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Anotace

Diplomové prace se zabyva piisobenim sily znacky na rozhodovani spotiebitele o koupi
produktu ¢i sluzby. Rozebira zakladni marketingové principy, jako jsou marketingovy
mix ¢i marketingova komunikace a dale ulohu znaCky a brand marketingu jak
z odborného pohledu, tak z pohledu spotiebitele. Definuje rizné typy kupniho chovani
a hlavni faktory ptsobeni znacky, které ho ovliviiuji. Pozornost je vénovéana také
vyznamu znacek pro Zivotni styl spotiebitele. Diplomova prace dale popisuje proces
tvorby znacky a zavér teoretické Césti prace objasniuje problematiku pravni ochrany
znacky. Teoretické poznatky jsou nasledné vyuzity v praktické analyze vlivu sily
svétové znacky rychlého obcerstveni Subway, v komparaci s méné znamou cEeskou
znaCkou téhoz zaméfeni Express Sandwich. V navaznosti na dosaZzena zjisténi je na

zaver uveden navrh brand marketingu znacky Express Sandwich.
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Annotation

This thesis deals with the impact of brand on consumer decision making in purchasing
a product or service. It treats the basic marketing principles, such as the marketing mix
or marketing communication and the role of branding and brand marketing both from a
professional point of view and from consumer perspective. It defines different types of
purchasing behavior and the main factors influencing the effect of the brand. Extra
focus is also put on the importance of brands in consumers’ lifestyle. The thesis also
describes the process of creating a brand and conclusion of the theoretical part explains
the issue of legal protection of the brand. Theoretical knowledge is then used in
practical analysis of the impact of the worldwide fast food brand Subway in comparison
with the less well-known czech brand Express Sandwich. As a result of the above
observations the conclusion also offers a draft of the Express Sandwich brand
marketing.
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UVOD

Znacka je v dnes$ni dobé&, charakteristické predevSim konzumni spolecnosti jednim
na prestiz a jméno firmy, nez-li na samotnou prakti¢nost a potiebnost vyrobku. Tato
skutecnost je do zna¢né miry determinovana zminénym konzumnim zptsobem zivota
V soucasném modernizovaném svéteé. Pojem ,,konzum* je aktualné chapan jako zivotni
styl ¢i filozofie véetné postojii a nazort, vztazenych k uspokojovani vlastnich potieb.
Soucasti takového typu spolecnosti je podiizovani se riznym ustdlenym normam c¢i
stylim zivota. Typickym projevem je napiiklad stale nardstajici vliv napodoby v oblasti
moderniho stylu oblékani, mobilni komunikace, v oblasti traveni volného casu apod. Co
je aneni v méde Casto urcuji zejména silné, prestizni znacky. Z ekonomického hlediska
je dnesni trh charakterizovan pSesycenosti a nadbytkem zboZzi. Pro uspé&s$nost firem je
proto zasadni schopnost odlisit se od konkurence, a zejména znacka se za takové situace
stala hlavnim diferenciacnim nastrojem. V soucCasnosti je znacka velmi dulezitym
meéfitkem nejen pro spotiebitele, ale také pro samotné firmy a jejich marketéry, ktefi

ptikladaji stale vétsi pozornost budovani znacky a dobrého jména firmy.

Téma jsem si zvolila na zdklad¢ zjisténi, jak obrovskym ndrGstem vlivu na dne$ni
spoleCnost znacka pros§la. Mimo jiné si uvédomuji, ze i ja osobné natlaku
vSudyptitomnych znaéek podléham, coz mé motivuje K hlubsimu poznani tohoto jevu.
Dal$im divodem mého vybéru bylo piesvédceni, Ze tloha znacek v budoucnosti nadale
poroste a problematika pusobeni sily znaky na kupni chovani spotiebitele bude stile

aktualnim tématem.

Sila modernich znacek bude ¢im dal tim vice spocivat v lepSim chapani pozadavk,
potieb, predstav a pfani spotiebitelll a ve schopnosti znacek tato ofekavani nejen
naplnit, ale dokonce ptedc¢it. Mezi marketéry a spotiebiteli tak vznika vztah a vzajemné
propojeni vychazejici z naslouchani jejich radostem i strastem a snahy s nimi tyto pocity

proZivat, prizptsobovat se jim a Fesit je.*

Y KELLER, K., L. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN: 978-80-247-
1481-3.



Za timto pfistupem vétSinou stoji snaha soucasnych firem svou znacku prosadit za
kazdou cenu. Déje se tak vSemi moznymi prostiedky a fada z nich plsobi na psychiku
anasledné rozhodovani spotiebitele bez jeho védomi. Také tento fakt se stal jednim
Z hlavnich ptfedpokladi volby tématu mé diplomové prace, prostfednictvim které bych

chtéla potencialni spotiebitele s moznymi vlivy obeznamit.

Cilem praktické ¢asti prace je navrh brand marketingu nepiilis zndmé znacky Express
Sandwich, specializujici se na pfipravu sendvi¢t. Navrh vychazi z poznatku z teoretické
¢asti, jez se vénuje problematice pusobeni silnych znafek na spotiebitelovo kupni
chovani. Kromé znalosti nabytych v teoretické ¢asti diplomové prace navrh vychazi

z analyzy brand marketingové strategie a ptisobeni svétoznamé znacky Subway.

Pro ziskani zakladni orientace ve vymezeném tématu jsem provedla reSers$i hlavnich
amn¢ dostupnych literarnich zdroji, které svym obsahem rozebiraji vymezenou
problematiku. V této souvislosti bych chtéla zminit pfedevs$im prace ptedniho odbornika
na marketing Philipa Kotlera ¢i monografii ,,Znacka: Od vize k vy$§im ziskim®, jejimz
autorem je mezinarodné uznavany prukopnik v oblasti brand managementu Leslie de
Chernatony. Zajimavé poznatky o psychologickém pusobeni znacky na rozhodovani
spotiebitele poskytuje také Erik du Plessis v knize ,Jak zakaznik vnima znacku:
Nahlédnéte s pomoci neurovédy do hlav spotiebitelti”. Celkové jsem praci strukturovala

kromé uvodu a zavéru do péti relativné samostatnych kapitol.

Prvni kapitola diplomové prace je vénovana zakladnim principim marketingu a brand
marketingu, v niZ jsem chtéla objasnit vyznam a hlavni souvislosti nejéastéji pouzitych
pojmt. Jsou zde definovany pojmy jako marketingovy mix, marketingova komunikace
a misto a uloha brand marketingu vcetné prostredkii, které vyuziva. Druha kapitola
rozebira problematiku znacky jak z pohledu marketingu, kde jsou popsany jeji hlavni
strukturni prvky, tak z pohledu spotiebitele, ktery zduraziuje puisobeni znacky a jeji
vyznam v zivoté¢ spolecnosti. Soucasti této kapitoly je také deskripce hlavnich fazi
procesu tvorby a budovani znacky, vCetné pravni ochrany znacCky prostiednictvim
ochranné znamky. V tfeti kapitole jsou popsany zpusoby a styly kupniho chovani
spotiebitele, jako dulezitého adresata snahy vyrobce o trvaly prodej nabizenych
produkti ¢i sluzeb na strané jedné, a uspokojeni zakaznika na strané¢ druhé.

Teoretické poznatky jsou nasledné vyuzity v praktické ¢asti. Jadrem diplomové prace je
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analyza brand marketingu a plsobeni silné znacky Subway. Vysledky analyzy jsou
nasledné vyuzity v komparaci s méné znamou znackou Express Sandwich. Na zakladé
komparace a inspirace znackou Subway je sestaven navrh na zlepSeni brand
marketingové strategie znacky Express Sandwich, jez by mohl znaéce dopomoci
Kk nardstu jeji znamosti a sily. Navrh dale vychazi ze syntézy poznatk z teoretické Casti

prace a analyzy soucasného trzniho prostredi.
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TEORETICKA CAST

1 PRINCIPY MARKETINGU A ULOHA BRAND
MARKETINGU

Obor marketingu piedstavuje jiz dlouha 1éta zakladni pfedpoklad existence kazdého
podniku. Spravné marketingové mysleni a praxe stavi do stfedu zajmu piedevsSim
vztahy se zakazniky. Jen za tohoto piedpokladu muze byt docileno pozadovaného zisku
a zajisténi trvalého prodeje. Soucasné tspeésné firmy, at’ podnikaji v jakémkoli oboru Si
tuto skute¢nost dobfe uvédomuji a ptizplisobuji tomu komplexni marketingovou
strategii. Tato strategie by mé¢la vzdy vychazet z pochopeni potieb, pfani a pozadavki
cilovych zakaznikii a ze snahy vSechny jejich predstavy co nejlépe uspokojit. Pouze
timto zplisobem lze se zdkazniky navazat a dlouhodob¢ udrzovat vielé vztahy, které
jsou zakladem prodeje a prosperity podniku. Marketingova ¢innost ma v tomto smyslu
dvé dimenze, které spolu tzce souvisi. Jednou dimenzi je uspokojovani potieb
zakaznikt a druhou tvorba zisku. Kromé reakce na poptavku by firmy mély byt schopny
zprostiedkovat zakaznikim jedine¢né hodnoty. Tyto hodnoty jsou pfislibem urcitych
vyhod a pfinosi, kterymi se 1iSi od konkurence a které ¢ini zakaznika spokojenym.
Marketing se pfi své realizaci tidi zdkladnimi principy, které jsou prakticky neménné.
Vzdy vychazi z marketingového mixu anavenek byva prosazovan jednim z téchto

. . . ;2
prvki - marketingovou komunikaci.

V soucasnosti jsou UspéSné podniky symbolizovany piedev§im silnou znackou.
Marketing neni pouhym prodejem nabizeného zbozi a sluzeb. Je predevsim prodejem
zminénych hodnot, jejichz nostitelem dnes byvaji praveé znacky. Znacka neni jen jednou
z vngjSich charakteristik produktu, pouhé¢ logo ¢i nazev. V moderni spole¢nosti je
vyrazem poslani, jedine€nosti, vnitiniho pfesvédceni, zaméfeni a hodnotového systému
podniku. Byvaji navic také projevem kvality a spolehlivosti. Umoziuje svym
zakaznikim sdilet spolecné hodnoty, coz muze vyustit az v emocionalni pouto ke
znaCce. Ztoho divodu se stava typickym trendem v cCinnosti vetSiny marketért

zamé&feni na budovani a fizeni znacky, jako na svébytnou marketingovou disciplinu.

2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN: 80-247-0513-3.
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Schopnost vybudovat silnou znacku je zakladnim pfedpokladem uspéchu soucasnych
firem. Pojmy jako brand marketing, branding, brand building ¢i brand management jsou
velmi rozebiranym tématem modernich marketingovych odbornika, kteti si uvédomuyji,
jak velkou moc znac¢ky maji. Ani produkty, ani jiné hmotné statky fiirem, ale pravé
znacky jsou dnes nejhodnotnéjsim aktivem podniku, kterému byva ptizptisobovéana

celkova marketingova strategie.’

1.1 Marketingovy mix

K zékladnim nastrojim marketingu se bezpochyby ftadi marketingovy mix.
Marketingovy mix je nedilnou soucasti veskerych marketingovych aktivit, ktera vychazi
ztzv. SWOT analyzy. Ta v marketingové praxi predstavuje pomérné snadny zpiisob
orientace v mikro a makroprostiedi firmy. Vysledkem SWOT analyzy, jez definuje jak
vnitini, tak vnéjsi ptfedpoklady podniku je pak uceleny soubor silnych a slabych stranek
(vnitiniho prostiedi) na stran¢ jedné a moznych piilezitosti a hrozeb (vné&jsiho prostiedi)
na stran¢ druhé. Pojmenovani této analyzy vychazi z pocateénich pismen anglickych
nazvu téchto Ctyt zakladnich pilifa: ,,Strenghts® (silné stranky), ,,Weaknesses® (slabé
stranky), ,,Opportunities* (ptileZitosti) a ,, Threats* (hrozby). SWOT analyza se nasledné

stava vychodiskem a voditkem pro sestaveni vhodné podoby marketingového mixu.

Marketingovy mix obecné predstavuje souhrn zakladnich prvk marketingu, které firmé
napomahaji k dosazeni jejich komplexnéjSich marketingovych cili. Za ustfedni cil
marketingu je v prvni fadé povazovano dosaZzeni zisku a trvalé udrZeni prodeje.
Miroslav Foret ve své knize definuje marketingovy mix jako ,,soubor vzdajemné
propojenych proménnych, se kterymi vedeni podniku muzZe pracovat a jez miize pomérné
snadno ménit. Marketingovy mix tedy v sobé zahrnuje vSe, ¢im firma miize poptavku po

svych produktech ovliviiovat. “

Marketingovy mix je tvofen ctvetici zdkladnich nastrojl, tzv. 4P. Mezi tyto ndstroje

patii produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace ¢i marketingova

8 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing: 4. evropské vydani.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN: 978-80-247-1545-2.

* FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: Ziklady a principy. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2003, s. 53. ISBN: 80-7226-888-0.
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komunikace (promotion). Aby bylo dosazeno pozadovanych vysledkt, naplnéni
marketingovych cilii a uspokojeni potieb zikaznika je nezbytné, aby byla kombinace
jednotlivych nastojii ve vzajemném souladu a odpovidala konkrétni situaci dané firmy.
Pti tvorbé kazdého marketingového mixu je dualezité si uvédomit zasadni vyznam
vzajemné zavislosti a vyvazenosti zminénych slozek. VSechny tyto slozky totiz
vyjadiuji, jaky ma dana firma vztah ke svému vnéjSimu okoli, které nevnima néstroje
jednotlivé, ale jako komplexni soubor toho, co a jak firma nabizi. Kazdy prvek

marketingového mixu dale utvai{ samostatnou podskupinu néstroji.

Zakladni slozku marketingového mixu piedstavuje produkt, respektive tzv. vyrobkovy
mix. Do n¢&j spadaji podslozky, které dany produkt blize charakterizuji. Jsou to kvalita,
znaCka, obal a design. Produktem neni jen vécny pifedmét, ale z hlediska marketingu
vSe, co slouzi k uspokojeni urcité lidské potieby ¢i pfani prostiednictvim koupé.
Produkt tak v sobé zahrnuje nejen hmatatelné vyrobky, ale také sluzby, myslenky,
osoby, mista, vSe co je vysledkem lidské ¢innosti a je urceno ke spotiebé. Z hlediska

marketingu disponuje kazdy vyrobek tremi zédkladnimi trovnémi. Jsou to:

» Jadro produktu (hlavni uzitek, k némuz produkt slouzi)
» Atributy produktu (tj. jeho specifické vlastnosti)

» Rozsitujici faktory (nehmatatelné vyhody, spojené s uzivanim daného vyrobku)

Riiznou kombinaci zminénych urovni jsou pak v marketingové praxi rozliSovany tfi
typy produkti. Jsou to produkty redlné, produkty rozSifené¢ a produkty generické.
Realny produkt je takovy, ktery je tvofen jadrem a atributy produktu a oproti jinym
produktim vynika jistymi specifiky a odlisnostmi. Atributi existuje velké mnozstvi.
Radi se mezi né nejen zbylé tii zékladni slozky marketingového mixu (cena, distribuce,
zpusob propagace), ale také technické parametry, trvanlivost produktu a v neposledni
fad¢ zminéné slozky vyrobkového mixu, tj. design, znacka, obal a kvalita. Disponuje-li
takovy produkt navic schopnosti poskytnout jisté vyhody, jako napt. zaruky, Gvéry,
opravy, rozvoz zbozi atd. (rozsitujici faktory), z realného produktu se stava produkt

rozsiteny. Treti typ produktd, produkty generické ptredstavuji jakési zobecnéni funkci

> PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. ISBN: 978-80-247-3622-8.
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produktu a komplexn¢ zdkaznikovi sdéluje, co pro n¢j produkt znamend a co se od n¢j
odekava.®

Krom¢ hmatatelné a nehmatatelné podoby vyrobku se dale v marketingu rozliSuji
vyrobky pramyslové a spotiebni. Primyslové nesméfuji pfimo ke kupujicimu, ale jsou
urcené pouze K dalsimu zpracovani ¢i pro potieby podnikani. K okamzitému uzitku
zakaznika je naopak urceno zbozi spotiebni. To je dale déleno na zbozi denni potieby,
obchodni zbozi (drazsi zbozi, kde pti koupi hraje roli kvalita a cena, napt. elektronika),
dale zbozi zvlastni poptavky (jedinecné, vyjadiujici prestiz, napi. luxusni obleceni)
a produkty nepozadované, které zdkaznici nepotiebuji ¢i vibec neznaji. Zejména
Vv pripad¢ tretiho typu zbozi, tedy zbozi zvlastni poptavky, hraje pii koupi vyznamnou
roli design a znaCka. Pravé znacka totiz byva hlavnim poznavacim znamenim
prestizniho a jedine¢ného zbozi. Kazdd konkrétni znacka ma svlj nazev, symbol
a specifické¢ barvy, které slouzi k identifikaci vyrobku a jeho odliSeni od zbozi
konkurené¢niho. Design se pak projevuje predevsim na kvalit¢ daného produktu. Hlavni
motivaci kupujicich je v pfipadé zbozi zvlastni poptavky touha vyjadfit skrze prestiz

v 7 tv 7
znacky také prestiz osobni.

Velmi dualezitou vlastnosti produktu je cena. Stanoveni jeji vySe by mélo odpovidat
predevsim vlastnostem produktu. Kvalitni vyrobek prestizni znacky nemtize byt ptilis
levny, protoze by v zakaznikovi vyvolal ur€ité pochybnosti. Aby el dany vyrobek na
odbyt, nemiize byt cena ani piili§ pfemrs§téna. Z tohoto faktu vyplyva, ze by se
stanoveni ceny mélo odvijet primarné od toho, jak ji vnima zdkaznik. Stejné tak je
uroven ceny a produktu Gzce propojena se zpusobem distribuce a prodejnim mistem. Do
cenového mixu fadime zeyjména platebni moZnosti spojené s koupi vyrobku jako jsou
slevy, rabaty ¢i platebni a uvérové podminky. Pro zdkaznika cena obecné znamena to,
co musi za produkt zaplatit, aby ho ziskal. Je tedy vyjadienim jeho hodnoty, kterou

predstavuje pomér mezi vnimanou kvalitou a sumou, ktera je za produkt pozadovana.®

Z pohledu kupujiciho plni cena dvé hlavni fukce. Prvni funkci je funkce alokaéni

aslouzi k tomu, aby kupujicimu pii jeho rozhodovani o koupi poradila, jak rozdélit

® FORET, M. Marketingova komunikace. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2003. ISBN: 80-7226-811-2.

"FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: Zdklady a principy. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2003. ISBN: 80-7226-888-0.
8 KRIZEK, Z., CRHA, 1. Zivot s reklamou. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2002. ISBN: 80-247-0213-4.
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(alokovat) svou kupni silu i finance, s cilem dosdhnout co mozna nejvétsiho uzitku.
Tzn., ze kupujicimu pomaha rozhodovat se o koupi dané¢ho vyrobku na zakladé nutnosti
¢i nepotiebnosti pro uspokojeni jeho piedstav, potieb, priorit ¢i naroktu. Druha funkce,
kterou cena zakaznikovi poskytuje se nazyva informacni. Prostfednictvim té cena
zakaznika informuje predevS§im o kvalit€¢ produktl, snimiz se doposud nesetkal.
Kupujici pak drazsi vyrobky klasifikuje jako kvalitnéj$i. Mimo jiné poskytuje také
moznost srovnani s vyrobky konkuren¢nimi ¢i podfazenymi a konkretizuje pozici
vyrobku na trhu. Jak jiz bylo feCeno, cena ovlivituje zdjem o zbozi, tj. poptavku, ale
zpétné také poptavka napomdhd k urceni idealni cenové hladiny. Tato idedlni cenova
hladina, ktera je jakymsi kompromisem mezi nabidkou a poptavkou, se oznacuje jako
rovnovaznd cena. Ve skutecnosti je ale cena proménna V zavislosti na trhu a trvald
rovnovaha neexistuje. BéZznym typem ceny je tedy ve vztahu nabidka/poptavka cena

trzni.°

Z pohledu podniku je tato slozka marketingového mixu jedinym zdrojem zisku.
Marketingové hledisko charakterizuje cenu jako finanéni nebo jinou protihodnootu
poskytnutou kupujicim prodavajicimu za to, Ze muze uzivat jeho vyrobek ¢i sluzbu.
V zavislosti na vztahu nabidky a poptdvky ma podnik tfi hlavni moznosti, jak
postupovat pifi urovani ceny. Prvnim postupem je jeji stanoveni na zaklad¢ nakladi
potiebnych pro vyrobu produktu, jeho distribuci, prodej i propagaci. Naklady v tomto
Druhym principem je stanoveni ceny s pfihlédnutim ke konkurenci. Takto nastavena
cena se odviji od bézné trzni ceny a ceny konkurenénich podnikii. Poslednim pfistupem
je pristup vychézejici z minéni zdkaznika. Cena je zde urCena na zaklad¢ toho, jakou
hodnotu danému produktu pfipisuje spotiebitel. Vnimani cen zakazniky ale nemusi byt
vzdy smérodatné. Z toho diivodu se pii uréovani ceny doporucuje vychazet z tzv. teorie
3C, kterymi jsou poptavka zakaznikli (customer’s demand schedule), naklady (cost

function) a cena konkurence (competitors” prices).'°

Tteti proménnou marketingového mixu je distribuce. Distribuce predstavuje cesty, jimiz

je zbozi dopraveno od vyrobce az ke koncovému zakaznikovi. Mimo distribucnich cest

9 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: Zdklady a principy. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2003. ISBN: 80-7226-888-0.
Y EORET, M. Marketingovd komunikace. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2003. ISBN: 80-7226-811-2.
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v sob¢ distribuéni mix dale zahrnuje distribu¢ni mezi¢lanky (tzv. distribuéni kanaly),
systémy a fyzickou distribuci. Pojmem distribuce jsou tedy z marketingového hlediska
mysleny vSechny Cinnosti subjekti, které se podileji na procesu piepravy zbozi a sluzeb
do mista kone¢né spotieby. Zakaznika pii jeho rozhodovani o nakupu ovlivituje kromé
samotné kvality zbozi a ceny také dostupnost prodejniho mista. Z toho divodu lze

chapat pojem ,,place* také jako vytvoteni pohodli pro nakup.™

Planovani zptisobu distribuce neni jednorazovou zalezitosti. Misto prodeje je totiz
klicovym prvkem marketingového mixu, od néhoz se odviji pouziti ostatnich
marketingovych nastroji. Napf. kvalitni drahé zbozi byvd nabizeno spise
specializovanymi prodejnami, nezli prostiednictvim velkoobchodnich firem. Z toho
duvodu nelze proces distribuce v pribehu operativné¢ ménit a vyzaduje dlouhodobou
a peclivou piipravu. Cilem je poskytnout kupujicim pozadované produkty ve spradvném
Case, na spravném misté a ve spravném mnozstvi. Mezi hlavni fuknce, které proces
distribuce plni patii uspokojovani pozadavkl zakaznikt, pieprava a skladovani zbozi,
realizace marketingového vyzkumu a prizkum trhu, propagace produkti ¢i napf.
zajisSténi zaruk a feSeni reklamaci. Jak jiz bylo feceno, na tomto procesu se podili fada
jednotlived i firem, ktefi dohromady utvafi tzv. distribuéni sit, jez se sklada ze tii
skupin subjektd. Prvni skupinou jsou vyrobci, nésleduji distributofi VvV podobé
velkoobchodii, maloobchodt atd., kteti maji na starost prodej a tieti skupinu tvoii
ostatni podplrné organizace, které zajiStuji napf. zminény vyzkum trhu, propagaci,
pojisténi ¢i pravni zélezitosti. ™

ZavéreCnym prvkem ctvetice zdkladnich marketingovych néstroji je propagace. Jeji
umisténi na posledni pozici ma své Strategické opodstatnéni. Podporu ¢i propagaci
produktu ma smysl realizovat az za situace, kdy je spravné piipraven produkt,
stanovena odpovidajici cena a zajisténa distribuce. Propagace tedy ptedstavuje soubor
nastroji, které maji dany produkt podpofit na trhu. Tato podpora je nasledné
praktikovana formou riznych komunikaénich aktivit zaméfenych na zékaznika, coz
umoznuje chapat propagaci také jako marketingovou komunikaci. Stejné jako ostatni

soucasti marketingového mixu disponuji svym vyrobkovym, cenovym a distribu¢nim

1 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. ISBN: 978-80-247-3622-8.

12 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: Ziklady a principy. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2003. ISBN: 80-7226-888-0.
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mixem, tak i marketingovd komunikace obsahuje dil¢i nastroje v podobé
komunika¢niho mixu. Jednotlivym nastrojim marketingové komunikace se podrobné&;ji

veénuje nasledujici kapitola (viz. kapitola 1.2).13

V posledni dobé byva teorie 4P modifikovana do teorie 4C. V souvislosti s rozvojem
svétové ekonomiky postupné doslo ke zménam Vv otazce stéz&jniho atributu marketingu.
V dobach, ve kterych byl béznym jevem nedostatek zbozi se veSkeré marketingové
aktivity odvijely od prvniho ,P“ v podobé produktu, ktery nasledné =ziskaval
konzumenta. Dnes je vSak situace zcela opacna a v souvislosti s nadbytkem zboZi,
vyplynula potieba zaméfovat pozornost v prvni fadé na spotiebitele, kterych je v tak
Siroké nabidce produkti nedostatek. Na zakladé toho vznikla vedle teorie 4P nova teorie
4C, jejimz ustfednim bodem je pravé zékaznik neboli ,.client”, ,consumer” C¢i
,customer®, Druhé ,,C* vyjadiuje naklady (cost). Pfi stale rostouci konkurenci je dale
zapotiebi, dokazat si vybojovat zakaznikovu ptizen. Konkuren¢ni podniky mezi sebou
tudiz soutézi a predhanéji se v tom, kdo dokaze potencidlnimu spotiebiteli poskytnout
kvalitngj$i sluzby. Tento jev ptfedstavuje tieti ,,C“, které je anglicky nazyvano jako
,competition* neboli soutéZ ve smyslu konkurenéniho boje. Posledni ,,C* je jakymsi
spojenim druhého a ¢tvrtého bodu teorie 4P, tedy zpisobu distribuce a marketingové
komunikace. V angli¢tiné je ozna¢ovano pojmem ,,channels* nebo ,,communication®.
Zahrnuje cesty, jimiz je produkt transportovan k zédkaznikim a zpisob, jakym firma
s témito zdkazniky komunikuje. Idedlnim stavem je, kdyZ se ob¢ zminéné teorie 4P 1 4C

vzajemné dopliuji a kazd4 moderni firma by z tohoto predpokladu méla vychazet.™

1.2 Marketingova komunikace

Definic marketingové komunikace dnes existuje nepfeberné mnozstvi, nelze vsak mezi
nimi urcit, ktera je ta spravna. Marketingova komkunikace prochdzi neustalym vyvojem
a tudiz by bylo velmi slozité jednotné urcit jeji idealni podobu. Obecné lze vSak fici, ze

zékladnim vychodiskem marketingové komunikace je osloveni zdkaznika, zalozené na

B KRIZEK, Z., CRHA, . Zivot s reklamou. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2002. ISBN: 80-247-0213-
4,
YKRIZEK, Z., CRHA, 1. Zivot s reklamou. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2002. ISBN: 80-247-0213-
4.
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poskytnuti nalezitych informaci 0 tom, co firma nabizi, o podstatnych vlastnostech této
nabidky a jejich pfinosech. Jak bylo fe¢eno v ptedchozi kapitole, propagace produktu
ma smysl pouze tehdy, jsou-li harmonicky stanoveny ostatni prvky marketingového
mixu a za piedpokladu, ze spolu vSechny tyto prvky funguji na zakladé vzajemné
zavislosti a rovnovahy. Tento fetézec zakladnich marketingovych aktivit, konkrétnéji
proces tvorby marketingového mixu, néktefi autoii chapou jako Sir$i pojeti
marketingové komunikace. Sir§i pojeti vychazi predeviim z piesvédéeni, Ze by se
marketingova komunikace neméla omezovat pouze na uplatiovani jednotlivych
komunikacnich nastroji. Jeji podstatou je spiSe integrovanost a komplexnost
marketingového pfistupu, tzn. propojeni veskéré marketingové cinnosti. Z tohoto
pohledu je marketingova komunikace ,, systematickym vyuzivanim principi, prvkii
a postuptt marketingu pri prohlubovani a upevitovani vztahi mezi producenty,
distributory a zejména jejich piijemci (zdkazniky).“* Za principy je z tohoto pohledu
povazovano poznani zdkaznika, za prvky jednotlivé soucdsti marketingového mixu
a postupy popisuji pribéh konkrétnich cinnosti napf. pii uréovani ceny, ndstoji
propagace atd. Cilem takového pojeti je kvalitnéj$i informovanost a predevsim vyssi

spokojenost na stran¢ zadkazniki, coz podniku zajist'uje trvalejsi vazby.

Vedle tohoto komplexniho pohledu na marketingovou komunikaci existuje také
klasické uzsi pojeti, které ji chape jako samostatny prvek marketingového mixu.
Marketingova komunikace zde ptedstavuje Cist¢é komunika¢ni vztah se zakazniky,
obchodnimi partnery a propagaci ve formé riznych komunikaénich technik, zpravidla
prostiednictvim urcitého typu média. Takové pojeti rozumi pod pojmem marketingova
komunikace mix nastroji, které umoziuji ovliviiovani nakupniho a spotfebniho chovani
zékaznikti, zmény v jejich znalostech, postojich a chovani ve vztahu K uréitému
predmétu. Daéle piispiva k efektivni a uc¢elné komunikaci s obchodnimi partnery. Za
synonymum marketingové komunikace je Vtakovém pojeti povazovan pojem

komunikacni mix, ktery se sklada z téchto péti hlavnich nastrojt:

> Reklama

> Public relations

Y FORET, M. Marketingovi komunikace. 1.vyd. Brno: Computer Press, 2003, s. 164. ISBN: 80-7226-
811-2.
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» Podpora prodeje
» Osobni prodej

» Direct marketing

Tyto nastroje lze d¢lit z hlediska piistupu k zakaznikovi na osobni a neosobni. Jak
samotny nazev napovid4, osobni formu komunikace reprezentuje osobni prode;j.
Vsechny ostatni nastroje predstavuji komunikaci neosobni. S postupem casu se k této
petici nastrojt komunika¢niho mixu piifadil jest¢ dalsi, dnes velmi hojné uzivany
sponzoring, jenz byl diive chapan jako dil¢i nastoj public relations. Kazdy z téchto
nastrojii predstavuje odlisSné cesty, jimiz je komunikace realizovdna. Co je ale vSem
typum propagacni ¢innosti spole¢né je jeji organizované planovani zalozené na péti
faktorech. Na poslani, samotném sdé¢leni, pouzitych médiich, finanénich prosttedcich

. . N P . 16
a nasledném méteni vysledkl uc¢innosti.

Predevsim prvni faze stanoveni poslani ¢i cili komunikace je jednim z nejdilezitéjSich
rozhodovacich procesti vedeni podniku. Aby bylo dosazeno pozadovanych vysledkd,
komunikacni strategie by méla vychazet z komplexnich marketingovych cilli. Stanoveni
cilt déale ovlivauji rizné faktory, nejcastéji je to cilova skupina zdkaznikl ¢i napf.
zivotni cyklus propagovaného produktu ¢&i znacky. Obecné feCeno je vsak kazda
marketingovd komunikace doprovéazena snahou o zlepSeni ¢i upeviiovani pozitivni
povésti podniku a jeho znacky. Na té totiz zavisi uspéSnost naslednych dil¢ich cilq,
kterymi je zpravidla poskytnuti informaci o produktu, sluzbé ¢i podniku, budovani
znacky, stimulace poptavky, zdiiraznéni uzitku a hodnoty produktu ¢i stabilizace obratu.
Rozhodovani o vybéru a spravné kombinaci jednotlivych néstroji komunika¢niho mixu
se do jist¢ miry odviji pravé od charakteru stanovenych cili. Stanovenému

komunika&nimu cili jsou nasledné p¥ifazeny vhodné komunikaéni techniky."’

Zakladnim nastrojem marketingové komunikace je reklama. Reklama pfedstavuje
neosobni, placenou formu komunikace. V dnesni dob¢ se s ni ¢lovek setkava na kazdém
kroku, coz jen poukazuje na fakt, ze je tento fenomén doposud nejuzivangj$im
nastrojem mnoha podnikd. Hlavnim smyslem reklamy je informovat a posléze

presvédcit o kvalitach a vyhodach daného produktu, sluzby ¢i znacky. At je jeji subjekt

® FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: Zdklady a principy. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2003. ISBN: 80-7226-888-0.

