsou nastroje vyzkumné agentury AVE MARKETING, jejichz informace se nepodafilo
ziskat. Tato agentura disponuje dvéma nastroji — brandSCAN slouzici k popisu image znacky

a PRETORIAN identifikujici silu znaéky na zakladé postoje spotrebitelll.

19 Standardizované nastroje jsou bedlivé stfeZenym védénim agentur, mnohdy jsou dokonce chranény patenty.
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2.3 Datamar — Barometr Image

Datamar je &eska lokalni agentura, ktera nabizi pro Fizeni znagky systém nékolika nastrojl
D-Brand. D-Brand obsahuje kontinualni trackingovy vyzkum znaéky (Tracking study), Analyzu
sémantickych vyznami, Brand Audit pfedstavujici kompletni analyzu znaéky, Analyzy Brand Equity
zameéfujici se na popis hodnoty znac¢ky. Mimoto je sou€asti nastroj Barometr image k méfeni sily

znacky, ktery si popiseme. Portfolio nastroji agentury Datamar demonstruje Obr. 2.3-1.

Obr. 2.3-1 Datamar — Portfolio nastroja

_—_—

Barometr image Analyza e testy Mystery Conjoint
nakupniho Pmdn t Shopping analyza
Tracking study chovan Development Post testy

Mystery Calling Hodnotova
Brand Audit Test Méfeni analyza
designu efektivaosti Analyza touch
komunikace point

Benchmarking

Barometr image neni nastrojem méfeni image znacek v pravém slova smyslu, spiSe analyzuje silu
znacky a identifikuje jeji silné a slabé stranky. Tento nastroj vyuziva kvantitativni metodologie. Sbér
dat mlze probé&hnout osobnim nebo telefonickym dotazovanim. Vzorkem je cilova populace znacky
a minimalni pocet respondetll je 100. Do meéfeni muize byt zahrnut libovolny pocéet znacek
konkurenénich. Hlavnim vystupem je jedno &islo - barometr image/sila znacky. Tato proménna je
tvofena &tyfmi dimenzemi: a) znalost znacky, b) emocionélni hodnoceni znacky, c) racionalni
hodnoceni znacky a d) preference znacky. Pro kazdy z téchto indikatord je vypocitavan oddélené
index: a) index znalosti, b) index emoci, d) index hodnot a d) index preference. Hodnoty téchto indexu
vstupuji se stejnou vahou do vypoétu indexu barometr image. Znalost znacky je reprezentovana
otdzkami na znamost znacky, intenzitu a zapamatovatelnost reklamy, informaéni pfinos
a nezaménitelnost znacky. Emocionalni hodnoceni znacky je operacionalizovano otazkami na

sympati¢nost znac¢ky, dlvéru ve znacku, respekt (obdiv) a inovativhost znacky. Do indexu hodnot,
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ti. racionélniho hodnoceni znacky patfi spokojenost zakaznikl, ochota znacku doporucit dale,
dllezitost znacky pro zakaznika a vyhody znacky oproti znackam ostatnim. Preference znacky je
charakterizovana pravdépodobnosti zvoleni znacky a preferenci znac¢ky pred ostatnimi znackami.
Obr. 2.3-2 shrnuje jednotlivé dimenze sily znacky. Souéasti kazdé studie Barometr Image je spontanni
popis spoleénosti vlastnici znacku, vnimani a hodnoceni zmén tykajicich se znacky a asociace
spojované s danou znackou (pouze spontannim popisem dotazovanym). Tyto otazky nevstupuji do

zavérecného vypoctu sily znacky.

Obr. 2.3-2 Barometr Image — Model vypoctu sily znacky

(100) Velmi
vysoka
sila znacky

Znalost znacky
Emaocionalni hodnoceni znacky SILA
ZNACKY (50) stiedni
sila znacky

jako komplexni

Racionalni hodnoceni znacky ukazatel
Preference znacky
) zadna

sila znacka

Barometr image mize poslouzit zejména pfi monitorovani sily znaéky. Velkym nedostatkem tohoto
nastroje je image znacek, ktera je zahrnuta pouze jako spontanni popis. To neumoziuje sestaveni
image mapy. Dalsi slabou strankou je, Ze neni zahrnuta zadna typologie loajality. Barometr image je

vhodny jako doplné&k k dalsi zejména imageové analyze znacky.

Silné stranky Slabé stranky

Sila znacky Loajalita

Silné a slabé stranky Image znacky

Srovnani sily s konkurenénimi znackami Image konkurent( (diferenciace)

Méfeni vyrobkt i sluzeb Motivatory

Porfolio integrovanych nastrojti pro fizeni znacky Predikce potencialu rastu znacky (brand momentum)
Flexibilita nastroje
Validizace nastroje

55



2.4 GfK - Target*Positioning®

GfK je globalni vyzkumnou agenturou, ktera disponuje nékolika integrovanymi nastroji pro fizeni
znacky. Jedna se zejména o Target*Positioning®, ktery si popiSeme v nasledujicim textu. DalSim
nastrojem vhodnym zejména ke vstupni analyze je GfK NAVIGATOR®, ktery slouzi k segmentaci
a popisu cilové populace (pfipojena je i image znacek), dale nastroje pro zhodnoceni efektivity

kampané znacky ATS® - Advertising Tracking System a GfK Loyalty Plus®.

Obr. 2.4-1 GfK — Portfolio nastrojti pro fizeni znacky

GfK NAVIGATOR® GfK CONCEPT CHALLENGER
GfK Euro-Socio- GfK TARGET® GKBUILDER  GfK C.C. VOLUMETRICS
Styles® POSITIONING GfK GENIUS® GfK ATTRIBUTOR

2 4 v

®

IMIZER

v . 4
Market Seqmentation Erant Concept Concept
and Identific ation of ’ . > Generation/ » Scree“"'g
“'hl:::f«“::; vy Fositioning Building And Evaluation

Product
Engineering

a
GfK

CHALLENGER

GfK OPT.

Packaging

A
GIK PACK

CHALLENGER PRODUCT

Brand- and Mar ket Test Pre T
estof

Campaign LB (Sales Forecast) B | g ] Pricing

Effectiveness Marketing Mix- Optim Advert!smg
4 4+ 4+ L]
GiK ATS®/GIK BASS GfK TESI® GfK DIGI*BASE® GIKPRICE
GfK LOYALTY Ps®  GfK BEHAVIOR- GfK AD*VANTAGE® CHALLENGER
SCAN® GfK AD*CREATOR®

GfK TARGET®POSITIONING

Hlavnim néastrojem pro analyzu spotrebitelské hodnoty znacky je Target*Positioning®. Je to
kvantitativni nastroj, ktery je postaven na osobnim dotazovani. Cilova skupina i velikost vzorku je vzdy
dana objektem vyzkumu a lisi se. Pfi specificky definované cilové skupiné a pfi zndmém souboru
znatek se doporucuje jako minimalni vzorek 300 respondentd. Optimalni velikost vzorku je pak
600 — 1 000 respondentll. Target*Positioning® vychazi pfi hodnoceni sily znacky, jejich silnych
a slabych stranek z tzv. BPI® — Brand Potential Index. Pfi ovéfovani validity tohoto indexu bylo
zjisténo, Ze vice jak 70% Uspéchu znacky na trhu je ovlivnéno parametry BPI®. BPI® analyzuje
psychologickou trzni hodnotu zna¢ky sumarizaci deviti parametrt znac¢ky. Jednotlivé parametry jsou
zjistovany Skalovymi otazkami na: a) cenovou akceptaci, b) oblibu znalky, c) jedine¢nost znacky,

d) identifikaci znacky, e) preferenci znacky, f) historii znacky, g) ochotu doporucit zna¢ku, h) nakupni
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amysly a ch) loajalitu ke znacce. Parametry BPI® jsou hodnoceny i znacky konkurenéni. Podet
analyzy. Respondent miiZze hodnotit jen omezeny polet znaek. Pokud je vzorek dostate¢né velky

mohou znaéky rotovat, {j. respondent hodnoti jen nékteré znacky zahrnuté do vyzkumu.

Target*Positioning® obsahuje sekci hodnoceni image znaéek jako spontanni popis image znacky
a poté souborem predem danych asociaci (racionalniho i emocionalntho charakteru). Spontanni popis
je na zagéatku dotazniku, jesté pfed parametry BPI® a poskytuje subjektivni pfedstavu spotiebitele
o sluzbach a uzivatelich zna&ky. Soubor pfedem definovanych asociaci je uréen objektem vyzkumu,
nicméné GfK pouziva nékolik pravidelnych asociaci, které se pfipojuji do kazdého méfeni. Souborem
danych asociaci jsou hodnoceny také konkurenéni znacky. Pfiemz respondent vzdy hodnoti jen
znacku, kterou znd a ma s ni zkudenost (je s ni familiérni). Jednotlivé asociace jsou hodnoceny mirou
souhlasu na skale (vétsinou jde o Skalu péti-bodovou). Pokud je soubor znacek maly, GfK vyuziva
i srovnani typu, ktera znatka se k danému vyroku hodi nejvice. Navic Target*Positioning® umi najit
mezery na trhu, to je nazyvano Niches and Gaps Analysis. Vedle toho je zjistovano zaznamenani
reklamy a spontannf popis pfispé&vkl znacky komunikovanych v reklamnich sdéleni tak, jak je chape

dotazovany.

Target*Positioning® je komplexnim nastrojem k fizeni znacky, vyuzit mdze byt pro stanoveni
strategie znacky, zejména jejiho positioningu, k taktickym G&elim nastaveni komunikace a pro
kontrolu efektivity taktickych opatfeni a zdravi znacky. Slabymi strankami je, ze Target*Positioning®

neumi kvantifikovat potencidl ristu znacky.

Silné stranky Slabé stranky

Sila znacky Predikce potencialu rlstu znacky (brand momentum)
Silné a slabé stranky

Srovnani sily s konkurenénimi znackami
Loajalita

Image znacky

Image konkurent( (diferenciace)

Motivatory

Méfeni vyrobkd i sluzeb

Flexibilita nastroje

Validizace nastroje

Porfolio integrovanych nastrojli pro fizeni znacky

+ Zhodnoceni ceny
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2.5 Insight — Branding Platform

Ceska agentura Insight pouZiva komplexni soubor néstroji Branding Platform pro méfeni a fizeni
znacky. Z dal$ich integrovanych nastroji pro Fizeni znacky Ize zminit CSL pro testovani zékaznické

spokojenosti a loajality, U&A (Usage and Attitudes) pro analyzu Zivotniho stylu a postoji spotiebiteld.

Branding Platform je rozsahlym souborem nastroji. Systém méreni se sklada ze dvou &asti Brand
Analysis Platform, {j. vyzkumné nastroje a Brand Management Platform, {j. nastroje ke konzultaénim
Géellm (umozniuji navrhnuti strategie, fizeni portfolia znacek, definici zna¢ky a vibec implementaci
véech opatfeni, soucasti jsou také What If Scenarios/Projections, které umi predpovédét dopady
rliznych opatreni). Pro nase ucely se budeme zabyvat tremi ¢astmi Brand Analysis Platform: a) Brand
Equity Analysis, kterda méfi silu znaéky, definuje jeji silné a slabé stranky, b) Brand Perception
Analysis, ktera analyzuje image znac¢ky a d) Motivation Analysis uréujici motivatory dané kategorie.
Mezi dal$i nastroje patfi analyza rozhodovaciho procesu zakaznik(l (Decision-making Process
Analysis), uréeni nejlepsich zplisobll zasahnuti cilové populace (Touchpoints Analysis), analyza trzni
kategorie z hlediska spotfebitele, trznich pfilezitosti, konkurence a z pohledu legislativniho (Category
Analysis) a nastroj pro kontinualni tracking znacky a efektivity jeji komunikace (Brand Tracking).

Nasledujici obrazek prehledné shrnuje soubor nastroji Branding Platform.

Obr. 2.5-1 Insight — Branding Platform

BRANDING
PLATFORM v
BRAND EQUITY ANALYSIS | BUSINESS STRATEGY
BRAND PERCEPTION ' BRAND PORTFOLIO &
ANALYSIS EXTENZIONS
MOTIVATION ANALYSIS BRAND DEFINITION
3!
S BRAND IMPLEMENTATION
PROCESS ANALYSIS

TCOUCHPOINTS ANALYSIS

CATEGORY ANALYSIS

BRAND TRACKING
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Brand Analysis Platform je kvantitativni nastroj, technikou sbé&ru dat je osobni dotazovani

102
I

v papirové podobé nebo jako CAPI'™. Minimalnim vzorkem je 400 respondentl, vétsinou se pouziva
vzorek vétsi nez 600 dotazovanych. Brand Equity Analysis méfi silu znacky a jejich konkurentl. Sila
znac¢ky je tvofena dvéma dimenzemi. Prvni je Brand Commitment definujici vztah spotrebitele ke
znacéce, tento je operacionalizovan &tyimi ukazateli: a) Familiarity znamenajici obeznamenost se
znackou (zahrnuje otazky na spontanni a podpofenou znalost, otdzky na uZiti znacky),
b) Consumption predstavujici spotfebu dané znacky (sem patfi také loajalita), c) Attitude, ktery méri
postoj dotazovaného ke znadce a d) Relevance uréujici vyznamnost, podstatnost znacky pro
spotiebitele. Druha dimenze sily znacky je Category Involvement, ktera je méfena tfemi ukazateli
vztahujicimi se k dané kategorii znacky: a) Indifference/Involvement popisuje Ihostejnost nebo
zaangazovanost ke kategorii, b) Ambivalence/Preference uréuje preferenci pro kategorii

a c) Switching/Loyalty méri vérnost dané kategorii. Vysledna Brand Equity je jednim &islem (toto €islo

je v procentech, maximem je 100%). Obr. 2.5-2 demonstruje slozky Brand Equity tohoto nastroje.

Obr. 2.5-2 Insight — Brand Equity

BRAND COMMITMENT
BRAND EQUITY

CATEGORY INVOLVEMENT

FAMILIARITY INDIFFERENCE |
INVOLVEMENT

/ CONSUMPTION

\ /‘
O st S AMBIVALENCE | CATEGORY
BRAND COMMITMENT dobinesden INVOLVEMENT

ATTITUDE
{ swiTCHING J LOYALTY )

RELEVANCE

Brand Perception Analysis slouzi k analyze image znacky. Obvykle je hodnoceno kolem

30 asociaci spojovanych se znaékou. Vychazi se ze tii vrstev image znacéky: a) produktové atributy

192 capy je zkratkou z anglického terminu Computer Assisted Personal Interviewing a znamena osobni dotazovani s vyuzitim

pocitace.
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(product attributes), které patfi celé kategorii zna¢ek a daji se pomérné& snadno ménit, b) dalsi vrstva
asociaci je nazyvana image znacky (brand image), tyto asociace jsou ¢aste¢né podobné pro znacky
v kategorii a ¢aste¢né se lisi — pfedstavuji symbolické pFispé&vky znacky a c) nejhlubsi vrstvu pak tvori
osobnost znacky (brand personality), ktera souvisi s emoénimi prispévky znacky a neni vazana na
produktovou kategorii — naopak znacka mize mit tuto vrstvu podobnou se znackou z Uplné jiné
kategorie. Obr. 2.5-3 zobrazuje vrstvy image znacky. Osobnost znalky je charakterizovana
prostiednictvim nékolika dimenzi. Insight uvadi jako tfi nej¢ast&jsi dimenze: a) Individuality (ja,
maskulinni, egocentrismus) — Belonging (my, feminni, altruismus), b) Extroversion (dynamiénost) —
Introversion (statiénost) a c) Sophistication (kultivovanost) — Simplicity (prostost). Souéasti Brand
Perception Analysis je Repertory Grid/Laddering Description, ktera umozfiuje popsani a vysvétleni

dullezitosti asociaci, které jedinci spojuji s urcitymi konstrukty, v tomto pfipadé se znackou.