Y PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. ISBN: 978-80-247-3622-8.
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jakékoli povahy, vzdy ma za cil pozitivni zménu v postojich, nazorech a potazmo
I nakupnim chovani zakaznik(. Snazi se nejen o udrzeni stavajicich spotiebitelt, ale
pfedevS§im o ziskani novych. Pozadovanym kone¢nym duasledkem reklamy je tedy
prodej. Tento nastroj lze uplatiovat v riznych fazich Zzivotniho cyklu produktu.
Reklamu je mozné vyuzit pro upozornéni na uvedeni nového vyrobku na trh, jako jeho
podporu ve fazi zralosti ¢i jako ptfipomenuti v dobach upadku vyrobku, oznameni
specidlni prodejni akce atd. Mnohdy je reklama uplatiovana za ucelem budovani ¢i
posileni image podniku nebo znacky. Jako propagacni ndstroj je velmi univerzalni,
avSak ma jednu podstatnou nevyhodu. Reklama je jednosmérny komunikacni proces,
tudiz nelze zajistit moznost okamzité zpétné vazby. Na druhou stranu ma vsak velkou

, o . o a1 .o 18
moc zasdhnout ve stejném case velké mnozstvi potencialnich recipienta.

Obecné teceno je reklama komunikaci mezi zadavatelem reklamy a tim, komu je dany
produkt urcen, skomercnim cilem, prostiednictvim médii. Pfesto, ze je mnohdy
reklama chépana jako presvédcovaci prostiedek, nesnazi se na potencialni zakazniky
vyvijet zjevny ndtlak, aby si koupili néco, co koupit néchtéji. Reklama mé spise
poskytovat takové informace, jez spotfebitele upozorni na to, ze zadavatel disponuje
produktem, ktery je schopen uspokojit jeho potfeby. K reklamé se poji mnoho pravnich
omezeni, ktera shrnuje predevsim zakon ¢. 40/1995 Sb, o regulaci reklamy. Tento zakon
definuje reklamu takto: ,, Reklamou se rozumi ozndameni, predvedeni ¢i jind prezentace
Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, k prondjmu nebo prodeje
nemovitosti, prodeje nebo vyuZiti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb,

. 14 14 I4 o (‘19
propagaci ochranné znamky, pokud neni stanoveno jinak.

Dal$i misto v komunikacnim mixu nalezi public relations. V piekladu tento pojem
znamena ,vztahy s véfejnosti®, coz vSak nevystihuje pfesnou podstatu PR. Public
relations piedstavuje soustavnou planovanou komunikaci podniku s vefejnosti za
ucelem vytvoreni, udrzeni ¢i posilovani trvalejSich vztahii, vzajemného porozumeéni
a pozitivni image organizace. Vetejnosti jsou v tomto smyslu mysleni nejen zakaznici,

ale také vlastni zaméstananci, investofi, zajmové skupiny ¢i konkurenéni firmy a jejch

8 KAPLOVA, F., TUREK, J. Propagace. 1. vyd. Olomouc: Nakladatelstvi Olomouc, 2005. ISBN: 80-
7182-201-9.

¥ VYSEKALOVA, I., MIKES, J. Reklama: Jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s.
14. ISBN: 978-80-247-2001-2.
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zakaznici. Pojem public relations tedy zahrnuje aktivity smétujici k ovliviiovani minéni.
Jeho podstatou je vytvotit pozadované, predem definované vnimani urcitého subjektu.
Timto subjektem miize byt produkt, osobnost, firma ¢i jina instituce. Pozadované
vnimani, které ma public relations vyvolat byva zpravidla dobra povést a pozitivni

image v ogich vefejnosti.?’

Stejné jako reklama je i PR z velké ¢asti realizovano prostiednictvim masovych médii,
z toho diavodu se do PR casto zahrnuje také budovani pozitivnich vztahi s médii.
Nekteré marketingové publikace pro tyto vztahy uzivaji specidlni pojem media
relations. Vztah k médiim je totiz zasadnim zprostfedkovatelem utvareni vztahi
k vetejnosti. Jednim z principii media relations je nabizet médiim zajimavé informace,
S nimiz roste pravdépodobnost, Zze budou odvysilany. O tom, jaké zpradvy budou c¢i
nebudou zvefejnény vSak nasledné rozhoduji samotnd média. Kazda zvetejnénd zminka
muize vyznamné napomahat posileni dobrého jména firmy ¢i znacky i jejich produkta.

Pravé tento fakt vyzdvihuje diileZitost budovani dobrych vztahti s médii.*

Podpora prodeje neboli sales promotion ptedstavuje v komunikacnim mixu nastroj, jez
je vyuzivan spiSe v kratkém casovém horizontu. Jeho hlavnim cilem je stimulace
prodeje za pomoci riznych podnéti (stimull). Tato komunikace spada do skupiny
podlinkovych aktivit, tzn. Ze oproti pfedchozim dvéma typim neni realizovana
prostfednictvim masovych médii. VéEtSinou vSak byva  ostatnimi  prostfedky

komunika&niho mixu doprovéazena, nejéastéji reklamou nebo osobnim prodejem.??

Zatimco reklama podava dlivod, pro¢ si dany produkt zakoupit, podpora prodeje ma
vyvolat okamzity nakup prostfednictvim piimé apelace na zdkaznika. Podpora prodeje
se vSak zaméfuje nejen na koncového spotiebitele, ale také na zprostiedkovatele
produkttl, tedy velkoobchody, maloobchody ¢i distributory. Mezi néstroje zaméfené na
podporu prodeje spotiebitelim patiéi vzorky zkuSebniho mnozstvi produktu, slevy
v podobé hotovostni refundace, darky, kupony poskytujici slevu po nakupu, cenové

balicky ve formé¢ dva za cenu jednoho, ochutnavky ¢i rizné loterie, soutéZe a hry.

% FTOREK, J. Public relations jako ovliviiovani minéni. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN: 978-80-
247-1903-0.

2L POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002. ISBN:
80-7226-823-6.

2 JURASKOVA, 0., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2012. ISBN: 978- 80- 247- 4354-7.
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Dal8im typem spotiebitelské podpory mohou byt také vérnostni programy, které stalé
klienty finan¢né ¢i jinym zptisobem odménuji za uzivani firemnich vyrobka a sluzeb.
Cast&ji nez spotiebitelskou podporu prodeje firmy uplatiiuji podporu velkoobchodnich
a maloobchodnich siti. Smyslem vyuziti prostiedki podpory u obchodnich siti je ziskani
prodejniho prostoru, vedeni urcité znacky a zajisténi reklamy a odbytu umisténého
zboZi. Prostor v regalech je velmi vzacny, vyrobci tudiz museji obchodiim poskytovat
ruzné vyhody spojené s odkupem zbozi tak, aby byl tento prostor poskytnut pravé jejich
produktim. NejcastéjSimi nastroji této podpory jsou slevy, zaruky na zpétny odkup
zbozi, poskytnuti urcité Casti vyrobkll zdarma, nabidka tzv. reklamni pevné Céstky
pokryvajici vydaje za reklamu daného produktu ¢i pevné Castky vystavni, které hradi
vydaje za jejich vystavky v misté prodeje. Nekteré nastroje jako napi. soutéze, darky ¢i
zminéné vystavky, jsou shodné s nastroji spotiebitelské podpory. Tieti zpiisob cileni
podpory prodeje smétfuje k firemnim partneriim. Podpora partnerti slouzi nejen ke
zvySeni nékupi, ale také k motivaci obchodnikd ¢i k rozSifovani podnikatelskych
moznosti firmy. Specifickymi nastroji této podpory jsou konference a obchodni
vystavy, vyuzivané k piedstaveni produktd. Podpora prodeje je v ramci komunika¢niho
mixu velmi dtlezitou soucasti, avsak ma-li byt skute¢né Gc¢inna, firma by méla peclivé

zvazit jeji podobu, pribéh i pozadované cile.”®

Osobni formu marketingové komunikace reprezentuje osobni prodej. Osobni prodej je
tedy osobni, interpersonalni komunikaci se zakaznikem. Prodavajici je v pfimém
kontaktu s kupujicim, za celem prezentace a nasledné prodeje produktd ¢i sluzeb.
Osobni prodej je propagace vyrobku tvaii v tvar a jejim podstatnym znakem je
interaktivita. Kupujici mad moznost zédkaznikovi detailné vysvétlit vSechny potiebné
informace o produktu a okamzité reagovat na jeho pfipadné dotazy. Dulezitou roli zde
hraje osobnost prodejce. Jeho chovani, vystupovani, davéryhodnost, znalosti
a profesionalita. Z toho duvodu, ze prodavajici pfizpusobuje své jednani a obsah sdéleni

aktualni reakci zakaznika, je osobni prodej ovliviiovacim procesem, vyuzivajicim

riznych psychologickych metod.**

8 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN: 80-247-0513-3.
* FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, T. Marketing: Ziklady a principy. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2003. ISBN: 80-7226-888-0.
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Flexibilita je zna¢nou vyhodou tohoto nastroje. Na druhé strané vSak stoji nevyhoda
plynouci z pfili§ malé moznosti kontroly jednotlivych pracovnikii. Snadno tak muize
dochazet k omylim, nevhodnému chovani k zakaznikovi, slibovani nesplnitelného
apod. Osobni prodej je navic velice flexibilni co se ty¢e mista jeho realizace. MiiZe se
konat v kancelatich, prostiednictvim navstév v domovech zakaznik ¢i v prodejnach
ato nejen tvari vtvar, ale také elektronicky ¢i telefonicky. Presto, ze prodejciim
poskytuje zna¢ny prostor pro manipulaci, vzdy by se méli fidit etickymi pravidly.

~ w7 v I ’ ) ;725
Piedevsim se vyvarovat 1zim, natlaku a vtiravému chovani.

Poslednim z uvedenych zakladnich nastroju je direct marketing. Direct marketing slouzi
v marketingové komunikaci jako nastroj budovani dlouhodobych, oboustranné
vyhodnych vztahti a piekonavani bariér anonymity zakaznikt. Direct marketing neboli
pfimy marketing je proces pfimé komunikace a distribuce na zékladé pochopeni potieb
zvolenych zakaznikl, za ucelem efektivniho individualniho osloveni. Pomoci této
analyzy potieb jsou nasledné zvoleny vhodné marketingové nastroje, u nichz bude
posléze mozné méfit a vyhodnotit jejich G¢inky. Koncovi zdkaznici jsou tedy pfedem
peclivé specifikovani a poté pifimo kontaktovani tak, aby firma ziskala okamzitou
odezvu, a s tim i moznost utvafeni ¢i prohlubovani trvalejSich vazeb. V tomto smyslu je
direct marketing interaktivnim marketingovym systémem, ktery k osloveni vybranych

zékaznikd vyuziva riznych konkrétng zacilenych komunikaénich nastroji.?

Jednotlivi zékaznici jsou spole¢né s adresou vedeni v seznamu, diky kterému muize
firma kazdému znich poskytovat patficné sluzby, spravovat platebni transakce
a zprostfedkovavat dalSi nabidky zbozi, sluZeb 1 informaci. S touto skutecnosti souvisi
také hlavni specifikum direct marketingu, kterym je jeho predvidatelnost. Tato
vyznamna vlastnost vychazi pravé zonoho statistického pfistupu k zakaznikiim
a mefitelnosti G¢inklt komunikace. Kromé pifedvidatelnosti je pro pfimy marketing
charakteristicka koncentrace na nejslibnéj$i potencialni zdkazniky, personalizace
komunikace a v neposledni fadé¢ okamzitost, umoziujici po osloveni bezprostiedni
reakci. Mezi zéakladni prostfedky direct marketingu patfi zasilani nabidek postou

(katalogy), e-mailem (direct mail), dale telemarketing (telefonické osloveni zakaznika),

% PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. ISBN: 978-80-247-3622-8.

% JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2012. ISBN: 978- 80- 247- 4354-7.
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zasilani zbozi objednaného z katalogii, a v posledni dob¢ hojné vyuzivany internetovy
marketing. Internetovy marketing ptedstavuje nejrychleji se rozvijejici formu ptimého
marketingu. Jeho zakladnimi nastroji jsou webové stranky, blogy a elektronické

obchodovani, vyzadany e-mailing ¢i zasilani newsletterd.?’

At se firma rozhodne pro tu ¢i onu formu piimého marketingu, pozadovanym
vysledkem by mél vzdy byt oboustranné prospésny dlouhodoby vztah. Na jedné strané
stoji spokojenost zdkaznika plynouci zejména z pohodlnosti ndkupu a casové
uspornosti, na stran¢ druhé je pro firmu piinosem ziskdvani informaci o potiebach
téchto zakaznikl, coz je hlavnim ptfedpokladem pro potifebné prohlubovéani vzajemnych

vztaha.

Zpisoby a ndastroje marketingové komunikace prochdzi neustdlym vyvojem, coZz
pfineslo vznik mnoha novych, modernich forem této komunikace. VySe popsané
klasické chapani komunika¢niho mixu spiSe jako samostatnych propagacnich
prostfedkii se postupem casu modifikovalo do komplexnéjsiho pojeti v podobé
integrované marketingové komunikace. Zrod tohoto pojeti se datuje do konce 20. stoleti
a jeho hlavnim podnétem byla potieba intenzivngj$i komunikace s vn€j$Sim 1 vnitfnim
prostfedim podniku. Vuéi zékladnim komunika¢nim nastrojim jako je reklama jsou jiz
lidé imunni. Z toho dtivodu bylo nutné vénovat pozornost promyslenéj$im a G¢innéj$im
formam komunikace, které budou v dne$nim svété schopny budovat vzajemny soulad
mezi podnikem a jeho zékazniky. V soucasnosti jsou to pravé vztahy se zakazniky
aimage znacky, co ovliviiuje vybér andkup zbozi. Integrovana marketingova
komunikace se ukazala jako idealni feSeni, které je zalozené na kombinaci a propojeni
jak nadlinkovych (reklama), tak podlinkovych aktivit (PR, direct marketing, podpora
prodeje atd.). Podstatou tohoto procesu je kombinace takovych nastrojt, které sméfuji
K témuz cili a ke spravnému feSeni konkrétni situace. Jedna se tedy o snahu zasahnout
vybranou cilovou skupinu, na jejimz zaklad¢ jsou zvoleny odpovidajici prostfedky,
které efektivni zasah zajisti. Zakladni podminkou pro spravné cileni je proto znalost

viech bodi, v nichZ se zékaznik setkava s firmou, jejimi produkty a znagkami.?

2 NASH, E. Direct marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2003. ISBN: 80-7226-838-4.
% JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2012. ISBN: 978- 80- 247- 4354-7.
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Realizace integrované marketingové komunikace souvisi s uplathovanim tzv. CRM
systému. CRM neboli ,,Customer Relations Management* piedstavuje fizeni vztaht se
zékazniky. Jedna se o systém, ktery analyzuje a integruje rizna data o zakaznicich,
jejichz vysledky slouzi k budovani a udrzovani silnéjSich vztahti mezi firmou a jejimi
zakazniky. CRM systém nejprve identifikuje hodnoty jednotlivych zakazniku
anejvyhodnéjsi cilové skupiny. Nasledné to podniku umoznuje Iépe vyhoveét
pozadavkim téchto zakazniki a také 1épe zacilit celkovou marketingovou komunikaci.
Vysledkem takto budovanych vztahli je oboustranna spokojenost dana vyssim ziskem
firmy na strané jedné a co nejkvalitnéjSim uspokojenim zékaznickych pozadavkl

a potfeb na stran& druhé.”®

Imunita vi¢i zabéhlym formam marketingové komunikace sebou nese nejen integraci
jednotlivych slozek, ale také neustalé odhalovani novych. V poslednich letech tak
vznikly nejriiznéjsi komunikacni techniky, které se pozvolna méni ve specializované
obory. Hlavnim prostiedkem téchto inovativnich aktivit byva zminény internet. Mezi
nové trendy v marketingové komunikaci realizované prostfednictvim modernich
technologii se tfadi napt. digitdlni, mobilni, guerilla ¢i viral marketing. Mobilni
marketing, jak jiz samotny nazev napovida, pfedstavuje interaktivni makretingovou
kampan Sifenou potencialnim zakaznikim ptes mobilni telefon. Ostatni formy, tedy
digitalni, virdlni a guerillovy marketing uZivaji ke své realizaci internet. Digitalni
marketing lze chapat také jako nadfazeny pojem zbyvajicim tfem typtim marketingu.
Vztahuje se totiz ke vSem druhiim marketingovych aktivit vyuzivajicich digitalni
technologie, tedy i k mobilnim telefonim a internetu. Pfedev§im internet disponuje
vlastnostmi, které z n&j €ini velmi silny marketingovy ndstroj. Jsou to Siroké moZnosti
cileni, interaktivita, tedy moZnost zpétné vazby a vneposledni ftadé¢ jeho
vSudypfitomnost, jez sebou nese obrovské a stile rostouci mnozstvi internetovych

uzivatelt.>

Guerilla marketing je jednou z forem internetového marketingu. Spanélsky pojem
wguerilla®“ v ptekladu znamena ,,partyzanska valka®, ktery ve spojeni s marketingem

pfedstavuje origindlni, nekonvencni marketingovou kampan, jez se snazi za

2 PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2010. ISBN: 978-80-247-3622-8.
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minimélnich ndkladl dosdhnout maximalniho efektu. Pravé jeho finan¢ni nendrocnost
ucinila z guerilla marketingu silny nastroj pro boj predev§im mensich firem v horsi
finan¢ni situaci, s jejich vétsimi konkurenty. Jeho uspéSnost tkvi Vv promyslenosti,
piekvapivosti, netradi¢nosti, dokonce az uto¢nosti ¢i agresivité, sniz v nékterych
ptipadech napada konkuren¢ni spole¢nosti. Guerilla marketing je stru¢né feceno
dosahovani konven¢nich marketingovych cili (zisk) nekonvenénimi prostredky.
Zatimco vétSina béznych marketingovych strategii vychazi piedev§im z velikosti
rozpocCtu, guerilla marketéfi stavéji na sile predstavivosti. Guerilla marketing se ukazal
byt natolik Uc¢inny, Ze ho dnes praktiktuji i velké finanéné dobie zabezpecené firmy.
Kromé internetu déle vyuziva témét vSech nadlinkovych i podlinkovych komunikacnich

aktivit od osobnich dopist az po televizni reklamu.®!

Stejné jako guerilla marketing, se nizkonakladovosti vyznacuje i viral marketing. Jeho
finan¢ni nendro¢nost spociva ve specifickém zpisobu predavani informaci. Viral nebo
také tzv. virovy marketing je zaloZzen na samovolném Sifeni spotiebiteli. Piedstavuje
umeéni zaujmout a ziskat si zdkazniky natolik, Ze si o znacce, produktu ¢i sluzbé feknou
sami navzajem. Viral marketing je jakousi tajnou formou marketingu. Ti, ktefi uzivaji
virové metody Sifeni informaci Se za jejich uzivatele vefejné neoznacuji. Jak jiz nazev
napovida, viral marketing je odvozen od slova virus z toho divodu, ze jeho rozristani
funguje na zcela totozném principu. S kazdym jednim spotiebitelem, ktery zpravu preda
dal se velikost viru zdvojnasobi. Timto zptisobem dochazi k rychlému osloveni tisict,
ne-li az miliont potencialnich zakaznikt.. Realizace viral marketingu mize mit dvoji
formu, a to aktivni a pasivni. Aktivni forma spociva ve snaze ovlivnit chovani
zékaznika, za ufelem zvySeni prodeje ¢i povédomi o znacce. Smyslem pasivni formy
virového marketingu je pouhé Sifeni pozitivnich referenci mezi zakazniky, bez ohledu
na to, zda si dany produkt ¢i sluzbu zakoupi. Aby vSak k takové fetézové reakci doslo,
zpracovani virdlni kampané¢ musi byt skutecné kreativni a zdbavné. Hlavnim
problémem, jenz tkvi ve vyuziti této formy marketingové komunikace je jeji mala
kontorovatelnost po zvefejnéni kampané. Mize tak snadno dojit k zdméné viral

marketingu, ktery je legélni, s nelegalnim spamem.32

3L LEVINSON, J., C. Guerilla marketing. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. ISBN: 978-80-251-2472-
7.
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27



1.3 Misto a uloha brand marketingu

V souvislosti s neustalym nartistem vyznamu znacky zakonité dochazi i ke zvySujici se
popularit¢ marketingovych aktivit, které se znackou, jejim budovanim, fizenim
a prosazovanim zabyvaji. Ostatné z téhoz divodu tyto aktivity, které dnes nazyvame
pojmem brand management, branding ¢i brand marketing vznikly. Prvopocatky dnesni
podoby moderniho brand marketingu se datuji jiz do obdobi konce 18. a pocatku
19. stoleti. V té dob¢ se rozbihala priimyslova revoluce, jez ve svété obchodu vyvolala
velké zmény. Firmy se najednou potykaly s nadprodukci svych vyrobkid, coz jim
umoznilo nabizet vyrobky po celém tizemi. Prvnim zboZzim, které mélo své znacky byly
alkoholické napoje. Za skutecné prikopniky brandingu jsou vSak povazovani americani
William Procter a James Gamble. Vyroba svici a mydel se tak v roce 1837 spojila
Vv jeden podnik obchodujici s mydlem jménem Ivory, které zasobovalo armady v dobé

americké obcanské Vélky.33

V Evropé se tento fenomén postupné zacal prosazovat zhruba okolo pocatku 20. stoleti.
Pro Ceské prostiedi sehrdly vyznamnou roli procesy, které pét let pred koncem
20. stoleti zpusobily obrovské zmény v oblasti obchodnich systému a struktur. Témito
procesy jsou mySleny zejména globalizace, internacionalizace a koncentrace obchodu,
dale orientace spotfebiteli na cenu, rist vyznamu marketingu ¢i napt. kooperace
a diverzifikace obchodu. Dnes je brand marketing, zajistujici spravnou tvorbu
a budovani znacky, velmi diilezitou soucasti marketingu jak vyrobnich, tak obchodnich
firem. Ve vyspélych zemich patfi fizeni znacky dokonce k tém nejvyznaméjs$im
strategickym fidicim aktivitam. Vysoka popularita marketingovych aktivit zaméfenych
na budovani a fizeni znacky je dana znacnymi vyhodami a moznostmi, které s sebou
prosperita znacky nese. Patii mezi n¢ zejména vyssi divéra a dlouhodobéjsi vérnost
zakaznikd, vétsi diferenciace od konkurence, nizS$i marketingové naklady na strané
jedné a vyssi ziskovost na strané druhé, mensi citlivost na ceny ¢i vyhodnéjsi pozice pii
vyjednavani s riznymi distribuénimi kanaly. Typickym trendem dneSni podoby brand
marketingu je sjednocovani znacek a tzv. co-branding. Ten umoznuje dal$i posileni

hodnoty a konkurenceschopnosti dvou znacek, které spolu na zakladé licence uzaviely

¥ HALEY, M. Co je branding?. 1. vyd. Praha: Slovart, 2008. ISBN: 978-80-7391-167-6.
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smlouvu povolyjici jejich vzajemné uzivani. Co-branding tedy piedstavuje oznacéeni

jednoho produktu zna¢kami dvou znamych vyrobet. >

Postaveni a tloha brand marketingu v ramci komplexniho pojeti marketingu jsou
piehledné¢ demonstrovany v ¢lanku s ndzvem ,,Marketing vs. Branding®. Tento Clanek
vytvoftila spole¢nost The Brand Ascension Group, zabyvajici se brandingem, na zakladé
faktu, zZe 1idé Casto tyto dva pojmy zaménuji a povazuji je za synonymum. Samy o sob&
jsou tyto pojmy dvé odlisné véci, avSak t0, co maji spolecné, je jejich vzajemné
ovlivilovani a nutny soulad, ma-li byt dosazeno stanovenych cili v oblasti positioningu
a budovani znacky. Jinymi slovy, pokud chce firma vybudovat silnou znacku, musi mit
spravné vypracované i ostatni soucasti marketingové strategie. Stejné to funguje
i naopak. Nebude-li kvalitni branding, nemtze byt dosazeno efektivnich vysledku ani
Vv oblasti komplexnéjsich marketingovych cild. Tato zavislost je v ¢lanku vysvétlena
pomoci zajimavé analogie. Obchodni znacka je zde ptedstavena jako Hollywoodsky
film, celkové marketingové usili ve formé marketingové kampan¢ je scénaf, a branding
ptedstavuje roli herct filmu. I perfektni scénat (marketingovéd kampail) mize snadno
propadnout, pokud ho herci (znacka) neztvarni disledn€, zapamatovatelné a co
nejvérohodnéji. Neni tedy dulezité, jak dobry je scénaf, pokud jsou Spatni herci.
V takovém piipadé by to bylo pouhé mrhani vyrobnimi naklady, bez dosazeni

pozadovanych V}'lsledkl"l.?’5

Na zakladé této asociace lze tedy fici, Ze je brand marketing dil¢i, avSak velmi dulezitou
soucasti komplexni marketingové strategie podniku. Je tedy poddruhem marketingu,
ktery se specializuje na takové prvky produktu, které jej odliSuji od produkti

konkurenénich.

1.3.1 Charakteristika brand marketingu

Jak jiz bylo feceno, brand marketing je jednou z kli¢ovych soucasti marketingové

strategie podniku, kterd je zaloZena na znalosti potieb, ptani a ocekavani zvolené cilové

% REZAC, I. Moderni management: Manazer pro 21. stoleti. 1.vyd. Brmo: Computer Press, 2009. ISBN:
978-80-251-1959-4.

% THE BRAND ASCENSION GROUP. Marketing vs. Branding. [online]. [cit. 2013-12-05]. Dostupné z:
http://brandascension.com/brand-dna/marketing-vs-branding/
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skupiny spotiebiteli. Casto je oznadovan také jako branding &i brand building, ktery
v ¢eském prekladu definuje hlavni napln tohoto procesu - budovani znacky. Hlavnimi
aktivitami, které budovéani znacky zahrnuje je vytvareni jména, designu, znaku
a symbolu produktu, které jej identifikuji a odliSuji od produktt jinych. Branding dale
zahrnuje putsobeni téchto jednotlivych prvki na zakaznika, které je zalozeno na
synergickém efektu. To znamend, ze efektivita spole¢ného plsobeni vSech soucasti
znaCky je mnohondsobn¢ vyssi, nez prosty soucet efektivity v ptipad¢ pltisobeni kazdého
prvku samostatné. Hlavnim piedpokladem uspésného budovani znacky je jasné sdéleni

a vyuziti emoci pfi komunikaci se zakaznikem.*

Konzistentni a strategicky branding muze vést k vytvofeni velmi silné znacky,
vyjadiené v podobé tzv. brand equity. Ta piedstavuje jakousi ekonomickou hodnotu,
kterd vyplyvé ze zékaznikovi diivéry ve znacku, jeho celkového vniméni, chovéni
a vztahu ke znacce. Tato piidana hodnota pfinasi produktim ¢i sluzbam silnych znacek
mnohem vétsi moznosti a potazmo také vyssi zisky, nez-li totozné, avSak neznackové
produkty. Brand equity je Casto vyjadiena bud’ ve form¢ uznavani realné kvality
produktl, nebo na zékladé emociondlni oddanosti znacce. Napt. nékteré znacky spojuji
své produkty se zndmymi osobnostmi Se zadmérem, ze zakaznik svou emocionalni
naklonnost K témto osobnostem pienese i na samotny produkt. V takovém ptipadé
nejsou divodem prodeje pouze vlastnosti a kvalita produktu, ale vyuziti emocionalnich
apelt v komunika¢nim sdéleni. Znacka je ve vztahu k zakaznikiim jakymsi ptislibem
uspokojeni. Vyjadiuje, co od jejich produkti ¢i sluzeb mohou o¢ekavat a ¢im se tato
nabidka lisi od nabidek konkuren¢nich podnikti. Obdobnym zptisobem chape hodnotu
znacky také vyznamny odbornik v oblasti brandingu David Aaker, ktery pii budovani
hodnoty znacky klade diiraz na jeji identitu. Aaker definuje hodnotu znacky jako
,,jedinecnou soustavu asociaci se znackou, které se stratég znacky snazi vytvorit ci
udrzet. Tyto asociace predstavuji to, co znacka zastupuje, a implikuje slib dany

organizaci spotiebiteliim. Identita znacky by méla pomoci zavést vztah mezi znackou

% JURASKOVA, O., HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2012. ISBN: 978- 80- 247- 4354-7.
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a spotiebitelem pri vytvareni propozic hodnoty, které zahrnuji funkcni, emocni benefity

3T
a benefit sebevyjadrent.

Stejné jako u jinych marketingovych aktivit, je 1 v brandigu dulezité postupovat podle
pfedem vytvoiené strategic. Tato strategie vychazi z odpovédi na otazky jak, co, komu,
kdy a kde ma znacka sd€lovat a nabizet. Distribu¢ni kanaly, mista a zptisoby propagace

X s 1 . . . .38
¢i verbalni i vizualni podoba sd€leni, to vSe je obsahem brandingové strategie.

Piesto, ze pro brand marketing existuje vice variant pojmenovani, podstatou jsou
shodné. Oznaceni procesu budovani znacky vychazi ze slova ,,brand“. Tento pojem je
v sou¢asném prekladu chapan vyhradné jako ,znaCka“, avSak plivodné pochazi
z norského ¢i germanského vyrazu ,,palit”. Nejstar$i projevy brandigu jsou totiz
spojovany s tehdej$im znackovanim zvitat a nadob s vinem, které slouzilo k tomu, aby
bylo zietelné, kdo je jejich majitelem. Matthew Healey ve své knize hovoii o brandigu
tehdy, jedna-li se 0 vSechny znaky a vlastnosti vyrobku, které dokazi v mysli ¢lovéka
zanechat trvalou ptedstavu. Zakaznici si o znaCce, jejim vyznamu a obsahu sice
vytvafeji pfedstavy vlastni, branding vSak toto vnimani ve velké mife ovliviiuje. Na
rozhodovéni spotiebitele o koupi maji vliv pfedevsim piibéh a emoce, cehoz znacky
obratné vyuzivaji. Krom¢ piibéhu a plisobeni na emoce vSak zakaznika ovladd mnoho
dal$ich néstroji, propagace ¢i publicita podniku. Za zakladni atributy, kterymi se
budovani znacky vyznacuje je povazovan positioning, tedy jeji schopnost setrvat

v povédomi spotiebitele, dale ptibeh, design, cena a vztah se zékaznikem.*

Brand marketing je metodou a prostiedkem Kk tomu, jak se vryt do povédomi vetejnosti.
Silna znacka je neocenitelnym a nezastupitelnym nastrojem v boji o pfizen zakaznikd.
Aby bylo dosazeno efektivnich vysledki, je vSak nejprve nutné investovat mnoho ¢asu
a energie do vyzkumu, formulace a spravného vybudovani znacky. Brand marketing by
mél byt jednou ze zékladnich soucasti marketingové komunikace a aby byla kone¢na
image a poselstvi znacky perfektni, mél by ji pfedchazet zminény vyzkum. Prvotni
vyzkum je pfedevSim odpoveédi na to, na jaké cilové publikum se znacka zamciuje

a jaka je predstava o pozadovaném obrazu znacky v o€ich této cilové skupiny. Dale je

% KELLER, K., L. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 786. ISBN: 978-
80-247-1481-3.

%8 ENTREPRENEUR. Branding. [online]. © 2014 [cit. 2013-12-05]. Dostupné z:
http://www.entrepreneur.com/encyclopedia/branding

¥ HALEY, M. Co je branding?. 1. vyd. Praha: Slovart, 2008. ISBN: 978-80-7391-167-6.
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dilezité veédét, co nebo kdo bude predmétem brandingu. Na zéklad¢ toho nékteti

marketingovi odbornici rozliSuji dva typy brandingu:

» Osobni branding

» Firemni branding

Osobni branding lze povazovat za snazsi, protoze to, co je predmétem takového
marketingu je dano ptirozené. Talent, vlastnosti, schopnosti i ur€itd image jiz existuje
aneni tieba vytvaret zadny novy produkt. K tomu, aby se Cloveék naslédné mohl stat
znaCkou, musi své prednosti pouze dokazat prodat. Na druhé strané stoji branding
firemni. Zde je tfeba si uvédomit, ze znacku podniku jako takového prodavaji jeho
predstavitelé a zaméstnanci. Nejdilezitéj$im bodem budovani nové ¢i restrukturalizace
existujici firmy by tudiz méla byt Skoleni, kterd zajist'uji spravné a totozné pochopeni
firemni identity a znacky nejprve samotnymi zaméstnanci. Korporatni branding je tedy

, Yoy s . N .. N . 4
nakladng&j§i jak na finance, tak i na as a energii, kterou vyZaduje.*

1.3.2 Prostredky brand marketingu

V obecném smyslu predstavuje branding dlouhodoby a pomémné slozity proces
sou¢innosti mnoha aktivit, nutnych k jeho realizaci a naplnéni pozadovanych cili. Mezi

zakladni prostfedky, prostfednictvim kterych je branding uskuteciiovan, se fadi:

» Design, ve smyslu vSech vn&jSich i vnitfnich charakteristik produktu, tzn.
vizualni stranka produktu jako néazev, logo, obal, etiketa, ale také podstata,
charakter ¢i vlastnosti produktu.

» Cenova politika, ktera sice neni zjevnym aspektem znacky, avSak v otazce
konkuren¢niho boje a prestize znacky hraje velmi vyznamnou roli.

» Pribéh a emoce, jejichz plsobeni se ukazalo byt u¢innym ndastrojem nejen
Vv ptipad¢ znaCky. VétSina velkych znafek je postavena na ptib&hu, ktery ma
spotiebitele ptitahnout a nasledné z néj ucinit také jeho neoddelitelnou soucast.

» Positioning. V prekladu tento pojem ptedstavuje ,,umisténi* znacky. Umisténim

je zde myslena schopnost znacky setrvat v povédomi spotiebitelli a urcit pozici

O LAKE, L. Branding Basics. [online]. ©2014 [cit. 2013-12-07]. Dostupné z:
http://marketing.about.com/od/brandstrategy/u/brandbasics.htm
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znacky v jejich mysli. Positioning tedy zahrnuje definovani poslani a obsahu
znacky, vcetné jeji pozice ve srovnani s konkurenci. Dilezité je, aby tento
aspekt brandingu vychazel z predstav a prani zakaznik.

» Vztah se zékaznikem, ktery vramci brandigového procesu znamena
nepretrzité usili vyvolat v kazdém jednom zakaznikovi pocit dulezitosti
a nepostradatelnosti. Z toho divodu se velké znacky snazi fidit a udrzovat staly

vztah se zakaznikem, ktery jim zajisti opakované vyuzivani jejich sluzeb. "

Vyznamnym brandigovym prostiedkem se V poslednich letech stava autenticita znacky,
ktera uzce souvisi s plisobenim pfibéhu a emoci. Postmoderni spolec¢nost je stale vice
zavisla na vyhledavani zazitkt. Pro mladou generaci tyto zazitky Casto zté€lesfiuje mimo
jiné nakup autentickych a retro znacek ¢i produktii. Autenticita je tak ve svété masové
vyroby velmi vazenou vlastnosti. Ve své podstaté je dana tvorbou definice postavené na
ptvodu, tradici, historii, vyvoji, lidech ¢i mistech. Obliba takovych znacek narista také
diky tomu, ze v zdkaznikovi navozuji dojem originality a divéryhodnosti. Nékteré
studie navic dokazuji, Ze lze na zdklad¢ autenticity znacky odvodit ndkupni zdmér.
Nejcastéji jsou takové znacky upiednostiiovany spotiebiteli, ktefi radi utraceji a ktefi
jsou také vyznamnymi Sifiteli tzv. Septandy, kterd je téZ vyznamnym ndstrojem
rozsifovani povédomi o znaCce. Autenticita je tedy soucasti vypravéni piibéhu, které
vSak nelze oddélovat od emoci. Uméni vyvolat ty sprdvné emoce je vyznamnym
¢initelem vlivu znacky na spotiebitele. Emoce hraji zdsadni roli v plisobeni predevsim
na mladou generaci spotiebiteli, u nichz muze tento vliv pferdst az v emo¢ni pouto

, )
k dané znadce.

Aby mohla byt nové vybudovana znacka uspéSn€¢ uvedena na trh, je dale nutna
schopnost dokazat ji spravné prezentovat a proniknout do povédomi vefejnosti. Proces
brandigu si tedy zada také vyuziti prostiedki propagace. Vyznamnym prostfedkem
ovlivitujicim predev§im image znacky jsou nastroje public relations a reklamy, které
pfimo souvisi s vytvafenim a sdilenim emoci znacky. Public relations v brandingu
pfedstavuje nendsilny zpiisob, jak potencidlni spotiebitele informovat o tom, Ze dana

znacka disponuje kvalitnim produktem. Kvalita produktu je vSak v této souvislosti

*'HALEY, M. Co je branding?. 1. vyd. Praha: Slovart, 2008. ISBN: 978-80-7391-167-6.
“2 BERGH, J., BEHRER, M. Jak cool znacky ziistavaji hot. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012. ISBN: 978-80-
265-0002-5.
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zasadnim predpokladem. Mnoho firem sice pfilaka zékazniky v disledku castého
zminovani nového produktu ¢i znaCky v médiich, pokud se ale produkt po koupi
neosveédCéi také kvalitativngé, zakaznik bude dal$i nakup u doty¢né firmy duikladné
zvazovat a S nejvetsi pravdépodobnosti ho jiz nebude opakovat. Publicita znacky je tedy
Vv otdzce ziskavani zdkaznikl dulezitd, avSak pro udrzeni dlouhodobéjSich vztaht neni
v§im.*

Idealnim nastojem podpory a rozvoje znacky prostfednictvim PR se v soucasnosti
stavaji internetové blogy. Na blog je mozné nejen vkladat pozadované informace
sméfujici k budovani dobrého jména, ale také sledovat zpétnou vazbu, nazory a postoje
cilovych skupin. Tento typ PR spociva v navazani dialogu s bloggery daného oboru.
Vétsina PR odbornikti se ¢asto zamétuje na bloggery v podob& prominentnich novinaia,
avsSak velmi G€innymi pomocniky budovani znacky mohou byt také blogy samotnych
zdkazniki ¢i distributord.*

Ve 21. stoleti, které je typické piesycenosti konkurenéniho trhu je velice obtizné
vybudovat znacku tak, aby se prodavala. Marketéry stoji tento proces stale vice usili
a vytvofit jméno, logo a vyznam znacky, kterého si spotiebitel pov§imne a pfedevsim si
ho uchova v paméti je skutecnym uspéchem. Piesto, ze obecné principy brandingu
zUstavaji praticky neménné, mohou se v dnesni moderni dobé ménit pouzité prostiedky.
Mocnym néstrojem se stdva piedevSim kreativita a piisobeni na rtizné lidské smysly.
Castymi a G¢innymi prostiedky jsou klasické vizudlni a verbalni aspekty, které piidavaji
zejména na zminéné kreativité znacky. DalSimi vyznamnymi prostiedky budovani silné
znacky jsou z tohoto pohledu také prosttedky sluchové, v podobé znélek, které se u
velkych firem Casto stavaji notoricky znamé. Image dneSnich znacek je ¢im dal tim
Castéji prezentovana v multimedidlni podobé tak, aby kazdy prvek znacky co
nejefektivnéji piispival k budovani jeji hodnoty a zaroven bylo posilovano povédomi

0 znacce. Marketing 21. stoleti se pomalu, ale jist¢ modifikuje do marketingu

* POSPISIL, P. Efektivni public relations a media relations. 1. vyd. Praha: Computer Press, 2002. ISBN:
80-7226-823-6.

* KOPECKY, L. Public relations: Déjiny-teorie-praxe. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2013. ISBN:
978-80-247-4229-8.
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soustfedéného v prvni fad€ na koncept hodnoty znacky. Kvalitni branding se tudiz stava

hlavnim piedpokladem uspé&chu firem.*

Scott Bedbury, prosluly tvirce znacek obrovskych firem jako jsou Nike ¢i Starbucks,
uvadi ve své knize osm principti, kterymi se podle n¢j bude fidit vedeni znacek
21. stoleti. On sam je zastancem brandingu orientovaného ptedevSim na spotiebitele,
¢emuz jsou jednotlivé principy také podfizeny. Branding by mél podle téchto principti
bezpodmineéné vychazet ze znalosti znaCky jeSté predtim, nez-li se za¢né péstovat.
Marketéti se pii prosazovani znacek spoléhaji vyhradné na povédomi o znacce a vztah
se spotiebiteli je predevSim produktové povahy. To by se moderni marketéti méli
pokusit zménit a uvédomit si, ze pravdivost, lidsky pfistup a jednoduchost, brzy

. a1 e, . , .y . , . 1 46
ptevalcuji vyznam technologie a budou hlavnimi odliSnostmi modernich znacek.

*® KELLER, K., L. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN: 978-80-247-
1481-3.

“ BEDBURY, S., FENICHELL, S. A New Brand World: 8 Principles for Achieving Brand Leadership in
the 21.st Century. 1st ed. New York: Penguin Books, 2002. ISBN: 0-670-03076-7.
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2 ZNACKA A JEJI VYZNAM

Znacka je velmi multifunkénim nastrojem marketingu. Poskytuje znacné vyhody nejen
marketériim, ale také spotiebitelim. Marketérim umoziuje diferenciovat svou znacku
od ostatnich konkurenttli, reprezentovat povést podniku, hlavni hodnoty a predevsim
vytvafet emocni pouto mezi podnikem a jeho zakazniky. Silna znacka zarucuje rychlou
identifikaci produkti z pohledu kvality a divéryhodnosti a je hlavnim prostfedkem
utvareni zakaznické loajality. Pohled na podstatu a vyznam znacky je ve vétSing
marketingovych publikaci pomérné jednotny. Znacka je jednim z prvkia vyrobkového
mixu, tedy jednou ze zakladnich a zaroven nejdulezitéjSich charakteristik vyrobku.
Z jin¢ho hlediska hraje znacka vyznamnou ulohu nejen pii realizaci marketingového
mixu, ale také pfi realizaci vétSiny aktivit podniku jako celku. Z toho divodu také
znacka, jeji budovani a Sifeni tvofi specifické marketingové usili. Pro marketingovou
komunikaci, jejimz zdkladem je pfenos sdéleni, navazani a nasledné udrzovani vztahu
se zékaznikem, je v jistém slova smyslu samotnym sd€lenim pravé znacka. Mnoho
znamych znacek v sobé nese informace o plvodu, vlastnostech i pozici na trhu jak
doty¢ného vyrobce, tak jeho produkti ¢i sluzeb. To je také jednim z divodi, pro¢ jsou
nastroje marketingové komunikace ¢im dal tim castéji vyuzivany také k budovéni

. ;. v 47
a posilovani image znacky.

Spravné vybudované a efektivné fizené znacky maji vEétSi moZnost ziskat pozitivni
renomé, které ma velmi vyznamny vliv na néaslednou davéru ze strany zakaznikd, ale
také vlastnich zameéstnancii. Dvéra a pochopeni znacky zaméstnanci je neoddélitelnou
soucasti kazdeé firmy, jeji kultury a tedy 1 znacky, kterd se piimo odrazi ve veSkeré
vnéj$i komunikaci podniku. Zakazniky ovliviiuje vSe, co vidi a slySi ve styku se
spolecnosti. Z toho diivodu je interni soudrznost firmy dalSim pfedpokladem pro silu
a uspésnost znaCky. Zakaznickd divéra je pak projevem urcitého respektu ke znacce,
ktery vzbuzuje prave jeji pozitivni image a ptizniva povést. Respekt ke znac¢ce vychazi
z jeji skutecné sily a v dneSni dobé je zédkladnim CdCinitelem pozornosti a divéry
zakaznikt. Lidé jsou cCasto pod cCasovym tlakem a tim dochazi k situaci, kdy

minimalizuji vyhleddvani jinych znacek a spokoji se s tzkym okruhem téch, kterym se

*" KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing: 4. evropské
vydani. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN: 978-80-247-1545-2.
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dafi konzistentné¢ uspokojovat jejich potteby. Dokaze-li si tedy znacka ziskat respekt,
spokojenost a divéru zdkaznika, je velmi pravdépodobné, Zze se k této znacce bude

opakovan¢ vracet.*®

2.1 Vyznam znacky v marketingové komunikaci

V obecném smyslu ma pro marketing znacka vyznam ptedev§im v otdzce spotiebniho
chovani. Pro spotfebitele je vyrazem davéryhodnosti, jedineCnosti a pozice
v konkurenénim boji. Cisté marketingové pojeti pohlizi na znacku vétsinou z hlediska
jejich vnéjSich charakteristik, jakymi jsou jméno a vytvarné zpracovani, které jeji
produkty odliSuji od konkurence. Z tohoto pfistupu vychazi také definice Americké
marketingové asociace (AMA), ktera fika: ,,Znacka je jméno, ndzev, znak, vytvarny
projev nebo kombinace predchozich prvkii. Jejim smyslem je odliseni zboZi nebo sluzeb
jednoho prodejce nebo skupiny prodejcii od zbozZi nebo sluzeb konkurencnich
prodejcii.“*  Zasadnim nedostatkem tohoto piistupu je, Ze do definice znatky
nezahrnuje pohled spotiebitele. Vyznam znacky je vSak v oblasti marketingu zasadni,
tudiz ji vétSina manazert vénuje velkou pozornost prostfednictvim jejiho fizeni, tzv.
brand managementu, ktery jiz zohlediuje onen dilezity prvek ovliviiujici pisobeni

znacky, tedy jeji vnimani spotfebitelem.>

V poslednich letech jeji vyznam neustdle roste a schopnost vytvofeni silné znacky je
jednou z ustfednich strategii vedoucich podnik k uspéchu. Marketing 21. stoleti je
a podle mnohych odborniki nadale bude, ve znameni znacky. Jako jednu z osmi
hlavnich strategii ristu, které jsou ptredpokladem pro ovladnuti trhu, popisuje
vybudovani silné znacky také predni odbornik na marketing Philip Kotler. Ve své
aktualné nejnovéjsi knize chape znacku jako povést podniku, ktera se odrazi
vV povédomi vefejnosti o jeji existenci. Podotyka vSak, Ze je zapotiebi pro rizné cilové

skupiny spotiebitelli vytvaret také rizné image znacky. Kotler v této knize rozlisuje troji

*® DE CHERNATONY, L. Znacka: Od vize k vyssim ziskim. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. ISBN:
978-80-251-2007-1.

49 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing: 4. evropské
vydani. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007, s. 628. ISBN: 978-80-247-1545-2.

O VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: Jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2004. ISBN: 80-247--0393-9.
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pojeti znacky. Integritu, identitu a image znacky. Zakladem znacky je jeji integrita. Tato
faze predstavuje zvazeni, co je firma schopna svym zdkaznikiim poskytnout, co piinasi
nového, je vyjadienim hodnoty spolecnosti a prostfedkem ziskavani zakaznické davéry.
Poté je zapotiebi stanovit, jak chce byt firma vnimana navenek. To znamena, ze do této
faze spada také positinoning, podstata a poslani znac¢ky. Dochazi tak k utvaieni identity
firmy, ktera je nasledovana vytvofenim odpovidajici image znacky. Tvorba image
spo¢iva ve zduraznéni odliSnosti od konkurentii. Je-li vysledkem budovéni skutecné
silnd znacka, firm¢ to pfindsi znacné vyhody. Umoziuje nastaveni vysSich cen, ziskani
lepsi pozice pti hledani distribu¢nich kanalti a v neposledni fad¢ dava podniku moznost

pouzivat jméno znacky na fadu dal§ich produkti.®

Znacka je tedy v marketingové komunikaci i v marketingu jako takovém vyjadienim
firemni identity, hodnot a odliSnosti podniku a v konecném disledku prosttedkem

k dosazeni vyssich ziskd a vyhodnéjsi pozice na trhu.

2.1.1 Rizné interpretace znacky

Ze zjevné ruznorodosti vyuziti znacky zakonité vyplyva také riznorodost interpretaci
tohoto pojmu. Znacka muze byt chapana jako logo, pravni nastroj, spole¢nost,
informacéni zkratka ve smyslu rychlé identifikace znacky ¢i jako prostfedek snizeni
rizika. V tomto smyslu je znackou snizujici riziko mySlena znacka, kterou si vétSinou
zvoli spotiebitel, jenz si neni jisty, zda pro n¢j bude mit koup¢ urcité znacky ptiznivy
efekt. Takovy typ spotiebitele se rozhoduje na zakladé co nejvEétsi minimalizace rizika,
napf. Ze se nebude produkt vybrané znacky libit prateliim. Existuje vSak mnoho dalSich
moznosti pojeti znacky. Z jiného uhlu Ize na znacku pohliZet jako na pozici, osobnost,
soubor hodnot, pfidanou hodnotu, vizi ¢i identitu. Dalsi hledisko interpretuje znacku
jako image ¢1 vztah se zdkaznikem. Tento vycet moZnych charakteristik znacky
neslouzi k definovani té ¢i oné jako spravné. Spravné vytvorend silnd znacka Vv sobé
zahrnuje vSechna tato pojeti, a kazdé z nich plni v procesu tvorby a posilovani znacky

svou roli. Dal$i mozna typologie znatek muze rozliSovat zna¢ky vyrobka ¢i sluzeb,

I KOTLER, P., KOTLER, M. 8 strategii ristu: Jak ovldadnout trh. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2013. ISBN:
978-80-265-0076-6.
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znackou ale miize byt také osoba, misto ¢i myslenka. Na zékladé téchto hodnot popisuje
silnou znacku pokrocilejsim zplisobem Leslie de Chernatony, jehoz pojeti fika:
., Uspésnd znacka je identifikovatelny vyrobek, sluzba, osoba nebo misto posilené
takovym zpusobem, Ze kupujici nebo uZivatel vnimaji relevantni, jedinecné a trvalé

I3

. ) r e 2% ’ s e e v 1 «52 ;o
pridané hodnoty, které ve vysoké mire odpovidaji jejich potiebam. Ve srovnani
s prvni uvedenou definici Americké marketingové asociace jiz tato definice zahrnuje
i hlubsi, nehmatatelné a nevizudlni dimenze znacky, které vedou k mnohem vyS$im

ciliim, nez je pouha zapamatovatelnost loga ¢i nazvu.

2.1.2 Racionalni a emocionalni stranka znacky

V souvislosti s pisobenim a naslednym vnimanim znacky jsou rozliSovany dvé dimenze
znacky. Raciondlni a emocni. Ob¢ z téchto stranek jsou pro fungovani znacky velkym
pfinosem. Je vSak dilezité dokazat obé stranky nejprve jasn¢ definovat a poté ucelné
vyuzit a zviditelnit. Racionélni stranka znacky piedstavuje diivod a smysl jeji existence,
tedy to, jak je dany podnik schopen fesit potieby a problémy zakaznikti. Racionalita
znacky ztélesiiuje to, pro¢ byla vytvorena, co je jejim cilem a co by méla délat pro to,
aby byla autentickd, spolehliva, odlisna a dobfe zapamatovatelnd. Tato stranka znacky
vychazi z jasné definovanych principt a hodnot, podle kterych se znacka chova. Jsou-li
tyto zakladni principy propojeny s jasnou strategii a misi, takto utvoteny celek dava

znadce racionalni rozmer. >

Strategie se projevuje predevSim ve formalni podobé znacky. DalSim zasadnim
Cinitelem znacky je vSak to, jakym dojmem ptisobi na své okoli. Tyto dojmy znacka
utvaii prostiednictvim styénych bodi. Témi jsou takové prvky znacky, se kterymi
spotiebitel ptfichazi do styku, jako napt. design, reklama, vizualni i verbalni podoba
komunikace ¢i celkovy zazitek z nakupu. Erik du Plessis tuto pocitovou stranku znacky
nazyva jako tzv. soma znacky. Pii kontaktu se znackou nejsou vnimany pouze jeji

fyzické aspekty. Do lidské mysli zaroveil s témito vizudlnimi a racionadlnimi prvky

52 DE CHERNATONY, L. Znacka: Od vize k vyssim ziskiim. 1. vyd. Brno: Computer Press, 20009, str. 17.
ISBN: 978-80-251-2007-1.

¥ KLEIN, S. Skutecnd sila znacky. [online]. 8.2.2013 [cit. 2013-12-15]. Dostupné z:
http://perfectia.cz/blog/2013/02/08/skutecna-sila-znacky/
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vstupuje také to, jak se citime v souvislosti s danou véci, poptipadé jak se budeme citit
pfi jejim uzivani. Tato pocitova slozka tedy kromé skutecnych funkénich hodnot,

vyznamné ovliviiuje rozhodovaci proces v ramci kupniho chovani spotfebitele.s4

2.1.3 Sila znacky

V otdzce aspektli urCujicich silu znacky existuji mezi marketingovymi odborniky
mnohd pojeti. Ne&ktefi spatfuji silu znacky predev§im v jejich ekonomickych
vlastnostech a jini zdlraznuji pohled spotiebitele, srozumitelnost a schopnost znacky
utvofit mezi zdkaznikem a znackou osobni, emo¢ni pouto. Ptikladem prvniho pojeti je
napt. model uréovani sily znacky, vytvofeny piedni firmou zabyvajici se zjistovanim
hodnoty znacek Interbrand. Podle spole¢nosti Interbrand se sila znacky urCuje na
zaklad¢ revize znacky, jejiho positioningu, konkurence, trhu, na némz operuje,
dosazenych vykoni ¢i budoucich plant a rizik. Dale vychdzi z vyro€nich zprav
a inspek¢nich navstév maloobchodi €1 distributorii. Sila znacky je néasledné vyjadiena
procentualné. Takto vycislené skore sily znacky vychazi ze sedmi zakladnich faktori -
vudc¢iho postaveni znacky, stability, charakteristiky trhu, ne kterém pusobi,
geografického rozsiteni a tfemi poslednimi faktory jsou trend, podpora a ochrana.
Uspésnost kazdého z jednotlivych prvki sily znaéky je téz vyjadien v procentech.
ostatnich. Pfedstavuje schopnost znacky dominovat svému trhu a ovliviiovat jej. Takové
znacky se t¢8i silnému trznimu podilu, stanovuji ceny a ovladaji distribuci 1 tlaky
konkurence. Znacka se ve vedouci pozici nasledné stiva hodnotnéjsi a stabilngjsi.
Stabilita je pro silu znacky druhym rozhodujicim faktorem. Stabilitu uréuje schopnost
dlouhodobého udrzeni na trhu, na zakladé zakaznické vérnosti a povésti znacky. Faktor
trhu symbolizuje charakteristiku obchodniho prostfedi znacky. Geografické rozsifeni
hraje pro silu znacky dulezitou roli ve smyslu ptekracovani hranic. Tzn., Ze napft.
narodni znacky jsou znacn¢ silngjsi, nezli znacky znamé pouze na regionalni trovni.
Trend udava aktualni smér a schopnost znaéky se mu piizptisobit. Ridi-li se sou¢asnymi

trendy také spotiebitelé, je tento faktor velmi podstatny pro jejich udrzeni. Podpora

> DU PLESSIS, E. Jak zdkaznik vaimd znacku: Nahlédnéte s pomoci neurovédy do hlav spotiebitelii. 1.
vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN: 978-80-251-3529-7.
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znaCky v sobé zahrnuje veSkeré marketingové komunikaéni a propagacni aktivity
spojené s prosazovanim znacky. Dulezity je jejich rozsah a kvalita. Poslednim faktorem,
ktery udava silu znacky je ochrana, tedy pravni naroky vlastnika znacky
prostiednictvim registrace ochranné znamky. Rozsah ochrany znacky je pfi jejim
ocetiovéani velmi dalezity.”

Toto pojeti do jist¢é miry zahrnuje také roli spotiebitele v otazce stability a okrajové
Vv otazce schopnosti znacky prizpiisobovat se souasnym trendtim. Nektefi autofi vSak
pohlizeji na silu znacky spiSe z hlediska osobniho vztahu a psychiky spotiebitele.
V tomto smyslu je sila znacky vyjadiena silou pozitivnich emoci, které je schopna
u zakaznikd vyvolat. Tyto emoce pak vychazeji piedev§im z aspekta jako jsou hodnota,
identita, osobnost ¢i image znacky, které jsou prostfedkem tvorby emocniho pouta
k dané znaéce. VSechny tyto aspkety jsou v podstaté shrnuty v jiz zminéném pojmu
brand equity. Brand equity vyjadiuje vztah zakaznika ke znacce, tedy to, jak zédkaznik
znacku vnima a jak toto vnimani nasledné ovliviiuje jeho chovani a postoj ke znacce.
Tento proces v sobé zahrnuje jak zdkladni informace o znacce - jaké ma o ni spotiebitel
povédomi a jaké si utvaii asociace, ale také aktivity spotiebitele, spojené s loajalitou
a tim, kolik je za znacku ochoten zaplatit. Takto chapana sila znacky je tedy spise silou
emoci. V kone¢ném disledku se vSak i tato emociondlni dimenze silnych znacek
promitne do ekonomické situace firmy, v podobé vyssich ziskl. Pro trvalejsi udrZzeni
sily znacky je dilezita jak momentalni loajalita zdkaznikt, tak schopnost znacky zajistit

u spotiebitelil opakovany nakup a dlouhodobg&jsi vérnost znadce.”®

Nasledujici obrazek charakterizuje silu znacky z pohledu spotiebitele. Tzv. model
BrandDynamics vytvofeny agenturou Millward Brown definuje hlavni atributy znacky,
které zakaznik hodnoti jako dtlezité. Tento model je vysledkem ftady prazkumi
tykajicich se jednotlivych znacek, z nichz vyplynuly rizné miry svazanosti s konkrétni
znackou. Model BrandDynamics vznikl na zakladé zkoumani jevu zvaného heuristika.
Heuristika predstavuje jakysi zjednoduSeny vzorec pro spotiebitelovo rozhodovani.
V soucasné dobé ma vétSina spotiebiteld utvofen zjednoduSeny seznam pravidel, na

zaklad€ n¢hoz realizuje sva nakupni rozhodnuti. Smyslem tohoto principu je predevsim

% KOTLER, P., KELLER, K., L. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN:
978-80-247-1359-5.

*® VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: Jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2004. ISBN: 80-247--0393-9.
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Gispora &asu a energie (napi. zvyklostni nakup produktd, které se osvédéily). Cim dal
tim vice spotiebiteld se tedy rozhoduje na zaklad¢ urcitych zkratek a pocitii, misto
séhodlouhého zvazovani vSech pro a proti. Na zakladé zkoumani tohoto fenoménu
vzniklo pét zdkladnich emociondlnich urovni sily znacky z hlediska spotiebitele, které
popisuje obrazek 1. Pfitomnost symbolizuje povédomi spotiebitele o znacce. Druhou
fazi predstavuje relevance, tady schopnost znacky poskytnout uréitou hodnotu za
rozumnou cenu. K dosazeni pevné vazby se spotiebitelem musi byt znacka predev§im
schopna nejen naplnit jeho ocekéavani, ale predevS§im piedcCit prostfednictvim urcitych

vyhod.”’

Obrazek 1: Model BrandDynamics

A Silny vztah / vysoky podil uréité
Nic to nedokaze Vytvareni :
prekonat, pouta siploy videfs
Nabizi znatka néco Vvhoda
lepsiho ne ty ostatni? V.yh )

Naplni ocekavani?
Prindsi mi to néco?
Vim o té znacce néco? L
Slaby vztah / nizky podil urdité
skupiny vydajil

Zdroj58

Skutecné silné znacky jsou konzistentni a neménné. Pfesto, Ze urcitymi proménami
prochazeji neustale, jeji jadro, hodnota a vyznam pro zékaznika zdstava totozné.
Neménnost poskytovaného uspokojeni vSak do velké miry zavisi na soudrznosti znacky,

ktera zajisti stalost vnitinich, pfedev§im emocnich prvkd. Piesto, Ze je sila znacky

" DU PLESSIS, E. Jak zdkaznik vnimd znacku: Nahlédnéte s pomoci neurovédy do hlav spotiebitelii. 1.
vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN: 978-80-251-3529-7.

% KOTLER, P., KOTLER, M. 8 strategii riistu: Jak ovidadnout trh. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2013. ISBN:
978-80-265-0076-6.
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podminéna snahou vyvarovat se vnitinim zménam, vné&j§i zmény jsou pro udrzeni
uspésné znacky naopak zadouci. Znacky s dlouhym obdobim své existence musi
reagovat na zmény ve spolecnosti, zmény chovani, potteb, postojii a hodnot svych
zakaznik, aby si dokazala udrzet stavavajici pozici na trhu. VétSina znacek, které si
V dne$nim modernim svété touzi udrzet vyznam by méla zaroven drzet krok s trendy,
vkusem masové spolecnosti a dokazat se s nimi rychle adaptovat. Dulezité vsak je,
nalézt mezi vSemi témito faktory rovnovahu a citlivé volit odpovidajici miru

jednotlivych zmén, pfi zachovani zakladniho pfinosu a atributti zna(‘fky.59

2.1.4 Hodnota zna¢ky

Hodnota znacky je vyznamnym cinitelem sily znacky. Je opét dana piedevsim vztahem
zakaznika ke znalce, ale také pozici znaCky V distribucnich sitich a patentovou
ochranou produktti. Z tohoto pohledu vychazi také Kotler, ktery definuje hodnotu
znacky takto: ,, Hodnota znacky je dana loajalitou zdkaznikii, znamosti znacky, tim, do

Jjaké miry je zosobnenim kvality, a tim, jak silné s ni spotiebitelé vyrobky ztotoznuji. «60

Jiz zminéna agentura zabyvajici se vyzkumem v oblasti brandingu Millward Brown
vroce 2013 uvefejnila Zebficek osmi znacek s nejrychleji rostouci hodnotou. Na
zakladé vysledkl vyzkumu, jemuz vévodila znacka Subway néasledovana firmou Apple,
V zavislosti na uptednostinovanych znackach vysledky ukazaly narust touhy spotiebitelti
vice komunikovat, sdilet rizné data, rychle se stravovat a dodat svému zivotu Spetku
luxusu. Na zaklad¢é téchto zjisténi specifikovala osm kli¢i nezbytnych pro posileni,

rozvoj a nasledny uspéch znacky:

» Vysoka hodnota (ve smyslu protihodnoty spojené s koupi produktu, nikoli

finan¢ni obnos, ktery za n¢j zakaznik zaplati)

» Relevance (schopnost znacky udrzovat si svou pozici prostiednictvim nepfetrzité

inovace a adaptace se zménami ve spolecnosti i na trhu)

¥ HALEY, M. Co je branding?. 1. vyd. Praha: Slovart, 2008. ISBN: 978-80-7391-167-6.
% KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004, s. 397. ISBN: 80-247-
0513-3.
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» Vyuziti technologii (nepietrzitost vyzaduje také komunikace se zékaznikem,
k jejiz efektivni realizaci v soucasnosti napomahaji piedev§im nejriznéjsi
moderni technologie, které znacce umozni, aby byla pro spotiebitele k dispozici

permanentn¢)

» Povést (pro povést znacky jsou dilezité nejen veskéré udalosti s ni spojené, ale

také hodnoty, které vyznava)

» Vyznamna odli$nost (pro zakaznika je zasadni pocit, ze mu znacka nabizi to
znacky Casto docili privilegia v podobé urCovani trendd a dosazeni vrcholné

pozice na trhu)

» Personalita znacky (osobitost znaCky ve formé vyznavani urCitych nazoru,

postoji apod., S nimiz se zakaznici mohou ztotoznit)

» Piekonavani hranic (ve smyslu geografického ristu a rozsifovani znacky i do

jinych, nez-1i ptivodnich stati, coz je jednim ze znakl nejsilnéjsich znacek)

» Pozitivni zazitek a zkuSenost se znacCkou (tento faktor poukazuje na silu
posledniho dojmu a zé4zitku ze zkuSenosti se znackou. Je-li pozitivni, zakaznik

bude znacku dale doporucovat)®

Hodnotou znacky se zabyva také Leslie de Chernatony, ktery ji popisuje mirné
odlisSnym zpusobem, avSak v nékterych bodech se oba modely shoduji. Chernatony
popisuje hodnotu znacky jako soucast souboru péti hodnot, které znacku utvaieji.
Spole¢né s hodnotou utvaii znacku také kvalita, inovace, zdbava a pocit vyzvy. Takto
utvofeny soubor je zdkladem pro odliSeni znacky od znaek jinych. Hodnotam znacky
je prisuzovan velky vyznam z toho diivodu, Ze vyrazné ovliviuji chovani spotiebiteld
a potazmo také jejich volbu znacky. Rozhoduji se zkratka na zéklad¢ toho, jaké hodnoty
sami vyznavaji. Hodnotu znacky lze dale posilovat také vytvorenim jakési pfidané
hodnoty, tedy néjakého prvku navic, ktery je pfinosem pro zakladni produkt a zaroven

pro kupujiciho. Mohou to byt pfinosy funkéni €1 napf. pfinosy emocni. At se tato

1 BROWN, M. The BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands. [online]. © 30.4.2013 [cit. 2013-12-
20]. Dostupné z: https://www.millwardbrown.com/Global/News/PressReleases/PressReleaseDetails/13-
04-
30/Millward_Brown_ldentifies_the Eight_Top_Drivers_of Brand_Value_Growth_in_the Brandz%E2%
84%A2_Top_100_Most_Valuable_Global_Brands.aspx
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hodnota vyskytuje v jakékoli podobé, vzdy pro zakaznika symbolizuje uréitou ptrevahu
nad konkurecnimi znackami. Aby bylo tohoto efektu dosazeno, musi byt povaha

pridané hodnoty volena a posuzovana z pohledu spotfebitele.62

Obecn¢ vzato je hodnota znacky urcujici pro to, zda ji spotiebitelé ptijimaji ¢i odmitaji.
Nékteti autofi rozliSuji tii skupiny hodnot. Hodnoty instrumentélni pfedstavuji funkéni
vlastnosti produktl a sluzeb spojené s pocity, které prakticky uzitek vyrobku navozuje.
Dalsim typem hodnot jsou takové, které vyjadiuji osobnost znacky, napt. moderni ¢i
tradicni znacky. Posledni skupinu tvoii hodnoty zakladni. Tyto hodnoty nepiimo

TRy r . W . ) Vvrowe v 63
vyjaruji obecné vlasnosti znacky jako je jistota, bezpéci ¢i vérnost.