Obr. 2.5-3 Insight — Vrstvy image znaéky

S Brand Perception Analysis je propojena Motivation Analysis, ktera identifikuje motivatory lidského
chovani pro vybér znagek. Je to vlastné analyza potieb spotiebitell. Insight rozliSuje tfi druhy potreb:
a) nevédoméa emocéni skupina potreb, b) védomé racionéaini potfeby spojené s funkénimi atributy
produktll a ¢) z &asti védomé z Easti nevédomé potreby — tj. zvyky, které obsahuji emoéni i racionalni
slozku. Insight pak odli$uje explicitni motivatory, které jsou deklarovany dotazovanymi (jsou védomé,
vétsinou sem patfi potreby souvisejici s funk&nimi prispévky produktu znacky) a implicitni motivatory,
které jsou odvozeny na zakladé vypoctu (jsou nevédomé, patfi sem zejména potieby spojené
s emoc¢nimi prispévky znac¢ky). Motivatory jsou naneseny do dvoudimenzionalniho prostoru podle
explicitni a implicitni dllezitosti. Tato analyza umoziuje segmentaci cilové populace podle potieb.

Vytvoreny jsou motivaéni profily jednotlivych skupin. V8echny zjisténé informace z Brand Perception
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Analysis a Motivation Analysis jsou vizualn& znézornény a propojeny v jednom schématu. Image
znacky je zobrazena jako plocha, stejné tak motivaéni profily segmentovanych skupin spotiebitell. To
dava prostor pro nalezeni mezer na trhu, kupfikladu potreb, které jesté zadna znacka neuspokojuje.

Validizace Brand Analysis Platform je provadéna agenturou jednou za jeden nebo dva roky.

Obr. 2.54 Insight — Image zna¢ky a motivatory

i Curios
Toht, oy el

\‘M\mua

]
> P
KEY MOTIVATORS 5 @W ; c%a@,i \\ Dy
SUMMARIZED HERE L & T, S Craive
78 = e % / e
/ 3 | . N\ ~
N N/ O likesrisk
// // \-. o N

5 Ay

SUMMARIZED HERE Comm’d\' S " Leaming, nteligert
Reserved
Thoughtful, contemplative

Branding Platform je komplexnim nastrojem pro Fizeni znacky. Vysledky umoziuji stanovit strategii
znacky (od samotné definice znacky, vymezeni cilové skupiny az po fizeni portfolia znaéek). Tento
nastroj mlze byt vyuzit také k taktickym ukollim (zejména definovani obsahl komunikace) a kontrolu
efektivity marketingovych akci prostiednictvim trackingovych studii. Velkou vyhodou je celkova
integrace rozsahlého systému méreni znaéky. Na druhou stranu je robustnost Branding Platform
nevyhodou, ktera mnohdy stavi vyzkumnika a pracovniky ze strany znacek k rozhodnuti o vynechani
urgitych ¢asti méreni. Dal$i slabou strankou je, Ze nastroj neumi predpovidat rast ¢i pokles trzniho

podilu znacky.
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Silné stranky

Slabé stranky

Sila znacky
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Image konkurentl (diferenciace)
Motivatory

Méfeni vyrobk i sluZzeb

Flexibilita nastroje

Validizace nastroje

Porfolio integrovanych nastrojil pro fizeni znacky

+ Osobnost znacky

Predikce potencialu rlistu znacky (brand momentum)

Rozsahlost nastroje (pfi velkém poétu analyzovanych

znacek je nutné vynechat nékteré oblasti méreni)
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2.6 Ipsos Tambor — Equity*Builder

Plvodné ¢eska vyzkumna agentura Tambor se od poloviny roku 2006 spojila s globalni
vyzkumnou agenturou Ipsos, to rozsifilo jeji nabidku o produkty Ipsos. Hlavnim nastrojem pro vyzkum
znacky je Equity*Builder, ktery je komplexni analyzou znaéky a budeme se jim zabyvat dale v textu.
Tento systém méfeni znalky je soulasti Ipsos ASI (Advertising Solutions Insights), tj. oddéleni
agentury Ipsos, které je zaméfeno na testovani komunikaénich sdéleni a jejich efektivity. Sila znacky
je ve zkracené podobé (tzv. Brand Equity viz déle) souéasti témér véech ASI nastrojli. Soubor nastroju
Ipsos ASI prehledné shrnuje Obr. 2.6-1. Vedle téchto nastroju je Equity*Builder propojen s nastrojem
Ipsos Loyalty, ktery analyzuje komplexné spokojenost a vérnost spotrebitelll a vSech ostatnich skupin

relevantnich pro zna¢ku (zaméstnanci, akcionafi a jiné skupiny).

Obr. 2.6-1 Ipsos ASI - Soubor nastroju
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Equity*Builder jako hlavni nastroj analyzy spotiebitelské hodnoty znalky umozZniuje zméfit silu
znacéky, definovat jeji siiné a slabé stranky, analyzuje image a uréuje motivatory. Je zaloZen na
kvantitativnim vyzkumu, ktery mlze byt proveden osobnim, telefonickym nebo elektronickym
dotazovanim. Cilovou populaci jsou uZivatelé dané kategorie a minimalni vzorek je 300 respondentd.
Do jednoho méfeni se da zahrnout optimalné osm znadek, které jsou hodnoceny souborem stejnych
podnastrojl. Sila znacky je ziskavana analyzou Brand Equity (hodnota znacky), ktera vychazi ze Sesti

oblasti méreni. Jedna se o: a) Relevance, kterda méfi vhodnost znacky k Zivotnimu stylu a potfebam
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spotiebitele, b) Familiarity pfedstavujici porozuméni znaéce, c) Uniqueness znamenajici jedine¢nost

znacky, d) Popularity, kier& je oblibenosti znacky, e) Quality je ukazatelem konzistentni kvality znacky.

Tyto indikatory jsou zjiStovany jednou otazkou na desetibodové Skale. Posledni oblasti Brand Equity

je f) Substitutability/Similarity, kterd znamena nahraditelnost znacky, podobnost s jinymi zna¢kami a je

uréena vybérem substitutd ze souboru konkurenénich znacek. Sila znacky je sumarizovana do

jednoho &isla (primérem je hodnota 100 — zde se vychazi ze srovnavani s daty z databaze nastroje

Equity*Builder), silné a slabé stranky se zobrazuji jako tzv. Equity Web.

Obr. 2.6-2 Equity*Builder — Equity Web
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Rozsahlé zkusenosti s analyzou znacky a porovnani s ekonomickymi ukazateli umoznily Ipsos ASI

definovat nékolik modelovych situaci (Obr. 2.6-3), které slouzi k lep$imu pochopeni stavu znacéky.

Obr. 2.6-3 Equity*Builder — Modelové situace znaéek
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Sila znaéky Brand Equity spoleéné s Brand Involvement a Price Perceptions slouzi ke kvantifikaci

Brand Health (zdravi znaéky1°3). Oblast Brand Involvement je méfena prostrednictvim Brand/Category

Sensitivity znamenajici péli — zaangazovanost, se kterou spotfebitel vybira znacku daného produktu
v kategorii (desetibodova $kala). Price Perceptions potom slouzi k zhodnoceni ceny znac¢ky a je tvoren
dvéma ukazateli: @) Price Comparison je porovnanim ceny znacky s cenami ostatnich konkurenénich
znacek, b) Price Evaluation predstavuje samotné zhodnoceni ceny znacky s ohledem na hodnotu,
kterou poskytuje spotiebiteli (desetibodova skala). Primérnou hodnotou Brand Health je 100 a kazda
ze tfi dimenzi vstupuje do koneéného ¢&isla s rozdilnou vahou danou vysledky méreni.

Obr. 2.6-4 zobrazuje jednotlivé dimenze Brand Health.

Obr. 2.6-4 Equity*Builder — Brand Health
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Equity*Builder poskytuje popis image znacky a vSech ostatnich analyzovanych znacek
konkurenénich. Tento nastroj umoznuje sestaveni image mapy, definovani hygienickych asociaci
kategorie i motivatord rlstu. Jednotlivé asociace jsou vybrany vyzkumnikem a pracovniky ze strany
znacky. Asociace jsou spojovany se znackami libovolnym zplsobem. VétSinou se vyuziva volného
pfifazovani asociaci ke znagkam, nicmémeé aplikovano mlze byt i $kalové hodnoceni miry souhlasu
spojeni dané znacky s asociaci. Asociace jsou ukazovany v absolutni (tak jak jsou deklarovany
respondenty) i v relativni podobé. Relativni asociace slouzi k presnéj$imu popisu diferenciace znacky.
Relativita se ziskava ocisténim od velikosti znacky a od velikosti dané asociace (je porovnhavana
pfitomnost asociace u v8ech znacgek v kategorii, tj. hygieniénost asociace). Equity*Builder vytvari profil

pro kazdou znacku, to je Image Positioning Web (Obr. 2.6-5). Tento nastroj dava jednotlivé asociace

193 Equity*Builder odli$uje zdravi a silu znaéky. Zdravi je porovnanim sily, tj. Brand Equity s cenou a vztahem k celé produktové
kategorii.
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a znaCky do vzajemnych souvislosti. Equity*Builder umi nalézt mezery na trhu prostfednictvim
asociaci, které jsou neobsazené nebo malo spojované se znac¢kami konkurenénimi (jde o prevzeti
asociaci konkurentovi). Priklad zvystupll imageové c&asti znacek demonstruje Obr. 2.6-6.
Equity*Builder navic srovnava jednotlivé znagky a kvantifikuje potencidlni ohrozeni ze strany

konkurenénich zna¢ek. Dana znacka tak mlze vidét, kdo pro ni pfedstavuje nejvétsi hrozbu.

Obr. 2.6-5 Equity*Builder — Image Positioning Web
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Obr. 2.6-6 Equity*Builder — Image znacek
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Validizace nastroje je =zajiSt€éna konstantnim porovnavanim s ekonomickymi udaji. Soucéasti
systému mérfeni je také Buyer Profile, ktery predstavuje typologii spotrebitell na zakladé loajality.
Typologie loajality se vesmés upravuje s ohledem na méfenou kategorii znacek. Pfikladem muze byt
sedmistupriové typologie nastroje Equity*Builder, ktera je zaloZena na intervalech spotfeby znaéky:

a) Unaware (nikdy o znacce neslyseli), b) Aware — Non-Triers (zna€ku znaji, ale nikdy nevyzkouseli),
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c) Long-Term Rejectors (uziti znacky pfed vice nez pal rokem), d) Short-Term Rejectors (uziti znaéky

pfed vice nez mésicem, ale ne déle nez pll roku), e) Occasional Users (uziti znaéky v poslednim

mésici, uziti znatky 0 — 3x zdeseti poslednich pfilezitosti), f) Repertoire Users (uiti znaéky

v poslednim mésici, uziti znacky 4 — 7x z deseti poslednich prileZitosti) a g) Loyal Users (uZiti znacky

v poslednim mésici, uziti znacky 8 — 10x z deseti poslednich pfileZitosti). Equity*Builder mize mefit

loajalitu behavioralné (na zakladé poslednich nakupl), vZdy zalezi na vlastnostech méfeného objektu.

Equity*Builder je komplexnim nastrojem k Fizeni znac¢ky. Vysledky mohou byt vyuZity pro stanoveni

strategie (positioning), k taktickym uceliim (pro orientaci komunikace) i k monitorovani znacky. Tento

nastroj neumi predpovédét potencidl ristu znacky, nema prediktivni schopnost. Nevyhodou je, Ze se

doporuc¢uje mérit optimalné pouze osm znaéek, coZ v pfipadech nékterych produktovych kategorii

nemusi stacit.
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Sila znagky

Silné a slabé stranky

Loajalita

Srovnani sily s konkurenénimi znadkami
Image znacky
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Motivatory

Méfeni vyrobk( i sluZzeb

Flexibilita nastroje

Validizace nastroje

Porfolio integrovanych néstrojil pro fizeni znacky
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2.7 Ipsos Tambor & Fabrika — Brand Power

BRAND POWER®

Ipsos Tambor (jest& jako lokalni agentura Tambor bez kapitalu agentury [psos) spoleéné
s reklamni agenturou Fabrika vyvinuly nastroj Brand Power pro méfeni sily znacky, definovani jejich
silnych a slabych stranek. Agentury vytvofily jako pomlcku pro Brand Power typologii spotfebiteld,
ktera vznikla ze samotnych vysledk( méfeni. Typologie obsahuje sedm rozdilnych skupin spotfebitelll
definovanych na zékladé demografickych rozdill, konzumniho chovani, rozdilll v postojich, zajmech
a aktivitach. Tyto skupiny jsou nazyvany: a) deprivovani, b) nekvalifikovani, ¢) miadi konzervativni,
d) stredni léta, e) mladi a neklidni, e) sebevédomi a f) mladi duchem. Brand Power je schopen vygislit
proporce jednotlivych skupin typologie pro kazdou analyzovanou znadku i kategorii. Brand Power neni

soucéasti souboru integrovanych nastroji méfeni znacky.

Brand Power je kvantitativnim nastrojem, ktery je provadén pravidelné kazdy rok (od roku 2004).
Je tak budovana databaze znadek pro srovnavani v ¢ase. Doposud bylo zahrnuto 1 300 zahraniénich
a lokalnich znacek ze 77 kategorii. Nastroj je pouzivan, jak pro vyrobky tak sluzby. Vzorkem je
reprezentativni populace Ceské republiky o velikosti kolem 1000 dotazovanych. Brand Power je
postaven na osmi ukazatelich znagky. Ctyfi zt&chto ukazatell jsou pozitivnimi pilifi znadky
a charakterizuji jeji silu. Zbylé Etyfi jsou potom pilifi negativnimi, které predstavuji naopak oslabeni
znaCky. Mezi pozitivni pilife patfi: a) kvalita znalky (Brand Value) prfedstavujici jistotu, jakost
a stabilitu, b) energie znacky (Brand Progresivity) demonstrujici potencial, vitalitu, elan, znacka
nastavuje smér vyvoje, ¢) vidce trhu (Brand Charisma) charakterizujici silu, moc, postaveni znatky
vQéi ostatnim znackam a d) jedineénost znacky (Brand Individuality) znamenajici odliSnost, originalitu
znacky. Z pozitivnich pilifd je vypocitavan Brand Power Score, ktery je pfevazenou proménnou
sumarizujici silu znacky. Negativni pilife jsou pak e) zastaralost znacky (Brand Outdatedness)
znamenajici, Ze znacka je staromédni, neinovativni, f) arogance znacky (Brand Arrogance) ukazujici
1a nepfijemnost znaéky, pfiliSnou drzost, g) irelevance znalky (Brand Irrelevance) predstavujici
1evhodnost znacky, znacka se netykd dotazovaného a koneéné& h) nezébavnost znacky (Brand

Duliness), ktera popisuje znadku jako nudnou, jako znacku, ktera nedokaze pobavit. Jednotlivé
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ukazatele jsou urc¢ovany pfitomnosti ¢i nepfitomnosti znaku pro danou znacku, ¢ili volnym spojovanim

znacek s asociacemi. Sila znacky je vlastné vypogitavana z jakési omezené imageové ¢asti.

Brand Power navic definuje skupiny spotfebitell podle vztahu ke znaéce. Vytvoreno bylo pét

N7

rozdilnych skupin spotfebitelll: a) milujici, b) vérici, c) véhajici, d) nevérici a e) ignoranti. Tato
typologie je hypoteticka, je postavena na teorii a podmifiovacim zplsobu v otdzkach. Neni to typologie
zaloZzena na skuteéném pouZiti znacky, neni tedy typologii loajality. Obr 2.7-1 popisuje charakteristiky

teéchto skupin spotiebitell.