2.1.5 Identita znacky

Brand identity neboli identita znacky ptedstavuje jakousi osobnost znacky. Je dana
pfedevs§im vnéj$imi vizudlnimi a verbalnimi projevy. Identita znacky vyjadiuje to, ¢im
se znacCka citi byt a ¢im chce byt v ocich vefejnosti. Identita znacky podporuje,
vyjadiuje, komunikuje, syntetizuje a vizualizuje znacky. Zatimco znacka sama o sob¢
pusobi predevSim na rozum a city, identita je hmotnou, hmatatelnou dimenzi znacky,
ktera pasobi na smysly. Je to néco, co mize byt vidét, slySet, citit atd. Identita znacky
tedy zahrnuje takové prvky, jako je jméno produktu, komunikace s nim spojena, povést,
grafické zpracovani, ale také napf. prodejni prostiedi ¢i podpora prodeje. Identita
znacky je jakymsi vnéjSim vyjadfenim podstaty a hodnoty znacky. Dale zahrnuje také

o, . o W r 7 W . v 7 : 4
positioning, tedy zplsob profilace znacky ve srovnani se znackami konkuren&nimi.”

Identitu znacky tvoii tii zakladni vrstvy. Svrchni vrstvy ptedstavuje podstatna
arozsifena identita znaCky a nitro identity, tzv. esence znacky. Podstatnd identita
vyjadiuje strategii a hodnoty organizace, v¢etné hlavnich specifik znacky a je pomérné
trvalou dimenzi vSech produkti znacky. Muze byt vSak pro vice ruznych znacek

shodnd, kdalsimu odliseni tudiz slouzi identita rozsifena, jez poskytuje blizsi

%2 DE CHERNATONY, L. Znacka: Od vize k vyssim ziskiim. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. ISBN:
978-80-251-2007-1.

% VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: Jak zikaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2004. ISBN: 80-247--0393-9.

* WHEELER, A. Designing Brand Identity. 2nd ed. Hoboken: John Wiley & Sons, 2006. ISBN: 0-471-

74684-3.
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diferenciaci znacky. Jadrem identity znaCky je esence znacky. Esence je jakousi dusi
identity znacky a zakladni inspiraci pro ceou organizaci. Pro zakazniky hraje identita
znacky predevsim roli pfislibu organizace pomahajici vytvofit vztah mezi zékaznikem

" 65
a znackou.

2.2 Vyznam znacky na spotiebitelském trhu

UzZivani znacek piinasi vyhody nejen firmam, ale také samotnym spotiebitelim. Znacky
spotiebiteli usnadiiuji orientaci V obrovském mnozstvi produkti téhoz sortimentu.
Efektivita ndkupu je vyssi, nez kdyby spotiebitel vybiral z téhoz mnozstvi produktt
neznackovych. Kromé toho znacka spotiebiteli pii nadkupu poskytuje také veétsi
mnozstvi informaci o jednotlivych produktech i mistech, kde jsou k dostani. Na
znackach lze navic postavit poutavy piibéh o jedine¢nych vlastnostech produktu.
Znacky tak mohou zdkazniky upozornit na novy produkt, ktery by pro né¢ mohl byt
prospésny. Hlavnim piinosem jiz zavedenych znacek je to, ze do urcité miry vypovidaji
o kvalité a diivéryhodnosti. Za tohoto piredpokladu mize dochazet k jiz zminéné situaci,
kdy zékaznici zlstavaji vérni jedné znacce s v€domim, Ze jim kazdy ndkup zaruci
stejnou kvalitu.®®

Spottebitelé mohou volit urcité znacky na zaklade riiznych kriterii. Znacky mohou byt
vybirdny jako zaruka kvality, mohou byt pfedstavitelem urcitého Zzivotniho stylu,
reprezentantem spotiebitelskych zalib a koni¢kd nebo mohou byt upfednostiiovany
pouze diky zajimavému a modernimu designu. At uZz spotiebitel kupuje znacku
Z jakéhokoliv divodu, jeho volba vzdy vychédzi zurCitych potteb, které maji byt
prostiednictvim koup€ uspokojeny. Tuto zéavislost mezi zakladnimi potfebami

a odpovidajicimi znackami zndzorfuje obrazkek 2.

% EL TOHAMI, K. K éemu je dobrd identita znacky?. [online]. 27.3.2006 [cit. 2013-12-20]. Dostupné z:
http://trendmarketing.ihned.cz/c1-18070230-k-cemu-je-dobra-identita-znacky

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing: 4. evropské
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Obrazek 2: Zakladni typy potieb a znacky, které jim odpovidaji

Potfeba Typ znacky Priklad

Obfanske
znacky

Uznani agu

Znacky statusu

3 QCenéni

Soundleditosti Znacky podporujici \ Levi’s
socializac \

Bezpedi Paternalni znalky

Zakladn Neznackoveé Procu k-'y‘ NEZNACKOVE

Zdroj67

Vedle téchto relativné uvédomnélych faktort ovliviigjicich vybér produktu, na
spotiebitele plisobi také méné zjevné aspekty znalek jako emoce, reklamni a PR
aktivity €1 prestiz a povest znacky. Obecné Ize tedy fici, ze si znacky své zakazniky
ziskavaji bud’ prostfednictvim racionality - ptsobenim na jeho védomi ¢i naopak
pusobenim na podvédomi. Kromé racionalnich argumentt vyzdvihujicich napt. vyhody
produktu se mnoho firem zaméfuje také na spotifebitelovo nitro, které se v ramci
pusobeni na kupni chovani ukéazalo byt mnohem ucinnéjsi. V souvislosti s dvojim
pusobenim znacek se nabizi otdzka, zda by mély byt reklamy jednotlivych znacek
zaméfeny spiSe raciondln€ ¢i emocionalné. Ukéazalo se, Ze idealnim modelem je
kombinace obou typl, kdy je funkéni pfinos znacky prezentovan emocionalnim
zptisobem. Silnd znacCka a ptfedevSim styl jejtho podani by tudiz méli zahrnovat
emocionalitu, funk¢nost i1 racionalitu. Pfesnéji feceno 1 presto, Ze spotiebitel uvazuje

0 koupi daného produktu raciondlné, vzdy je soucésti vstupnich informaci téchto

" DE CHERNATONY, L. Znacka: Od vize k vyssim ziskiim. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009, s. 17.
ISBN: 978-80-251-2007-1.
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procest nejprve pocitova slozka. Pocity a funk¢énost jsou prvotnimi faktory, které na
zakaznika ud€laji urcity dojem a nésledné utoci na racionalitu. Tyto dojmy posléze
skrze racionalni mysleni ptedurcuji vysledné kupni chovani a vyznam znacky pro
jednotlivé spotiebitele. Dulezité tedy je, sladit tyto slozky tak, aby znaCka u zvolené

o . y - . 68
cilové skupiny vyvolala ptedem stanovené zadouci reakce.

Dobra povést a vysoka hodnota znacky ve spotiebiteli vyvolava dojem divéryhodnosti
a utvaii pozitivni image znacky, coz vyznamné podminuje zajem a loajalitu zékazniki.
Vsechny zminéné projevy jsou piedevs§im projevy hodnoty firmy a jeji nabidky, avsak
Z pohledu spotiebitele hraje dulezitou roli také to, ze znacky ptispivaji ke kvalité Zivota.
Spotiebitelé tedy nekupuji silné znacky jen jako zaruku kvalitnich produktd, ale také
jako projev urcitych osobnich kvalit. Naptiklad obleceni je pro ¢lovéka béZznou nutnou
pottebou, avSak kromé uzitku je to také estetiska stranka véci, kterd ho uspokojuje. To,
jak se vdaném obleceni Cloveék citi, zda v ném dobfe vypadd ¢i zda odpovida
soucasnym médnim trendliim, to vSe piispiva ke kvalité zivota. Obdobné je to napft. také
u automobill, elektroniky atd. Takové produkty silnych renomovanych znacek slouzi
jako neverbalni sd€leni vypovidajici o tom, jaky clovék je, jaké ma ndzory
a pfesvédceni. Obecné feceno by tedy kazda silnd znacka méla poskytovat jak
funkénost, tak emoce s tim, ze rtizné spottebitele mohou ovliviiovat rtizné faktory.
Nekteti své kupni chovani ptizptisobuji vyjadieni vlastiho ,,ja* a jini spise kvalitativni

a vykonnostni osvéd&enosti.®®

2.2.1 Vlivsily znacky aneb jak se zdkaznici rozhoduji

V této kapitole je opét zdsadni otdzka, proc¢ lidé kupuji to, co si kupuji. Odpovéd’ na tuto
otazku je zaroven odpovédi na to, co zdkazniky pti koupi t€ ¢i oné znacky nejvice
ovlivituje. Napt. nékteii poskytovatel¢ sluzeb jsou stile toho ndzoru, Ze c¢lovek pii
koupi logicky vychazi ze zvéazeni poméru ndaklady/zisk. Tato pifedstava se vSak

prokdzala jako mylnd. Cena casto nebyvd hlavnim rozhodovacim kritériem. To, co

% DU PLESSIS, E. Jak zdkaznik vnimd znacku: Nahlédnéte s pomoci neurovédy do hlav spotiebitelii. 1.
vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN: 978-80-251-3529-7.

% DE CHERNATONY, L. Znacka: Od vize k vyisim ziskiim. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. ISBN:
978-80-251-2007-1.
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zakaznici predevSim za investovani svych penéz ocekavaji je jakési privilegium,
spojené zejména s prestizi znacky. Zakaznik si tak rad&ji zvoli znacku, ktera je sice
drazsi, ale ztélestiuje urcité zadouci pocity a hodnoty. Zakaznici jsou v soucasnosti
obklopeni takovym mnozstvim racionalnich informaci, argumenta a ,,fakta®, ze se jimi
citi zcela zahlceni a soustiedi se na jina specifika, kterd nejsou primarné¢ zamétena na
jejich rozum. Obdobné je to pii posuzovani druhych lidi. Nejvétsi dojem déla
nevyicené. Tento fakt jen opét dokazuje, jak jsou pocity a podvédomi v rozhodovacim
procesu nepostradatelné. Harry Beckwith tuto zakonitost vystizné charakterizuje
kratkym tvrzenim: ,, Zkuste piisobit pouze na klientitv rozum, a pravdépodobné na néj

o . 70
nezapuisobite viibec.

Sila znacky je v tradicnim pojeti chapana z velké casti jako brand equity, tedy jako
hodnota znacky. Objektem méfeni sily znacky jsou z tohoto pohledu vérnost zakaznikd,
povédomi o znacce a jeji image. Moderni metoda méteni zakaznické loajality s nazvem
Net Promoter Score (NPS) vSak metodiku méfeni obohatila o novy faktor - mira ochoty
respondentli, doporucit znacku ostatnim. Tato metoda vychédzi z osobni praktické
zkuSenosti zakaznikd s danou znackou. Ukdzalo se, Ze existuje jasny a pfimy vztah mezi
vlivem znacek a tim, v jaké mife spotiebitelé o znackach hovofi. Skute¢nost, Zze ma
znacka na spottebitele znacny vliv determinuje jeji dlouhodobou tspésnost a oblibenost.
Vliv znacky se na zaklad¢é zminéného modelu definuje jako ,, kombinace spokojenosti se

«71

znackou, doporuceni ostatnim a priblizeni idedlu. '~ Také z této definice je zfejmé, Ze

vliv a silu zna¢ky udéavaji v prvni fadé emocni faktory.

Jednim z emocnich faktort posilujicich vliv zna¢ky muze byt také osobitost znacky.
Zakaznici tak pfipisuji riznym znackdm riizné vlastnosti, s nimiZ se mohou zosobnit.
Mezi vyrobci automobill je typickou osobitou znackou napt. Volvo, jakoZzto symbol
bezpecnosti ¢i BMW jako symbol vykonu. Dal§im pfikladem je sportovni znacka Nike,
jez ma za cil, aby se kazdy jeden ze spotiebiteli citil jako opravdovy atlet. Tyto
povahové vlastnosti jsou odrazem toho, v Cem spotiebitelé spatiuji podstatu
jednotlivych silnych znacek a jejich vyrobkl. Pokud jsou tyto vlastnosti pozitivni,

zadouci a vyrazné, pomahaji znacku posilit. Nektefi vyrobei si tudiz kladou za cil svou

O BECKWITH, H. Jak prodat neviditelné: Privodce modernim marketingem. 1. vyd. Praha: Pragma,
1997, s. 81. ISBN: 978-80-7205-743-6.

"M BERGH, J., BEHRER, M. Jak cool znacky ziistavaji hot. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012, s. 59. ISBN:
978-80-265-0002-5.
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znacku zosobnit, ¢imz dochéazi ke snaze prenést ziskavani dojml z funkcnich atributt

vyrobku na dojmy nabyté prostiednictvim vyuziti lidskych povahovych vlastnosti.”

Razné znacky hraji rtizné role. Nékteré maji slouzit jako neverbalni sdéleni o osobnosti
zékaznika, dalsi stavi predevs§im na divéryhodnosti a jiné jsou zaloZeny na inovativnim
ptistupu a jedinecnosti. Jednou ze spolecnych roli vSech silnych znacek je vSak jejich
rychld identifikace. V této zalezitosti dochazi ke konfrontaci znacky jako ,,brandu‘
a obchodni znacky ,,trademark®, vyjadiené pouze graficky, ve smyslu loga ¢i jiného
¢isté vizualniho znaku podniku. Znacka se od obchodni znacky liSi pravé pfitomnosti
emocnich a funkénich hodnot, na zaklad¢ kterych si spotiebitelé znacky vybiraji. To, co
V tomto ptipadé ¢ini znacku silnou, je jeji schopnost vyvolat u spotiebitele automatické
asociace mezi grafickym vyjadienim a zaméfenim, funkcemi a hodnotami znacky.
Napt. pod zlatou branou ve tvaru ,,M* si kazdy ihned vybavi rychlé obcerstveni
McDonald’s. Tvorba propojeni brandu s obchodni znackou je tedy dal$im z hlavnich

predpokladd silnych znagek.”

Zakaznici vice diveéfuji tomu, co je znamé. Silné znacky si tedy svym jménem
automaticky zajist'uji uréitou miru divéryhodnosti, aniz by zdkaznik jejich sluzby znal
detailng. Clovek si nejlépe zapamatuje to, o ¢em neustale slycha ¢i co neustale vida.
Podnik, ktery je nejznaméjsi si spotiebitel vybavi jako prvni, a to i pfesto, ze by Slo
0 nechvalnou znamost. Spatna reklama je vzdy lepsi nez zadna. Spotiebitel negativni
¢iny podniku Casem opomene, ovSem co v mysli zdstiva nadale je jeho nazev

a znacka.”®

2.2.2 Znacka jako vyjadreni prestiZe a socidlniho statusu

Role a status jednotlivce ve spoleCnosti pfedstavuje vyznamny element pii selekci

znacek. Kazdy ¢lovék ma v ramci urcité socialni skupiny svou pozici, definovanou jeho

roli a statusem. VySe statusu nasledné ovliviiuje ndkupni chovani tak, Ze davaji prednost

2 SCHIFFMAN, L., G., KANUK, L., L. Ndkupni chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004. ISBN:
80-251-0094-4.

> DE CHERNATONY, L. Znacka: Od vize k vyssim ziskiim. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. ISBN:
978-80-251-2007-1.

" BECKWITH, H. Jak prodat neviditelné: Priivodce modernim marketingem. 1. vyd. Praha: Pragma,
1997. ISBN: 978-80-7205-743-6.
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znackam, které jejich status dostatecné vyjadii. Lidé s vysSim statusem jsou zpravidla
také Iépe financné zabezpeceni, tudiz davaji prednost luxusnim, draz§im znackam, které

jejich status podtrhnou.”

K vyjadfeni prestize jsou Casto vyuzivany produkty jako automobily, luxusni hodinky,
obleceni ¢i napt. mobilni telefony a jina elektronika. V obecném smyslu jsou pomérné
béznou soucasti zivota vétSiny lidi. Vyrazem prestize se tyto produkty stavaji tehdy,
jsou-li oznaceny silnou a znamou znackou. Jakmile bude napi. automobil oznacen
symbolem znacky Jaguar, automaticky si zakaznik s koupi tohoto automobilu kupuje
také vyssi osobni prestiz. Nejen Jaguar, ale i1 jiné renomované znacky, které¢ svou povést
stavi zejména na prestiZi, jsou Casto vykonnostné ¢i kvalitativné srovnatelné s produkty
méné zndmych znaek a jsou kupovany praveé kvili své emoc¢ni hodnoté. Sila znacky
tak vyrazné pievySuje jakékoli dal§i parametry produktu i to, Ze zajisté existuji jiné

kvalitngjsi, aviak neznatkové produkty.’®

Ustiedni motivaci je zde potieba jedine¢nosti, uznani & sebevyjadieni. Lidé kupujici
prestizni znacky vétSinou vyzaduji obdiv a pozornost okoli, coz jim luxusni znacky,
které zosobnuji bohatstvi, uspéch a vysoké postaveni, mohou pomoci ziskat. DneSni
spoleCnost je typickd materialismem. Majetek se stava ¢im dal tim dulezitéjSim
meéfitkem v posuzovani druhych, tim padem muze dochdzet také k situacim, kdy si
renomované znacky kupuji 1 méné moviti jedinci, ktefi vyznamné spolecenské
postaveni nemaji, ale touzi plsobit opacnym dojmem. Silné znacky pomahaji odliSeni
od ostatnich obycejnych mas. Prestizni znacky vSak necharakterizuji svilij pfinos
prvoplanové v podobé prestize. Kamufluji ji spiSe do podoby technické jedinecnosti,
luxusu ¢i vykonu z toho diivodu, ze se zdkaznici takovych znacek vétSinou vefejné
neptiznavaji ke skutecnému zdméru koupé luxusnich produkti. Tim muize byt obava
0 své spolecenské postaveni ¢i touha byt nadfazeny nad svou spoleCenskou vrstvu, byt
obdivovan atd. Za znacky poskytujici prestiz jsou vSak neskryvané prezetovany slavné
obchodni domy typu Louis Vuitton, které¢ jsou malokdy kupovany pro jiny ucel.

Prestizni znacky si mezi sebou nekonkuruji prostfednictvim cen nebo funkénosti, ale

" KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN: 80-247-0513-3.
® DE CHERNATONY, L. Znacka: Od vize k vyisim ziskiim. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. ISBN:
978-80-251-2007-1.
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spiSe v abstraktni roviné. V tom, jaké dojmy a pocity vyvolavaji, jak jsou okazalé,

autentické & inovativni.”’

2.2.3 Znacka jako Zivotni styl

Zivotni styl Ize v jistém smyslu povaZovat za jednu z hlavnich charakteristik dnesniho,
moderniho ¢lovéka. Piedstavuje zptsob zivota jednotlivce vyjadieny tiemi faktory -
¢innostmi (napf. prace, volnoCasové aktivity, sport, nakupovani), zidjmy (modda,
cestovani, oblibené jidlo, filmy, rodina) a ndzory (na spolecnost, sebe sama, produkty,
obchod). Zatimco prestiz vypovida pouze o osobnosti a piislusnosti k odpovidajici
spoleCenské tfid¢, Zivotni styl je mnohem komplexnéjSim a hlubSim vyjadienim
zpusobu chovani a interakce Cloveka s okolnim svétem. Nékteré znacky se piimo
zamétuji na urcité typy zivotnich stylti nebo jejich jednotlivé projevy a pomdahaji tak
spottebiteli jeho nazory, Cinnosti ¢i zadjmy vyjadrit. Napf. terénni automobily znacky
Jeep, kterd se prezentuje jako znacka pro spottebitele s touhou uniknout pted civilizaci.
Nejrozsitengj$i typologie zivotnich styli vychazi ze vztahu spotiebitele k ¢asu
apenéziim. Tato typologie snazvem ,hodnoty a zivotni styly” rozliSuje typy
spotiebiteldl na zaklad¢ jejich vztahu k sobé samému a na zaklad¢ financ¢nich zdroju,
snimiz disponuji. Spotiebitel, ktery je siln€ zasadovy a orientovany sam na sebe
nakupuje takové znacky a produkty, které odpovidaji jeho nazoru na svét. DalSim typem
jsou kupujici, pro které je prvorady status a svou volbu tedy pfizplisobuji jednani
a nazorim druhych. Tteti model spotiebitelti své chovani podfizuje touze po Cinnosti,
risku a orientuji se pfedev§im na ¢iny. Tyto jednotlivé typy se dale déli v zavislosti na
vysi piijml. Velmi bohati spotiebitelé jsou tzv. realizatofi. Disponuji tak velkymi
finan¢nimi obnosy, Ze si mohou dovolit znacky, kterymi nejen vyjadii svilj nazor, ale
také socidlni status a ¢innosti. Protipdlem realizatord jsou tzv. zépasici. Ti maji naopak
tak malé mnoZstvi zdrojli, Ze je nelze zafadit ani do jedné zuvedenych skupin

spotfebitelﬁ.78

""HAIG, M. Krdalovstvi znacky: Nejvétsi omyly a tispéchy vsech dob. 1. vyd. Praha: Ekopress, 2006.
ISBN: 80-86929-09-4.
® KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN: 80-247-0513-3.
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Spotiebitelé tedy nakupuji takové znacky, které jsou v souladu s jejich naplni Casu,
zajmy a ndzory na svét. Znacky slouzi bud’ jako pfirozeny, nenasilny projev zZivotniho
stylu nebo jako prostfedek k zamérnému zaclenéni do wurcité socidlni skupiny,
vyznacujici se konkrétnim zivotnim stylem. Vyznavani rtiznych zivotnich styli a snaha
se jim prizpuisobovat nalezi predevsim jedincim mladSich generaci, ktefi se pokouseji
0 nalezeni a vyjadieni sebe sama, o zaclenéni do urcité socialni skupiny atd. Znacky jim
V tomto zaclenéni mohou do jisté miry pomoci. Rzné znacky jsou symbolem riznych
zivotnich ¢i mddnich stylt, avSak existuje pét obecnych a spolecnych aspektii, jimiz

znacka nejvice pfitahuje pozornost mladé generace a stava se tak silnéjsi:
» Znacka by méla byt ,,cool. Tzn. né¢jakym zplisobem zajimava, moderni

» Autenticita. V mnoha ptipadech je opravdovost znacky zakladnim piedpokladem

dlouhodobého tspéchu
» Jedinecnost znacky. Vysokd, udrzitelnd pozice znacky zvysuje jeji vliv

» Moznost ztotoznéni se se znackou. Tento aspekt pfimo souvisi s pojetim znacek
jako projevu zivotniho stylu. Mladi vnimaji oblibené¢ znacky jako svého pfitele,
vytvafeji si knim emocni vztah na zikladé¢ toho, jak znacky dokézi
reprezentovat jimi upfednostiovany zivotni styl. Znacky se tak stavaji zcela

prirozenou soucasti mladych spotiebiteli a dokonce jejich Zivot spoluutvareji.

emotivni pilisobeni znacky. Stésti vzeSlo z mnohych vyzkumi jako nejcastéji

zminovany pocit spojeny s uzivanim znacek.

Tento model snazvem CRUSH vychazi z pocateénich pismen anglického piekladu
jednotlivych aspektli a je struénym souhrnem toho, co nejvice ovlivituje dnesni mladou

- whitale 79
generaci spotiebiteli.

Funkéni charakteristiky produktli jsou dnes spiSe samoziejmosti. Svétu znacek vévodi
image, emoce, osobni zapojeni a schopnost sdruzovani. Budovani znacky je
podiizovano snaze o viditelné vnéjsi projevy osobniho spojeni, sdilenych hodnot

a postoju. Znacky lidé kupuji, protoze prostfednictvim téchto hodnot spotiebiteli

" BERGH, J., BEHRER, M. Jak cool znacky ziistévaji hot. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012. ISBN: 978-80-
265-0002-5.
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umoziuji definovat sami sebe. RlUzné znacky mohou byt spolecnym vyjadienim
jednoho zivotniho stylu, napf. dvojice znacek Diesel a Adidas nebo Nike, jakoZto
symbol lezérniho, aktivniho a sportovniho zpiisobu zivota. Jednotlivé znacky mohou
byt kombinovany také za ucelem vytvoreni vlastniho osobitého stylu a vyjadieni
vlasntiho ,,ja“. Vlastnictvi totznych znacek obrazné fe¢eno propojuje a sdruzuje lidi po
celém svéteé. Vyznam znacek se od dob jejich pocatkli vyrazné modifikoval. Znacka
piekrocila hranice obchodu a zasahuje jiz do vSech odvétvi od kultury, vzdélani, sportu,
mody, az po umeéni, cestovani, divadlo atd. Je vSudypfitomna. Piesto, ze je znacka stale
zalozena na image, tak to, co zbozi a sluzby dnes prodava jiz neni image znacek, ale
image samotnych spotfebitel. Soucasny vyznam znacek vystizné popisuje jeden
Z odbornikli na znacky Wally Olins, ktery ho definuje jako jev, ,, kdy se lidé na celém
svete oblékaji od hlavy k paté do odevu, jez na sobé nesou nazvy sumivych ndpoju,
bezeckych bot, mobilnich telefonii, univerzit, fotbalovych tymi, lyzi, stavebnich zarizeni

v . vy vr ror 1 v v . «80
a cehokoli dalsiho, s ¢im se citi byt spriznéni.

2.2.4 Znacka jako vyjadieni kvality a vyjimecnosti

Za uspéchem nékterych znacek nestoji pouze touha spotiebitell po vyjadieni Zivotniho
stylu ¢i socialniho statusu. Mnoho znacek, napt. z oblasti elektroniky ziskalo na sile
svou jedineCnosti a inovativnim pfistupem. Vyndlez nové vyrobkové kategorie ¢i
radikalni inovace kategorie staré, vSak vyzaduje vice Casu pro adaptaci spolecnosti.
Spolecnosti je inovace oceflovdna az s odstupem casu, uspech takovych firem tedy neni
okamzitou zaleZitosti, ale jakmile zac¢ne trh novou mySlenku pfijimat, znacka ziska
obrovskou silu. Diisledkem tohoto procesu muze byt chdpani znacky zéaroven jako
synonyma jejiho vyrobku ¢i dokonce samotné inovace, jako tomu bylo napt. u znacky
Sony, ktera p¥isla nejen s jednim, ale nékolika pfevratnymi typy vyrobki.®

Vedle inovativniho pifinosu je mnoho silnych znacek reprezentovano také kvalitou
svych produkti. Aby byla znacka vyjimecnd, nemusi nutné pfispét nééim doposud

neznamym. Velmi ucinnym lakadlem jsou pro spotiebitele i vyrobky, které jsou jiz

8 OLINS, W. O znackdch. 1. vyd. Praha: Argo, 2009, s. 17. ISBN: 978-80-257-0158-4.
8L HAIG, M. Krdlovstvi znacky: Nejvétsi omyly a ispéchy vsech dob. 1. vyd. Praha: Ekopress, 2006.
ISBN: 80-86929-09-4.
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zavedené, bézn¢ dostupné, avsak vynikaji nad ostatni svymi kvalitativnimi vlastnostmi
¢i né¢jakou pfidanou hodnotou, origindlnim podanim, uvedenim na trh apod. Kvalitu
znacek a jejich produkti vSak spotiebitelé mohou posuzovat na zakladé riznych kritérii.
Tato kritéria jsou bud’ fyzikalni vlastnosti v pfimé souvislosti s vyrobkem jako design,
barva, velikost, fukce atd. nebo rozhoduji méné podstatna kritéria, ktera nejsou hlavni
soucasti produktu, jako napt. reklama, obal ¢i cena. Spotiebitelé se Casto na znamé,

znackové produkty spoléhaji jako na nezpochybnitelny ukazatel kvality.s2

Klasickym pfikladem jsou napoje znacky Coca-Cola. Prvotni impuls, ktery Coca-Cole
zajistil uspéch byl ptibeh o jeji jedinecnosti a originalni receptufe. Tato receptura byla
udajné objevena ndhodou, nevzdélanym a prostym bylinkdfem, ktery postavil jeji
jedine¢nost na obsahu kokainu. Napoj byl Cerstvé po svém vzniku inzerovan jako
povzbuzujici napoj pro abstinenty a intelektualy, s obsahem latek z rostliny koka
a z otisku kola, ktery ma nejen povzbuzujici, ale také 1é¢ivé ucinky. Vynosy Coca-Coly
velmi rychle vzrostly, pfestoze byl pfibéh smysleny. Jejim skuteénym tvircem byl
neuspésny lékarnik, ktery plivodné zapocal existenci Coca-Coly jakoZto 1éciva, které
vSak jako vétSina 1¢kti té doby, léCivé ucinky postradala. I piesto, Ze se od
presvédcovani o léCivych ulincich pozdé€ji upustilo, udrzela si svou pozici jako
originalni, kvalitni ndpoj s nezvyklym sloZzenim a podpirnymi Gcinky. Stala se dokonce
tak popularni, Ze je v souc¢asné dob¢ ¢asto napodobovana mnozstvim jinych neznamych
napoji, s ,,.kolovou* pfichuti. Diky své sile vSak dava vétSina spotiebitelil stale prednost
osvédcenému, pivodnimu napoji s origindlni recepturou, jako zaruce kvality. Sila této
znacky je tak velka, Ze je dnes kupovana nejen pro jeji chut’, ale také pouze na zéklade

mén¢ podstatnych faktort, jako je typicky obal ¢i nezaménitelna reklama.®

V mnoha ptipadech odvozuji spotiebitelé kvalitu znacek pouze od jejich povésti ¢i
zemé piivodu. Spousta znacek je tak upfednostiiovana na zakladé stereotypti plynoucich
z ustalenych nazort na kvalitu produkce dané zemé&. Pouhé slovni spojeni ,,Made in

v

USA* ve spotiebitelové mysli automaticky vzbuzuje piiznivéjsi dojem, nez-1i napf.

82 SCHIFFMAN, L., G., KANUK, L., L. Ndkupni chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004. ISBN:
80-251-0094-4.
8 OLINS, W. O znackdch. 1. vyd. Praha: Argo, 2009. ISBN: 978-80-257-0158-4.
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»Made in China“. Mnozi spotiebitelé tak vnimaji americké vyrobky jako velice dobré,

kvalitni, aniz by o daném produktu méli podrobngjsi informace.>*

Typickymi produkty, kterym je Casto pfifazovana kvalita pouze na zéklad¢ zemé jejich
puvodu jsou alkoholické napoje. Tradicni likéry Baileys patii mezi dvacet
nescetnékrat kopirovan. To, co €ini pravé Baileys pfitazlivym je jeho irsky ptavod, ktery
je sice ve skutecnosti britsky, ale piesto vétSina spotiebiteltt vnima jako domovskou
zemi téchto napoji Irsko. Obdobné je vniména napt. znacka Mercedes jako symbol

Némecka ¢i znagky typu Toshiba, Honda nebo Sony, které se zrodily v Japonsku.®

Dalsim u¢innym zplsobem, jak se vryt do povédomi vefejnosti a zajistit si zdjem
Spottebitell, je kromé inovace a kvalitativnich charakteristik zminéna ptidand hodnota
vyrobku, plynouci z ur€itych originalnich vlastnosti ¢i zajimavého uvedeni na trh. VSe,
co je odli§né, byva pro spotiebitele pritazlivé. Rada znadek sice nepfisla se zcela novym
typem produktu, ale dokdzala ziskat na sile posunutim jiz zaveden¢ho vyrobku do jiné
roviny. Nejcastéji tyto znacky funguji na principu kontrastu se svymi piedchidci. Napf.
hodinky Timex postavily svou strategii na cenové dostupnosti, v kontrastu s luxusni
znackou hodinek Rolex, které si bézny obcan dovolit nemize. Na protikladu k vyse
uvedené Coca-Cole zas postavila svou identitu znacka Pepsi. Pfesto, ze je v kategorii
napoju také na velmi vysoké pozici, Coca-Colu se ji porazit nepodatilo. Piesto vsak
existuji znacky, napf. baterie Duracell, které se timto zplisobem vypracovaly az na

uplny vrchol, k viid¢i pozici na trhu.®

Mnoho firem je pfesvédceno o tom, zZe by se pro dosazeni uspechu méli piesunout do
novych, modern¢jSich odvétvi, coz jsou v soucasnosti piredev§im digitalni téchnologie.
Ovsem 1 ze zcela béZnych véci jako je napt. kéva €i panenky vzesli velikani Starbucks
a Barbie. Uspéch jim opét zajistil novy pohled a originalni provedeni klasickych, jiz

, . 187
zavedenych sluzeb.?

8 SCHIFFMAN, L., G., KANUK, L., L. Ndkupni chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004. ISBN:
80-251-0094-4.

% OLINS, W. O znackdch. 1. vyd. Praha: Argo, 2009. ISBN: 978-80-257-0158-4.

8 HAIG, M. Krdlovstvi znacky: Nejvétsi omyly a tispéchy vsech dob. 1. vyd. Praha: Ekopress, 2006.
ISBN: 80-86929-09-4.

8 KOTLER, P., KOTLER, M. 8 strategii riistu: Jak ovldadnout trh. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2013. ISBN:
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2.2.5 Znacka jako vyjadreni jistoty a diivéryhodnosti

Nekteti marketingovi odbornici spatiuji smysl a hlavni diivod existence znacek v jejim
pojeti jakozto znaku duvéry. Prestoze hraje dulezitou roli také emocionalni piitazlivost
znacky, duvéra ji pfed¢i zejména tim, ze vyznamné prispiva ke zjednoduSovani jejich
zivota v otazce nakupniho rozhodovani. Silné znacky funguji jako symbol divéry z toho
divodu, ze jsou ve vétSin¢ piipadl vSeobecné znamé a zakaznik pii jejich vybéru
alespon orientacné vi, co kupuje. Pokud by znaCky neexistovaly, zékaznik by se jen
stézi orientoval v kvalité obrovského mnozstvi totoznych, blize neidentifikovatelnych
produkti. Povédomi o produktech zndmych znacek tedy automaticky funguje jako
ukazatel jistoty. V dne$nim slozitém, zbozim piesyceném svété jsou duvéryhodné
znacky velmi cenné. Jako hlavni pfinos znacky zdlraziiuje divéru David Taylor, ktery
ve své knize uvadi definici znacky pfimo souvisejici s faktorem davéry, kterd ji
popisuje takto: ,,Jméno a symbol spojeny se zndmou zkuSenosti a ditvérou, jez jsou

pritazlivé pro hlavu i srdce. «88

Dlvéra by podle Taylora mé¢la byt zalozena na pravdé o produktu, jeho historii
a vlastnostech. Na zédklad¢ fakti si kazdy spotfebitel mlize posléze odvodit souvisejici
vyhody spojené se zavaznosti feSeného problému ¢i s mirou schopnosti produktu

zkvalitnit jeho Zivot.

Spotfebitelé se mohou octnout v situaci, kdy jsou rozhodnuti pro ur€ity typ vyrobku, ale
rozhoduji se mezi konkrétnimi znaCkami a kvalitou, kterou jejich produkty disponuji.
V takovych pfipadech hraje jednu z klicovych roli renomé znacky. Z toho divodu dnes
vétSina silnych znacek vénuje vyraznou pozornost budovani a urzovani dobré povésti.
Mnoho silnych znacek se tési velkému tspéchu mimo jiné prave pro jejich dobré jméno.
Pozitivni povést na spotiebitele ptsobi dojmem jistoty a minimalniho rizika. V tomto
ohledu jsou na zadklad¢ vyzkumil nepfiznivéji vnimany zpravidla prikopnické firmy

| pfesto, ze se na trhu neustale objevuji znacky nové.®

Hlavnim odkazem prikopnickych firem jsou vysoké obchodni ambice, které byly

ve 2. poloviné 19. stoleti vyvolany velkymi zménami v oblasti technologii, vyroby

8 TAYLOR, D. Brand management: Rizeni znacky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007, s. 72. ISBN:
978-80-251-1818--4.

% SCHIFFMAN, L., G., KANUK, L., L. Ndkupni chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004. ISBN:
80-251-0094-4.
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a medii. Znacky, které v tomto obdobi zacaly o obchodu uvazovat globalné, jsou dnes
oznacovany za prikopnické. Jednou z prvnich byla firma na potravindiské produkty
Heinz. Henry Heinz své vyrobky postupné rozsifil do vSech koutd svéta a jeho podnik
byl prosluly oddanosti pracovnikl, ptatelskymi vztahy, lidskym pfistupem, cistotou
a bezpecnosti. Rychle se tak Heinz stal povéstnou znackou kvality a diivéryhodnosti.
V soucasnosti je Heinz znackou, které spotiebitelé véti nejvice ze vSech znacek potravin
a s duvérou uzce souvisi loajalita jejich zakaznikt, ktefi ji vnimaji jako jistotu kvality
a zustavaji ji vérni. >

Rada zékaznikd podvédomé voli silné znatky prevazné z toho diivodu, Ze jsou pro né,
I pro spolecnost jako celek znamé. Kupuji tak ¢asto znacky, jejichz produkty detailné
neznaji nebo je oslovi méng, nez tytéz produkty neznackové, avSak diky zndmosti
znacky je vnimaji jako nejménsi riziko. Typickym piikladem je obcCerstveni svétovych
znatek McDonald’s, KFC ¢i Burger King. I lidé, ktefi b&ézné produkty rychlého
obcerstveni nekonzumuji, v ptipad¢ potieby zvoli radéji sluzbu, které se nejméné
obavaji, nez aby se zabyvali hledanim jinych neznamych, i kdyZ v mnoha ptipadech
kvalitnéjSich. Jednoduse nehledaji to, co by jim pfineslo nejlepsi uzitek, ale to, co zaruci

minimalizaci rizika $patné zkusenosti.”

S ur¢itym stupném rizika se potyké kazdy spotiebitel, jenz nema konkrétné definovanou
predstavu o tom, co a kde koupi. Vnimané riziko je zptisobeno nejistotou vysledki
i disledkd koupé a ve spojeni s ochotou riskovat vyrazné ovliviiuje nakupni chovani.
Rizika spojend s koupi produktu mohou byt rizného charakteru. Mohou se tykat
funkénich vlastnosti, bezpecnosti, pfiméfenosti ceny ke kvalité, ndzorem spolecnosti
apod. Stupen vnimaného rizika se téz 1iSi v zavislosti na osobnosti ¢loveka, kategorii
vyrobku ¢i ndkupni situaci. Diveéryhodné a ustalené silné znacky jsou upfednostiiovany
zejména spotiebiteli, ktefi pocituji vysoké riziko a tudiZ vybiraji z mensiho poctu
bezpecnych alternativ. Spotiebitelé se zdkonité snazi toto riziko minimalizovat, coZ se
projevuje riznymi zpusoby. Jednim z feSeni rizikovych situaci byva koupé nejdrazsiho
modelu, ktery je zpravidla zaroven produktem silné znacky a slouzi jako ukazatel

kvality. V jiném piipadé zlstava spotiebitel loajalni ke znacce, ktera se mu osvédcila

O HAIG, M. Krdalovstvi znacky: Nejvétsi omyly a tispéchy vsech dob. 1. vyd. Praha: Ekopress, 2006.
ISBN: 80-86929-09-4.

%' BECKWITH, H. Jak prodat neviditelné: Priivodce modernim marketingem. 1. vyd. Praha: Pragma,
1997. ISBN: 978-80-7205-743-6.
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atudiz je pro n¢j jistotou. Dal§im faktorem, ktery muze vyrazné ovlivnit nejistého
spotiebitele je jiz vySe zminéna povest znacky. Nedostatek znalosti a zkuSenosti
s vyrobkem je pak nahrazovan duvérou v protézované nebo znamé znacky. Velky vliv
silnych znacek pak spociva v domnéni spotiebitelti, ze znamé znacky jsou lepsi,

v v fi v s ’ vevr 92
zarucen¢ kvalitnéjsi, spolehlivé a vykonné;si.

2.3 Proces budovani znacky

Budovani znacky je dlouhodoby, komplexni proces vyzadujici systematické planovani
a zvladnuti n€kolika zdkladnich fazi realizace. Ptesto, Ze silné znacky vznikaji z velké
¢asti diky jistym pfidanym hodnotdm, které obohati zivoty zadkaznikd, budovani
a uspésné zavedeni znaCky na trh vzdy vychazi ze spravného zacileni a vybéru skupiny
koncovych spotiebitelt. Proces brandingu za¢ind urcenim cilového trhu a pochopenim
potieb a prani zvolené cilové skupiny. Zékaznik je v centru pozornosti po dobu celého
procesu. Dilezité je, aby to co znacka bude nabizet, odpovidalo pozadavkiim cilovych
zakaznikd. Nasledné je zapotfebi vybrany cilovy trh detailn¢ analyzovat a shromazdit
vSechna dostupna data o jednotlivych segmentech i trhu jako celku. Stanoveny cilovy
trh pak poslouzi k otestovani prvniho konceptu znacky, jehoz vysledky odhali relevanci
a vyhody znacky v oCich koncovych spotiebitelti. Pfesna znalost trhu je zakladnim
vychodiskem pro ostatni faze procesu budovani znacky a jeji pfijeti zvolenym
segmentem trhu. OvSem 1 Samotna analyza trhu pfedpokladd zna¢né usili a pfedevsim
marketingové zkuSenosti a znalosti firmy. K realizaci budovani zna¢ky musi mit firma
také dostatecné zdroje a definovanou svou konkuren¢ni pozici, ve které se posléze

odrazi snaha svou zna¢ku odlisit od ostatnich.®®

Ma- li firma definovany cilovy trh, ujasnénou vlastni pozici na trhu, dostatek zdroji
a prostiedkt k vytvofeni znacky, muze pfistoupit k dalSim fazim budovéani. VétSina
odbornych publikaci zamétenych na branding pfisuzuje velky vyznam vizi znacky,

stanoveni podstaty a ucelu znacky, definovani jejich hodnot, vnéjsiho prostiedi, zvazeni

%2 SCHIFFMAN, L., G., KANUK, L., L. Ndkupni chovani. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004. ISBN:
80-251-0094-4.

% PRIBOVA, M., TESAR, G. a kol. Strategické Fizeni znacky: Pripadové studie. 1. vyd. Praha:
Professional Publishing, 2003. ISBN: 80-86419-38-X.
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budouciho vyvoje a udrzovani znacky, zptusobu, kterym se odlisi od konkurence atd.,
které dale umoziluji realizaci znacky v podobé jména, loga, sloganu ¢i posiitioningu
znacky. Vize znacky v podstaté zahrnuje vSechny zbyvajici uvedené prvky a vyznamné
napomaha realizaci firemnich abmic. Jasna a nezvykla vize funguje jako voditko nejen

pro zna&ku, ale i firmu jako svébytnou trzni jednotku.”

Nazory na konkrétni postup pii budovani znacky se mohou v publikacich riznych
brandingovych odborniki 1isit, avSak v obecném smyslu lze konstatovat, Ze se vSechny
shoduji v zdkladnich doporucenich a tidi se ¢tyfmi pevné danymi kroky. Zakladem je
zaméfit se na analyzu silnych a slabych stranek znacky, priorit a zajml potencialnich
zakaznikl a na zpasoby, které umozinuji postoje zadkazniki ménit. Prvni faze je tedy
jakymsi objevovanim a hledanim faktora, které ovliviiuji spéch ¢i neuspéch. Vysledky
tohoto vyzkumu jsou v dal$i fazi zformulovany do ptfedstavy, jak se stat vyjimecnym
a jak predcit ocekavani a potieby zakaznika. Tteti krok zdlraziuje propojeni diimyslné
strategie s vlastni kreativitou, zapojenim smyslt a G¢innych propagacénich aktivit. Firma
si musi uvédomit, Ze i dikladné promyslena strategie sama o sob€ neni v§im a musi byt
doprovazena tvur¢i identitou, kterd znacce doda jeji magicky ndboj. Poslednim
predpokladem kazdé uspéSné znacky by meélo byt neustalé testovani jednotlivych
konceptii znacky, aby mohly byt postupné¢ upravovany a ptizptisobovany pianim
zakaznik® do takové podoby, kterd se pro n€ stane né¢im vyznamnéj$im, nez pouhym

logem.*®

Uspéch znalky vsak neni ¢isté marketingovou zaleZitosti. Jeji tvorba je sice v rukou
marketéri, ale pro nasledné udrzeni znacky hraje dulezitou roli i firma jako celek.
Identické pochopeni a pfijeti znacky nejen vrcholovymi manazery firmy, ale také vSemi
zaméstnanci, ktefi se na jejim prosazovani a podpote podileji. Je- li na znacku pohliZeno
nejen z pohledu oznacdeni urcitého produktu, ale jako na znaCku celé spole¢nosti, je
jakymsi pfislibem vefejnosti a souborem ocekavani zdkazniki, kterd z daného pftislibu
plynou. Plnohodnotné plnéni téchto ocekavani zavisi na integrit¢ firmy a na sdileni
hodnot znacky. Znacka je tak vyjadienim nejen vlastnich, ale také firmnich hodnot,

které spoluutvareji firemni kulturu. Na zékazniky ptlisobi zcela odliSnym dojmem

% TAYLOR, D. Brand management: Rizeni znacky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007. ISBN: 978-80-
251-1818--4.
® HALEY, M. Co je branding?. 1. vyd. Praha: Slovart, 2008. ISBN: 978-80-7391-167-6.
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zamgstanci, ktefi jsou pouhymi tlumo¢niky téchto hodnot a zaméstnanci, kteti se s nimi
ztotoznuji. Tzv. interni budovani znacky je tudiz vyznamnym aspektem brandingu.
Tento vnitini soulad reprezentovany jakousi firemni osobnosti piispiva nejen ke
konzistentnéjs$i komunikaci se zédkazniky, ale také k zaujeti jasného stylu znacky, coz

dale prohlubuje vztah s jejimi sympatizanty a p¥itahuje pozornost zékaznikt novych.®

2.3.1 Segmentace trhu

Prvnim krokem je v procesu budovani znacky volba a néasledna analyza cilového trhu,
tedy pfedpokladanych koncovych spotiebitelll, které chce znacka oslovit. Ptijeti znacky
fidit C¢tyfmi hlavnimi urovnémi relevance s cilovou skupinou. V prvni fadé se
potencidlni spotfebitelé musi o znacce dozveédét. Znacka na sebe musi upozornit tak,
aby se dostala do jejich povédomi. Jen za tohoto pfedpokladu miize dojit k vytvoteni
loajality ke znacce. V této fazi jiz spotiebitelé opakuji ndkup u dotycné znacky, ktera se
jim osvédcila. Loajalni vztah ke znacce by mél idealn¢ dale prerist do faze identifikace
se znackou. Zakaznik v této fazi piijme znacku jako soucast sebe sama, mnohdy
dochazi 1 kuzpisobeni se zivotnimu stylu, do néhoz znacka spadd. K dosazeni
absolutniho souznéni se znackou je zapotiebi také akceptovat hodnoty, které znacka
reprezentuje. Tyto hodnoty by mély byt odrazem povahy cilového segmentu pravé
z toho divodu, aby se se znaCkou mohl ztotoznit. Dosdhne-li znacka béhem svého
vyvoje az na tuto nejvyssi metu, zpravidla ma zédkaznik ke znacce vytvofené silné
emoc¢ni pouto, které byva pomérné stalé a zajistuje firmé zakaznickou vérnost. Zameftit
marketingové usili spravnym smérem je proto velmi dilezité a aby byla zajisténa
pozadovana reakce, na dikladném poznani a pochopeni trhu musi byt zalozen kazdy
prvek znacky. Spotfebitelé musi poslani a sd€leni znacky nejprve porozumét, aby ji

mohly akceptovat.®’

% DE CHERNATONY, L. Znacka: Od vize k vyssim ziskiim. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. ISBN:
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Trh je slozen z velkého mnozstvi segmentil, které preferuji rizné znacky z rtiznych
divodi. Hlavnim tkolem marketingovych pracovniktl je proniknout do podstaty jejich
chovani a definovat divod, pro¢ tomu tak je. Je téméef nemozné, aby s jednou znackou
sympatizovali vSichni, marketéti by se tudiz méli zamé&fit na konkrétni pozadovanou
pozici své znacky a na snahu si ji udrzet. V procesu segmentace jsou nasledné zvoleny
odpovidajici segmenty, kterym by meéla byt pfizptisobena celkova strategie, vedouci
k naplnéni pozadovanych cili. K segmentaci trhu se vyuzivdA mnoho raznych kriterii.
Demografické clenéni podle veéku, pohlavi, pfijmu, ale predevSim mnohem
individudlngjsi faktory jako psychografie, Zivotni styl, trovei, potieby atd. Na zakladé
téchto a mnoha dalSich kritérii je vétSinou zvolen jeden z definovanych segmentt, ktery
je dale podroben prizkumiim. Studie segmentace ukazaly, Ze Ize trh definovat pfiblizné
sedmi hlavnimi segmenty. Firmy si tudiz voli z pomé&mé malého poctu moznych
cilovych trhi atato situace je vysvétlenim toho, pro¢ se na jeden segment cCasto
zaméfuje mnoho znacek, které ztéhoz divodu navic vyuzivaji totozné zpusoby

propagacnich sdéleni.”

V obecném slyslu je cilem segmentace trhu ziskat nadsené zakazniky a vytvofit z nich
stalé, vérné privrzence, ktefi budou znacku dale doporucovat a hovofit o kvalité jejich
produktii a sluzeb. OvSem to co zdkazniky ovliviluje neni pouze samotny produkt
aznacka. Dulezitou roli opét hraji také zaméstnanci, dodavatelé, prodejci,
zprostiedkovatelé a nazory a doporuceni ostatnich. Z toho diivodu je ihned napocatku
nutné zaméfit se nejen na vybér zakaznikl a potieb, které ma znacka uspokojit, ale také
jednotlivé faze, kterymi zadkaznik pfi utvafeni vztahu ke znacce musi projit a jak
zamestnanci mohou zvysit svlj vliv na jejich spokojenost. Nékteré¢ znacky se mohou
avSak posléze zjisti, Ze zalibit se v§em je nemoZzné. Snaha zaujmout vSechny Casto vede
spiSe k opacnému a tedy nulovému efektu. Idealni feSeni tkvi v detailnim pochopeni
sice mén¢ pocetné, avSak pravdépodobné vérngjsi cilové skupiny, u niz je dale vyhodné

odhalit potiebu, kterou zZadni konkurenti prozatim nedokazali uspokojit a zaméfit se na

% DU PLESSIS, E. Jak zdkaznik vnimd znacku: Nahlédnéte s pomoci neurovédy do hlav spotiebitelii. 1.
vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN: 978-80-251-3529-7.
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jejich doposud nesplnéna prani. Jen za ptedpokladu, ze firma dokaze urcit cilovy trh,
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muze piilakat zdkazniky vytvorenim image, uzitku a hodnotového piinosu znacky.

Kuspésnému priniku do podstaty véci nesta¢i pouhé porozumnéni spotiebitellim.
Dulezita je schopnost vzit se do spotiebitelské reality a dokazat ji vnitin€ prozivat
Snimi. Jde o prolomeni umélého vztahu mezi pouhymi uzivateli produkti a jejich
prodejci. Znacka by méla realné sdilet zplisob nazirdni svéta spotiebiteli a nejlepsi
cestou jak toho dosahnout, je byt sama spotiebitelem piimo zainteresovanym v oblasti
produktii ¢i sluzeb, které nabizi. Tento empaticky piistup ke spotiebiteli vyzaduje
monitorovani jejich zvyklosti, pozorovani spotiebitelt, diraz na jejich pocity
a predevSim nepfetzitost tohoto procesu. Dalsim hlediskem, z néhoz by mélo byt na
znacku pfi jejim budovani nahliZzeno je pojeti znacky z pohledu vyhod pro spotiebitele.
Aby se znacka uchytila, méla by své potencidlni zdkazniky zaujmout nécim
hodnotnéjsim, nez pouhym uspokojenim uréité potifeby. Aby mohla byt sestavena
ucinnd a odlisna idea znacky, musi byt nejprve presné definovan model konkrétniho
cilového spotiebitele, ktery mize byt posléze aplikovan i na $ir$i cilovou skupinu. Tuto
zavislost vystihuje David Taylor, ktery ji ve své knize popisuje takto: ,, Pouze presnou
definici klicového spotrebitele miizete diisledné pochopit jeho svét a odhalit viastnosti

, o .. l
sveé znacky, jez mohou pridat hodnotu. 00

Soucasti volby cilového thu by méla byt také analyza pro tvorbu znacky. Tato analyza
zahrnuje nejen prizkum potencialnich zékazniki, ale také firmy samotné, konkurence
a vSech soucasnych i moznych budoucich zmén. Tato analyza pied samotnou tvorbou
znaCky definuje pozitiva a negativa spojené s image, povesti, vztahem k zakaznikovi,
marketingovou a komunikacni strategii, kreativnim navrhem, myslenkou ¢i distribuci

znacky. 101

Cim vice se znacka pfiblizi obrazu cilového spotiebitele, tim vé&tsi jsou Sance
k vytvoreni skvélé vize znacky, ktera otvird cestu k ispésnému pfijeti a udrzeni znacky.

Stru¢né feceno, uspéch znacky zavisi na souladu hodnot vedeni firmy s hodnotami

% KOTLER, P., KOTLER, M. 8 strategii ristu: Jak oviddnout trh. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2013. ISBN:
978-80-265-0076-6.

0 TAYLOR, D. Brand management: Rizeni znacky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007, s. 38. ISBN:
978-80-251-1818--4.

101 \VYSEKALOVA, J. a kol. Chovdni zikaznika: Jak odkryt tajemnstvi ,, cerné skiinky . 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. ISBN: 978-80-247-3528-3.
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spotiebitel a pfijetim totoznych hodnot samotnymi zaméstnanci. Presto, Ze se
zakaznici pii volbé ur€ité znacky zabyvaji také funkénimi vlastnostmi produktu, asto
se rozhoduji spiSe na zaklad¢ poskytovanych emocnich hodnot, posilenych pfislibenym
zéazitkem spojenym s koupi produktu, ktery umoziuje rychlej$i zhodnoceni znacky
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a potazmo také zjednoduseni nadkupniho rozhodovani.

2.3.2 Vize znacky

V procesu brandingu neexistuje zadné spolehlivé pravidlo, které by znaclce zajistilo
stoprocentni uspéch. Existuje vSak mnoho zasad, které by mély byt splnény, aby se
znacka mohla k vysnéné pozici alespon piiblizit. Pomé&mé ustdlenym pravidlem je ve
vétsiné marketingovych publikaci schopnost vytvoieni a udrzeni divéry zakazniku,
které je podminéné¢ dodrzovanim danych slibti. Nejsilngjsi znacky jsou absolutné
soudrzné a vSechny jednotlivé prvky, které se na jeji existenci a ¢innosti podileji jsou
vV dokonalém souladu. Vzajemné se podporuji, posiluji a na zakladé této kooperace
vytvareji mnohem ucinnéj§i nastroj, nez by utvorily samostatné¢ fungujici aspekty.
Soudrznost znacky vzdy vychazi z interniho prostiedi organizace, které se musi nejprve

v ’ v .1
ztotoznit s tim, co znacka reprezentuje.'®®

Kazdy podnik ma urcité ambice, s nimiZ do procesu budovani znacky vstupuje. Za
jednu z hlavnich zasad tvorby Usp&$nych znacek, kterou vSak ne vSechny podniky
spliuji je formulace pocatecnich ambic do jasné, piesné definované a pfitazlivé vize.
Vize znacky je predstavou budouciho vyvoje znacky, kterd je mnohymi marketéry
oznacovana za hybnou silu znac¢ky i progresu firmy. Urceni vize pfinasi podniku zna¢né
vyhody a v neposledni fadé vede ke zminéné soudrznosti. Za hlavni vyhody, které
s sebou jasna vize nese byvaji oznaCovany tii oblasti. Prvni z nich je orientace na ty
aktivity, které budou pro znacku vyhodné. Znacka se tak miize jiz od pocatku ubirat
pouze tim smérem, ktery pro ni bude pfinosny. Dalsi vyhodou je inspirace k novym
napadim. Neotfelé nipady jsou jednim z nastrojii, které znacku odlisi od své

konkurence a dostate¢na inspirace stimuluje jejich tvorbu. Tieti vyhodu pfinasi

192 DE CHERNATONY, L. Znacka: Od vize k vyssim ziskiim. 1. vyd. Bro: Computer Press, 2009. ISBN:
978-80-251-2007-1.
198 OLINS, W. O znackdch. 1. vyd. Praha: Argo, 2009. ISBN: 978-80-257-0158-4.
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zainteresovanost zaméstnanci. Jasna vize poskytuje zaméstnancim védomi

smysluplnosti jejich prace.

Zminéné vyhody jsou hlavnim piinosem piedevSim pro interni prostiedi firmy. Tyto
interni vyhody se vSak nésledné promitaji do efektivnéjSiho marketingu, ktery pfinasi
znaéné¢ vyhody také v roviné externi. V té se projevuji ve formé jasnosti sdéleni,
soudrznosti marketingového mixu a pronikavosti a jedine¢nosti znacky. Jasné sdéleni
hraje dualezitou roli v plnéni piislibi, které jsou srdcem znacky. Jasna vize umoznuje
tvorbu takového sdéleni, které spottebiteli skute¢né poskytne to, co znacka predstavuje

iy w1y , . ;. ., 104
a utvaii toto sdéleni i cely marketingovy mix soudrznym.

Vize znacky vyjadiuje nejen postup a smér, kterym se znacka bude ubirat, ale také
ptedstavu toho, jak znacka i organizace jako celek uéini svét lepsim. V tomto smyslu
vize ztvarfiuje vysnénou budoucnost, které ma byt postupnym rozvojem znacky
dosazeno. Zakladni otazkou se pak v ramci budovani znacky stava to, co a jak je
potfeba ucinit, aby se planovana budoucnost zacala realizovat jiz v pfitomnosti. Silna

vize znacky zahrnuje tfi na sob¢ zavislé slozky:
» Budouci prostredi znacky
> Ucel znagky
» Hodnoty znacky

Budouci prostiedi je vlastnim cilem, k némuz znacka sméfuje a zpusob, kterym ho
znacka dosahne definuje tcel znacky. Ugel znatky vyjadiuje smysl jeji existence
a naplnéni tohoto ucelu napomahaji hodnoty, které znacku charakterizuji. Vize znacky
je tak jakousi novou kulturou, kterou znacka piindsi - reprezentuje urcity Zivotni styl,
hodnoty ¢i postoje. Nema-li organizace spravné nadefinovanou vizi, snadno miize dojit
k situaci, kdy se za¢ne nevédomky ubirat zcela jinym smérem. Podstatou vize znacky je
motivace nejen zaméstnanci, ale také spotiebiteld, které kvalitni vize

v IR P . 1z ror ey e 1
Casto reprezentovand silnymi viidci, nabada k dosahovani vyssich cila. 0>

4 TAYLOR, D. Brand management: Rizeni znacky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007. ISBN: 978-80-
251-1818--4.