Obr. 2.7-1 Brand Power — Typologie spotiebitelti

B miLudici
jejich vziah ke znadce ma exirémni intenzitu, znadku
obhsjuji a Sifi jeji dobrou povést, objemy nakupli znacky
jsou znaZné, loajalita mimofadna a cenova citlivost vad
znaice oslabena.

| VERICI
znaji znacku velmi dobfe a maji k ni divéru, jsou jejimi
Zcastymi uZivatel, uspokojeni potfeb je na pomémé vysoké
grovni, vérnost ke znacce pomérné konzistentni.

VAHAJICI

maiji ke znacce vyivoren zakiadni vziah, zvazuji jeji nakup,
jsou jejimi promérnymi uZivateli, znacka uspokojuje jejich
potfeby na siredni drovni, jejich emocionalini vztah ke
znadce je neufralni.

NEVERICI
se znadkou seznémeni, ale nevéri ji. Ke znadce maji
negativni vztah, nejsou jejimi aktivnimi konzumenty

Brand Power tvofi doporueni pro zna¢ku na zakladé dvou dimenzi. Prvni dimenze je priraznost
znaky (Brand Stridence), ktera vychazi z ukazatell energie a jedinecnosti. Priraznost je vyjadienim
ofitazlivosti znaCky a znamena rozsifeni skupin milujicich a veéficich znagky. Cestou k expanzi je
ofesvédceni skupiny véhajicich. Druhou dimenzi je pokryti (Brand Coverage), které je sumarizaci
kvality a vidcovstvi znacky a oznaduje &ast populace, ktera si je védoma hodnot znaéky. Pokryti
vyjadfuje potencial pro predsvéd&eni nevéricich o kvalitach znacky, ti se tak stavaji vahajicimi ¢&i
véricimi. Do tohoto dvourozmérného prostoru Brand Power umistuje analyzované znacky
a produktové kategorie. Na zakladé dvou dimenzi jsou definovany modelové situace. Znacka tak

nlze vidét, ve kterém stadiu se zrovna nachazi. Modelové situace znézorniuje Obr. 2.7-2. Ipsos

Tambor a Fabrika pouzivaji software na zpracovani vysledkl a generovani grafi studie Brand Power.
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Obr. 2.7-2 Brand Power — Modelové situace znacky
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Brand Power je nastrojem, ktery umozriuje holisticky pohled na cely trh, na rozdilné trzni kategorie
a znacky. Dava prostor ke sledovani trendl trhu a analyzovanych znacéek. Silnou strankou je rozsah
Setfeni, mohou byt srovnavany naprosto odliSné znacky nebo produktové kategorie. Vysledky slouzi
zejména jako uvodni analyza prostfedi pro znacku. Velkou vyhodou tohoto nastroje je rozsahla
analyza populace z hlediska postojl, aktivit, spotfebniho chovani a pouzivanych masmédii. To mlze
slouzit k definovani cilové skupiny pro znacku a k vybéru vhodnych médii pro osloveni. Na druhou
stranu ma Brand Power hodné slabych stranek. Pfedné& nebyla piné zajisténa validita tohoto nastroje,
1apfiklad porovnanim s ekonomickymi udaji. Sila znacky nevychazi z zadného vztahu nebo postoje
spotiebitele ke znacéce, ale ze &ty pozitivnich pilifd, jejichz vybér je sporny. Tyto pilife jsou v podstaté
mageovymi asociacemi, které nemusi byt viibec relevantni pro znacku. Velkym nedostatkem nastroje
Brand Power je, e neni zahrnuta image znagek. Ctyfi fixni pozitivni a negativni asociace nelze
»ovazovat za plnohodnotny popis image znacky. Sice je zahrnuto hodnoceni vlastnosti jedine€nost,
ale to nic nevypovi o charakteru jedine¢nosti. DalSim problémem je zplsob sbéru dat a délka
lotazniku. Dotazniky jsou ponechavany na vyplnéni respondentim v domacnosti, navic vyplnéni
jotazniku trva az tfi hodiny. Nevyhodou je viibec staticnost celého Setfeni. Ve studii nemusi byt
analyzovani vsichni sou€asni a potencialni konkurenti znacky, mize tak byt sniZena schopnost
srovnani a odhaleni pfipadnych hrozeb pro zna¢ku. Navic Brand Power je postaven na
eprezentativnim vzorku éeské populace, ale neumi Fict, jestli je dotazovany uZivatelem hodnocené

'nacky. Brand Power |ze pouzit jako doplnék k jinému flexibiln&jSimu nastroji mérfeni znacky.
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2.8 Mark BBDO — BBDO Tools

P2
ooUmm

Mark BBDO je komunikaéni agenturou, ktera disponuje nastrojem BBDO Tools pro vyzkum
znadky. BBDO Tools se pfi méfeni znacky soustfedi na tfi oblasti — analyzu znacky, uzivatele a trzni
kategorie. Tento systém méfeni byl konstruovan zejména jako pomicka pro zpracovani komunikace
a funguje z velké €asti na vizualnim zakladé. Nastroj BBDO Tools je rozdélen do péti podnastrojl:
a) User Imagery (image uzivatele), b) Drives Imagery (potfeby a motivy spojované se znackou),
c) Product Imagery (image produktu), d) Problems of Brand (problémy znacky z pohledu spotiebitele)
a e) Segmentation (segmentace trhu). Tyto oblasti méfeni prehledné shrnuje Obr. 2.8-1. BBDO Tools
pouZivaji pro analyzu znagky kvalitativni i kvantitativni metodologie. Kvantitativni vyzkum je zakladem
pro vétsinu analyz. Kvalitativni metoda slouzi k vymezeni produktovych atributli (pro Product Imagery,
ziskané atributy jsou rozsifeny o navrhy klienta) a k uréeni osobnosti znacek prostrednictvim kolazi
obrazkl. Tato technika se jmenuje Brand Personality Mapping a spociva v rozdéleni sady 77 fotografii
osob mezi vSechny znacky zahrnuté do vyzkumu. Tyto fotografie byly upraveny pro ¢eské podminky
a zobrazované osoby se liSi podle pohlavi, véku, socialni tfidy a Zivotniho stylu. Pfiklad ukazuje
Obr 2.8-2. Jednotlivé obrazky se v této ¢asti nemohou opakovat — jedna fotografie miize popisovat
pouze jednu znacku. V kvalitativni ¢asti se vyuziva skupinovych diskuzi. Zbytek analyz je provadén

kvantitativnim Setrfenim, technikou osobniho dotazovani.

Obr. 2.8-1 Mark BBDO — BBDO Tools

e i o
Brand Imagery .
User Imagery
\4 £HaTO SQRT
Drives Imagery ‘ —
\ PERSONAL DRIVE -
\ S ANALYSIS
R .
-
"O' g S '.’
Problems of Brand Segmentation
\:mummmmov \\ MARKET STRUCTURE AUDIT
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Nejdiive je kvantifikovana Pyramida znacky, ktera se sestava z povédomi, znalosti, libivosti,
zvazovéani a preference znacky. Kazda z téchto oblasti je operacionalizovana jednou otazkou. User
'magery Gili obraz uzivatele je méfen prostfednictvim metody Photo Sort. Respondenti na zakladé
souboru 77 fotografii (stejné obrazky jako v kvalitativni &asti) vytvari kolaze uZivatele znadek
jednotlivé obrazky se zde mohou opakovat). Fotografie i s imagemi uzivatell znacek jsou graficky
zobrazovany do dvoudimenzionalniho prostoru, ve kterych osy tvofi a) akfivita - pasivita, b) rodina

3 stabilni Zivot - nezévislost a zména. Nasledujici obrazek ukazuje pfiklad kolaze.

Obr. 2.8-2 BBDO Tools — Priklad kolaze uzivatele nebo osobnosti znacky

Drives Imagery je méfena prostfednictvim Personal Drive Analysis. Tato analyza popisuje
predstavy o znacce pomoci individualnich potfeb a motivl, které jsou s ni spojovany. Dotazovany
spojuje znacku s motivy, které vedou k jejimu pouzivani. Hodnoceni je zalozeno na 79 ustélenych
slovnich spojeni, ktera jsou opét zobrazovana do dvoudimenzionalniho prostoru s osami: @) racionalita
- emocionalita a b) individualita — sociélnost. Motivy jsou pak seskupovany do vyznamovych celk(.
Product Imagery je zjistovana metodou Attribute Sort, ve které dotazovani spojuji znacky s pfedem
definovanymi vlastnostmi produktii (tyto jsou vysledkem kvalitativniho $etfeni a nazort klienta). Cast
Problems of Brand zajituje Problem Detection Study, kterd je zhodnocenim moznych problém
spotiebitell spojovanych s danou kategorii znaéek. Hodnocena je mira dllezitosti problému, jejich
frekvence a jak jsou jednotlivé znacky schopny fFeSit tyto problémy. Segmentation predstavuje
strukturovani znacek dané kategorie z pohledu spotiebitele. Nastrojem k tomu je Market Structure
Audit, ve kterém dotazovani tfidi znacky podle familiarity — obeznamenosti se znatkou a znamé

znaCky pak podle vzdjemné podobnosti. Vytvari se tak skupiny vzajemné si blizkych znaéek na
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zaklad& shiukové analyzy1°4. Celkova image znacky, tzv. profil znacky je popséna vysledky z User
Image, Personal Drive Analysis a Product Imagery. Navic BBDO Tools umi uréit vzdalenost znacky

a jejich konkurent{l v t&chto tfech oblastech.

BBDO Tools mohou vyborné poslouzit na taktické drovni pro stanoveni komunikace znacky a také
k monitorovani implementovanych opatfeni (zmény vimage znacky, povédomi). Vyhodou tohoto
nastroje je pomérné podrobny popis image znacky prostfednictvim tfi oblasti (image uzZivatele, motivy
spojované se znafkou a image produkiu) Na druhou stranu systém BBDO Tools neumi kvantifikovat
silu znacky a potencidl ristu. BBDO Tools by mohly tyto informace poskytovat prostfednictvim
Pyramidy znalky, nicméné tomu tak neni. Pyramida znadky mize identifikovat silné a slabé stranky.
Mimoto tento systém méreni neobsahuje Zadnou typologii loajality. Dal&im nedostatkem mdze byt, Ze
v kvalitativni &asti se pfi urSovani osobnosti znaéek nemohou opakovat jednotlivé obrazky. Pfitom
osobnosti nékterych znacek ze stejné kategorie si mohou byt podobné. Slabou strankou tohoto
nastroje spojenou s jeho validizaci je vizualni hodnoceni prostfednictvim osob na fotografiich. Osoby
Jemonstruji Zivotni styl a socialni tfidu — to jsou nejednoznaéné konstrukty, které nejsou jedinci
/nimény stejné. Obrdzkové hodnoceni viak v tomto pfipadé poskytuje stimuly pro komunikaci a o to

/ BBDO Tools jde predevsim.

Silné stranky Slabé stranky
3ilné a slabé stranky Sila znacky
Srovnani sily s konkurenénimi znackami Logjalita
mage znacky Predikce potencidlu riistu znacky (brand momentum)
mage konkurenttl (diferenciace) Validizace nastroje
Viotivatory Flexibilita nastroje
viéfeni vyrobkil i sluzeb Porfolio integrovanych nastrojli pro fizeni znacky
+ Osobnost znacky

* Shiukové analyza (v anglittingé cluster analysis) je statisticka analyza slouZici k seskupovani objektll na zakladé vzajemné
iodobnosti.
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2.9 Miliward Brown — Brand Dynamics™

Millward Brown zaloZil pro fizeni znacky globalni poradenstvi — Millward Brown Optimor
(MB Optimor). MB Optimor disponuje integrovanym souborem nastrojul pro komplexni fizeni znacky —
od vstupni analyzy trhu, definici strategie znacky, pres analyzu médii, optimalizaci komunikaénich
sdéleni, méreni hodnoty znacky, analyzu jejiho potencialu a rlstu, alokace licenci, extenze znacky,
fizeni portfolia az po kontrolu implementovanych opatfeni. Millward Brown od roku 1998 také buduje
celosvétovym vyzkumem databazi znacek BRANDZ™ (v soucasnosti obsahuje udaje
0 40 000 znackach a je nejrozsahlejsi databazi tohoto typu na svété). Od roku 2005 pak MB Optimor
kazdoroéné sestavuje Zebri¢ek 100 nejcennégjsich globalnich znaéek BRANDZ™ Top 100 Ranking,
«tery je zaloZzen na finanénim ocenéni znagek (vice v 1.1 Existence silné znacky). Millward Brown je
jlobélni agenturou, ktera se vilbec zaméfuje na prizkum a poradenstvi pro fizeni znadek. Agentura
ma velké zkusenosti s vyzkumem znacéek, doposud bylo globalné realizovano vice nez 11 000 studii

znaCek. Nasledujici obrazek ukazuje filozofii analyzy zna¢ky agentury.

Obr. 2.9-1 Milward Brown — Millward Brown Optimor
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Brand -

Brand Dynamics™ je komplexni kvantitativni nastroj pro méfeni a fizeni hodnoty zna&ky. Cilovou
populaci tohoto nastroje je dohodnuty reprezentativni vzorek populace (zarhnuti jsou uzivatelé
| neuzivatelé znadky). Minimalni vzorkem je 400 respondentd v pfipadé, Zze nejsou vyzadovany diléi
cilové skupiny. Optimalnim vzorkem je 800 dotazovanych. Technikou sbéru dat je obvykle osobni
dotazovani za asistence osobniho poéitate (CAPJ). Systém méfeni znacky je zaloZzen na nékolika
oodnastrojich: a) Brand Dynamics™ Pyramid, b) Bonding Score, ¢) Brand Signature™ (profil znadky),
1) Brand Voltage™ (sila znacky), €) Brandz™ map, f) The Consumer Value (CV) a g) What If
Projections. Brand Dynamics™ analyzuje viemi podnastroji danou znatku a pfedem vymezené
<onkurenty (po dohodé s klientem). Cely systém vychazi pfi vypoétu sily znaky ze vztahu spotfebitele
<e zna&ce. Hlavnim nastrojem k tomu je Brand Dynamics™ Pyramid, ktery je zaloZen na pé&ti stupnich
vztahu ke znaéce: a) Presence, b) Relevance, ¢) Performance, d) Advantage a e) Bonding. Obr. 2.9-2
jemonstruje jednotlivé stupn& Brand Dynamics™ Pyramid. Nejspodn&jsi patro tvoti Presence, které
dznaduje znalost a familiaritu se znagkou. Obvyklymi otdzkami jsou spontanni znalost, nakup,
sorozumeéni pfislibu znacky. Relevance znamena dulezitost a vhodnost znacky pro jedince a je
dperacionalizovano prostiednictvim otazek na racionalni potfeby, hodnoceni ceny, image uZivatele.
Performance oznaduje uspokojeni nad samotnym vykonem produktu, jsou zde otdzky typu chuti,
/iné, funkénosti. Advantage je zalozen na uznani, emocionalnim ohodnoceni znacky a na
sfesvédéeni, Ze znalka pfedstavuje néco lep8iho neZz znacky ostatni. Patfi sem otazky na
smocionalni a symbolické pfinosy, opét hodnoceni image uzZivatele, oblibenost zna¢ky. Na vrcholku
»yramidy je Bonding, ktery znaéi skute¢ny vztah ke znacce zalozeny na dilezitych vyhodach, které
znacka poskytuje, spotrebitel vnima znacku jako nejlepdi moznost. Z hodnoty Bonding se odvozuje
Bonding Score, ktery slouzi ke kvantifikaci loajality, k uréeni sou¢asného stadia znac¢ky. Cely nastroj je
/elmi flexibilni, pro kazdy stupef pyramidy se vybird vhodny soubor otazek s ohledem na objekt

/yzkumu.
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Obr. 2.9-2 Brand Dynamics™ - Brand Dynamics™ Pyramid

BrandDynamics ™
Pyramid

Bending Vysoky podil na vydajich
Advantage
Performance

Relevance

Presence

Nizky podil na vydajich

Brand Dynamics™ Pyramid umoznuje sestavit profil (Brand Signature) znaéky, na zakladé kterého
se stanovuji silné a slabé stranky (porovnanim skuteénych a ocekavanych hodnot). Celkovou
sumarizaci jednotlivych hodnot Brand Dynamics™ Pyramid je pak ukazatel Brand Voltage neboli sila
znaCky, ktera umi predpovédét rist nebo pokles trzniho podilu znaéky. Validita celého Brand
Dynamics™ byla ov&fena porovnanim s realnymi ekonomickymi ukazateli. To také umoznilo vytvorit
Brandz™ map (Obr. 2.9-3), ktera je zalozena na né&kolika modelovych situacich znadek. Jsou to
dealni typy, jejichz prostfednictvim je popsan zivotni cyklus znaéek. Brand Dynamics™ tak muze
1azorné ukazat klientovi pravdépodobnou cestu vyvoje dané znacky. Samoziejmé, Ze jsou to idealni
<onstrukty a existuji ur€ité odchylky, nicméné vétSina piipadl nasleduje tuto trajektorii. Jednotliva

stadia znadky jsou charakterizovana hodnotami Brand Dynamics™ Pyramid.