1% DE CHERNATONY, L. Znacka: Od vize k vyssim ziskiim. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. ISBN:
978-80-251-2007-1.
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2.3.3 Nazev znacky

Jméno je spolecné slogem zékladnim identifikaCnim prvkem znacky. Jiz samotny
nazev by mél o znace mnohé vypovidat, jelikoz je Casto tviircem prvniho dojmu.
Tvorbu jména tedy neni radno Vv procesu brandingu podcenovat. Obecné zasady spojené
s idealni podobou ndzvu a popiipadé i sloganu znacky doporucuji srozumitelnost,
zvucnost a jistou informacni hodnotu. Mnoha pruzkumy bylo dokazano, Ze nejlépe
zapamatovatelné je pro Clovéka to, co je tvofivé, jedinecné a vyrazné. Jméno znacky by
tudiz mélo byt nejen origindlni, ale také v souladu se zaméfenim a piislibem
spoleCnosti. Vyrazné jméno firmé¢ pomahd ziskat pozadovanou pozornost zékaznik
a urc¢itou miru diferenciace od konkurence. Jedine¢né jméno signalizuje také jedineéné
sluzby a ptesné takovy dojem by mél nazev znacky ve spotiebiteli zanechat. Existuji
sice znacky, jejichz ndzev tvoii pouze nékolik pismen v podobé¢ zkratky ¢i monogramu,
bez okamzité vypovidaci hodnoty. Takové znacky se vSak do povédomi vetejnosti
dostaly prvotné jinym, siln€j§im dojmem, ktery zarucil naslednou zapamatovatelnost
jména. Typickym ptikladem je v tomto ohledu spole¢nost IBM. Ne vSem znackdm se

ale tento postup osvedei.'®

Jméno znacky tvoii pomérné stalou a zavaznou dimenzi znacky. Jeho ptipadnd zména je
sice mozna, ale vyzaduje vynalozeni znacnych prostfedkli a neni zajiSténo totozné
pfijeti znacky. Néazev by tedy nemél vznikat z nouze a méla by mu byt vénovana
dostatecnd davka Casu a pozornosti. Jiz bylo fec¢eno, Ze znackou muiZe byt cokoliv.
Mize tedy nést také rizné typy jmen. Napf. jméno zakladatele (Siemens), nazvy
obsahujici blizsi informaci o znacce (British Airways), zminéné zkratky (IBM, HP),
sloZeniny (Xerox) ¢i metafory (Apple). VSechny ndzvy znacek by ale v procesu jejiho

budovani mély ziskat tyto zakladni vlastnosti:
» Zapamatovatelnost
» Smysluplnost

» Sympati¢nost

106 BECKWITH, H. Jak prodat neviditelné: Priivodce modernim marketingem. 1. vyd. Praha: Pragma,
1997. ISBN: 978-80-7205-743-6.
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Tyto vlastnosti lze zatadit do faze budovani znacky. Vedle zapamatovatelnosti,
smysluplnosti a sympati¢nosti jsou uvadény jesté dalsi tfi vlastnosti, které jsou jiz
oznacovany spise jako obranné. Jsou to proménlivost, pfizpisobivost a ochranitelnost,
které se zamétuji na to, jak jadro a hodnotu znacky ochranit a v piipadé potieby vyuzit.
Je dulezité zamyslené jméno znacky otestovat ve vSech téchto bodech a zvazit mozné
problémy, s nimiz by se mohl nazev v budoucnu potykat, napt. pieklad do ciziho jazyka

apod 17

Nazev je hlavnim nastrojem nejen zapamatovatelnosti znacky, ale také predavani
nazori a doporuceni jednoho spotiebitele dalSim. Nazev byva hlavnim ptredmétem
hovorti o znacce, jelikoz Casto vyvolava okamzité asociace s dalSimi charakteristikami
znacky. VySe zminénd vlastnost sympaticnosti nazvu zahrnuje mimo jiné zvucnost
jména. Pfesto, Ze zvuk ndzvu neni hmatatelnym vizalnim projevem, hraje velkou roli.
Sympatickd jména, ktera jsou navic snadno vyslovitelna ziskévaji znacnou vyhodu.
Mathew Haley ve své knize uvadi typologii ndzvii znacek vytvorenou agenturou Igor,
ktera se na tvorbu jmen specializuje. RozliSuje jména funkéni (popisuji co firma nabizi),
empirickd (zaméfend na zkuSenost, napt. Land Rover), smyslend (zdbavnd, rytmicka,
Casto ciziho pavodu, napt. Google) a evokativni (vzbuzuji davéru, silu, napt. Jaguar).
Podstatou je tato typologie obdobna prvni vyse uvedené kategorizaci. Tento model také
odkazuje na moznost sestaveni jména znacky ze zkratky ¢i jména jejiho autora.
NejdominantnéjSimi se ve své kategorii stavaji jména, kterd jsou jak zapamatovatelna,
tak zabavna, zvucna, evokativni a ve zcela idedlnim, avSak vyjimecném piipadé
I funkéni. Dobré jméno by navic mélo byt kratké, vhodné, pro znacku charakteristické,

N E . .1
pitazlivé a snadno vyslovitelné.'®

234 Logo

Logo je druhy zakladni atribut identifikace znacky. Stejné jako u jména plati pravidlo,
¢im zapamatovatelnéjsi, tim efektivnéjsi. Vlastnosti a charakteristika loga se se jménem

znac¢ky shoduji v mnoha bodech. Hlavni odli$nost spociva v tom, Ze se nazev vyskytuje

W KOTLER, P., KOTLER, M. 8 strategii riistu: Jak ovlddnout trh. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2013. ISBN:
978-80-265-0076-6.
1% HALEY, M. Co je branding?. 1. vyd. Praha: Slovart, 2008. ISBN: 978-80-7391-167-6.
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pouze v psané podobé a logo v grafické ¢i kombinaci obou. Logo je tvafi znacky.
Predstavuje znacku ¢i firmu prostiednictvim grafické zkratky a tvofi zakladni prvek
firemniho designu. Pozitivné ovliviluje nejen orientaci v Sirokém spektru soucasné
nabidky produktt a sluzeb, ale také samotné vnimani znacky. Stejn€ jako jméno dokaze
evokovat riizné asociace, které maji vliv na nasledné pfijeti a zatazeni znacky. Logo ma
vSak pro firmu mnohem hlubsi vyznam, nez pouhé grafické oznaCeni. Vztahuje se
k celkové firemni identité a filozofii, které vyjadiuji, jak chce firma plsobit navenek.
Pochopitelné, zapamatovatelné, pfitazlivé, snadno Citelné a se znackou korespondujici
logo by mélo zarudit upoutani pozornosti. Dobré logo ani jméno nezajisti uspéch na
trhu, ale minimélné¢ je zarukou kvalitni vizudlni komunikace, ktera musi byt dale

podpoiena dobrou marketingovou strategii.lo9

Ackoli nejsou stanovena zadna pevnd pravidla, kterd by nafizovala urCitému typu
znacky idedlni typ vizualni identifikace, je pii tvorbé loga zapotiebi zohlednit obé¢ tato
kritéria. Designéfi, kteti maji tvorbu loga na starosti by méli ptedlozit takovy navrh,
ktery nejlépe poslouzi potfebam firmy a kreativné vysvétli odliSnost znacky. Logo miize
byt symbolizovano pouhym napisem, kde kreativita zavisi na typu a barvé pisma. Dalsi
typ loga opét zdlraziuje pisemnou formu, ale v podob¢ zkratek, monogramt ¢i iniciali.
Obdobné¢ jako u jmen byva obsahem takového loga jedno ¢i vice samostatnych pismen,
kterd jsou modifikovana do zajimavé grafické formy. Treti zplisob zpracovani
predstavuje emblem. Emblemy jsou obrazové symboly ¢i jakési odznaky zpravidla
kulovitého tvaru, do n¢hoz je nazev znacky zakomponovan. Logem mize byt také
tzv. doslovny obrazek, ktery je zjednodusenym a stylizovanym piimym odkazem na
jméno a fuknci znacky (napt. rize stylizovana do podoby kompasu firmy Compass
Rose). Posledni typ loga je abstraktni logo ¢i symbol. Takové logo je vétSinou
smySlené, postrada textové prvky, avSak peclivé vystavény symbol tlumoci hlavni

myslenku znagky (napf. nakousnuté jablko firmy Apple).**

Zéakladni definice znacky, kterou zavedla Americka marketingova asociace (viz.

kapitola 2.1), pfimo charakterizuje znacku jako jméno, nazev, vzor, symbol ¢i jejich

1% EMPRESA MEDIA. Logo je tvdri znacky. Cim zapamatovatelnéjsi, tim efektivnéjsi. [online]. © 2006-
2012 [cit. 2014-02-07]. Dostupné z: http://mediamania.tyden.cz/rubriky/pr/logo-je-tvari-znacky-cim-
zapamatovatelnejsi-tim-efektivnejsi_262842.html

"9 WHEELER, A. Designing Brand Identity. 2nd ed. Hoboken: John Wiley & Sons, 2006. ISBN: 0-471-
74684-3.
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kombinaci. Tato definice pfipisuje logu znacky velky vyznam a za méfitko diferenciace
povazuje primarné jeho jednotlivé vizudlni slozky. Volba barvy ¢i typu fontu by méla
byt posuzovana v souvislosti s pozadovanym vyvojem a vlastnostmi znacky. Logo je
velmi mocnym rozpoznavacim nastrojem. Dobré logo usnadiiuje rozpoznani znacky,
vyvolava asociace s touto znackou a pozitivné ptisobi na rozhodovani o vybéru znacky.
Ptesto, ze je logo dilezitym prvkem znacky, neméla by snaha o jeho diferenciaci predcit

snahu o naplnéni téch atributd, které jsou podstatné pro uspokojeni zékaznika. ™!

2.3.5 Strategicky plan znacky

Stejné jako dal$i slozky marketingu by se 1 budovani znacky mélo fidit ur€itym
strategickym planem. Strategicky plan znacky shrnuje ucel, hodnoty, cile a ideu znacky.
Sumarizuje vSechny planované ambice a zplsoby, kterymi maji byt dosazeny.
V obecném smyslu je strategickym pldnem soubor zdkladnich principli a nazord, jez
jsou voditkem pro vSechny nasledné aktivity a spojnici mezi vizi a realitou.
V souvislosti se segmantaci trhu musi byt ve strategickém planu definovany hlavni
klicové aktivity, osobnost, podstata a vyhody znacky, od kterych se volba potencialnich
spotiebiteld odviji. Tyto slozky spadaji do tzv. positioningu znacky, ktery znacce ptidéli
konkrétni pozici na trhu a ujasni identitu znacky. Dilezité je si v pribehu celého
procesu brandingu neustale uvédomovat potiebu budovani davéry, ktera je podminkou
pro dobré vztahy se zakazniky. Divéra by se méla vzdy zakladat na pravdé, tudiz by se
JiZ pfi sestavovani strategického planu mélo upustit od 1zivych a neuplnych poselstvi.
Jen tak mlZe byt zajiSténo plnéni danych slibli znacky, coz kultivuje a udrzuje vielé
vztahy a zakaznickou vérnost. Neustale je potfeba myslet na to, aby vSe vychazelo ze
srdce, nikoli pouhého mechanického plnéni stanovenych marketingovych krokt. Kazda
znacka, ma-li byt silnd, musi poskytovat hlubsi smysl, ptsobit dojmem lidskosti

a zainteresovanosti na snaze Cinit spotiebiteltiv svét lepéim.112

I DE CHERNATONY, L. Znacka: Od vize k vyssim ziskiim. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. ISBN:
978-80-251-2007-1.

Y2 TAYLOR, D. Brand management: Rizeni znacky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007. ISBN: 978-80-
251-1818--4.
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2.3.6 Pribéh a emoce

V piedchozich kapitolach bylo vysvétleno, jak silné ovliviiuji spotifebitelovo chovani
emoce a pocitova dimenze znacky. Emoce maji velkou moc pii ziskavani a fizeni
spotiebitelské pozornosti. Také z toho diivodu se snahy vzbudit ur¢ité emoce projevuji
jiz ve fazi tvorby designu znacky - loga, ndzvu a barev, které jsou spotiebiteli nejvice na
oCich. Emoce sice rozhoduji v upoutdni zakaznika, raciondlni a emociondlni slozku
znacky od sebe vSak nelze odd€lovat. Vyvolané pocity jsou vzdy nasledovany fazi
odpovidajici reakce, kterd do jisté miry zdvisi na raciondlni volbé. Pfesto zlstadva
emocionalni pisobeni zasadnim faktorem pfi tvorbé prvniho dojmu, ktery podstatné

VN . (113
ovliviiuje ndkupni chovani.

Racionalni nakupy jsou ¢im dal tim Cast&ji nahrazovany nakupy emotivnimi. Emoce
a zazitky upfednostiuje zejména mladsi generace, stars$i lidé spoléhaji spiSe na znaky
divéry, ktera je téz emocionalnim projevem. Kromé ziskdni pozoronosti poskytuji
emoce znacky dalsi vyhodu. Je obecné dokézéano, ze lidé, kteti zaziji silnou emoci maji
nasledné tendenci se o tyto emoce a piib&éh s nimi spojeny d¢lit s ostatnimi. Pozitivni
emoce tedy navic funguji jako iniciator komunikace mezi spotiebiteli, ktera dale

o s 1<, 114
posiluje jméno znacky.

Emotivni piisobeni znacky mize mit rizné podoby. Mize byt vyvoldno hodnotovym
souladem mezi znackou a spotiebitelem, jedineCnymi vlastnostmi ¢i grafickym
znazornénim, vyuzitim maskoti, spolupraci se zndmymi osobnostmi atd. Jednim
z dalSich a velmi silnych magnetl na zdkaznickou ndklonnost je ptib&éh. Pfibéh je
vyznamnym lakadlem nejen v marketingu, ale také v mnoha dalSich oblastech. VétSina
¢lankd v casopisech a obdobnych publikacich uvadi text formou vypravéni néjakého
pfibéhu. Je tomu tak proto, Ze piib&h cely c¢lanek ozivi a ihned na pocatku ziska

pozornost ¢tenafe. Na stejném principu by mély byt zalozeny také znacky. Zajimavy

3 DU PLESSIS, E. Jak zdkaznik vnimd znacku: Nahlédnéte s pomoci neurovédy do hlav spotiebitelii. 1.
vyd. Brno: Computer Press, 2011. ISBN: 978-80-251-3529-7.

U4 BERGH, J., BEHRER, M. Jak cool znacky ziistévaji hot. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2012. ISBN: 978-
80-265-0002-5.
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a skute¢ny ptibéh ptildka zakaznika spolehlivéji, nezli celd fada vychvalnych ptivlastkl

. y L : o . 115
ve snaze vyzdvihnout znacku, které vétSinou ani nebyvaji pravdivé.

Ptibéh znacky se casto vaze k okolnostem jejiho vzniku, jejim Cinlim,
k zainteresovanym osobam ¢i pfimo k zakladateli. Moc ptibéhti spociva v tom, Ze jsou
vSeobecné oblibenym jevem celé spole¢nosti. Znackam tedy umoznuji navazat osobni
a emocionalni pouto se svymi zakazniky. Pfibéhy mohou spotiebitele vtahnout do déje
az tak siln¢, ze se sdm citi byt jeho soucasti. Zanechéavaji v ném silny zazitek a osobni
zkuSenost je podle mnoha odbornikii nejsnaze zapamatovatelnym aspektem véci.
V dnesni dobé se i pres veskeré snahy stavaji znacky i jejich produkty stale vice
podobné vlastnostmi i vnéjSim designem, ale to, co vzdy ziistane odlisné je jedinecny
ptibéh znacky, styl, apod. Je dilezité brat v potaz, Ze jsou znacky milovany primarné

pro to, co reprezentuji a nikoli pro své funkce a praktické Vyuii‘[i.116

2.3.7 Positioning znacky

Soucasti procesu budovani znacky je pozadovany obraz jejiho vnimani. Tyto aktivity
vychazeji z vize a marketéti se nasledné snazi dosdhnout konkértni pozice a profilu
znacky Vv mysli spotiebitel. Na umisténi znacky ma vliv nékolik faktord, které
u riznych znacek vyvolavaji rizné zptisoby chapani a akceptace. Podle Philipa Kotlera

zahrnuje positioning znacky tyto slozky:
» Vlastnosti znacky
» Hodnoty znacky
» Pfinosy znacky
» Kultura znacky
» Osobnost znacky

Na procesu brandingu je nadro¢né vybudovat vyvazeny, propojeny a detaln¢ promysleny

soubor vsech téchto asociaci, které znacku utvari. Nejtrvalejsimi z nich jsou osobnost

15 BECKWITH, H. Jak prodat neviditelné: Privodce modernim marketingem. 1. vyd. Praha: Pragma,
1997. ISBN: 978-80-7205-743-6.
MO HALEY, M. Co je branding?. 1. vyd. Praha: Slovart, 2008. ISBN: 978-80-7391-167-6.
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a hodnoty znacky, které maji spojitost stvorbou emocionalniho pouta. Napf.
automobily Mercedes symbolizuji uspéch a dosahovani vysokych cilid. Positioning
vychézi z vize znacky a upfesiiuje poslani a identitu znacky. Tedy to, ¢im chce znacka

byt a ¢eho méa dosahnout.™’

Positioning tedy identifikuje znacku z pohledu typu poskytovanych produktii a sluzeb,
vlastnosti, kterymi tyto produkty disponuji, hodnot a vyhod, jez spotiebiteli pfinasi
ataké zpohledu osobnosti a kultury, které tyto hodnoty i znacku jako celek
reprezentuji. Positioning ovliviiuje vSechny marketingové aktivity, planovani i samotny
prodej. Vychazi z demografickych a technologickych zmén, zmén v chovani
spotiebiteld, trendi a mezer na trhu, ve snaze 0 nalezeni novych cestk osloveni
vetejnosti. Spravny positioning poskytuje firmé zdklad pro budovani znacky,
strategiCtéjsi planovani anavazovéani vztahii se zdkazniky. Positioning musi brat
v uvahu vSechny slozky marketingového mixu, které maji vliv na prodej a na zaklad¢
toho firma predur¢i pozici znacky v mysli zakaznikti s ohledem na jejich potieby, silné

i slabé stranky podniku a konkurenci na trhu.*®

Utelem positioningu je, aby zakaznici identifikovali a vyhodnotili hlavni prednosti
znacky. Znacka se pak stava emocionalné pfitazlivejsi, coz ji umoznuje vice se priblizit
zivotnimu stylu spottebiteli. S positioningem piimo souvisi profil cilového trhu.
Charakter positioningu bude odliSny u znacky, jejiz ambice sméfuji aZ k vrcholnym
pozicim trhu a byvaji ureny bohat$im zakaznikim, kteti jsou za znac¢ku ochotni zaplatit
vétsi financni obnosy. Jiny positioning naopak zvoli znacky, které maji ambice niZsi

Y v s / ’ r . M venr 11
a zamé&fuji se na b&zného zakaznika, pro kterého je cenové dostupngjsi.**®

Pro positioning je zasadni zejména identita znacky, jez jeji naslednou pozici vyrazné
ovlivituje. Identitu, jakoZto predstavu organizace O tom, co ma znacka znamenat
navenek tvofi souhrn vSech asociaci se znaCkou. Identita by méla byt jasna, bohata
a jedinecna, z toho diivodu je dalezité¢ vénovat tvorbé jednotlivych asociaci zna¢né Usili.
Proces tvorby identity znacky ptedstavuje tfi zakladni etapy. Prvni etapou je analyza

znacky. Vychodiskem identity znacky je znalost zakaznikl, konkurenti i organizace

" KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing: 4. evropské
vydani. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN: 978-80-247-1545-2.

U8 WHEELER, A. Designing Brand Identity. 2nd ed. Hoboken: John Wiley & Sons, 2006. ISBN: 0-471-
74684-3.

" HALEY, M. Co je branding?. 1. vyd. Praha: Slovart, 2008. ISBN: 978-80-7391-167-6.
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jako takové. Az tehdy je mozné pracovat na modelovani identity znacky, jez nésledné
determinuje vztah se zakaznikem a pozici znacky v mysli spotiebiteld. Druhou etapou je
systém implementace identity znacky, tzn. systém, ktery uvede identitu do Zivota.
Posledni etapu tvofi jiz konkrétni model identity znacky. Cely proces tvorby identity

znacky vcetné vSech asociaci, které do tohoto procesu vstupuji popisuje obrazek 3.

Obrazek 3: Proces budovani identity znacky

STRATEGICKA ANALYZA ZNACKY

Analyza zakazniku Analyza konkurence Analyza organizace
Trendy Identita/Image znacky Soucasna image znacky
Motivace Silné stranky, strategie Historie znacky
Potfeby Slabé stranky Silné strénky, strategie
Segmenty Pozice znacky Hodnoty organizace

MODEL IDENTITY ZNACKY
Identita znacky

Rozsitena

Podstatna

Y
A

Znacka jako produkt Znacka jako organizace Znacka jako clovék Znacka jako symbol
1. Rozsah produktu 7. Atributy organizace 9. Osobnost 11. Vizudlni image
2. Atributy produktu {napf. inovativni, (napf. originaini, a metafory
3. Kvalita / hodnota spotrebitelsky orientovana, energicky, drsny) 12. Historie znacky
4. UZivani dlvérynodnd) 10. Vztah zakaznik/znatka
5. UZivatelé 8. Lokalni vs. globaini
6. Zemé pavodu
| 1
HODNOTOVA NABIDKA DUVERYHODNOST
Funkéni Emoéni Expresivni
uzitky uzitky uzZitky Podpora jinych znadek
}
Y
| VZTAH SE ZAKAZNIKEM

Systém implementace identity znacky
Propracovani identity znatky

Pozice znatky
Cést identity znacky a hodnotové nabidky, ktera bude aktivnd komunikovana cllovym zékaznikiim

[ i Program budovani znagky ¥ I

l Systém sledovani |

Zdroj120

20 EL TOHAMI, K. K éemu je dobrd identita znacky?. [online]. 27.3.2006 [cit. 2013-12-20]. Dostupné
z: http:/trendmarketing.ihned.cz/c1-18070230-k-cemu-je-dobra-identita-znacky
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2.3.8 Volba @éinné komunikace

Poté, co jsou splnény vySe popsané kroky, tedy uréeni cilového trhu, designu znacky,
positioningu, kreativnich a emocionalnich prvkia znacky, je zapotfebi sestavit
odpovidajici komunikacni strategii. Aby mohla byt znacka uvedena na trh, musi byt
podpoiena propagacnimi aktivitami, jejichz charakter zavisi na povaze, ucelu
a pozadovanych cilech znacky. U¢inna komunikace znaky spoéiva jak ve spravném
vytvoreni komunika¢niho mixu, tak v jeho harmonickém propojeni se vSemi ostatnimi
aspekty mixu marketingového. Podoba produktu, vybrané distribu¢ni cesty a stanovena
cena je za vyuziti odpovidajicich propagacnich néstroji komplexnim sdélenim o znacce.
Dulezité je védét nejen jak komunikovat (volba komunikaénich kandll), ale také co
komunikovat (tvorba sdéleni). Znacka si tedy musi ujasnit piesné, srozumitelné
a predevsim vystizné sdéleni, které spotiebitele zaujme a nasméfuje ho k zadoucimu
chovani. Komunikaci je jiz samo o sobé logo, nazev i barvy znacky. Hlavni sdéleni je
nejcastéji formulovano do podoby sloganu znacky, ktery je za vyuziti ruznych
komunikacnich technik zpracovan tak, aby upoutal spotfebitelovu pozornost. Tyto
techniky predstavuji Siroké spektrum moznosti a Casto jsou omezovany pouze na
reklamni a PR kampané. Vytvareni povédomi o znacce, vzbuzeni zajmu a presvédceni
0 vyzkousSeni znacky ale vyrazné napomahaji také dal$i néstroje. Patfi mezi né napf.
tradi¢ni reklama, internetova reklama, sponzoring rtiznych udalosti, pofadani vystav,
navstévy veletrhli, vytvafeni vlastnich komunit, angaZovanost na charitativnich
udalostech apod. Ur¢itym sd€lenim je 1 pomér ceny k vykonu. Idealni kombinace
nastroji se odviji nejen od charakteru znacky, ale také od jejich predpokladaného

dosahu a efektivity.'?

Komunikaéni kampan by méla byt stejné jako samotnd znacka zaloZena na konkrétni
ideji. Idea kampané umozni urcit prostiedky k jeji realizaci, které nésledné ovlivni
dopad kampané a jeji zapamatovatelnost. Spravna volba realiza¢nich prostredkt
posiluje komunikaci ideje znacky. Jsou-li zvolené prostfedky vyuzivany konzistentné
a dlouhodobg, stavaji se ¢asto symbolem ¢i zkratkou hlavniho sdéleni a ideje znacky. Za

hlavni realiza¢ni prostfedky jsou vtomto smyslu povazovany vizualni a zvukové

12 KOTLER, P., KOTLER, M. 8 strategii riistu: Jak ovlddnout trh. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2013. ISBN:
978-80-265-0076-6.
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prosttedky, slogan a hudba. Napt. pro znacku Dove je specifickym vizualnim
prostiedkem zabér dopadajici kapky mléka, ktery se stal automatickou asociaci
s vlastnostmi jejich produkti. Kampan muze vyuzivat také urcité zvuky ¢i hudebni
slozky, které se pfi jejich opakovaném spojeni se znackou stavaji ihned rozpoznatelné.
Zakladnim realizaénim prostiedkem kampani zlstdva slogan, ktery by mél byt jasny,

< oo 122
struény, srozumitelny a zvucény.

Tradi¢ni reklama je Casto kritizovana pro jeji zdmérné manipulovani s podvédomim
spottebiteld. V procesu budovani znacky ma vsak jiny vyznam, jelikoz se zamétuje na
zpétnou vazbu a informace o tom, jak spotfebitel¢ znacku piijimaji a jaky ji pfisuzuji
vyznam. SpiSe nez reklama jsou pro ziskdni pocateni publicity hojné vyuzivany
nastroje public relations. Public relations je oproti reklamé mén€ ndpadnou formou
komunikace, jejimz primarnim cilem neni prodej, ale budovani povédomi o znacce,
image a dobrého jména znacky za ti€elem navazovani a dlouhodobého udrzovani ptizné
vnéjsiho prostiedi. PR aktivity jsou tudiz jakymsi skrytym proniknutim do
spotiebitelovi mysli, coz je ¢asto mnohem pfitazlivéj$i nezli prvopldnové plisobeni
reklamy. Budovani publicity znacky je Casto realizovano prostfednictvim sponzoringu
vyznamnych akci, potadani eventil, kooperaci se znadmymi osobnostmi ¢i charitativnimi
organizacemi, zamérnym vypousténim pozitivnich souvislosti se znackou do médii

apod.'®

Dlouhou dobu byly pro branding typické velké reklamni kampané s milionovymi
rozpocty, které ke zvySeni své hodnoty vyuZzivaly predev§im velké spolecnosti.
S pfichodem internetu vSak budovéani znacky ziskalo novy rozmér a poskytlo svou
nizkondkladovosti moznost sebeprosazeni také menSim firmam. Neni ndhodou, Ze
vétSina vyznamnych firem soucasnosti nedosahlo své hodnoty prostfednictvim
objemnych vydajl za televizni reklamy a jiné drahé formy reklamy. Spoléhaly se spiSe
na efektivni podobu internetového marketingu, ktery je atraktivni, profesionalné
pusobici, avSak vyrazné mén¢ nakladny a zejména schopny piesnéjsiho zacileni. Ptesto,
ze se tradi¢ni reklamni sd€leni vyznacuji Sirokym dopadem, efektivita v podob¢ zadouci

reakce na toto sdéleni (okamzitd potieba produktu ¢i sluzby) je minimalni. Internetovy

2 TAYLOR, D. Brand management: Rizeni znacky. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007. ISBN: 978-80-
251-1818--4.
2 HALEY, M. Co je branding?. 1. vyd. Praha: Slovart, 2008. ISBN: 978-80-7391-167-6.
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branding naopak umoziuje zaméfit se na specifickou cilovou skupinu na zaklad¢ veku,
pohlavi, zajmu, lokality ¢i denni doby. Tvrzeni o vyssi efektivit¢ komunikace
realizované v internetovém prostiedi potvrzuje také fakt, ze vice nez 80% ceskych
obc¢ant internet pouziva a povazuji ho za hlavni médium ve svém volném case. Mezi
internetové nastroje, které napomahaji posileni znacky a zvySeni jeji znamosti patii
napt. bannerova reklama, online PR ¢lanky, socialni sit¢ ¢i v posledni dobé velmi
oblibena videa. Pfedev§im bannerova nebo téZ plosna reklama je nejrozSifenéjsi
a zaroven nejstarsi formou internetové reklamy. Banner obsahuje stru¢né sdéleni
0 nabice znacky a jeho soucasti byva zpravidla logo ¢i vyzva K navstévé oficialnich
webovych stranek. Bannerova reklama neslouzi k okamzit¢é ndkupni reakci, ale
stimuluje spotiebitele dlouhodobg, tzn., Ze by jeji planovani mélo pocitat s délkou trvani
cca dva az Sest mésici. DalSim moznym a pomérné novym nastrojem je tzv.
remarketing, ktery pracuje s uzivateli, ktefi jiz projevili ur€ity zdjem o dané produkty ¢i
sluzby (navstévnici webu znacky). Obecnou zéasadou pro praktikovani internetového
brandingu je vhodna kombinace vice nastrojii, které se odviji od konkrétniho cile

I individualniho charakteru znacky a jejich produktt.*?*

Forma komunikace by se do ur¢ité miry méla odvijet také od konkurence. Co je vSak
skute¢n¢ rozhodujici je zakaznik. Nékteré firmy az pftilis§ prizptisobuji své chovani snaze
o porazku konkurence a zakaznikiim vénuje omezenou pozornost. Jak v ptipadé celého
procesu budovéani znacky, tak v procesu jeji komunikace hraje klicovou roli vzdy
zakaznik. Zakaznik neni pouhym pozorovatelem, ale soucasti znacky. Znatka muze
prosperovat jen za predpokladu, ze ji budou zéakaznici naklonéni. M¢la by se tudiz
snazit komunikovat se zakazniky nepfetrzité, aby si dokazala vybudovat silnou
zakladnu vérnych zékaznikl a poskytovala jim védomi dileZitosti. Stejné jako ve vSech
ostatnich fazich brandingu, tak i pfi komunikaci plati velky vliv vnitiniho prostiedi
firmy na kone¢né vnimani znacky. Na kvalitni Grovni tedy zaméstnavatelé musi dokazat
jednat nejen navenek, ale také mezi sebou 1 S vedenim firmy. N&které spoleCnosti se
svymi zaméstnanci dokonce jednaji tentyZ zpisobem, jakym chtéji aby jednali se svymi
zakazniky. Zjistuji jejich potieby, spokojenost, pfani a snazi se vytvofit co

nejptiznivejsi pracovni prostiedi. Spokojenost uvnitt firmy totiz dale ovlivituje pfistup

124 KRAL, M. Online taktiky na budovani znacky. [online]. 14.8.2012 [cit. 2014-02-12]. Dostupné z:
http://www.mediaguru.cz/2012/08/online-taktiky-na-budovani-znacky/#.UxDxZM5wz3V
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K vngjSimu prostfedi firmy a prostiednictvim zpétné vazby i pfistup zékaznikd

K firms.*?°

2.3.9 Ochranna znamka

Kazda firma by si méla svou znacku, produkty a napady chranit, aby zamezila jejimu
uziti jinou osobou. Jednim z hlavnich znakl silnych znacek je proto tzv. ochranna
znamka, kterd znalce poskytuje pravné vyhmatatelné tvrzeni o vlastnictvi. Pravni
ochrana znacky predstavuje hlavni nastroj ochrany pfed jejim napodobovanim. VSechny
silné znacky touto ochrannou zndmkou disponuji, aby byly schopny zamezit jakymkoli
pokusiim o pfevzeti jména, loga ¢i specifického designového provedeni produktu jako
je napft. tvar, barvy apod. Fenomén padélaného zbozi v soucastnosti zahltil predevsim
internetové obchodovani, které rozpoznatelnost padélkli od origindlti znacné snizuje.
Vétsina znacek vynaklada velké usili na vytvoreni specifického designu svych znacek
| produktti, aby u spotiebitelti docilili okamzité identifikace znacky. Tuto jedine¢nost se
pak zakonité snazi hajit a pravni ukotveni znacky poskytuje urcitou ochranu.
S problémy se vsSak firmy mohou potykat v otdzce vyhmatatelnosti piipadnych
padé€lateld a také v posuzovani miry poruseni prav znacky. Jako ochrannou znamku lze
zaregistrovat nejen samotné logo, ale také podobu konkrétniho produktu nebo jeho
obalu. Ochrannou zndmku v podobé& loga nékteré firmy vyuZivaji i v propagaci znacky,

aby u spotiebitelli vyvolali automatické asociace mezi logem a hodnotami znac“:ky.126

Dulezité je védet, jaka forma pravni ochrany je pro danou véc vhodné a jaké jsou jeji
charakteristiky 1 podminky, které musi znacka splnit. Ochrannd zndmka miiZze byt
registrovana v riznych podobach. Slovni, vizudlni, kombinaci obou ¢i prostorové.
Ochranné znamky se tedy vztahuji k jakémukoli prvku znacky ¢&i produktu, ktery
umoziuje grafické zndzornéni. To je nejCastéji tvoieno slovy, pismeny, Cislicemi,
barvami, obrazovym symbolem ¢i tvarem produktu nebo obalu. Chce-li si znacka

registrovat ochrannou zndmku, musi uvedené principy spliiovat, tzn. ptedmét ochrany

125 KOTLER, P., KOTLER, M. 8 strategi riistu: Jak oviddnout trh. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2013. ISBN:
978-80-265-0076-6.
126 DE CHERNATONY, L. Znacka: Od vize k vyssim ziskiim. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. ISBN:
978-80-251-2007-1.
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musi byt graficky zpracovatelny do podoby ochranné znamky a v prvni fadé musi mit
rozliSovaci zpusobilost. Tyto pozadavky jsou souhrnné nazyvany jako tvz. podminka
distinktivnosti. Jako ochrannou znamku nelze registrovat oznaceni, které je obecnym
udajem napft. o druhu ¢i zemi pivodu produktu, rozporu s dobrymi mravy nebo takové,
predstavuje volba jejiho znéni tak, aby byla dostatecné distinktivni a ptesto alespon
mirn¢ odliSnd od jiz existujicich ochrannych znamek vztahujici se k totoznému typu
vyrobkt. Dalsi povinnosti, kterou si je zapotiebi pfi registraci uvédomit je kategorizace

1 . . y . 127
tfid vyrobkd, k nimz se znacka vztahuje.

Kli¢ova pravni norma, kterd tuto problematiku rozebird je zdkon ¢&. 441/2003 Sb.,
0 ochrannych znamkach. Tento zdkon ochrannou zndmku doslovné definuje jako
,jakékoliv oznaceni schopné grafického zndzornéni, zejména slova, vcéetné osobnich
jmen, barvy, kresby, pismena, cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto
oznaceni zpiisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkit nebo sluzeb jiné

18 7akon dale uvadi kategorizaci ochrannych znamek do &tyf zdkladnich

osoby.
skupin. Jsou to narodni ochranné znamky, mezinarodni ochranné znamky, ochranné
znamky Evropskych spolecenstvi a vSeobecné zndmé ochranné znamky. Dulezité je si
uvédomit, zZe se pravni ochrana vztahuje pouze na vybrané tiidy vyrobki. V ostatnich
tiidach je tedy totozna podoba ochranné znamky povolena. Pfihlasku k registraci

ochranné znamky miZe podat jakdkoliv pravnicka i fyzicka osoba. Platnost zapisu trva

10 let, podanim Zadosti o jeji prodlouzeni vSak miiZe byt tato platnost opét obnovena.