Obr. 2.9-3 Brand Dynamics™ - Brandz™ map

0
Presence
% relativni k priméru kategorie

Dalsi pomUckou k popisu zna¢ky je The Consumer Value predstavujici odhad prispévku kazdého
spotiebitele k trznimu podilu znadky. U spotrebitell, ktefi znacku nakupuji zfidka se zjistuje

yravdépodobnost nakupu. Vypocet CV slouzi k odhadu stavajiciho trzniho podilu znagky. Opét byla
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ovéfena validita tohoto pfistupu (Obr. 2.9-4). Mimoto je vyhodou oé&isténi od velikosti zna¢ky, od
minulého nakupu znaéky spotrebitelem a od nakupi luxusniho drahého zbozZi — v téchto pfipadech
dotazovani nadhodnocuji své nakupni chovani. MB Optimor na zakladé CV vytvoril typologii loajality,
ktera je zaloZena na tfech skupinach zakaznik(: a) loajaini znaéce (brand loyal), b) majici repertodr
znacek, které pravidelné nakupuji (repertoire) a c) cenové orientovani (price driven). Tyto skupiny jsou

<vantifikovany pro kazdou hodnocenou znacku priizkumu.

Obr. 2.9-4 Validizace CV modelu

Korelace = 0.98

401

30
Nielsen Market

Value Share
201

101

0

Brand CV

What If Projections jsou modelové situace, které umoziuji predpovedét budouci dopady
mplementovanych opatfeni na trzni podil znacky a na loajalitu zakaznikl. Souéasti Brand
dynamics™ je image znagky a v&ech hodnocenych konkurentt prostiednictvim asociaci stanovenych
ryzkumnikem a pracovniky ze strany znacky (image je ocistovana od velikosti znacky a velikosti
1sociace pro danou kategorii). Asociace jsou volné pfifazovany ke v8em znackam, se kterymi je
espondent spojuje. Navic je klepSimu popisu image pfipojena osobnost znacky, ktera je
sharakterizovana Sesti dimenzemi: a) Exfroversion (extroverze), b) Sensitivity (citlivost), c) Playfulness
hravost), d) Stability (stélost), e) Conscientiousness (zasadovost) a f) Intellectualism (inteligence).
yto lidské vlastnosti jsou hodnoceny v rozméru pozitivniho nebo negativnhiho vnimani dané

‘harakteristiky dotazovanym. Vystupem je celkova pfitazlivost znacky, tzv. Brand Magnetism.

Brand Dynamics™ je komplexni nastroj k fizeni znacky. SlouZi k nastaveni marketingové strategie,
Imi predpovédét potencial ristu, odhadnout podil na trhu a mozné cesty expanze, definuje cilovou
kupinu, fidi portfolio znagek. K taktickym ucelim mize byt pouzita imageova ¢ast méreni. Mimoto
nlZze byt tento nastroj pouZit k monitorovani efektivity marketingovych nastroji (zdravi a image

nacky). Nevyhodou nastroje mlze byt jeho rozsahlost (kazda znacka je hodnocena véemi vybranymi
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kritérii). Mnohdy musi vyzkumnik spolu s klienty rozhodnout, které ukazatele budou zahrnuty a které
ne. Na druhou stranu moznost analyzovani libovolného poétu konkurenénich znadek vSemi nastroji

Brand Dynamics™ je velkou vyhodou.

Silné stranky Slabé stranky
Sila znacky Rozsahlost nastroje (pfi velkém poétu analyzovanych
Silné a slabé stranky znacek je nutné vynechat nékteré oblasti méfeni)
Srovnani sily s konkurenénimi znackami

-ogjalita

mage znacky

mage konkurent(l (diferenciace)

Votivatory

>redikce potencialu riistu znacky (brand momentum)
Viéfeni vyrobkd i sluzeb

~lexibilita nastroje

Jalidizace nastroje

>orfolio integrovanych nastrojli pro fizeni znacky

 Osobnost znacky
+ Zhodnoceni ceny znacky
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2.10 Opinion Window RI - Equity Engine®™, Locator®™

Research International (RI) pouZiva k fizeni znacky zejména &tyfi vyzkumné nastroje: BrandSight
Gallery™., Equity Engine™ a Locator™. BrandSight Gallery™ se sestava ze dvou nastrojii pracujicich
1a vizualnim zakladé. Vyuziva souboru interkulturné validnich obrazk( k popisu emoéniho odkazu
znacky. Dotazovani tvofi obrazkové kolaze. Jedna se o BrandSight I°", ktery slouZi ke zji§téni
symbolickych kmenovych hodnot znacky a o BrandSight II°", ktery popisuje osobnost znagky. Nastroje
BrandSight Gallery™ jsou vétsinou pouZivany jako kvalitativni vyzkum formou skupinovych diskuzi,
ze je v8ak pouzit i v kvantitativnim vyzkumu. RI fik&, Ze je schopen na zakladé nékolika skupinovych
diskuzi ziskat spolehlivé vysledky pro znagku, proto se vétSinou vyuziva metodologie kvalitativni (je
evnéjsi). Equity Engine®” je nastrojem pro méfeni sily znagky, identifikaci jejich silnych a slabych
stranek a pro popis image zna¢ky. Locator™™ je potom nastrojem, ktery analyzuje image a pozici
znaéky a jejich konkurentlh. Nastroji Equity Engine®™ a Locator’™ se budeme zabyvat vice
/ nasledujicim textu. Vedle t&chto systémi méfeni disponuje Opinion Window RI standardizovanymi

1astroji pro analyzu loajality (Loyalty Driver™™) a spokojenosti zakaznikii (SMART®™).

Equity Engine®™ Equity Enginesm
Equity Engine®™ je kvantitativnim nastrojem, ktery analyzuje silu znaéky, definuje jeji silné a slabé
stranky a popisuje image znadky z emo&niho hlediska. Cilovou skupinu vétsinou tvofi uzivatelé dané
<ategorie nebo ti, na které je smérovana komunikace dané kategorie. Minimaini vzorek je
200 respondentil. Technikou shéru dat je osobni nebo elektronické dotazovani. Analyzovan mize byt
ibovolny podet znadek. Equity Engine®” je zaloZen na funkéni a emoéni (pod emoéni sloZku fadi RI
:aké symbolické pfispévky) ¢asti sily znacky (Equity). Funkéni sloZzka je zastoupena Performance,
<tera odrazi hlavni faktické znaky dané kategorie a znacky, je flexibilné upravovana pro potfeby dané
znacky (na zakladé dohody vyzkumnikl a klientd). VétSinou byva zahrnuto 15 — 25 atributdl. Affinity
copisuje emoéni a nehmotné pfispévky zna¢ky. Podminkou k hodnoceni funkéni a emoéni &asti je
“amiliarita €ili jakési porozuméni, hlubsi znalost znacky. Respondent v zasadé hodnoti znagky, ke

<terym ma néjaky vztah — pozitivni &i negativni (obvykle Sest znagek pro dotazovaného). Podle RI jsou
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eamocni faktory v sou€asnosti rozhodujici ve spotfebnim chovani. Metodiku tohoto méfeni ukazuje

Obr. 2.10-1.

Obr. 2.10-1 Equity Engine®" — Equity

Equity

A'ﬂnlty

Affinity se sklada ze tfi oblasti. Emoéni ¢ast byla kvalitativné ovéfena a RI tvrdi, Ze jsou to
1ejdllezitejsSi emocni prispévky znacky. Za prvé, Authority predstavuje povést znacky a méfi se tfemi
/lastnostmi: a) Heritage (dédictvi znacky), b) Trust (dGvéryhodnost) a c) Innovation (inovace
z hlediska technického a z hlediska subjektivniho hodnoceni, tj. vnimani znacky jako moderni,
/edouci). Druhou oblasti je Identification, ktera oznacuje indentifikaci, spojeni spotfebitele se znackou,
lulezZitost zna¢ky a je operacionalizovana jako: a) Bonding (pouto neboli spojeni se znagkou na
zakladé shodnych hodnot znalky a spotfebitele), b) Caring (pée, znadka je spojena s osobnimi
zajmy) a c¢) Nostalgia (nostalgie, ktera znamena asociovani znacky se spokojenym uZivatelem).
Posledni oblasti je pak Approval, ktery zastupuje symbolickou hodnotu znadky — jeji socialni
>hodnoceni, patfi sem: a) Prestige (prestiz ¢i renomé znacky), b) Acceptability (pfijatelnost, tj. uziti
znacky vrstevniky, lidmi ze stejného socialniho zazemi) a c) Endorsement (potvrzeni, tj. uzivani
znacky referenénimi obdivovanymi skupinami, kterymi chce byt jedinec €lenem). RI nepfisuzuje
ednotlivym slozkam pfedem dané vahy pro koneény vypoc&et Equity, naopak jsou ponechany volné
hodnota Equity je pro tuto analyzu zastoupena cCislem 100 a jednotlivé &asti pak predstavuji
srocentualni podil). Vysledky tak mohou fici, jestli v dané kategorii dominuje funk&ni nebo emoéni

slozka.

Image znacky je uréovana zastoupenim jednotlivych slozek Affinity (podle pfedem danych deviti
iimenzi). Na zakladé empirickych dat RI Fikd, Ze existuje pfima umérnost mezi rlistem trzniho podilu

'naéky a jeji diferenciaci prostfednictvim t&chto deviti viastnosti. Cim diferencovangjsi znacka je, tim
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ma Vvétsi potencial ristu. Diferenciace je nazyvana Brand Character a vizuédlné znazorfiovana

(Obr. 2.10-2 — v tomto pfipadé je znacka diferencovana dobre).

Obr. 2.10-2 Equity Engine®™ — Brand Character

Heritage

Endorsement & T \Trust

£
I \
Acceptability | Innovation
/
Prestige & carin
g ~ — S g
Nostalgia Bonding

Poté se provadi Brand Optimization, tj. dvoudimenzionalni analyza, ktera udava do vzajemného

/ztahu dllezitost jednotlivych asociaci (deviti emoénich asociaci, které tvori Affinity) pro spotfebitelské

hovani a jejich pfitomnost pro hodnocenou znaéku. Tato analyza umoznuje rozdéleni asociaci do

Styfech skupin, které ukazuje Obr. 2.10-3.

Obr. 2.10-3 Equity Engine®™ — Brand Optimization

Vykon

Kontrola Udrzeni/zlepSeni
lPiﬂﬂl “’?”;Wﬂl pozice
Nizka dubezitost Vysoka dulezitost

g % B Relativne vysoky vykon
Relativné vysoky vykon RV

Nizky zéjem Ziepsit Performance

Nizka dllezitost Vysoka dulezitost
Relativn nizky vykon Relativng nizky vykon

DileZitost

Potencial ristu znacky je také ovlivnén Brand Edge®”, ktery vznikl na zakladé datové zakladny RI

1 odhaduje zvy8eni nebo ztratu trzniho podilu znagky. Brand Edge®” udava do vzajemného vztahu

silu znacky (Brand Equity) a hlub$i znalost (Familiarity). Tuto metodiku demonstruje Obr. 2.10-4.
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Obr. 2.10-4 Equity Engine®™ — Brand Edge®*™

+ edge

Brand
Equity

4%
52%

44%

- edge

Familiarity

Brand Equity a hodnoceni ceny znacky (Price) vchazi se stejnymi vahami do vysledné Brand Value
hodnota znacky) ktera souvisi s loajalnim chovanim zakaznikd. Brand Value ukazuje hodnotu znacky
o spotiebitele. Cilem je, aby znacka poskytovala vy$$i hodnotu v porovnani s cenou (Obr. 2.10-5).

>ela koncepce nastroje je prfehledné shrnuta na Obr. 2.10-6.

Obr. 2.10-5 Equity Engine®™ — Zhodnoceni ceny (Price)
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Obr. 2.10-6 Equity Engine*™ — Brand Value
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Rl pouziva pro analyzy Equity Engine®™ specialni software Equity Engine Simulator, ktery umi
simulovat zmény potencialnich zasahi na silu znaéky. Tento nastroj byl pouzit ve vice nez 60 zemich.
Zquity Engine®™ |ze pouZit ve strategické (k redefinici znacky) a taktické &asti znacky (obsah sdéleni),
jale pak k monitoringu znacky (sila a image znacky) a efektivity komunikace. Navic ma prediktivni
schopnost, dokaze odhadnout potencial rlstu znacky. Slabou strankou je stati¢nost systému v popisu
mage znaéky. image znacky je méfena deviti standardnimi emoénimi asociacemi, ze kterych jsou
iréovany motivatory. Je mozné, Ze tyto asociace nejsou pro znacku vhodné nebo dostateéné citlivé.
Ja druhou stranu Equity Engine®” je zejména nastrojem pro méfeni sily znacky, identifikaci silnych

1 slabych stranek. RI ma v portfoliu systém méteni Locator™, ktery se specializuje pravé na popis

mage.

Silné stranky Slabé stranky
sila znacky Image a motivatory (ur€ovany pouze emocnimi
3ilné a slabé stranky asociacemi)
srovnani sily s konkurenénimi znackami Flexibilita nastroje (plati pro image znacky)
Oajalita

mage znacky

mage konkurent( (diferenciace)

Notivatory

AéFeni vyrobkl i sluzeb

redikce potencialu ristu znacky (brand momentum)
falidizace nastroje

Yorfolio integrovanych nastrojll pro fizeni znacky

- Zhodnocenti ceny znacky

Locator™ Locators™

Locator’™ je kvantitativni nastroj, ktery analyzuje image zna&ky. Cilovou skupinu vétsinou tvofi
izivatelé dané kategorie nebo ti, na které je smérovana komunikace dané kategorie. Minimaini
zorkem je 200 respondent(l. Technikou sb&ru dat je osobni nebo elektronické dotazovani. Locator™
10ze analyzovat libovolny poéet znadek. Teoreticky tento nastroj umi analyzovat pouze dvé znacky,
ptimalni je minimalni pocet &tyf znadek. Respondent vZzdy hodnoti ty znacky, ke kterym ma néjaky
ztah — pozitivni ¢i negativni (obvykle 8 znaéek pro dotazovaného). Znactka a jeji konkurenti jsou
étSinou hodnoceni prostfednictvim 45 — 60 emocnich a funkénich asociaci vhodnych pro danou

ategorii. Asociace jsou vzdy libovoiné vybirany na zakladé zkusenosti vyzkumnika a pracovnikd ze
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strany znaéky. Locator®™ funguje na analyze tii dimenzi znagky. Jedna se o: a) Image znacky, ktera je
iréena asociacemi spojovanymi se znackou, b) Power, ktera predstavuje dllezitost asociace pro

janou kategorii a c) Preference, ktera je preferenénim Zebfickem analyzovanych znaéek (Obr. 2.9-6).

Obr. 2.9-6 Locator®™ — Struktura modelu

Power

Nejdrive dotazovani hodnoti vSechny analyzované znacky prostfednictvim souboru asociaci,
j. Image znacky. Poté jsou znacky vzajemné& porovnany a je vytvoren preferenéni Zebficek
zv. Preference. Locator®™ podrobuje znagky parovému srovnani na zakladé rozdéleni 11 bodl mezi
ivé znacky (Priklad: znatka A - uprednostiiovana 10:1 zna¢ka B — neupfednostfiovana), to je
1azyvano Constant Sum Preference (CSP). Takto je hodnocen cely soubor znaek a vytvoren
referenéni Zebficek. Z toho vychazi dimenze Power, ktera uréuje dllezitost jednotlivych asociaci na
:dkladé jejich pritomnosti u preferovanych znagek (mandatorni &asti méfeni neni deklarovana
ltlezitost). Tato technika vychazi z predpokladu, Ze upfednostiiovana znacka je preferovana, protoze
2 spojovana s relevantnimi asociacemi. Dllezité asociace se stavaji motivatory dané kategorie
nadek. Soudasti Locator’™ je speciélni software LocSim (Locator Simulation), ktery umoZiuje davat
$echny ziskané informace do souvislosti — vytvari image mapy, uréuje pozice znadek, definuje
irozby a prilezitosti, hledd mezery na trhu. Jednotlivé asociace mohou byt shlukovany do skupin
isociaci a davany do vztahové roviny se zna&kami. Locator’ muZe také utvofit segmentaci
ipotiebitelll podle jejich motivatorl nebo identifikovat motivatory pro dany produktovy usek kategorie.
lavic Locator”™ umi simulovat modelové situace a pfedpovidat dopady zmén na image znacky a na

elou trzni kategorii. Cast softwaru se dokonce instaluje klientovi k pfipadnym vlastnim analyzam.

Locator™ byl dosud pouzit ve stovce zemi a kategorii. Tento nastroj je ndpomocny pfi vytvoreni
trategie znacky (zejména jejiho positioningu) a pfi monitorovani taktickych zasahti (image znacky),
teré uvadeéji strategii v Zivot. Je to nastroj hlavné pro definici image znacky, neobsahuje tedy Zadnou

/pologii loajality a vilbec neméfi silu znacky. Pro kompletni audit znacky je doporu¢ovana kombinace
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sbou nastrojii  Equity Engine®™ a Locator®™. U nastroje Locator™ by mohl nastat probiém v piipadé

1yzkumu pouze dvou znacéek, ve kterém by motivatory vychazely pouze z image preferované znacky.

Silné stranky

Slabé stranky

mage znacky

mage konkurentl (diferenciace)

Aotivatory

Aéfeni vyrobk( i sluzeb

/alidizace nastroje

‘lexibilita nastroje

*orfolio integrovanych néastrojl pro fizeni znatky

Sila znacky

Silné a slabé stranky

Srovnani sily s konkurenénimi znaékami

Loajalita

Predikce potencialu ristu znacky (brand momentum)
Omezena vypovidaci schopnost motivator( v pfipadé
vyzkumu dvou znadéek
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2.11 STEM/MARK - BRANDmeter

STEM/MARK je ¢eskou vyzkumnou agenturou a disponuje nastrojem BRANDmeter pro komplexni
inalyzu znacky — jeji sily, identifikace silnych a slabych stranek, popis image. DalSimi nastroji pro
néfeni znacky je IMAGEmeter, ktery analyzuje komplexné image produktu nebo organizace a jeji viiv
1a potencidlni zakazniky a CONSUMER MONITOR, ktery sleduje celou jednu kategorii trhu —

:achycuje zmény, mapuje hodnoty znadek a konzumni chovani.

BRANDmeter popisuje silu a pozici zna¢ky na trhu. Je to kvantitativni nastroj a cilova populace je
iréena s ohledem na objekt vyzkumu (dany trzni segment). Technika sbéru dat je ur€ovana cilovou
skupinou — miiZze byt pouZito osobni, telefonické, ale také elektronické dotazovani. Kritériem je
ejlepsi mozny zplsob zachyceni vymezeného vzorku. Systém méfeni umoZiiuje hodnoceni
ibovolného poétu znacek konkurenénich. Optimalni velikost vzorku je zhruba kolem
/000 respondenttl, ale zalezi na cilovém trhu. Napiikiad u B2B'® se pouzivaji vzorky mensi v fadu
00 — 500 podnikil. BRANDmeter nedfive zjistuje povahu trhu — jestli je genericky (&ili bezznackovy)
inebo znackovy. To je definovano otazkami na preferenci ceny nebo znacky na spotiebitelské
ozhodovani a poctu spontanné vybavenych znaéek (zde se kladou naroky na vyzkumnikovu znalost
rhu a jeho hracl). Dalsi &asti je analyza sily znacky, ktera vychazi ze: a) znalosti (spontanni
podpofena znalost, share of mind — tj. procento lidi, kteff znaji danou znaéku z celkového poétu
lotazovanych, ktefi znaji alespor nékterou znac¢ku ze souboru analyzovanych znacek), b) preference
nac¢ky a ¢) spotfeby (frekvence spotfeby a vybavenost domacnosti) znacky. Zde se pro srovnani
jistuji také pozice konkurenénich znadek. Vysledkem je Poziéni mapa znacek, kitera je znazornéna

ia Obr. 2.11-1. Velikost bodu je uréena spotiebou — ¢im vétsi bod, tim vétsi spotfeba znacky.

® B2B je zkratkou z anglického terminu Business-to-business a pfedstavuje trh, na kterém nabidku i poptavku tvoFi podniky.
"opozici je pojem B2C z anglického terminu Busines-to-customers oznadujici trh, na kterém nabidku tvofi podniky a poptavku
oncovi individuaini spotfebitelé.
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Obr. 2.11-1 BRANDmeter — Pozi¢ni mapa znaéek
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Dalsi c¢asti nastroje BRANDmeter je tzv. Odstupriovana sila znacky (Brand Stairs), ktera
dentifikuje jeji silné a slabé stranky. Je to srovnani sily jednotlivych znacek na péti stupnich. Stupné
sou tyto: a) znamé (podpofena znalost), b) vyznamna (spontanni znalost), c) lepSi (uvedena mezi
femi nejlepsimi), d) nejlepsi (uvedena jako Uplné nejlepsi), e) Zhavéa (nejlepsi znacka a dotazovany si
i hodla koupit). Kromé toho je do grafického zpracovani opét pfipojena spotieba, jak ukazuje

dbr. 2.11-2

Obr. 2.11-2 BRANDmeter — Odstuprnovana sila zna¢ky (Brand Stairs)
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BRANDmeter také definuje vérné zakazniky, jejich identifikace je vyslednici souvislosti mezi
1dkupnim Umyslem a stavajici spotfebou &i vybavenosti domacnosti. Toto jsou standardizované
reli¢iny tohoto systému meéfeni. Vedle toho se do vyzkumu pfipojuje image znacky a konkurentt, ktera
e spise ad hoc. Nejdrive dotazovani spontanné popisi znacky, timto zplisobem mize byt analyzovan
ibbovolny pocet znacek. Poté jsou znacky hodnoceny prostfednictvim pfedem danych asociaci.
spotiebitel hodnoti racionalni i emocionalni hodnoty znacéky (vychazeji ze zkuSenosti vyzkumnika
1 zdoporuéeni Kklienta). Vyuziva se vétSinou techniky volného pfifazovani asociaci k pfedem

rymezenému souboru znacek. Nékdy se mize technika zménit v zavislosti na technice sbéru dat.
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Optimalni pocet takto hodnocenych znacek je 10, ale mlze byt i vice — zejména v pfipadé Ze ne
v8ichni respondenti znaji vSechny analyzované znacky. Poéet analyzovanych znagek prostfednictvim
souboru asociaci je ovlivnén délkou dotazniku a konstruovan tak, aby nekladl pfilis velké naroky na
inavu respondenta. Cilem analyzy znacky je najit mezery na trhu. Validizace nastroje byla zajisténa

ovéfovanim ekonomickych dat znacky.

BRANDmeter mlize slouzit ke strategickému (zejména definice a popis trhu) i taktickému fizeni
znadky, také jako kontrola efektivity marketingovych nastroji (sledovani zdravi znacky a image).

BRANDmeter nema prediktivni schopnost a neumi odhadnout budouci vyvoj znacek.

Silné stranky Slabé stranky
Sila znacky Predikce potencialu ristu znacky (brand momentum)
Silné a slabé stranky
Srovnani sily s konkurenénimi znackami
-oajalita
mage znacky
mage konkurentll (diferenciace)
Viotivatory
VI&feni vyrobk i sluzeb
Jalidizace nastroje
“lexibilita nastroje
>orfolio integrovanych nastroji pro fizeni znagky
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2.12 Synovate — The Momentum Engine, PinPoint

Synovate je globalni agenturou, ktera disponuje nékolika standardizovanymi nastroji méreni
znacky. Porfolio nastroji zahrnuje The Momentum Engine, ktery méfi silu znagky na zakladé vztahu
spotiebitelll, umoziiuje segmentovat cilovou populaci a definovat motivatory, dale Pinpoint, ktery
popisuje image znac¢ek. Tyto dva nastroje si popiSeme v dal§im textu. Z jinych nastroji agentury
Synovate mlze byt pro monitorovani znaéky vyuzit Brand Vision, ktery funguje jako trackingova studie
pro mé&feni hodnoty znatky a efektivity jeji komunikace. Dal$im nastrojem je The Contextual
Consumer Landscape (CCL), ktery slouzi k poznani motivaci spotfebitell a umozniuje spojit jednotlivé
znadky s motivacemi a potiebami, slouZi zejména ke vstupni analyze znacky. Synovate v sou¢asnosti
zavadi na Cesky vyzkumny trh dal$i nastroj pro analyzu znaéky, tzv. Brand Value Creator (BVC), ktery
nahrazuje The Momentum Engine (viz dale). Tento nastroj méff silu znacky prostfednictvim vztahu ke
znacce a bariér pro uzitl znacky, dale predpovida prodej znagky a definuje faktory ristu. K tomuto
nastroji nebylo ziskano dostateéné mnozstvi informaci ke zhodnoceni, proto si jej pouze stru¢né

popiSeme pro piedstavu.

Brand Value Creator Erand Value Crentox

BVC je kvantitativnim nastrojem. Technika sbéru dat je libovolnda — osobni, telefonické
elektronické dotazovani. Minimalni vzorek je 150 respondentl. BVC vychazi ze dvou dimenzi pro
méfeni sily znaky. Za prvé, se jedna o Aftitudinal Equity (hodnota postoje), kierd méfi silu
asychologické motivace jedince pouzivat znacku. Je definovana souborem otazek ze dvou okruh(: a)
Brand Performance (vykon znacky), kiery se orientuje na produktové vlastnosti a spokojenost s nimi a
3) Brand Involvement (zaangaZovanost pro znacku), kteréd definuje kvalitu spojeni s danou znackou a
:endenci pfejiti ke znaéce jiné. Za druhé, do kvantifikovani sily znaéky vstupuji Market Barriers (bariéry
rhu), které predstavuji prekazky pro pouzivani dané znacky. Pfikladem miize byt distribuce produktu,
saleni, reklama znadky a cena. Na zakladé té&chto dvou dimenzi pak Synovate pfedpovida potencial a
srodej znacky. BVC funguje na oddélené analyze kazdého dotazovaného. Dimenze Aftitudinal Equity

2 Market Barriers spolu s pfedpovédi podilu ve spotiebé (Predicted Share) jsou prepogitany
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dohromady na hodnotu 1. Tato hodnota je rozdélena mezi vSechny znaéky zvaZzované respondentem
k pouziti nebo ke koupi. Priklad vystupu poskytuje Obr. 2.12-2. Navic BVC umozfiuje pracovat

s bariérami (Market Barriers) a segmentovat spotiebitele podle prekazek k pouZziti dané znacky.

Obr. 2.12-2 BVC - Hodnota pro respondenta

Brand A .20 -.10 . .10
Brand B .35 -.05 oS .30
Brand C 45 +15 Wy .60
Total 1.00 1.00

: The NMomentum Engine
The Momentum Engine s

The Momentum Engine (TME) je nastrojem pro meéreni sily zna¢ky na zakladé vztahu spotrebitelll,
slouzi k identifikaci silnych a slabych stranek, umozZiiuje segmentaci cilové populace a umi nalézt
motivatory a média vhodna ke komunikaci znacky pro vybrané segmenty spotiebitelll. Tento systém je
kvantitativnim nastrojem a data mohou byt sebrana rlznorodym zplisobem — telefonicky, osobnim
dotazovanim nebo elektronicky. Vzorek vétsinou tvofi spotiebitelé dané kategorie, dotazovani mohou
byt i neuzivatelé kategorie (zélezi na dohodé s klientem). Minimalni pocet uzivatelll dané zna¢ky musi
byt alespori 100 v celkovém vzorku (optimalni je 150 — 200 uzivatell dané znagky), minimalni vzorek
respondentl pak 500. Tento nastroj zahrnuje pro srovnani do meérfeni znagky konkurenéni.
K vypoétlim TME slouzi specialni software a analyzovano mize byt sou¢asné az 99 znacek. Systém
méfeni funguje na dvou dimezich: Relationship, tj. vztah spotiebitell ke znaéce a Potential
znamenajici potencial dané osoby pro znacku. Relationship je zjistovan pomoci Ctyi otédzek. Jedna se
0: a) Satisfaction znamenajici, jak znacka uspokojuje potieby spotiebitele, b) Favorability pfedstavujici
pfizent k dané znaéce, znacka poskytuje spotrebiteli vyhody oproti jinym zna¢kam, c) Involvement,

ktera je tendenci prejiti ke znaéce jiné a d) Ambivalence, ktera méfi s jakou intenzitou hleda
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spotiebitel alternativy ke znaéce. Otazky, které sumarizuji Relationship jsou otéazkami Skalovymi
(desetibodova skala). Potential je pak uréovan tfemi druhy otazek: a) ochotou k vyssi spotiebé dané
znacky, b) tendenci pfejiti k dané znaéce od znacek jinych (obé dvé otazky jsou desetibodové $kaly)
a c) respondentem ocekavanou zménou ve vlastni spotieb& dané kategorie. Pro kazdou zna¢ku jsou
sumarizovany hodnoty pro Relationship a Potential, tyto jsou znazornény vizualné do Market
Snapshot. Mohou byt tak porovnany jednotlivé znacky v kategorii a uréen potencial ristu, pripadné
ztrata trzniho podilu. Mimoto jsou hodnoty téchto dvou dimenzi vypocitavany pro kazdého spotiebitele
zvlast a naneseny do grafu, to je The Momentum Grid pro kazdou znacku. Na zakladé téchto udajl je
vytvofena typologie spotrebitell, ktera slouzi k segmentaci. Metodiku The Momentum Grid

demonstruje Obr. 2.11-4.