2T KOHUTOVA, R. Nékteré z moznosti pravni ochrany znacky, produktu a népadu. [online]. 17.4.2013
[cit. 2014-02-13]. Dostupné z: http://cfoworld.cz/legislativa/nektere-z-moznosti-pravni-ochrany-znacky-
produktu-a-napadu-2317

128 74kon &. 441 ze dne 3. prosince 2003, o ochrannych znamkéch a o zméné zakona 6/2002 Sb., 0
soudech, soudcich, pfisedicich a statni spravé soudl a o zméné nekterych dalsich zakontl, ve znéni
pozdgjsich piedpisii (zdkon o ochrannych znamkach). In: Shirka zdkonii Ceské republiky. 2003. s. 7339.
Dostupné z: http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-
zakonu/SearchResult.aspx?q=441/2003&typeLaw=zakon&what=Cislo_zakona_smlouvy
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3 ZPUSOBY A STYLY KUPNIiHO CHOVANI

Spotiebitel a jeho chovani na trhu ptedstavuje jeden ze zékladnich subjekti, utvarejicich
trzni systém. Pro zbylé dva zakladni subjekty trhu, vyrobce a prodejce je zasadni
predevsim chovani spottebitele souvisejici s ndkupem, tedy kupni chovani. Dulezitym
ptedpokladem kupniho chovani je motivace spotiebitele ke koupi. Hlavni roli tudiz hraji
psychologické aspekty, ovliviiujici spotiebitelovo rozhodovani. Konkrétnimi procesy,
které ovlivituji motivaci ke kupnimu rozhodovani a jednani se zabyvaji rtizné vyzkumy
v ramci psychologie trhu, respektive psychologie spotiebitele. Motivace k nakupu mize
byt velice rtiznoroda a existuje mnoho vlivli, které na spottebitelovo chovani ptisobi.
Hlavnimi faktory, které rozhodovani ovliviiuji jsou vnéjs§i makro a mikrostruktura
spole¢nosti a interni subjektivni faktory, vychazejici z osobnosti ¢lovéka. Clovék je tak
pod tlakem spolecenského védomi, kulturnich zvyklosti ¢i narodniho charakteru, coz
nasledn¢ ovlivitluje ekonomickou situaci a mikrostrukturu spolecnosti, definovanou
jednotlivymi statuty, prestizi, stanovenymi normami a vzorci chovani. To vSe se posléze
promitd do individudlniho rozhodovani o nakupu prostiednictvim potieb, postoji,
oc¢ekavani a z4ymu, které spolené se specifikymi vlastnostmi osobnosti a skupinové
ptislusnosti utvaieji motivaci k nakupu. Tyto vnitini procesy jsou navic ovlivnény nejen
strukturou spolec¢nosti, ale také poznavacimi procesy jako napi. osobni zkuSenosti,
minénim, hodnotovymi systémy, stavajici situaci atd. Vyznamnou roli hraje také tlak
vSudypfitomnych reklam a dalSich typl propagace, dale samotnd nabidka zboZzi
a sluzeb, inovace, moda ¢i aktudlni trendy. Vysledkem je urcité spotiebni chovani, které
se projevuje konkrétnim kupnim jednanim. Z marketingového pohledu je samoziejmée

" vz ’ . oy v ’ ’ o v+ > 12
pro vétsinu firem zddoucim jednanim koupé danych vyrobk ¢i sluzeb. S

Z toho diivodu, zZe je Ustfednim cilem marketingu firem zajiSténi trvalého zisku, které je
zavislé predevsim na uspokojeni potieb zakaznikt, chovani spotiebitelti je zasadnim
tématem. Je zapotiebi, aby zakazniky dokazaly nejen prilakat, ale také si je udrzet
a podnitit opakovany nakup. Piesto, ze se nékteré spolecnosti soustiedi vice na boj

s konkurenci za ucelem diferenciace, je nutné si uvédomit, ze pro podnik je

vvvvvv

12 VYSEKALOVA, J. Psychologie trhu. Praha: Akademie J. A. Komenského, 1993. ISBN: 80-7048-
069-6.
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jednotlivych firem a znacek na trhu. Proto se firmy, které si tento fakt uvédomuji,
zamé&fuji na ovliviiovani spotfebniho chovani. SnaZzi se co nejkvalitnéji uspokojit jejich
potieby a dalsi pozadavky, které mohou podniku piinést divéru a vérnost zakaznikt.
K tomu je v8ak zapotiebi znat a pochopit myslenkové procesy, které maji vliv na
rozhodovéni cilovych spottebiteli. Nejprve je nutné stanovit, které¢ zakazniky a jaké
potteby chce firma uspokojit a nasledné pochopit jednotlivé faze, které zdkaznik miize
prozivat, neZ se stane vérnym piiznivcem konkrétni znacky. Jakmile firma nespecifikuje
cilovy trh, nemlze se zékonit¢ zdafit ani zaméfeni na odpovidajici uzitek a hodnoty,
které ma nabizeny sortiment poskytovat. Osloveni spravnych zakazniki je proto

. , . e s . 130
zakladni podminkou tspésného marketingu.

3.1 Spotiebni trh

Jednotlivi spottebitelé dohromady tvoii spotiebni trh. Spadaji do néj vSichni jednotlivci
¢i domacnosti, kteti provadeji poptavku a nakup zbozi pro svou vlastni spotiebu.
Spotiebitele 1ze délit do rtiznych skupin. Lisi se od sebe vékem, pohlavim, urovni
vzdélani, vkusem ¢i vysi ptijmu. Z toho vyplyvaji rizné modely spotiebniho chovani.
Jak jiz bylo feceno, velky vliv ma mikrostruktura a makrostruktura spolecnosti,
pfedchozi zkuSenost, zvyky, pfisluSnost k urc¢ité socialni skuping, potfeby, motivace
a dalsi osobni, socialni, kulturni a psychologické faktory (viz. obrazek 4). Pro jednotlivé
obchodniky to znamend, Ze pii stejné nabidce reaguji lidé rGznym zplsobem. Tyto
zpiisoby musi firma vypozorovat a snazit se jim pfizpusobit. Obecné fe¢eno vychazi
spotiebitelovo kupni chovani ze dvou otdzek. Pro¢ tu ¢i onu véc vibec kupuje? A proc¢
koupi zrovna tenhle a ne jiny produkt? Prvni otazka souvisi s motivaci, ktera urCuje
spotfebni chovani. To, co spotiebiteli koupé pfinese, pokud ucini néjaké nakupni
rozhodnuti. Odpovéd’ na druhou otazku vyplyva z procesu samotného rozhodovani, tedy
z jakého diivodu se spotiebitel rozhodne pro urcity produkt. Kone¢né kupni chovani je

vyvrcholenim fady rozhodovacich procest, které lze piirovnat k feSeni urcitého

130 KOTLER, P., KOTLER, M. 8 strategii riistu: Jak ovladnout trh. 1. vyd. Brno: BizBooks, 2013. ISBN:
978-80-265-0076-6.
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problému. Ruzni spotiebitelé voli riiznd feSeni, coz se nasledné projevuje také

v riiznych typech kupniho chovani.®

Obrazek 4: Model spotiebniho chovani
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3.2 Proces kupniho chovani

Ptesto, ze do nakupniho procesu zasahuji nejriznéjsi faktory, které ovliviiuji koncové
rozhodnuti, obecné je na toto rozhodovani pohlizeno jako na feSeni problému. Proces
rozhodovéani o nédkupu lze rozdé€lit do péti zékladnich etap. Nejprve nastane faze
rozpoznani problému, pii které si spotiebitel uvédomi konkrétni nedostatek, dochazi
Kk potfebé tuto situaci feSit a k uvédomnéni si potieby, ktera ma byt nakupem
uspokojena. Tyto potfeby mohou byt rtizného charakteru, nejzndméjsi hierarchii potieb
udava Maslowova pyramida. Poté spotiebitel pfechdzi k vyhledavani informaci zprvu
Vjeho paméti a naslednému dohledani potfebnych informaci z dalSich zdroji. Pii
dostatku informaci spottebitel provede zvdzeni a vyhodnoceni alternativ. Spotiebitel
Vv této fazi vybird, jaka znacka ¢i typ produktu pro n¢j bude nejvhodnéjsi. Vybér zde
nemusi vychazet pouze ze zjisténych informaci o jednotlivych produktech, ale mize byt
napt. nevédomé ovlivnén piisobenim propagacnich aktivit danych znacek. Poté, co se
spottebitel rozhodne pro konkrétni vyrobek, piejde k dal§i fazi, kterou je samotny
nakup. Ta zahrnuje napf. rozhodnuti o ¢asu, kdy bude ndkup uskutecnén (vyjma
impulzivnich nakupd, viz. kapitola 3.3.3). Po koupi ptichazi zavére¢na etapa procesu ve
form¢ ponakupniho zhodnoceni, ktera vyjadiuje zakaznikovu spokojenost. Je-li
zékaznik spokojen, mize K dané znacce pfilnout, nakup opakovat ¢i doporucit dal§im
potencidlnim spotiebitelim. Pokud se ale spokojenost nedostavi, zdkaznik se uchyli
k opétovnému vyhledavani informaci, za i¢elem potvrzeni, Ze jeho volba byla spravna.
Dusledkem nespokojenosti v§ak mlize byt také rozSifeni negativni zkuSenosti s danym

vyrobkem, které mize zplsobit vnimani znacky ve Spatném svétle. %

Obecné Ize tedy konstatovat, ze kazdy nadkupni proces ma své koteny v urcité potiebé.
Mohou to byt potfeby fyziologické, jako je hlad, Zizen apod., dale potfeba bezpeci,
spoleCenské potieby, touha né¢kam patfit, potieba uznani, ocenéni, uspéchu, ziskani
statusu, respektu, dale estetické potieby ¢i nejvySe postavené potieby seberealizace
arozvoj vlastni osobnosti. Z konkrétnich potieb vychazi odpovidajici povaha nasledné

motivace. Vzhledem k tomu, ze rizni lidé mohou mit rizné potieby, lisi se od sebe také

32 VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: Jak zikaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2004. ISBN: 80-247--0393-9.

133 DE CHERNATONY, L. Znacka: Od vize k vyssim ziskiim. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. ISBN:
978-80-251-2007-1.
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motivaci k nakupu, ktera z konkrétnich potieb vychazi. Teorie potieb tedy muize

zaroven fungovat jako jedno z kritérii uréujicich typologii kupniho chovani.*®*

3.3 Typy kupniho chovani

Jak je uvedeno v piedchozi kapitole, projevy kupniho chovani se mohou li$it na zakladé
individuality osobnosti kazdého spotiebitele a na zékladé¢ vnéjSich faktort, které do
nakupniho procesu zasahuji. Pro rozliSeni jednotlivych zpiisobi, typt a stylid kupniho
chovani tudiz existuje mnoho kriterii. Nadkupni chovani je dnes samostatnym oborem,
ktery ma své kofeny v marketingové koncepci, ktera vzesla ze trech zékladnich ptistupii
k podnikani. Témito piistupy jsou vyrobni koncepce, vyrobkova koncepce a prodejni
koncepce. Vyrobni koncepce piedpokladala nakup spotiebitele predevsim za tcelem
nizké ceny, bez ohledu na specifické vlastnosti vyrobku. Vyrobkova koncepce jiz
vlastnosti vyrobku zohlednovala a povazovala kvalitu, vykon a fuknce za hlavni faktor
ovliviiujici ndkup spotiebitele. Tietim typem piedpoklddaného kupniho chovani je
prodejni koncepce, ktera vychazi z ocekavani, ze spotiebitel vyrobek nekoupi, nebude-li
k tomu donucen. Tato koncepce je tedy prosazovana piedevsim v podobé jednostranné
a vétSinou také jednordzové prodeje. Dnes jiZ neni pfili§ pouZivana z toho divodu, Ze
zcela ingnoruje, zda zakaznik je ¢i neni s produktem spokojen. Nakupni chovani tedy
predstavuje rozhodovani jednotlivcli v rdmci procesu vynaklddani vlastnich zdroji, na
polozky vyuzZivané ke spotiebé. V obecném smyslu je nakupni chovéani definovéano jako
,,chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pri hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni
a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb. «d35
Kazdy spottebitel je specifickou osobnosti. Je veden individudlnimi potfebami, motivy
| zpisoby vyhledavani pozadovaného zbozi. Z toho divodu jsou velmi individualni také

jednotlivé projevy pfi realizaci ndkupu, které urcuji konkrétni typy kupniho chovani.

B34 FARKOVA, M. Vybrané kapitoly z psychologie. 2. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komensého,
2008. ISBN: 978-80-86723-64-8.

1% SCHIFFMAN, L., G., KANUK, L., L. Ndkupni chovéni. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004, s. 14.
ISBN: 80-251-0094-4.
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3.3.1 Typologie kupniho chovani z hlediska modelu spotiebitele

Modely spotiebiteli predstavuji obecny pohled na to, jak a pro¢ se jednotlivi

spotfebitelé chovaji tak, jak se chovaji. Tyto modely popisuji rizné zplsoby

rozhodovéani spotfebitelli, na které je nahlizeno ze Cctyt zdkladnich pohledii.

Ekonomického, pasivniho, kognitivniho a emotivniho:

>

>

>

Ekonomicky pohled je =zaloZzen na mySlence racionalniho rozhodovani
spotiebitele a vychazi zmodelu ekonomického c¢lovéka. Tato teorie
ptedpoklada Gplnou informovanost o vSech dostupnych produktech, jejich
vyhodach inevyhodach a z nasledné schopnosti spotiebitele zvolit tu nejlepsi
alternativu. Model ekonomického, zcela raciondlniho spotiebitele je vSak
nerealny, jelikoz je ¢lovék pii svém vybéru limitovan svymi schopnostmi,
zvyky, hodnotami, cili a védomostmi. Spotiebitel se v dneSnim svété snazi
omezit slozitost svého rozhodovani na minimum, tim padem se jeho kupni
chovani omezuje spiSe na to, co je alespon uspokojujici a nevyzaduje rozsahlejsi

rozhodovaci aktivity.

Pasivni  pohled vychazi ze spotiebitelova submisivniho podléhani
marketingovym propagacnim aktivitam. Model impulzivniho a iracionalniho
spotiebitele ho charakterizuje jako zcela pasivniho jedince smifeného
S manipula¢nim puasobenim makretéri. Ani tento model vSak neni pfilis
realisticky, jelikoz se spotfebitel vZdy miiZze rozhodnout na zdklad¢é dostupnych
informaci, vlastnich aktualnich potieb, nalady a emoci. Spotiebitelé¢ se navic

vi¢i mnohym manipula¢nim technikam stavaji ¢im dal tim vice odolni.

Kognitivni pohled stavi spotiebitele do pozice pfemyslivého feSitele problémi.
Tento model vychazi z aktivniho pfistupu k vyhledavani produktti a sluzeb na
zéklad¢ individualnich potfeb a piredstav. Spotiebitel zpracovava rGzné
informace a utvari si preference, které¢ vedou k uréitému kupnimu zaméru.
OvSem 1 zde kon¢i rozhodovaci proces ve chvili, kdy spotiebitel nalezne
uspokojujici alternativu a po dalSich jiz nepatrd. Zakonitostmi tohoto chovani se
blize zabyvd tzv. heuristika, jakoZto teorie o zkratkovitych pravidlech

rozhodovani ovlivitujicich ndkupni chovani (viz. kapitola 2.1.3). Tento typ
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kupniho chovéni je zaméten predevsim na cil, spojeny s konkrétnimi pozadavky

na vlastnosti produktu.

» Emotivni pohled fadi spotiebitele do impulsivniho emotivniho modelu. Nejen
Vv soukromém zivoté maji emoce a pocity velky vliv. Je s nimi spojena také
vétSina nakupt, které jsou v mnohych piipadech vysledkem momentalniho
rozmaru. Tento typ ndkupniho chovani je fizen soucasnymi pocity a naladou, ale
také racionalnim zvazenim toho, co si spotiebitel zaslouzi, v ¢em se bude 1épe
citit, ¢im lépe vyjadii sviij socidlni status atd. VSechny emotivni nakupy tedy
nejsou impulzivni, ale mohou vychézet ze spotiebitelovych dlouhodobych ¢i
trvalych hodnot. Ztoho divodu se mnohé soucasné znacky pokouseji
0 pochopeni hodnot svych cilovych skupin, aby u nich vytvofili emoc¢ni pouto,
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které zajisti zdkaznickou vérnost.

3.3.2 Typologie kupniho chovani z hlediska angaZovanosti spotiebitele

Jak jiz bylo feceno, nakupni chovani spotiebitelil 1ze pfirovnat k feseni problému. Tento
problém vychazi z konkrétnich potfeb ¢i ptani, které chce spotiebitel uspokojit
prostiednictvim koupé odpovidajiciho produktu. Rozsah problému je dan napft. cenou,
charakterem produktu, osobni zkuSenosti ¢i znalostmi a z toho vyplyvajiciho stupné
vlastni ucasti spotiebitele na feSeni daného problému. Z tohoto hlediska je mozné ¢lenit

typy kupniho chovani do tech skupin:

» Automatické chovani, které vychazi zrutiny. Predstavuje pravidelny ndkup

béZnych produktl, zpravidla za niZ$i cenu a na zakladé osobnich zkuSenosti.

> Reseni omezeného problému. Spotiebitel je v takové situaci s typem zbozi dobie
obeznamen a dohledava pouze dopliujici informace, napt. v otazce inovované
podoby téchto produktl. Spotiebitel nepovazuje nakup uréitého druhu produktu
za zasadni, tudiz ani nevénuje piili§ ¢asu aktivnimu vyhledavani podrobnych

informaci (napf. vybaveni domacnosti)

1% SCHIFFMAN, L., G., KANUK, L., L. Ndkupni chovdni. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2004. ISBN:
80-251-0094-4.
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> Redeni extenzivniho, tedy rozsihlého problému. Tento typ kupniho jednéani
odpovidd nakupu zpravidla draz§ich vyrobkd. Zakaznik aktivné vyhledava

informace a pred rozhodnutim o nakupu ditkladng zvaZuje rizné alternativy.™’

3.3.3 Typologie kupniho chovani z hlediska druhu nidkupu

Druh nakupu je jednim z dalSich hledisek urcujicich zpisob kupniho chovani. Co
kupujeme a co od ndkupu ocekdvame vyrazné ovliviiuje konecné rozhodovani. Tato
typologie primarné vychazi z duSevnich vlastnosti a dispozic, vlastnich ptedchozich
zkuSenosti, postoji, minéni ¢i riznych socidlnich jevii a vlivi. Ty dale
ovliviiuji psychické procesy vnimani, pozornosti a paméti, které udavaji spotrebitelovu
zajmu uréity smér. Zivotni zkuSenosti nasledné ovliviiuji samotné rozhodovani
0 nakupu, které je dale urCovano povahou nakupu. Z tohoto hlediska se rozlisuji Ctyfi

typy kupniho chovéani:

» Extenzivni nakup, kdy spotfebitel neni pfedem o nakupu rozhodnut, tudiz
vyhledava rizné informace, které mu pii rozhodovani pomahaji. Nejcastéji se

A4

jedna o nakup drazsich produktd, napt. automobilti.

» Impulsivni nakup piedstavuje nakup v reakci na aktualni situaci, argumenty
0 kvalité vyrobku zde nejsou rozhodujici a ndkup neni ptedem naplanovan. Pro
spotifebitele jsou to vetSinou vyrobky, jejichZ rizné znacky ¢i typy se mu zdaji
podobné, rozhoduje se tudiz predevSim na zakladé urcitych pociti (napf.

zmrzlina za teplého pocasi).

» Limitovany nakup. Vyznacuje se rozhodovanim na zaklad¢ urcitych vybérovych
kriterii, zpravidla pfi ndkupu zboZi nezndmé znacky. Pokud spotiebitel danou
znacku neznd, rozhoduje se s pomoci riznych zkusSenosti. Napi. na zakladé

A4

tvrzeni ¢im draZzsi, tim kvalitné;si.

» Zvyklostni nakup je nakup, pii némz spotiebitel opakované nakupuje véci, které

kupuje ze zvyku a které jsou béznou soucasti nakupu. Jedna se predevsim

BTVVYSEKALOVA, I. a kol. Chovani zdkaznika: Jak odkryt tajemnstvi ,, cerné skiinky . 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. ISBN: 978-80-247-3528-3.
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0 vyrobky denni potieby jako potraviny, ale také napf. tabakové vyrobky ¢i
produkty oblibené znacky, které zachovava vérnost a loajalitu. Podobné jako
U druhého typu jednani vyvolaného pfirozenou reakci, se 1 zde jedna o chovani

névykové.138

Z tohoto modelu vyplyvd mozné zjednoduseni kupniho chovani na dva typy.
Nakupovéni bez rozhodovani a na rozhodovani o nakupu. Pfi ndkupu bez rozhodovani
spotfebitel jedna pod vlivem navyka ¢i aktualnich vnitfnich nebo vnéSjich impulzi
a pokud pfti ndkupu prochazi jistymi rozhodnutimi, vychazi z mnoha vybérovych kritérii
technickych, ekonomickych, estetickych a dalSich, ktera nasledné vedou k pozitivnimu
¢i negativnimu rozhodnuti o koupi. S timto typem rozliSovani kupniho chovéni uzce
souvisi model kupniho chovani specifikujici chovani jiz v misté prodeje. Podle toho se
spotiebitel pii pfichodu do mista ndkupu rozhoduje bud’ na zéklad€ plisobeni nabidky,
propagacnich prostfedki atd. nebo je jiz o nakupu rozhodnut a v prodejné se projevuje

pfimym aktivnim vyhledavanim ur&itého zbozi.**®

138 VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: Jak zikaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2004. ISBN: 80-247--0393-9.

139 VYSEKALOVA, J. a kol. Chovdni zikaznika: Jak odkryt tajemnstvi ,, cerné skiinky . 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 2011. ISBN: 978-80-247-3528-3.
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PRAKTICKA CAST

4 CIiL A METODIKA PRACE

Cilem praktické ¢asti prace je navrh brand marketingu znac¢ky Express Sandwich, na
zéklad¢ analyzy uspésné a silné svétové znacky rychlého obcerstveni Subway. Obé
znacky se soustfedi na poskytovani kvalitnich, zdravych a Cerstvych potravin ve forme
riznych druhti sendvicl ¢i baget a salati. Znacka Subway se béhem své témér pul
nejrychleji rostouci frachisovy fetézec v oblasti rychlého obcerstveni. V kontrastu se
znaCkou Subway jsem si zvolila pivodné Cesky fetézec poskytujici produkty téhoz
chrakteru s nazvem Express Sandwich, jehoz znacka vSak od svého vzniku v roce 2001

prozatim nedosahuje ptili§ vysoké hodnoty a znamosti.

Smyslem analyzy znacky Subway je tedy pochopeni jejitho uspéchu a brandingové
strategie, jez jeji soucasné pozici na trhu vyrazné¢ dopomohla. Analyza postihuje
soucasn¢ postaveni znacky, zakladni vyvoj, hodnoty, cile a poslani znacky, segmentaci
trhu, positioning a design znacky. Analyzovéna je t¢Z komunikacni strategie znacky, se
zamétenim na jednotlivé prostfedky jako public relations, sponzoring, reklamu

a nastroje podpory prodeje.

Tato analyza je vychodiskem pro naslednou komparaci s mén€ znamou ¢eskou znackou
Express Sandwich, jejimz vysledkem je navrh brand marketingové strategie v podobé
doporuceni k jednolivym aspektiim brand marketingu této znacky. Cilem praktické ¢asti
je tedy takovy navrh na zlepSeni brand marketingu znacky Express Sandwich, jenzZ by ji
Vv inspiraci znackou Subway pfinesl urity nartst hodnoty a zlepsSeni image. Pti tvorbé
navrhu je kromé vysledkii analyzy a nasledné komparace, jez odhaluje hlavni
nedostatky brand marketingu znacky Express Sandwich vyuZita analyza trZniho
prostiedi znacky a poznatky z teoretické Casti prace. Ty slouzi jako teoreticky poklad
jednak pro zminénou analyzu pusobeni znacky Subway a téZ pro naslednou tvorbu

navrhu strategického planu znacky Express Sandwich.
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4.1 Analyza brand marketingu znacky Subway

Rychlé obcerstveni Subway, specializujici se na ptipravu sendvicii je v soucasnosti
nejrozsitengjsi a nejrychleji se rozvijejici znackou rychlého obcerstveni na svéte. Jejim
hlavnim konkurentem je na trhu rychlého obcerstveni firma McDonald’s, ktera vsak
k roku 2010 c¢itala piiblizné o tisic otevienych restauraci méné. Subway ptfed¢i svého
soka predevsim v kvalité¢ poskytovanych sluzeb, které jsou postaveny na zdravéjsi
stravé, jakozto kontrastu vaci klasickému fast foodu. Uspéch znacky Subway tkvi
predevsim v uspokojeni spotiebiteli, ktefi touzi po zdravém a kvalitnim jidle. Subway
se poctem svych pobocek stile rozristd, McDonald’s ji vSak i1 s niz§im poctem
restauraci stale pred¢i celkové vyssi hodnotou i trzbami, v nichz na trhu rychlého

v y o s w . .y 141
ob&erstveni ziistava svitovou jednidkou.**

MW [ 24

V roce 2013 zveiejnila agentura Millward Brown Zzebiicek nejhodnotnéjSich znacek
a Subway z prizkumu vysla jako znacka s nejrychleji rostouci hodnotou od roku 2006.
Narhst hodnoty znacky Subway ze téchto osm let let Cini 5,145 %. Touto rychlosti
rozvoje prekonala i proslulé znacky jako napt. Apple, Google, Amazon, Hermes ¢i
zminény konkuren¢ni McDonald’s. V celkovém zebticku nejhodnotnéjsich znacek svéta
pak k roku 2013 zastavala znacka Subway 52. misto a konkurent McDonald’s je ¢tvrtou
nejhodnotnéj§i znackou svéta. Ustfednim méfitkem hodnoty znacky je v tomto smyslu
protihodnota, kterou zakaznik obdrzi pii koupi produktu. VySe hodnoty tedy neni
stanovena finan¢n¢, ale naopak tim, jak moc si zakaznici znacky vazi a jaké pocity
a vyhody jim piindsi poskytované sluzby bez ohledu na jejich cenu. Zakaznici jsou
vedeni Cistou naklonnosti k protihodnoté, kterou jim znacka poskytuje. Za Uspéchem
znacky Subway stoji nejen vysokd hodnota, ale také relevance znacky, jeZ je déana
neustalym prizptisobovanim a inovacemi v souvislosti s vyvojem spole¢nosti a jejich
potieb. Dal§im diivodem je vyrazna odlisnost konceptu znacky od jejich méné zdravych

konkurenti. **

Y0 Subway: Previlcovali jsme McDonald'’s, lidé jedi zdravéjsi sendvice. [online]. 8.3.2011 [cit- 2014-02-
17]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/?p=020000_d&article[id]=51016410

I BROWN, M. The BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands. [online]. © 30.4.2013 [cit. 2013-12-
20]. Dostupné z: https://www.millwardbrown.com/Global/News/PressReleases/PressReleaseDetails/13-
04-
30/Millward_Brown_ldentifies_the Eight_Top_Drivers_of Brand_Value_Growth_in_the Brandz%E2%
84%A2_Top_100_Most_Valuable_Global_Brands.aspx
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Jednim z hlavnich ukazatelt hodnoty znacky je i podil pozitivnich zkusSenosti, které
utvadii komplexni ndzor na znacku. Nasledujici graf demonstruje s jakymi
fastfoodovymi fetézci maji spotiebitelé nejlepsi zkuSenosti. Prizkum byl proveden
v roce 2012 na reprezentativnim vzorku 10 000 americkych spotiebitelii navstévujicich

rychlé obcerstveni.

Graf 1: Uspésnost fastfoodovych fetézct z pohledu zkusenosti spotfebitele
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ZnaCka Subway se umistila na prvnim misté, spole¢né¢ se znaCkami Chick-fil-A
a Starbucks, které dosahuji az na hranici excelentni Grovné zkuSenosti (protihodnot),
které jim znacka pfinasi. Z grafu tedy vyplyva, Ze v otazce poskytované protihodnoty

znaCka Subway mezi fastfoodovymi restauracemi vitézi. Zminény konkurent znacky

142 Chick-fil-A, Starbucks, Subway Top Customer Experience Rankings. [online]. 29.2.2012 [cit. 2014-02-
17]. Dostupné z: http://www.huffingtonpost.com/2012/02/29/chick-fil-a-starbucks-
subway n_1310556.html
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Subway McDonald’s zaujima az 13. misto, coz opét dokazuje vyznamné odliSnosti
znaCky Subway a fakt, Ze spotfebitel¢ vyhledavajici kvalitni zazitek z jidla
uptfednostnuji zdravou formu rychlého obcerstveni v podobé sendviclh. Pozitivni
zkusenost se znackou je navic jednim z hlavnich faktorii silnych znacek (viz. kapitola

2.1.4), coz také vyznamné¢ posiluje hodnotu znacky Subway.

Hlavni odlis$nost znacky spociva ve zcela nové a pokrokové myslence zdravé, kvalitni
alehké stravy, ktera byla v oblasti rychlého obcerstveni inovativnim piinosem.
Ptedevsim produkty se snizenym obsahem tuku pftilakaly i1 takové spotiebitele, kteti byli
odptrci typickych fastfoodovych pokrmi v podobé hamburgerti, coz znacce Subway
prineslo vyznamné rozsifeni zakaznické zakladny z pouhych spotiebitelli rychlého
obcerstveni na spottebitele, ktefi ocenuji rychlou ptipravu pokrmi a zaroven holduji

zdravé strave.

Kromé prvenstvi Vv nartstu hodnoty znacky a kvalité poskytovanych zazitkt je podle
podnikatelského magazinu Entrepreneur znacka Subway aktudlné tfeti nejhodnotnéjsi
franchisou roku 2014 z celkem 500, v ramci zebfi¢ku ,,Franchis 500 Rankings®. Na
uzemi USA je jiz otevieno okolo 26 250 restauraci, v Kanad& cca 3000 a zbyvajici

mezinarodni pobo&ky zahrnuji asi 10 600 franchis.'*®

Spole¢nost Franchise Direct zabyvajici se prodejem franchis udé@lil v loniském roce
znaCce Subway svétové prvenstvi v poctu stravovacich provozoven mezi franchisovymi
fetézci. Graf 2 poukazuje na rychlost franchisového rozvoje znacky a narustu poctu
jednotlivych restauraci po celém svété v letech 2008-2013, ve srovnani s jejim hlavnim
konkurentem McDonald’s. Subway je vtomto smyslu nejrozsahlejsi a nejrychleji

rostouci restauraci rychlého obCerstveni na svéte.

3 ENTREPRENEUR. Entrepreneur 2014 Franchise 500: Subway. [online]. © 2014 [cit. 2014-02-17].
Dostupné z: http://www.entrepreneur.com/franchises/subway/282839-0.html
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Graf 2: Rozvoj franchis zna¢ek Subway a McDonald’s v letech 2008-2013
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4.1.1 Vyvoj zna¢ky

Retézec Subway Vv soucasnosti disponuje 41 337 restauracemi ve 104 zemich svéta.
Prvopocatky znacky se datuji do roku 1965, kdy si jeji zakladatel, sedmnactilety
ambiciozni ameri¢an Fred de Luca zalozil v Connecticutském mésté Bridgeport
prodejnu baget. Zde zacina ptibéh znacky, k niz de Lucovi hledajicimu zpisob jak
ziskat penize na Skoln¢, financné¢ dopomohl jeho pfitel Dr. Peter Buck. Napad byl
inspirovan uspé$nou restauraci, jez Vjejich rodném mésté prodavala sendvice. Pfi
spolecném grilovani na zahradé¢ Buck de Lucovi doporucil, aby si oteviel své vlastni
obcerstveni se sendvici. Fred de Luca tedy zaloZil obCerstveni s ndzvem ,,Pete’s Super
Submarines* ajiz prvni den bylo prodano 312 sendvi¢u. O rok pozdéji oba pratelé
zalozili 1ékatskou spolecnost Doctor’s Associates Inc. (DAI), jez znacku Subway
zastituje dodnes a otevieli druhou pobocku. V této chvili si Fred de Luca uvédomil, ze
je pro Sifeni povédomi o jeho podniku kli¢ovy marketing a propagace znacky. Tteti
provozovna jiz byla oteviena ve strategické lokaci a v roce 1968 byla znacka zkracena
na ,,Pete’s Subway*. Dalsim krokem bylo stanoveni obchodniho planu, ktery by vedl
K naplnéni cild znacky. Zlomovym rokem byl pro znacku Subway rok 1974, kdy ve

Y McDonald’s Fires Volley at 'Underground’ Competitor. [online]. 27.3.2013 [cit. 2014-02-17].
Dostupné z: http://finance.yahoo.com/blogs/the-exchange/mcdonald-fires-volley-underground-
competitor-183823103.html
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snaze dosazeni systémovych cilii zac¢al de Luca své restaurace franchisovat. Od tohoto
okamziku se pocet franchis velmi rychle zvySoval a znacka se postupné rozsifovala na
globalni uroven. Jiz v roce 1983 magazin Entrepreneur ud¢lil siti Subway ocenéni za
nejlepsi fetézec v oblasti sendvicii. Zanedlouho znacka expandovala také na evropsky
kontinent, kde byla v Holandsku roku 2003 zalozena evropska centrala, jez méla zajistit

rychlejsi rozvoj na uzemi Evropy.'®

Téhoz roku vznikla prvni pobo¢ka Subway také v Ceské republice, konkrétné v Praze
na Malé Strané. V soucasnosti ma na ¢eském trhu znacka znacka 14 pobocek, z toho
Sest v Praze, ¢tyfi v Brné€, po jedné v Ostravé, Jihlavé, Olomouci a pobliz Tvarozné na
dalnici D1. Celosvétoveé je znacka Subway nejvétSim a nejznaméjSim sendvicovym

fetézcem.