Obr. 2.11-4 TME — The Momentum Grid

-
Individuals are positioned, based on their
relationship with each brand and their
potential to spend more

NS0 —erl) —0

Synovate pracuje s typologii o Sesti skupinach spotiebitell, ty jsou déleny na uZivatele (Users)
a neuZzivatele (Non Users) dané kategorie. UZivatelé kategorie mohou byt: a) Dynamic, ze kterych
ziskava znacka nejvice pfijm0, b) Challenging chtéji spotfebovavat vice danou znacku, ale nejsou
jesté uplné presvédéeni, c) Stable uzivatelé maji znacku radi, ale maji malou motivaci k vétsi spotiebé
dané znacky nebo celé kategorie a d) Reluctant jsou spotfebiteli, ktefi se zdrahaji uzivat znacku,
nejsou o ni presvédéeni. NeuZivatelé se déli na dvé skupiny na: a) Dormant, ktefi maji motivaci k vétsi
spotiebé dané kategorie &i znacky (postoj ke znaéce zde nehraje roli — patfi sem nespotiebitelé
s pozitivnim i negativnim postojem ke znadce) a b) Distant uzivatelé, ktefi maji malou motivaci
spotfebovavat znatku nebo produkty kategorie (opé&t mohou mit negativni nebo pozitivni postoj ke

znacce). VSechny skupiny typologie shrnuje Obr. 2.11-5.

92



Obr. 2.11-5 TME - Typologie spotiebitell

Retention Growth
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Ve standardni podob& TME umoziuje identifikovat cilové spotiebitele (podle demografickych
proménnych, Zivotniho stylu), stanovit zplsoby jejich zasahnuti (vybér médii pro komunikaci)
a definovat vhodna sdéleni k presvédéeni, tj. motivatory téchto Sesti skupin typologie. Do studie je
tedy zahrnuta analyza motivatori ke spotieb&é a hygienickych asociaci kategorie, tj. Attributable

Effects Analysis. Obr. 2.11-6 dava predstavu této analyzy.

Obr. 2.11-6 TME - Motivatory a hygienické asociace kategorie a znacky
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TME m(ze napomoci zejména pfi tvorbé strategie znacky a to k vymezeni cilové populace, na
taktické urovni pak poslouzi k definovani komunikagnich sdéleni a cest mozného osloveni

potencidlnich zakaznikd. Nebyly shledany Zadné slabé stranky tohoto nastroje.
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2
PinPoint PinPoint

PinPoint je nastrojem pro definici image znacéek, vysledky jsou jako v pfipadé TME zpracovavany
softwarem. Jednotlivé asociace jsou ziskavany jednak kvalitativnim vyzkumem (skupinové diskuze)
a jednak zku$enostmi s danou kategorii (spoluprace vyzkumnika a klienta). Cely vyzkum je pak
kvantitativni, jako technika sbéru dat je doporu¢ovano osobni dotazovani (pouzito mize byt také
telefonické a elektronické dotazovani). Cilova populace je opét uréena s pomoci klienta s ohledem na
znacku a kategorii. Minimalnim doporu¢ovanym vzorkem je 100 respondentl (optimalnim potom
250 respondentl). Sytém méreni mize byt pouzit minimalné pro &tyfi znacky a maximalné pro znaéek
dvanact (doporu¢ovano je osm znacek jako maximum). PinPoint nejdfive zjistuje preference znacek
na jedenactibodové Skale a prostfednictvim preferenéniho Zebficku znagek, aby se tak zamezilo
stejnému poradi u jednotlivych znacek. Poté se zjistuje pfitomnost asociaci u hodnocenych znacek —
technikou volného pfifazovani asociaci znackam. V nékterych piipadech se zjistuje preference znacky
v riznych konzumnich situacich (pfikladem mulze byt piti alkoholu) a poté jsou zpracovany image
profily znacky zvlast pro kazdy ucéel pouZiti. Jednotlivé asociace jsou zpracovavany do tématickych
celkli pro usnadnéni komunikace. Tyto tématické celky jsou zobrazovany do Image Mapping spole¢né
se v8emi analyzovanymi znackami (Obr. 2.12-7). Motivatory jsou uréovany dvéma zplsoby:
a) deklaraci dlilezitosti dané asociace a b) nedeklarovanou dilezitosti, ktera je uréovana spojovanim
asociaci s preferovanymi znaékami, tj. Attribute Importance Measurement (AMI). Vychazi se
z premisy, Ze preferované znacky jsou spojovany s asociacemi, které spotiebitelé povazuji za

relevantni a mohou tak motivovat konzumni chovani.
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Obr. 2.12-7 PinPoint — Image Mapping

= SLOLSH

Hlavnim vystupem je PinPoint Strategic Matrix pro kazdou zna¢ku, ktery zobrazuje mozné
prilezitosti k rlstu. Tento prostor je tvofen dimenzi relativniho vykonu a relativni daleZitosti
(nedeklarované). Jednotlivé asociace jsou zaneseny do tohoto dvoudimenzionalniho prostoru, znacka
tak muze lépe rozhodnout své priority. Synovate doporucuje zaméfit se na asociace, které jsou:
a) hrozbami (Threats), protoZe jejich neobsazeni mlze znac¢ku ohrozit, b) konkurenéni (Competitive),

c) klicovymi silami (Core Strengths) a d) pfileZitostmi pro rast znacky (Opportunities).

Obr. 2.12-8 PinPoint - PinPoint Strategic Matrix

WEAK AVERAGE
©
5 THREATS CORE STRENGTHS
& (Remedy) (
v
LOWER OPPORTUNITIES

PRIORITIES (Increase salience)

x
: LOWER
g e Tiee LOW PRIORITIES

Nakonec je provedena segmentace populace s ohledem na potfeby v dané kategorii — podle

AVERAGE

POTENTIAL
OPPORTUNITIES
(Increase salience)

nedeklarovanych dullezitych asociaci. Jedinci jsou shlukovani do skupin pomoci shlukové analyzy na
zékladé motivatorli. Znacka tak muize vidét skupinu zakaznikl, které jeji image nebo budouci image

nejvice oslovuje.
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PinPoint slouzi ke strategickym (positioning), taktickym t¢ellim i monitoringu efektivity komunikace

(image znacky). Je to nastroj pfedev8im pro popsani image znacky, neobsahuje Zadnou typologii

loajality, nesumarizuje silu zna¢ky a nepredpovida rust znacky. Omezenim je také doporuéeny pocet

minimalné& &tyi analyzovanych znagek a teoreticky

Silné stranky

106

i maximum dvanacti analyzovanych znacek.

Slabé stranky

Image znacky

Image konkurent( (diferenciace)

Motivatory

Méreni vyrobku i sluzeb

Validizace nastroje

Flexibilita nastroje

Porfolio integrovanych nastroj pro fizeni znacky

Sila znacky

Silné a slabé stranky

Srovnani s konkurenénimi znackami

Loajalita

Predikce potenciélu ristu znacky (brand momentum)
Minimalni pocet analyzovanych znacek je 4, maximalni
pocet je 12

% pigeme teoreticky — v zésadé vzacné existuji trhy, ve kterych je zapotiebi analyzovat vice jak dvanact znadek, ale tento

pfipad mdze nastat.
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2.13 TNS AISA ~ Conversion Model™, NeedScope™

TNS AISA je agenturou, ktera je soucasti globalni sité TNS a disponuje zejména dvéma nastroji
pro méfeni znacky. Jedna se o Conversion Model™, ktery mé&fi silu zna¢ky a segmentuje spotfebitele
a NeedScope™, ktery primarné analyzuje image znacky a potfeby cilové populace. Témito nastroji se
budeme zabyvat vice v dalsim textu. Vedle t&chto systéml méreni ma TNS AISA nastroj pro analyzu
spokojenosti a loajality zakaznikl, ktery mlze byt také pouzit pro méfeni znagky (TRI*M™), nastroj
k Fizeni portfolia znagek (Optima™) a trackingovou studii pro kontinualni kontrolu zdravi znacky

a efektivity jeji komunikace (MarketWhys™).

Conversion Model™

Conversion Mode/™ na zakladé analyzy psychologického chovani spotfebitell, zejména jejich
vztahu ke znaéce, segmentuje spotiebitele. Tento nastroj tak méfi silu znacky (vychazi ze sily vztahu
spotrebitele ke znacéce). Soudasti je analyza znadek konkurencnich, ktera slouzi k definici pfilezitosti
rlstu pro znacku. Conversion Model™ je kvantitativni nastroj. Vzorek je reprezentativni vzhledem
k Eeské populaci a minimalni pocet dotazovanych je 300. Conversion Model™ vychazi ze &tyr faktor(,
které rozhoduji o oddanosti zékaznika. Jedna se o: a) spokojenost zakaznika (Needs Fit), ktera
znamena spokojenost s pouzivanou znackou, b) duleZitost kategorie (Involvement in the Category),
ktera predstavuje relevanci vybéru znacky v dané kategorii pro spotiebitele, ¢) atraktivita alternativnich
moZnosti (Attitude to Alternatives) identifikujici pfitaZlivost znaéek konkurenénich a d) ambivalence
(Ambivalence) neboli rozpolcenost, ktera je vyvolana S$ifi nabidky alternativnich moznosti
(konkuren¢nich znacek). Tyto &tyfi dimenze jsou operacionalizovany souborem vhodnych otézek. Na
zakladé étyr faktor(l pak rozdéluje Conversion Model™ uzivatele a neuzivatele znacky celkem na osm
skupin. UZivatelé znacky (Users) jsou déleni na dvé skupiny — na Committed (oddani), ktefi mohou byt
a) Entrenched (hluboce oddani znacdce - s nejvy$8i pravdépodobnosti znatku nezméni v blizké
budoucnosti) a b) Average (primérné oddani znacce — znalku pravdépodobné& nezméni pouze
v kratkodobém horizontu), dale pak na Uncommitted (neprili§ oddani), ktefi mohou byt c) Shallow

(mirné naklonéni odchodu — maji tendenci znaCku zménit, nékdy i zvazuji alternativy) nebo
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d) Convertible (silné naklonéni odchodu — pretahnutelni, zna¢ku s nejvétsi pravdépodobnosti zméni).
NeuZivatelé znacky (Non-users) pak mohou byt Opened (otevreni), ktefi jsou zastoupeni skupinami
spotiebitelll nazvanych e) Available (dostupni — potenciélni klienti, ke znaéce pravdépodobné brzy
prejdou) a f) Ambivalent (rozpolceni — povazuji danou znacku za stejné atraktivni jako konkurenéni
znacku, kterou uzivaji), nebo Unavailable (nedostupni), ktefi jsou bud g) Weakly Unavailable (lehce
nedostupni — oddani jiné znacce, nejsou pretahnutelni v kratkodobém ¢asovém intervalu) nebo
h) Strongly Unavailable (silné nedostupni — hluboce oddani jiné znacce, nejsou pretahnutelni).

Obr. 2.13-1 shrnuje jednotlivé skupiny spotiebitell.

Obr. 2.13-1 Conversion Model™ — T ypologie sporebitelii

USERS NON-USERS

'7

Enfrenched Average Shallow Convertible A

[ 38

Committed Uncommitted Open Unavailable
Users Users Non-Users Nen-Users

Weakly gly
Unavallable Unavaliable

Conversion Model™ tvofi segmentaci populace na zakladé téchto osmi skupin spotiebitelll. Na
Obr. 2.13-2 je priklad vystupu. Conversion Model™ vypogitava tfi ukazatele. Ukazatel oddanosti, ktery
kvantifikuje silu znac¢ky a je podilem oddanych uzivatelll (Committed Users) ku celkovému poétu
uzivatelll znacky (Users). Ukazatel pritaZlivosti je podilem otevienych neuzivatelll (Opened Un-users)
ku celkovému pocétu neuzivatelll (Un-users), ktefi znacku znaji. Ukazatel potencidlu uréuje moznosti
ristu znacky a je podilem ofevienych neuZivatelil (Opened Un-users) znacky ku souétu otevienych
neuzivatelil (Opened Un-users) a neprili§ oddanych uzivatell (Uncommitted Users). Navic na zagatku

kazdého méreni je uréena charakteristika trhu na zakladé oddanosti zakazniku.
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Obr. 2.13-2 Conversion Model™ — Priklad vystupu

Entrenched Average Shallow Convertible Available Ambivalent Weakly Strongly
| | l | Unavailable
Committed Uncommitted Open Unavailable
Users Users Non-users Non-users

Conversion Mode/™ je pouzivan ve 100 zemich svéta, dosud bylo provedeno vice nez
5 000 studii. Tento nastroj umozfiuje vymezit cilovou populaci znacky, popsat ji z z hlediska
demografického a z hlediska Zivotniho stylu, identifikovat zakazniky konkuren&nich znadek
a rozhodnout, ktefi mohou byt pretahnuti k dané znacce. Velkou vyhodou je, Ze zahrnuje celou
populaci, takze mize znacka vidét také svij podil. Slabou strankou nastroje Conversion Model™ je,
Ze cela sila znacky vlastné vychazi pouze z oddanosti znacky, proto také nelze urgit silné a slabé
stranky. Znacka je bud silna, protoZe jeji zakaznici jsou oddanymi zékazniky anebo je slaba, protoZe
spotrebitelé k ni nechovaji potfebnou vazbu. Dal$i slabou strankou je, Ze neni vibec méfena
imageova ¢ast znacky. Na druhou stranu TNS Aisa ma pro charakteristiku image a potfeb nastroj
NeedScope™. Conversion Model™ slouzi ke zméfeni emocionalni oddanosti znaéce a hleda cesty
expanze znacky. Conversion Model™ neni flexibilnim nastrojem — méfeni ma pfesné otazky, které se
nemeéni, v tomto pfipadé to neni povazovano za slabou stranku, protoze se méfi vztah — loajalita ke
znaéce a ta muze byt analyzovana stejnymi otazkami ve vSech odvétvich. Conversion Model™ je

vlastné konstatovanim soucasného stavu znacky.

Silné stranky Slabé stranky
Sila znacky Silné a slabé stranky
Srovnani sily s konkuren&nimi znackami Image znacky
Loajalita Image konkurentt (diferenciace)

Predikce potencialu ristu znacky (brand momentum) Motivatory
Méfeni vyrobkl i sluzeb

Validizace nastroje

Porfolio integrovanych nastrojt pro fizeni znacky
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NeedScope™

NeedScope™ je nastrojem analyzy zna¢ky pfedevsim z hlediska potfeb cilové populace, které jsou
uvadény do vztahu s imagi znacky. NeedScope™ identifikuje potfeby a jejich uspokojovani znackou.
Je to nastroj kvalitativné-kvantitativni. NeedScope™ funguje na vizualnim zékladé — hodnoceni
probiha projektivnimi technikami — sadou obrazkl. Vzhledem k vizualni technice hodnoceni mlize byt
kvantitativni ¢&ast provadéna osobnim nebo elektronickym dotazovanim. Minimalni vzorek pro
kvantitativni ¢ast je 300 respondentl. NeedScope™ umozhuje parové srovnani znagek anebo mize
byt pfipojen do méfeni libovolny po€et znagek konkurenénich. Nastroj vychazi z analyzy potfeb, které
jsou jadrem celého systému méfeni. TNS Aisa rozliSuje na zékladé poznatk( analytické psychologie tfi
urovné lidskych potieb, kterym odpovidaji tfi vrstvy image znacky. Jedna se o potfeby funkcni
(Functional Needs), které jsou reprezentovany viastnostmi produktu - atributy (Physical Features).
Druhou vrstvou jsou potfeby sociéini (Social Needs), které jsou vyjadfeny v imagi znacky socialnimi
hodnotami (Social Values). Socialni hodnoty charakterizuji Zivotni styl, socidlni okoli jedince — ¢lovék
jejich prostiednictvim demonstruje €lenstvi v rliznych socidlnich skupinach. A koneé&né nejhlubsi
vrstvou jsou emocni potfeby (Emotional Needs) zastoupeny symbolikou osobnosti (Symbology), ve
které jde o sebevyjadreni spotiebitele, o vnitini orientaci k vlastni osob&. Emocni potieby jsou jeste
déleny na potreby uspokojeni (Gratification Needs), které vypovidaji o pocitech pfi uzivani znacky
a na potfeby vyjadieni (Expressive Needs) reprezentujici zplsob, jakym chce plsobit uzivatel znacky.
Obr. 2.13-3 shrnuje vrstvy potfeb a image znagky. Cim hlubsi vrstva, tim je vice dUlezitd pro
spotfebitele a tim méné je védomou. Podle NeedScope™ jsou tedy emocni potreby jadrem
spotrebitelského rozhodovani. Tyto potfeby se obtizné méfi, pro jejich lepsi zachyceni pouziva
NeedScope™ pravé projektivni techniky. Odlideni tfi drovni potfeb umoziuje zméfit nejen explicitni,

ale také implicitni hodnoceni zna¢ky a jejich konkurentl spotrebitelem.
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Obr. 2.13-3 NeedScope™- Model vztahu spotrebitel-znacka

Potieby spotfebitele

Functional Needs

Emotive Needs

Symbology

Image znacky

NeedScope™ Eerpa z psychologické teorie Carla Gustava Junga a jednotlivé potieby, které jsou
centrélni, kategorizuje do archetypil znagek. Archetypy jsou pomiickou, které usnadriuje popis znacky
v tomto nastroji. Jednotlivé archtetypy jsou charakterizovany dvéma dimenzemi. Jedna se o dva
klasické psychologické poly Introverted (introvertni, vnitfni orientace) — Extroverted (extrovertni, vnéjsi
orientace) a Affiliative (socio-receptivni, druzeni se, soundlezitost, vnimavost) — /ndividualistic

(individualismus, dominance, asertivita). Obr. 2.13-4 ukazuje rozdéleni jednotlivych dimenzi.

Obr. 2.13-4 NeedScope™ — NeedScope™ Model

Tyto dimenze tvofi podklad pro Sest archetypll vychazejicich zrecké mytologie: a) Ares
predstavujici state€nost, dynamiku, nezavislost, b) Zeus charakterizovany sebejistotou, asertivitou
a pfimosti, c) Apollo, ktery znamena orientaci, zplsobilost a kontrolu, d) Demeter symbolizuje
starostlivost, pé¢i a vnimavost, €) Hera je popsana sounalezitosti, otevienosti a pratelskosti, koneéné
f) Aphrodite pfedstavuje zabavu, bezstarostnost a spontannost. Jednotlivé potfeby a image znacek

jsou dimenzovany podle vilastnosti téchto archetypl. Archetypy jsou shrnuty na Obr. 2.13-5.
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Obr. 2.13-5 NeedScope™ — Sest archetypli
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Jak bylo fe¢eno, NeedScope™ funguje na pfifazovani sady obrazk(, které predstavuji viastnosti
nékterého ze Sesti archetypl. Pro kvalitativni vyzkum se pouziva devét sad obrazkl, které
reprezentuji zvifata, sochy, osoby, vyseky krajiny a jiné symboly (ovéfena byla jejich interkulturni
sdilnost). Kvantitativni ¢ast potom pracuje prevazné s validovanymi obrazky skupin osob — hodnoti se
prostiednictvim jejich mimickych vyrazl (pouzivaji se sady fotografii s ohledem na kulturu zkoumané

populace). Dotazovani vytvareji obrazkové koléze. Obr. 2.13-6 je pfikladem pouzivanych obrazkd.

Obr. 2.13-6 NeedScope™ - Ukazky hodnocenych obrazku
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NeedScope™ funguje na nékolika volné kombinovatelnych modulech, coz umoziiuje velkou
flexibilitu nastroje. Kazdy modul ma jiny ucel — nékteré vyuzivaji kvalitativni a nékteré kvantitativni
metodologie. NeedScope Modeller je kvalitativnim vyzkumem a slouzi k hlub§imu porozuméni
potfebam pro dany segment, pfipojena mlze byt i analyza image znacky. Vétsinou je prfedstupném
kvantitativniho vyzkumu. NeedScope Segmenter je uréen k segmentaci potfeb populace. Jedinec se
mlze svymi potfebami fadit do vice segmentl v pfipadé multimodalniho trhu, tzn. Ze se mohou
potfeby béhem dne ménit. Pfikladem multimodainiho trhu mohou byt suSenky, pfikladem
unimodalniho segmentu potom banky, ve kterych je individuum dlouhodobé& spojovano s jednou
potfebou. Tento modul je obvykle kombinovan s modulem NeedScope Positioner, ktery slouzi
k definici image znacky a jejich konkurent(, stanoveni jejich pozice a profilu. Image znacky je
zobrazena v prostoru jako plocha (tzv. Brand footprint) s tézistém. Oba tyto moduly vyuzivaji
kvantitativni metodu. Jejich propojeni umoznuje urcit korelaci mezi danym segmentem vymezenym
specifickymi potfebami a imagi analyzovanych znaéek. Znacka tak Iépe vidi, kterou potfebu dokaze
nejlépe uspokojovat a kde existuje potencial k ristu. NeedScope Developer umoziiuje hodnotit
koncept produktu, logo, komunikaéni sdéleni na archetypalnim zakladé. Je to kvalitativni nastroj.
NeedScope Monitor funguje jako trackingova studie a monitoruje pozici znacky, miize tak kontrolovat
konzistenci, efektivitu a smér komunikace. NeedScope Senser je detailnim smyslovym hodnocenim
produktu (meéfi emoéni slozku) prostifednictvim projektivnich technik. Poslednim néastrojem je
NeedScope Planner, ktery zahrnuje specidlni seminare pro efektivni vyuziti v8ech ziskanych udajl
z NeedScope™ modulll. Pro vypoéty byl vytvofen specialni interaktivni software, navic ¢ast tohoto

programu je nainstalovana klientovi pro moznost dodate¢nych analyz.

Obr. 2.13-7 NeedScope™ — Ukazka vystupu (segmentace potreb a image znacky)
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NeedScope™ poskytuje pfedevdim analyzu potfeb a motivaci spotfebitell, na jejich zakladé potom
hodnoti image znacky. Dosud bylo provedeno vice nez 2 000 studii. Tento nastroj slouZi ke stanoveni
marketingové strategie znacky — umoziuje segmentaci cilové populace podle potieb, upravuje identitu
a architekturu znacky, umoziiuje Fidit portfolio znadek, hledd pfileZitosti na trhu. Stejné tak mlze byt
NeedScope™ vyuzit pro taktické Ukoly, jako je nastaveni komunikace znacky. Kontinualni
monitorovani strategie a celého trhu je dalsi vlastnosti tohoto systému méfeni. NeedScope™ ma také
prediktivni schopnost. Potenciél rGstu znatky je méfen dllezitosti potfeby, jejtho uspokojovani
znadkou a volného podilu potfeby na trhu. Na zakladé té&chto vysledkl je stanovovana strategie pro
rist. Dalsi silnou strankou je flexibilita systému méfeni, je sestaven z modulll, které umoziuji
uspokojeni specifickych pozZadavk(l klienta. Slabou strankou tohoto nastroje je pouze to, Ze

neposkytuje Zadnou typologii logjality.

Silné stranky Slabé stranky

Sila znacky Loajalita
Silné a slabé stranky

Srovnani sily s konkurenénimi znackami

Image znacky

Image konkurent( (diferenciace)

Motivatory

Predikce potencidlu riistu znacky (brand momentum)
Méfeni vyrobka i sluzeb

Validizace nastroje

Flexibilita nastroje

Porfolio integrovanych nastrojil pro fizeni znacky

+ Osobnost znacky

TNS Aisa doporucuje kombinaci obou nastrojii — NeedScope™ a Conversion Model™. Tyto
nastroje dohromady poskytuji vétsi porozumeéni vztahu spotfebitelli ke znaéce, pfedevsim pak kvalité
tohoto spojeni. Umozriuji pochopit, pro¢ jsou oddani zédkaznici znace vérni — poznat motivatory
vzniku vztahu ke znadce a pro¢ ostatni spotfebitelé ke zna&ce nechovaji pozitivni vztah. Velkou
vyhodou je, Ze kombinaci nastrojii NeedScope™ a Conversion Model™ lze toto v8echno uréit i pro

konkurenéni znacky a najit tak vhodnéjsi cesty k expanzi a pfetahnuti zakaznik(i konkurence.
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2.14 Young & Rubicam — BrandAsset Valuator®

Young & Rubicam (Y&R) je komunikaéni agenturou, ktera disponuje souborem nékolika néastroju
pro méfeni znaéky. Hlavnim systémem méfeni je BrandAsset Valuator® (BAV), kterym se budeme
zabyvat vice. BAV je propojen s Y&Rchetypes, kiera je archetypalni studii znaéek &erpajici primarné
z psychologického pfistupu Caria Gustava Junga. Vychazi z personifikace znagek a jmenuje dvanact
zakladnich typl znackovych osobnosti, které vyuziva pro podrobnéjsi popis zna¢ky. Jedna se o tyto:
a) Sage (mudrc), b) Magician (kouzelnik), ¢) Warrior (vale¢nik), d) Jester (8asek), e) Explorer
(badatel), f) Lover (milovnik), g) Enchanfress (Carodéjka), h) Maiden {(panna), ch) Companion
(spoleénik), i) Earth Mother (plodna zena), j) Patriarch (staresina - patriarcha) a k) Guardian (strazce).
Dalsim nastrojem, ktery pomaha Fidit znacku je 4Cs (Cross Cultural Consumer Characterisation).
4Cs poskytuje mezinarodni data pro segmentaci spotfrebitel(l do nékolika pfedem vymezenych skupin.

Tento pfistup vychazi z pyramidy potfeb Abrahama Maslowa.

BAV je kvantitativni nastroj, ktery slouzi k pravidelnym celosvétovym vyzkumim. Vzorkem je
reprezentativni populace kazdého zahrnutého statu. Od roku 1993 je pouzivana stejna metodologie,
bylo provedeno 173 studii ve 44 statech, méfeno bylo dosud 19 500 znadek. Databaze BAV je tak
druhou nejvétsi databazi znagek na svété. V Ceské republice byly zatim provedeny tfi viny vyzkumu
vzdy s maximalnim intervalem f{ff let (posledni vroce 2003). Celkové bylo analyzovano
1 036 zahraniénich i lokélnich znaéek ze 116 kategorii (seznam znagek je vzdy stanoven specialné
pro kazdy méreny trh). Vzorek populace pro Ceskou republiku je kolem 2 000 respondentil. Data jsou
sbirdna osobnim dotazovanim. BAV je zaloZen na pomérné rozsahlém dotazniku (celkovy ¢&as
k vyplinéni dotazniku je mnohdy del$i nez tfi hodiny). Nicméné Y&R metodologicky oSetfil naroénost
dotazniku zpUsobem sbéru dat tak, aby nedochazelo k pfilisnému pfetizeni respondenta pfi

hodnoceni (nékolik navstév u dotazovaného, rozdéleni dotazniku).

BAV slouzi k méfeni sily znacky, k identifikaci silnych a slabych stranek znacéky, k popisu image.
Sila znacky je zaloZzena na d&tyfech pilifich: a) Differentiation, b) Relevance, c) Esteem

a d) Knowledge. Differentiation znamena odli$nost zna¢ky od znaéek konkurenénich, je kombinaci
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deklarace asociaci odlisny (Different), vyznacny (Distinctive) a jedineény (Unique). Podle Y&R je to
kriticky faktor rdstu. Pokud neni zna¢ka odli$na, nema potencial k dal$i expanzi. Relevance oznaduje
dilezitost a vhodnost dané znacky pro spotfebitele a je zjistovana odpovédi na sedmibodové Skale
,Naprosto nevhodna pro mé&* — Velmi vhodna pro mé“. Sumarizace relevance souvisi s penetraci
znaCky na trhu. Esteem odrazi spotiebitelovo hodnoceni znacky, miru uznani, kterou znadce
vyjadfuje. Je operacionalizovano odpovédi na sedmibodové skale ,Velmi Spatné minéni“ — ,Velmi
dobré minéni“ a pfitomnosti &i nepfitomnosti asociace nejlepsi znacka (Best Brand). Knowledge pak
charakterizuje celkovou znalost a porozuméni znaéce, je opét hodnoceno na sedmibodové Skale

,Nikdy jsem o ni neslysel“ — ,Znam ji velmi dobrfe.”

Obr. 2.14-1 BrandAsset Valuator® — Zakladni dimenze znacky: ctyfi pilire

DIFFERENTIATION
ODLISNOST -

»Dlvod pro¢ znatka

exlstufe” RELEVANCE
Mozné rezervy Jak dalece je znatka
znacky. adekvatni tomu co

otekavam.

Vztahuje se k
penetracl trhu.

Jak moc si e
znatky vazim bhincic b

Jak hluboce se znatka stala
soucasti nadeho Zivota.

Vztahuje se ke zkusenostem
spotrebitele.

E

Differentiation a Relevance jsou dohromady kvantifikovany do ukazatele Brand Strength (sila

znacky), ktery urCuje potencidl rGstu znacky. Esteem a Knowledge pak dohromady tvofi Brand
Stature, ktery charakterizuje souc¢asnou silu znacky. Kone¢né Brand Health (zdravi znacky) je pak
vyslednici téchto dvou dimenzi a je znazornéno do tzv. Power Grid. Rozsahla databaze znacek
poskytuje moznost dalSich analyz, definovani modelovych situaci a Zivotniho cyklu znagky. Vysledky

Power Grid slouzi ke snadnéjSim piedpovédim budoucnosti znacky.
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Obr. 2.14-2 BrandAsset Valuator® — Modelové situace zna¢ky
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Zdravi znaCky je analyzovano také prostfednictvim image pro kazdou zahrnutou znacku.
BAV vyuziva k popisu image 48 fixnich asociaci, ze kterych se stanovuji motivatory rlstu znacek.
Asociace jsou kupfikladu tyto: duvéryhodny, dobra hodnota, préatelsky, dynamicky, vysoké kvalita,
zébavny, originalni, arogantni a dalsi. Jednotlivé asociace spojované se znackou jsou ziskavany
technikou volného pfifazovani asociaci ke znackam. Image znacky se pak mize vytvaret pro rizné
skupiny spotiebitell podle loajality nebo deklarovanych preferenci pro danou znaéku. Typologie
loajality a deklarovana preference pro znacku jsou také soucasti nastroje BAV. Kjesté vétsim
prediktivnim G¢elim nedavno Y&R vyvinul index Brand Energy (BEX), ktery slouzi k pfedpovédim
hodnoty rlistu akcii. Index BEX pracuje s analyzou pozice znac¢ky. Vychazi tedy z image znacky —
z miry spojeni s uréitymi asociacemi, které byly na zakladé empirickych udajii vymezeny jako

relevantni pfi zvySovani ceny akcii.

BAYV poskytuje komplexni analyzu znaéky. Velkou vyhodou nastroje je jeho rozsah a kontinualni
zpracovani. To umoziuje holisticky pohled na trh — na rozdilné trzni segmenty. BAV umi srovnavat
naprosto rozdilné znadky a to nejen v kontextu jednoho narodniho trhu, ale také v méfitku
mezinarodnim (jde o celosvétovy vyzkum). BAV poskytuje svym charakterem velké moznosti znagkam
globalnim, které si mohou porovnavat jednotlivé narodni trhy. Tento systém méfeni mlze slouzit
k nastaveni marketingové strategie, k definovani potencidlu ristu, k odhadnuti podilu na trhu
a vymezeni moznych cest expanze. Muize byt pouzit k taktickym ucelim k vytyéeni sméru
komunikace. Dalsi silnou strankou je pomérné podrobna definice cilové skupiny z hlediska
sociodemografického a psychografického. Hlavni nevyhodou celého nastroje je jeho stati¢nost.

BAV nemlize byt flexibiln& upraven pro Géely znacky — at uz jde o image znacky (v nékterych
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pfipadech mlze byt soubor 48 pfedem danych asociaci malo citlivy pro konkrétni znag¢ku) nebo

o analyzu konkurenénich znadek (i pfes rozsahly seznam znalek né&které konkurenéni znacky nemusi

byt zahrnuty do studie) a nékteré trzni kategorie nemusi byt vibec analyzovany ve studii. Dals{

slabinou je tfilety odstup mezi mefenimi pro ¢esky trh. Nékdy miize ve vyvoji znagky nastat krize a je

zapotfebi okamzita analyza znacky.

Silné stranky

Slabé stranky

Sila znacky

Silné a slabé stranky

Loajalita

Srovnani sily s konkurenénimi znaCkami
Image znadky

Image konkurentll (diferenciace)

Motivatory

Predikce potencialu rustu znacky (brand momentum)
Mé&reni vyrobkd i sluzeb

Validizace nastroje

Porfolio ostatnich nastrojd pro fizeni znacky

Flexibilita nastroje (je staticky)
Casovy interval mezi méfenimi
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2.15 Srovnani standardizovanych systému méfeni znacek

Systémy méfeni znacek jsou si podobné a pracuji na stejnych principech. K zméfeni sily znacky,
identifikaci jejich silnych a slabych stranek, vymezeni loajalnich zakaznik(, k popsani image znadek,
nalezeni motivatorl a k pfedpovédi potencidlu rGstu ¢&i poklesu trzniho podilu je pouZivana
kvantitativni metoda. Kvalitativhi metodologie slouzi jako pomUlcka k vymezeni asociaci spojovanych
se znackou, tj. image a potom k pochopeni hlubsich hodnot zna¢ky nebo osobnosti znacky, {j. identita
znagky (&ast nastroje NeedScope™ nebo kupfikladu BrandSight Gallery™ od Rl vice v 2.10 Opinion
Window RI - Equity Engine®”, Locator®™). Vétsina nastrojl pouzZiva k hodnoceni znagek kiasickou
metodu dotazovani — soubor verbalnich otazek se slovnimi odpovédmi. Existuji dva nastroje, které
navic vedle tradiénich otdzek pouzivaji kombinaci technik projektivnich prostfednictvim sady obrazk{
(BBDO Tools a NeedScope™). Analyzované nastroje se lis{ zejména v méfeni sily znacky. Vétsinou
se vychazi ze vztahu spotfebitele ke znatce a nékdy k celé produktové kategorii (Branding Platform,
Brand Dynamics™, BRANDmeter, TME a Conversion Model™). Né&které nastroje vychazi pfi
analyzovani sily zna¢ky ze souboru rlznych ukazatell (Barometr image, Target*Positioning®,
Equity*Builder, Brand Power, Equity Engine®™ a BAV). Specifickym pfipadem je nastroj NeedScope™,
ktery méfi silu znatky na zakladé uspokojovani potfeb spotiebitelll. Prostfednictvim sily znadky umi
nékteré nastroje predpovédét potencial ristu znacky. Ze srovnavaci analyzy je také patrna orientace
k emoénim pfispévkim a hodnocenim pfi vysvétlovani znacky (Barometr image, Branding Platform,
Equity Engine®™ a NeedScope™). Vétsina systém{ méfeni je pouZivana na zakazku znagek, vyjimkou
je Brand Power a BAV, kieré jsou statickymi Setfenimi znadek na &eském trhu v pravidelnych

¢asovych intervalech.

Standardizované systémy méfeni znatky analyzované v této praci lze rozdélit do tfi skupin:
a) komplexni nastroje, které méfi silu a popisuji image znacky, tj. Target*Positioning®, Branding
Platform, Equity*Builder, Brand Dynamics™, Equity Engine®™, BRANDmeter, TME, NeedScope™
a BAV, b) nastroje méfrici silu znacky, tj. Barometr image, Brand Power a Conversion Model™
a dale c) nastroje pro popis image znacky, ti. BBDO Tools'”, PinPoint a Locator™. Imageové

nastroje jsou vétsinou soucasti portfolia agentury, kieré zahrnuje také nastroj, ktery umi zméfit sflu

" BBDO Tools sice mohou identifikovat silné a slabé stranky znacky a srovnat je s konkurenci, nicméné tento nastroj s nimi
pfili$ nepracuje. Je to spiSe systém méfeni image znacky, ktera je podrobné analyzovana, proto byl pfipojen k nastrojam pro
popis image znacky.
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znatky. Casto je doporu¢ovana kombinace takovych nastrojii pro komplexni analyzu zna&ky

(Locator™ a Equity Engine®”, PinPoint a TME).

Dalsim zavéfem této srovnavaci analyzy je vzajemna podobnost nastroji. Zejména nékteré
nastroje lokalnich agentur vychazi z metodiky globalnich systémil méfeni znacek. Kuprikladu Brand
Power nemuze popfiit vzor v nastroji BAV. Jde o viibec celkovy charakter studie nebo ¢tyfi pilife pro
méfeni sily znacky a jejich rozdéleni do dvou dimenzi. Dal$im pfikladem je nastroj Branding Platform,
jehoz &ast Brand Perception Analysis a Brand Motivation Analysis je silné inspirovana systémem
meéfenim nastroje NeedScope™ a to vlbec rozlisenim tfi druh(l potfeb, personifikaci znacky
a dimenzemi pro jeji vysvétleni. Velmi podobné si jsou také globaini nastroje pro popis image znacky,
tj. Locator™ od TNS a PinPoint od agentury Synovate a déle nastroje, které slouzi k uréeni sily znagky
a k segmentaci cilové populace, tj. Conversion Model™ a TME vychazejici pfi popisu sily ze vztahu

zakaznikl ke znacce, ktery je uréovan podobnymi faktory.

Na zakladé srovnavaci analyzy standardizovanych systém( méfeni znacek nelze dat odpovéd na
to, ktery nastroj je nejlepsi. VZdy zélezi na specifickych poZadavcich zna¢ky a na finan¢nich zdrojich
uréenych pro vyzkum znag&ky. Jediny systém méfeni Brand Dynamics™ disponuje véemi hodnocenymi
silnymi strankami (kliCovymi i dodateCnymi). Na druhou stranu velmi dobrého vysledku dosahuji také
nastroje Target*Positioning®, Branding Platform, Equity*Builder, Equity Engine®”, BRANDmeter, TME
&i NeedScope™. Vétsinu silnych stranek umi zméfit také BAV, nicméné v pfipadé tohoto nastroje je
shledavana velka nevyhoda v jeho stati¢nosti a v tfiletém intervalu mezi méfenimi. Systémy mérent
Locator™™, PinPoint a Conversion Model™ jsou nastroji se specifickymi vyzkumnymi cily, proto
nedisponuji tolika silnymi strankami. V pfipadé nastroji Brand Power a BBDO Tools byly nalezeny
uréité omezujici nevyhody pro analyzu zna&ky. Barometr image je pak nastrojem, ktery se zaméfuje
pouze na zméfeni sily znagky, identifikaci silnych a slabych stranek znacky. Agentura Datamar, ktera
vlastni tento nastroj, disponuje také jinymi nastroji, které mohou poskytovat rozsahlejsi analyzu
znadky, jejich informace se nepodafilo ziskat a proto nebyly do studie zahrnuty. Kazdopadné by mél
byt nastroj pro analyzu znacky vybran s ohledem na Gé&ely pouziti a potfeby méfené znacky. Jednou
vybrany nastroj by se mél potom pouZivat ke kontinualnimu méreni, aby tak byla zajisténa moznost
srovnani vysledk( znacky v &ase. Tabulka (Obr. 2.15-1) na nasledujici strané rekapituluje silné

stranky v8ech standardizovanych systémi méfeni znaéek, které byly hodnoceny v této studii.
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Obr. 2.15-1 Silné stranky analyzovanych standardizovanych systému méfeni znaéek

Brand Equity
Equity* Power BEDO Brand Engina@m BRAND Need
Barometr Target* Brandng Builder (lpsos Tools  Oynamics™ [Opinion Locatoran  meter Cornwersion Scoge™
Image Positioning® Platform lpsos  Tambor & [Mark (Millward Window [Opinion [STE M/ TME PinPoint Madel ™ [TNS Bov

[Datamar [GEK] [Insight]__Tambor_ Fabriks] BBOO) Brown RI] Window RIJ_ MARK] _ [Synowste] [Synovate) [TNS fisa) fisa] [YE&R}
Sila znadky + + + + + - + + - + + - + + +
Silné a slabé stranky + + + + + + + + - + + - - + +
Srovnani sily s konkurenci + + + + + + + + - + + - + + +
Loajalita - + + + - + + - + + - +
Image znadky - + + + + + +- + + + + + +
Image konkurentd - + + + + + - + + + + + +
Motivitory - + + + . + + H- + + + + + +
Brand momentum - - - - - - + - - + - + + +
Wrobky i suzhy + + + + + + + + + + + + + +
Flexibilita - + + + - + - + + + + - + -
alidizace - + + + - - + + + + + + + + +
Porfotlio nastrojt + + + + + - + + + + + + + +
Osabnost anadky - - + - - + + - - . - - - + -

Zhodnoceni ceny znadky - + - + - - + + - - - - . - .
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2.16 Budouci perspektivy ve vyvoji standardizovanych systémi méfeni znacek

V soudasnosti se objevuji Etyfi trendy v oblasti standardizovanych systémi méfeni znaéek. Jedna
se o: a) budovani databazi znadek agenturami pro u&ely srovnavani, tzv. benchmarking'® a ke
b) kontinualnimu zlepSovani nastroji (Kupfikladu Equity*Builder nedavno presel z verze 1.0 k verzi
1.6, ktera se lidi hlavné pfesunem ukazatele Substitutability z dimenze Brand Involvement do dimenze
Brand Equity — vice o tomto nastroji v 2.8 Ipsos Tambor — Equity*Builder), c) elektronizace nastroj
znamena, Ze agentury asto disponuji pro vypodty a modelovani sofistikovanymi programy, kieré jsou
mnohdy doruovany klientovi s vysledky znacky pro moznost dodateénych analyz (Pfikladem jsou
nastroje Locator®™™ — vice v 2.10 Opinion Window Rl — Equity Engine®”, Locator™™ & NeedScope™ —
vice v 2.13 TNS AISA — Conversion Model™, NeedScope™) a d) komplexni pfistup agentury ke
znaéce. Komplexni pfistup ke zkoumanym objektlim je obecnym trendem celého odvétvi vyzkumu
trhu. Po vyzkumnicich je zadano hlubsi porozuméni problematice. Dnes jsou obvykle oekavana od
prazkumu znacky prakticka doporuéeni namisto prostého souhrnu vysledkl z analyz dat. Vyzkum trhu

se tak zacina pfiblizovat konzuitaéni innosti.

Konegné vyznamnym trendem vibec ve vyzkumu znaéek je vznik alternativnich metod méfeni,
které souvisi zejména s rozvojem internetu. Vyznamu dnes nabyva metoda tzv. text mining’®, ktera
umoznuje obsahovou analyzu sdéleni. Velké nadé&je se vkladaji do vyuzivani internetu pro obsahové
analyzy, napfiklad pro zkoumani internetovych diskuzi a blogll. Metodou text mining mohou byt
z nestrukturovanych dat extrahovany nazory na znaCku a pocity k ni chované, coZ dava prostor
k odhalovani skrytych vzorcl a riiznych trend(, pro popis image znacéky, uréeni jeji blizkosti s jinymi
znatkami a podobné. Zkouma se kontext, ve kterém je znacka zmifiovana (forma diskuze, blizka
slova, slova opakujici se a podobné, identifikace antonym). Dlkazem tohoto trendu je rostouci podil
agentur specializujicich se na tento vyzkum (napfiklad Nielsen Buzz Metrics nebo Anderson Analytics)
a spojeni SPSS™° s Anderson Analytics za udelem vyvoje nastroje pro internetovy text mining.
Analyzovat zna¢ku, zmé&fit jeji silu a asociace s ni spojované je mozné kupfikladu také prostfednictvim
internetového vyhledavage (Schmid 2007). Lze pfedpokladat, Ze vliv téchto alternativnich zplisobil

analyzy znacky poroste s penetraci a uZitim internetu.

% Benchmarking je primarné srovnavanim s vysledky nejiepsich znadek. Ve vyzkumu trhu se nékdy benchmarking nespravné
pouziva pro jakékoliv srovnavani znadek.

1% Do gestiny mize byt prekladano jako dolovani textu. Presnéjsi je preklad opisem, tj. odhaleni skrytych struktur v textu.

"1° SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) je specialni software pro statistické analyzy.
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ZAVER

Srovnavaci analyza standardizovanych systémi méfeni znaéky v této praci odhalila vzajemnou
podobnost hodnocenych nastroji, mnohdy dokonce velkou inspiraci nékterych sytéma méfeni v jinych
nastrojich. Nastroje se pfevazné lisi ve vysvétlovani a zpusobu méfeni sily znacky. Velka ¢&ast
hodnocenych nastroji méfi silu znatky vztahem spotiebitele, nékteré nastroje souborem rozdilnych
ukazatell a v jednom piipadé slo o méfeni sily znacky prostfednictvim uspokojovani potfeb. Vétsina
téchto systém( méfeni je pouZivana ad hoc k vyzkumu rliznorodych znacek vyrobkd &i sluzeb. Existujf
pak také systémy analyzy znacek, které jsou pravidelnymi rozsahlymi Setfenimi na reprezentativnim
vzorku ¢eské populace. Analyzované nastroje vyuzivaji v zasadé kvantitativni metodiky pro méreni
znagky a mohou byt rozdéleny do tfi skupin: a) komplexni nastroje, které poskytuji celkovou analyzu
znacky — od zmérfeni jeji sily, definovani silnych a slabych stranek az k vymezeni image znadek
a motivator(i spotfebitelského chovani, b) nastroje, které méfi pouze silu zna¢ky a identifikuji jeji silné
a slabé stranky a c) specifické nastroje zaméfujici se na popis image znagek a nalezeni vhodnych

spotfebitelskych motivatora.

Dnes je znackou v&echno — od komerénich produktl a sluzeb, pfes neziskové organizace, mésta
a staty, nadnarodni organizace typu OSN az po znacky lidskych jedincll. Zna¢ka je symbolem,
konstruktem, ktery je spojovan s uréitym vyznamem vytvafenym a uchovavanym v myslich jedincl.
Jedinci jsou mnohdy podstatnymi spolutvirci znacky na zakladé vzajemného sdileni zkusenosti,
nazorQ a postoju ke znatce. To klade jesté vétsi naroky na neustaié kontrolovani sily znac¢ky a véech
obsahll s ni spojovanych — to m(ize zajistit pouze kontinualni méreni znacky. Lze predpokiadat, Ze
vyzkum znacek se bude nadale Uspé3né rozvijet v soucinnosti s novymi internetovymi postupy.
Zamérem této prace bylo prispét k lepSimu pochopeni fenoménu znacky a k usnadnéni vybéru
vhodného nastroje pro analyzu pracovnikiim ze strany znacky. Studie byla zna¢né omezena
ziskanymi informa&nimi materialy, pfesto snad svym charakterem spini vytknuté cile. Vyzkum je totiz
dulezitou pomickou Kk fizeni zna¢ky — poskytuje Sirokou zakladnu védéni pro znacku. Slovy Sokrata
védéni je jediné dobro, znatka mize byt stézi vytvofena nebo zachovana zdravou a silnou bez onoho

dobra.
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