4.1.2 Hlavni specifika znacky

Za uspéchem znacky Subway tedy stoji kvalita a jedine¢nost poskytovanych sluzeb,
nalezeni mezery na trhu a spravné zacileni do oblasti rychlého obcerstveni, kde znacka
vytvotila zdravou alternativu fast foodovych restauraci. Timto piinosem si dokazala
ziskat loajalni zakazniky, ktefi upfednostiuji rychlou, avsak Cerstvou a kvalitni stravu.
Zékazniky si navic udrzuje privatn€j$im a mensim prostiedim svych provozoven, které

oproti konkurenénim ¥&tezctim jako McDonald’s ptisobi dojmem vétsiho soukromi.™*’

Jedinecnost sluzeb znaCky Subway spociva nejen v kvalité a chrakteru produktu, ale
také v systému jejich poskytovani. SendviCe jsou pfipravovany piesné podle piani
apfimo pred zraky zékaznika. Zakaznik si muiZe zvolit druh peciva 1 napln svého
sendvice, coz mu poskytuje zaruku, Ze za své penize dostane protihodnotu, ktera
uspokoji jeho ptani a potreby. Restaurace poskytuji Siroké spektrum omacek, ptisad,
koteni, zeleniny ¢i hotovych sendvi¢l v ramci stalé nabidky. Potraviny jsou vzdy

cerstvé a pecivo je piipravovano piimo V provozonach. Subway poskytuje také specialni

145 SUBWAY. The Subway Timeline. [online]. © 2014 [cit. 2014-02-17]. Dostupné z:
http://www.subway.com/subwayroot/About_Us/Timeline/default.aspx

Y8 SUBWALY. Nase restaurace. [online]. © 2014 [cit.2014-02-17]. Dostupné z:
http://www.subway.cz/subway_cz/vyhledat-restauraci

YT Subway: Prevdlcovali jsme McDonald's, lidé jedi zdravéjsi sendvice. [online]. 8.3.2011 [cit- 2014-02-
17]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/?p=020000_d&article[id]=51016410
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menu pro vegetaridny, détské zdkazniky ¢i jedince vyhledavajici dietni stravu. Osobni
pristup je ldkadlem pro vétSinu zdkaznik®, ktefi obcCersveni Subway navstévuji
s védomim, Ze si vychutnaji sviij oblibeny sendvi¢. Tato strategie umoznuje znacce
Subway S$iroké cileni pravé z toho divodu, Zze bez ohledu na v¢k, individualni chuté
a priority spotiebitelti pfedem zaruci kazdému z nich, ze dostane pfesné to, co ma rad.
Znacka se stala primarni volbou vsSech, ktefi hledaji rychlé, vyzivné a zdravé

obéerstveni.'*®

Dalsi aspekt, jenz ¢ini znaCku Subway oblibenou je jiz zminéné pifijemné a intimni
prosttedi. Provozovny stavi na pfirodnim stylu interiéru, ¢imz utvati pozitivni a domaci
atmosféru. Svou roli hraje také Cistota a svézi vzhled provozoven, kterému mimo jiné
napomahd vyuziti designovych prvka zobrazujicich Cerstvou zeleninu. To vSe zdarné

utvari spotiebitelovo pozitivni minéni o znacce 1 jejich produktech.149

4.1.3 Cile a poslani znacky

Cilem znacky Subway je pfildkat zdkazniky a zajistit, aby se ke znacce opakované
vraceli a vytvoftili si k ni vztah zalozeny na loajalité. Svymi sluzbami znacka smétuje
k tomu, aby mezi v§emi potencialnimi zakazniky vytvarela povédomi o kvalité, socialni
odpovédnosti a respektu k zivotnimu prostfedi. Odpovédnost viaci spolecnosti
a Zivotnimu prostfedi dominuje veskerym c¢innostem znacky a také jeji celkové vizi.
Témito hodnotami chce znacka potencidlni zédkazniky ptfesvédcCit o vyzkouSeni jejich
produktll a na zdkladé vnimani vysoké hodnoty a kvalitnich pokrmi dosdhnout pfemény

téchto zékaznikil z potencidlnich na stalé a vérné.

Hlavnim poslanim znacky je jiz od pocatku snaha svym zakazniklim nabizet Cerstvé,
chutné a zdravé sendvice, ptipravované podle jejich vlastniho pfdni. Mimo jiné chce
poskytovat dalsim podnikateliim své nastroje a znalosti (prostfednictvim franchisingu),
které jim umozni uspéSné konkurovat ostatnim subjektim na svétovém trhu s rychlym

obcerstvenim a dale tim zvySovat hodnotu znacky Subway. Tuto vizi se znacce Subway

148 Katalog franchis: SUBWAY. [online]. © 2008-2014 [cit. 2014-02-18]. Dostupné z:
http://franchising.cz/franchisa/7/subway/

1%9'Be part of a Winning Team with #1 Franchise!. [online]. © 1999-2014 [cit. 2014-02-18]. Dostupné z:
http://www.franchiseopportunities.com/Zor_320171/SUBWAY .htm
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podafilo nejen naplnit, ale dokonce pfed¢it. Dnes je restauraci, jez nabizi nejlepsi

. .« 150
sendvice na svéte.

4.1.4 Segmentace trhu

Hlavni cilovou skupinou, na kterou se znacka zaméfuje jsou dospéli ve véku 16 - 39 let,
ktefi uptednostiiuji rychly, avSak zdravy a kvalitni zpisob stravovani.™™ Znagka
Subway operuje na trhu fast foodovych restauraci, kde oproti svym konkurentim
poskytuje zdravou formu této stravy. Mezi jeji nejveétsi konkurenty patii znacky
McDonald’s, Burger King, Yum! a Wendy's. Ze SWOT analyzy provedené v roce 2013
vyplyvda, Ze znaCka Subway vynikd nad svymi konkurenty pifedev§im v osobnim
pfistupu pfipravy sendvi¢ii na pifani zakaznika, v nabidce zdravych, cerstvych,
nizkokalorickych, avsak chutnych fast foodovych pokrmi, dale svou marketingovou
a propagacni strategii, ktera znacce zajiStuje udrzovani stavajicich a ziskavani novych
zakaznikt. Pfislib zdravého jidla znacka podtrhuje svym partnerstvim s britskou
a americkou Organizaci za zdravé srdce (British and American Heart Associations).
Silnymi strankami znacky Subway je také franchisovy zpusob vlastnictvi znacky

anizké vstupni naklady.™

Presto, Zze znaCka Subway pfevySuje své konkurenty
jedineénym pfistupem i poctem svych provozoven, zpohledu podilu na trhu
a ekonomické hodnoty byla k roku 2013 na tfetim misté. Nejhodnotné;jsi fast foodovou
znaCkou svéta tradiéné ztstava McDonald’s, jeZ je nasledovana fetézcem Starbucks.
Ekonomické hodnota znacky Subway ¢inila ve zminéném roce pfiblizné¢ 17 bilioni
americkych dolard. V pfipadé McDonald’s se castka pohybuje okolo hranice 100

biliont dolard. >

150 SUBWALY. Frequently asked questions. [online]. © 2014 [cit. 2014-02-18]. Dostupné z:
http://www.subway.co.uk/business/franchise/fags.aspx

L SUBWALY. Frequently asked questions. [online]. © 2014 [cit. 2014-02-18]. Dostupné z:
http://www.subway.co.uk/business/franchise/fags.aspx spx

152 SWOT analysis of Subway. [online]. 20.2.2013 [cit. 2014-02-19]. Dostupné z:
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4.1.5 ldentita a positioning znacky

Positioning znacky, tedy pozice vV mysli zakaznik identifikuje znacku Subway jako
velmi kvalitni a zdravy fast foodovy fetézec, ktery stavi hodnotu své znacky na
poskytovani Cerstvé stravy ve formé sendvic¢i. Subway stoji na pomezi klasickych fast
foodii a plnohodnotnych restauracnich zatfizeni. Rychlost poskytovani sluzeb odpovida
stylu fast foodovych provozoven, avsak Vv kvalité, kvantit€¢ a svézim vzhledu pokrmu

odpovida klasickym restauracim.™

Zakladni hodnoty znacky poukazuji stejné jako jeji vize na spokojenost a zdravy Zivotni
styl zakaznikd, vzdy s ohledem naochranu a podporu Zivotniho prostiedi. Znacka
poskytuje vysoce kvalitni, zdravou a Cerstvou Stravu nevSednim zpisobem. Zaklada si
na maximalnim uspokojeni svych zdkaznikl a neustéle hled4 nové zpiisoby ke zlepSeni.
Zaklada si také na inovativhim a podnikatelském pfistupu k fizeni obchodu, na
spravedlnosti a vzajemném respektu ve vSech oblastech. Hodnoty znacky vychazeji
ptedevsim z idey ,,Eat Fresh Live Green®. Znacka Subway se zavazala k tomu, Ze v§emi
svymi restauracemi i ¢innostmi bude odpovédna vici zivotnimu prostiedi 1 spolecnosti
V co nejvyssi mozné mife. Znacka usiluje o to, aby svym obchodnim fizenim vytvarela
ty nejlep$i podminky pro jednotlivé franchisisty a zaroven vedla k minimalizaci
negativnich zasahti do Zivotniho prostfedi a neustdlému zkvalithovani zZivotl svych

zékazniki, zaméstnancil, prodejcti i komunit z celého svéta. ™

V nédvaznosti na hlavni faktory ovliviiujici hodnotu znacky napliiuje znacka Subway
vSech osm pozadavkl (viz. kapitola 2.1.4). Subway je znacCkou, jeZ si dokdzala
vybudovat svou silu nejen vysokou hodnotou, ale také dobrou povésti, divéryhodnosti,
kvalitou, vysokou relevanci v pfizpiisobovani svym zakaznikiim, inovativnim ptistupem
a pfedevsim svou jedinecnosti a personalizaci, kterou reprezentuje zdravy Zivotni styl.
Oblibenost znacky je dana také ptevazujicimi pozitivnimi zkuSenostmi (viz. graf 1).
Znacka si timto pristupem vybudovala velmi Sirokou zakladnu loajalnich zakaznikt
amnozi z hich si ke znacce Subway vytvorili jisté emocni pouto, které poukazuje na

sdileni spolecnych hodnot. Sendvice ,,SUB* se pro mnohé z nich staly Zivotnim stylem.

% HOGUE, A. Project Report On Subway. [online]. 27.3.2012 [cit. 2014-02-19]. Dostupné z:
http://www.scribd.com/doc/87475800/SUBWAY -Marketing-Plan

1% SUBWAY. Our commitment. [online]. © 2014 [cit. 2014-02-19]. Dostupné z:
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Nasledujici obrazek poukazuje na to, k jakym fast foodovym fetézclim maji spotiebitelé

nejsilngjsi osobni vztah.

Graf 3: Oblibenost svétovych znaéek fast foodovych restauraci
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Graf piirovnava vztah ke znac¢ce K riznym trovnim mezilidskych vztahti a emoci.
Jednotlivé znacky fast foodovych fetézci jsou kategorizovany do skupin, které
odpovidaji vztahu zakaznikG k t€émto znackam. Prvni sloupec piedstavuje nové,
nezndmé znacky. Druhd uroven pfirovnava vztah ke znacce k utvarejici se znamosti.
Tzn. Ze sem spadaji znacky, které prozatim nejsou na trhu rychlého obcerstveni dlouhou
dobu, avSak pomalu zacinaji utvaret povédomi o své existenci. Tieti sloupec piedstavuje
nejhlubsi mozny vztah v podob¢ silného emocniho pouta. Sem jsou zafazeny znacky,
které jsou vSeobecné znamé a spotiebitelé vii¢i nim pocit'uji jistou sounalezitost, sdili
spole¢né hodnoty apod. Znacka Subway se Vv této kategorii umistila na nejvyssi pozici.
Posledni dva sloupce symbolizuji pocity nudy a rozvodu, tedy faze, kdy znacka
nepiinasi nic nového a zdkaznik za¢ind uvazovat o jiné alternativé. Z tohoto prizkumu
provedeného v roce 2013 spolecnosti BERA vyplyva, ze je z pohledu vztahu zakaznika

znaCka Subway nejoblibenéjsi znackou fast foodovych restauraci.

%% Millenials~ Most Loved Restaurant Brands. [online]. ©2014 [cit. 2014-02-19]. Dostupné z:
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4.1.6 Design zna¢ky

Jméno znaCky Subway tvoii slozenina slov ,,Sub* a ,,way*. ,,Sub* piedstavuje zkraceny
hovorovy nazev pro tzv. ,,submarine sandwich®, pro né¢jz je typicka vyroba z italského
¢i francouského peciva v podobé dlouhych baget tvarem piipominajicich ponorku.
Druha ¢ast slova ,,way“ znamena v piekladu ,,cesta” a odkazuje k systému individualni
piipravy sendvict dle vlastniho vybéru. Jméno Subway tedy spotiebitelim sdéluje
,vydejte se cestou vlastnich sendvica“. Cestou zdravé alternativy klasickych fast
foodovych produktii ve form¢ hamburgert, jejiz podobu si navic miize zdkaznik sdm
zvolit. Z hlediska typologie jmen je tedy znacka Subway slozeninou, ktera vyjadiuje
Nazev navic disponuje vSemi potifebnymi vlastnostmi, které by jméno znacky mélo
spliiovat, tedy zapamatovatelnost, smysluplnost a sympati¢nost. Znacka si jiz volbou
nazvu zajistila urcitou miru pozornosti, jez je dana znélosti, originalitou a zejména
struénosti, diky niz je snadno zapamatovatelna. Soucasné jméno vzniklo az o tii roky
pozd¢ji, nezli znacka samotnd. Zcela plivodni ndzev znél ,,Pete’s Super Submarines®.
Jméno znacky bylo inspirovano zminénym Dr. Peterem Buckem, jehoz finanéni
protiedky umoznily zrod =znacky. V letech 1965-1968 prosla znacka rychlym
a efektivnim vyvojem. Z Pete’s Super Submarines se stalo roku 1968 zkracené ,,Pete’s

Subway*, z n&hoz se posléze uchytilo dnes znamé Subway.*>’

Soucasné jméno Subway tedy pochazi z roku 1968, kdy bylo poprvé piedstaveno také
znamé zluté logo, pro néjz jsou typické Sipky na prvnim a poslednim pismenu. Od roku
1968 do soucasnosti prodélalo jak jméno, tak logo pouze minimalni vizualni Gpravy.
Nasledujici obrazek demonstruje postupné modifikace loga v letech 1968-2002.
Posledni uvedené logo z roku 2002 pouziva znacka dodnes. Pro logo je dale specificka
kombinace Zluté, bilé a zelené barvy, jez hraje dvoji roli. ZvySuje srozumitelnost
poslani znacky diky barevnému odliSeni jednotlivych ¢asti ndzvu ,,Sub“ a ,,way*

a pfedevsim zelena barva evokuje svéZest a Cerstvost.

T SUBWAY. The Subway Timeline. [online]. © 2014 [cit. 2014-02-20]. Dostupné z:
http://www.subway.com/subwayroot/About_Us/Timeline/default.aspx
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Obrazek 5: Vyvoj loga znacky Subway od roku 1968 do soucasnosti

SUBVA I suBWAY

Zd roj158

Motiv svézesti a Cerstvosti dominuje také sloganu znacky Subway. Soucasna podoba
sloganu pochézi z roku 2000 a zni: ,,Eat Fresh®, tedy ,,Jezte Cerstvé“. Stru¢né, avSak
dobfe srozumitelné a predevsim jasné. Pouha dvé slova spotiebiteli definuji zékladni
hodnotu znacky. Také slogan prosel béhem vyvoje znacky nékolika Gipravami. Sloganu
»Eat Fresh® ptfedchédzelo napt. ,,The Way A Sandwich Should Be*“, poukazujici ke
zminénému zpusobu individualni ptipravy sendvict dle pfani zékaznika. Totéz sdéleni
obsahoval také slogan ,,Right Before Your Eyes* aneb ,,Pfimo pted vasima o¢ima* nebo

téz velmi struc¢né, avsak vystizné ,,My Way“.159

Znafce Subway se podafilo vybudovat z pouhé obchodni znacky reprezentované
primarné vizualnimi prvky znacku, jez je urcitou filozofii, hodnotou a Zivotnim stylem.
Znacka docilila toho, Ze jeji vizualni identifikace ve spotiebitelich automaticky

vzbuzuje asociace s interni kulturou a v§im, co znacku charakterizuje.

158 Subway. [online]. 11.3.2013 [cit. 2014-02-20]. Dostupné z:
http://mundodasmarcas.blogspot.cz/2006/05/subway-eat-fresh.html
19 Subway. [online]. 11.3.2013 [cit. 2014-02-20]. Dostupné z:
http://mundodasmarcas.blogspot.cz/2006/05/subway-eat-fresh.html
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4.1.7 Komunikaéni strategie znacky

Vyznamnou a velmi silnou strankou brandingu znacky Subway je také propagace
a komunikace se zakaznikem. Jak bylo feceno v ramci kapitoly o budovani znacky
(viz. kapitola 2.3.8), ucinnost komunikace znacky primarné zavisi na spravném
stanoveni vSech ostatnich prvkd marketingového mixu. Znacka Subway ma svoji
marketingovou strategii dokonale propracovanou. Produkty jsou nabizeny v Siroké
nabidce, od sendvici, salatt, dezertti, az po polévky, vSechny produkty maji vysokou
kvalitu apodporuji zdravy zivotni styl i Setrnost k zivotnimu prostfedi. Napf.
prosttednictvim snizovani produkce odpadu, uspory vody, recyklovatelnych obalt apod.
Subway dale nabizi specialni menu pro déti ,,Kid’'s Pak®, vegetarianské menu ¢i menu
se snizenym obsahem tuku i soli jako ,,Subway Fresh Fit“, které znacka vyuziva v ramci
propagacnich kampani. Jiz samotna skladba menu s pfihlédnutim k jednotlivym

segmentiim a prioritdm zdkazniki hraje v komunikaci znacky vyznamnou roli.*®

Uspéch znacky podnitila propagace zminénych nizkotuénych sendvi¢t s obsahem tuku
pod Sest grami. Tehdy se v roce 1968 chlapec jménem Jared Fogle, rozhodl kvili své
obezité podstoupit test, ktery spocival v dieté skladajici se z konzumovani dietnich
sendvicu a dietni sody znacky Subway. Poté, co Jared shodil celkem 245 liber, coz je
Vv prepoctu asi 111 kilogramii, prosla znacka Subway obrovskym rozvojem a postavila
na chlapcové€ pfibehu reklamni kampan. Tato kampan se jakoZto boj proti obezité stala
velmi znamou a Gsp&$nou. Prodejni sit’ znacky Subway se v nasledujicich dvou letech

Wt

rozsitila 0 18%. Jared se stal hrdinou, ikonou a ndslednym mluvéim znacky Subway.

Ur¢itou formou komunikace se zdkaznikem je také zminény systém ptipravy sendvici
na pfani zédkaznika a poutavé nazvy jednotlivych produkti, které vétSinou vyuZivaji
superlativy (napt. sendvi¢c BMT ptedstavujici zkratku pro ,,Biggest, Meatiest, Tastiest*,
v piekladu ,,nejvétsi, nejmasitéjsi, nejchutnéjsi, dale Combo ¢i Bravocado). Presto, ze
je ucinnost téchto aspektl méné zjevna, ve spojeni s lakavym, svézim a chutné

vypadajicim vizualnim vyobrazenim sendvicli spotiebitelovo podvédomi velmi silné

10 SUBWAYY. About us. [online]. © 2014 [cit. 2014-02-20]. Dostupné z:
http://www.subway.co.uk/aboutus/default.aspx
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ovlinuji. Znacka Subway navic od roku 2011 nabizi krom¢ kvalitnich pokrmu také

kvalitni kdvu znacky Seattle’s Best Coffee. Vyuziva tedy také co-brandingu.'®*

Zbylé dva aspekty marketingového mixu, distribuci a cenu ma znacka Subway téz
ideadln¢ nastavené. Nejen, ze své sendviCe prodava ve 104 zemich svéta, ale Casto
Vv zajimavych, netradi¢nich lokalitdich, kde je znacka nablizku svym nejcastéjSim
zakaznikim jako jsou letisté, zakladni, stiedni i vysoké Skoly, obchodni centra, zdbavné
parky, supermarkety, zdravotnickd zafizeni, kolosea, stadiony apod. Vzhledem
k soucasné hodnoté zna¢ky mohou veskeré francisy nastavit i vyssi ceny, které hodnotu
znacky reprezentuji. Sendvice Subway jsou sice draz$i, nezli sendvi¢e z bézného
obchodu, avSak tyto vyS$i ceny jsou zakaznikovi kompenzovany odpovidajici
protihodnotou. Vyslednym efektem je navic fakt, Ze vyssi cenova relace jiz sama o sobé

vypovida o vysoké hodnot¢ a kvalité znacky Subway.162

Znacka Subway v ramci své komunikaéni strategie obratné vyuziva nastroje podpory
prodeje, reklamy, digitdlniho marketingu a predevsim public relations a sponzoringu.
Také v komunikaci znac¢ka stavi na propagaci zdravi a kvality v kontrastu s nezdravymi
hamburgery a hranolky. V otazce podpory prodeje jsou pro znacku Subway typické
vyhodné nabidky ve formé dva za cenu jednoho, kdy zakaznik, zakoupi-li jeden velky
sendvic¢, obdrzi druhy zdarma. Znacka déle vyrazné poukazuje na vlastni tvorbu peciva
a suSenek a Casto pfichdzi s riznymi slevovymi akcemi. Napf. pokud zakaznik vlastni
tzv. ,,Subway Card®, ziskava vyhody v podobé¢ zasilani specialnich nabidek, moZnosti
platby touto kartou v jakékoli z poboéek a dalsi benefity spojené s ¢lenstvim. Pro
znaCku Subway to symbolizuje jakousi pojistku opakované navstévy a vérnosti vSech

zakazniku, ktefi tuto kartu vlastni.’®

V otazce nadlinkové komunikace prostfednictvim médii zaméfuje znacka Subway své
reklamni kampané piedev§im na dospélé ve veéku 18-49 let. Hlavnim ucelem tohoto
zacileni je maximalizovat kupni silu také u starSi cilové skupiny. Cilem soucasnych

reklamnich kampani je zvySeni jednoho z hlavnich ukazatell sily znacky - pfitomnosti

181 Subway. [online]. 11.3.2013 [cit. 2014-02-20]. Dostupné z:
http://mundodasmarcas.blogspot.cz/2006/05/subway-eat-fresh.html

2 HOGUE, A. Project Report On Subway. [online]. 27.3.2012 [cit. 2014-02-20]. Dostupné z:
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znaCky ve védomi spotiebitele, konrétné v jakémsi souboru alternativ ve
spotiebitelové mysli. Timto souborem jsou mysSleny alternativy, které se spotiebiteli
vybavi pfi rozhodovani o tom, jakou z fast foodovych restauraci si v pfipadé potieby
zvoli. VétSina reklam je vysilana prostiednictvim celostatni televize v ramci hlavniho
vysilactho ¢asu ¢i sportovniho vysilani a pozd€ji také na dalSich wvysilacich
a kabelovych sitich. Dale jsou reklamni prostfedky prosazovany lokdlnimi televiznimi
stanicemi, v radiu a tisku. Znacka Subway podporuje sva reklamni sdéleni také piimo
Vv mistech prodeje prostfednictvim materidli ve formé plakatl, specidlnich nabidek

apod.*®*

Kromé reklamy v masovych médiich a propaga¢nich materialti v misté prodeje znacka
hojné vyuziva také venkovni reklamu. Tato venkovni reklama je navic ¢asto postavena
na kontrastu s konkurentem McDonald’s a pfizpisobuje mu umisténi 1 charakter
reklamy. V blizkosti pobocek jsou tak k vidéni strategicky umisténé propagacni tabule
Subway piimo vedle reklamy McDonald’s, za ucelem zdraznéni blizkosti a vé&tsi
pfitazlivosti prostiednictvim vizuall. Cilem takové propagacni techniky neni nic jiného,

nez-1i prilakani zdkaznikl konkurence.

Obrazek 6: Strategie venkovni reklamy znacky Subway
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Reklamni kampané znaCky Subway jsou c¢asto spojovany S vyznamnymi SPOrtovci
a sportovnimi udalostmi. Jeji reklamy se objevuji vV ramci svétoznamych akci, jako je
napf. narodni fotbalova liga Super Bowl a dal$i. Netradi¢ni spojeni fast foodového
fetézce se sportem zajistilo znacce dal$i vyznamnou odliSnost oproti ostatnim
konkurentim na trhu. Toto spojeni posiluje pozici znacky jakozto reprezentanta
zdravého zivotniho stylu. Znacka Subway spolupracovala se sportovci jako jsou
Michael Phelps, gymnastka Nastia Liukin, baseballista Ryan Howard, boxer Mike Lee,
automobilovy zavodnik Carl Edwards, tvirce cviebni techniky Tae-bo Billy Banks
aV lonském roce také s proslulym fotbalistou Pelém. Velci sportovei jsou zaroven
jakymsi velvyslancem znac¢ky Subway. Znacka ma v soucasnosti 15 tzv. ,,famous fans®,
ktefi reprezentuji znacku Subway. Spoluprace se svétoznamymi ikonami sportu zna¢né

zvySuje hodnotu znaéky.166

Sportovni oblast je jednim z hlavnich témat podpory znacky nejen v reklamé, ale také
PR aktivitach znacky Subway. Podporu znacky uplatiiuje v n¢kolika podobach, napf.
prostfednictvim sponzoringu, product placementu, eventl a partnerstvi s rdznymi
dobro¢innymi organizacemi spojenymi S détmi, Zivotnim prostiedim, zdravim ¢i
sportem. Znacka byla sponzorem velkého mnozstvi sportovnich a dobro¢innych
udalosti jako 400 NASCAR Winston Cup Race, svétové baseballové ligy Little League
Baseball World Series, Fargo Marathon ¢i American Heart Walks organizace American
Heart Association. Znacka se objevila také v nékolika znamych filmech, napt. Vykupné
& Rivalove.'®’

Spole¢nost zast'itujici znacku Subway Doctor’s Associates Inc. podporuje ve spolupraci
se spolec¢nosti Franchise World Headquarters, LLC (spole¢nost umoznujici znacce
Subway franchisové sluzby) rovné pfilezitosti v zaméstnani. Spolecnosti se zavazali ke
zvySeni podilu Zen a pfislusniki riznych mensin mezi svymi zaméstnanci a absolutni
intoleranci vici jakymkoli projeviim diskriminace. Znacka Subway se ve velké mife
angazuje v ¢innosti mnoha dobrodinnych organizaci zamétenych na déti a zdravi.
Spolupracuje s organizacemi Doctors Without Borders (Doktofi bez hranic), Feed the

Children (organizace zajist'ujici jidlo, obleceni a zdravotni péci chudym détem a jejich

166 SUBWAYY. Famous Fans. [online]. © 2014 [cit. 2014-02-21]. Dostupné z:
http://www.subway.com/subwayroot/freshbuzz/famousfans.aspx
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http://www.subway.com/subwayroot/About_Us/Timeline/default.aspx
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rodinam), UNICEF, Save The Children, The Jared Foundation (program na pomoc
détem v uceni se zdravému zivotnimu stylu, pod vedenim mluv¢iho znacky Subway
Jareda Fogla), America’s Cancer Society (boj proti rakovin¢) ¢i zminéna organizace
American Heart Association (organizace za zdravé srdce). Ve spolupraci s posledni
uvedenou organizaci figuruje znacka Subway jako narodni sponzor vétSiny akci, které
porada. Subway se dale podili na programu National Institute of Health’'s We Can!,

ktery vede déti ke zdravéjSimu a aktivnimu stylu Zivota.'®®

Znacka Subway se dale proslavila sponzoringem velké americké pévecké soutéze
American idol, Major League Baseball Balloting apod. Znamou propagacni aktivitou
znacky Subway byly téz osobni navstévy Jareda Fogla v riznych Skolach, kde piednasel
o svém boji s obezitou. Tato kampail smétovala ke zdlraznéni hlavni message znacky
Subway, kterou je podpora zdravého Zivotniho stylu a zahrnovala také vznik
a propagaci jiz zminéného specialniho zdravého menu pro déti Kid’s Pak. Kampani
bylo poskytnuto Siroké medidlni pokryti v nejprestiznéjSich televiznich stanicich
i tisténych médiich. Kampan byla propagovana napi. na strankach novin The Wall
Street Journal, The Boston Globe, USA Today ¢i proslulych The New York Times

a vysilana v ramci hlavnich zprav stanice CNN.**

4.2 Charakteristika zna¢ky Express Sandwich

Express Sandwich je ¢eskou znackou rychlého obcerstveni, které se stejné jako znacka
Subway specializuje na zdravéjs$i formu tohoto odvétvi, pfipravu sendvici a salatd.
Podnik vznikl v roce 2001 a v soucasnosti disponuje ¢tyfmi prazskymi pobockami.
Prvotnim impulsem pro zaloZzeni tohoto podniku byl napad na vyrobu nejlepSich
sendvicl ve mésté. Vize znacky tedy byla zaméfena pouze lokaln€ na hlavni mésto

Prahu.

168 SUBWAYY. Our People, Our Communities. [online]. © 2014 [cit. 2014-02-21]. Dostupné z:
http://www.subway.com/subwayroot/About_Us/Social_Responsibility/OurPeopleOurCommunities.aspx#
Donations

199 subway Brand Equity. [online]. 17.8.2011 [cit. 2014-02-21]. Dostupné z:
http://www.docstoc.com/docs/90523514/Subway-Brand-Equity---DOC
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Oba zakladatel¢ m¢li dostatecné znalosti o riznych typech rychlého obcerstveni, které
ziskali cestovanim po svéte. Pravé zkuSenosti z vyspélejSich zemi iniciovaly
koncem 90. let 20. stoleti, kdy ¢esky trh fast foodové fetézce prozatim neznal, napad
vyplnit mezeru na zdejSim trhu. V okolnich zemich jiz bylo stravovani v rychlych
obcerstvenich béznou zalezitosti a Ceska spole¢nost si V inspiraci zédpadnim svétem
vyzadovala totéz. Jako nejvyhodnéjsi feSeni se proto ukazalo zaméfeni na oblast tzv.
QSR (quick service restaurant). Tato oblast totiz firmé poskytuje stejné jako v ptipadé
znaCky Subway, zna¢né vyhody spojené se zdravou stravou, jez neni pro fast foodové
restaurace typicka. Vizi obou zakladateli rezprezentovala piedev$im touha pfijit
S nééim novym, ¢im by se nacka stala jedine¢nou. Jidlo bude vzdy nepostradatelnou
a stalou poptavkou spole¢nosti. Hlavnim tkolem tedy bylo, vytvofit v tomto segmentu
vyjimecnou, doposud neznamou nabidku, jez by znacku Express Sandwich vyzdvihla.
Postupnym rozvojem se znacka v zavislosti na svétovych trendech a potfebach
zakazniki zacala orientovat na vlastni vyrobu surovin a specifikovala svou vizi a cile na
touhu byt nejlep$im a nikoli nejvétSim v tom, co déla. Firma jde od té¢ doby cestou

mensiho, avSak Spickového byznysu v oblasti potravinaiského prfimyslu.170

Presto, ze je znacka Express Sandwich ve svém oboru skutecné kvalitnim podnikem,
v povédomi fast foodovych spotiebiteld neni pfili§ silné¢ ukotvena. Znacka neni
prozatim znama také z toho diivodu, ze vétSina spotiebitelll netusi o existenci zdravé
formy rychlého obcerstveni. Sluzby znacky Express Sandwich tvoii kvalitni zaklad pro
vysokou hodnotu znac¢ky a hlavnim tkolem tedy je, aby se zakaznici o znacce dozveédéli
a prisuzovali ji ptisluSnou hodnotu. Na zaklad¢ charakteristiky sou¢asné pozice, podoby
znaCky a komparace s brand marketingovou strategii znacky Subway jsou nasledné
uvedena doporuéeni k brandingu znacky Express Sandwich, ktera by mohla posunout

znamost i hodnotu znacky na vyssi Groven.

70 Misto na Wall Street vstoupili do svéta sendvi¢i. In: Ekonomika + [televizni pofad]. CT 24, 24.1.2012
[cit. 2014-02-21]. Dostupné z: http://www.ceskatelevize.cz/porady/10249971631-
ekonomika/212411058390124/video/
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4.2.1 Charakteristika produkti a sluZeb

Sluzby znaCky Express Sandwich spocivaji v obdobném piistupu ke stravovani jako
u znacky Subway. Spolecnost stavi na rychlosti a Cerstvosti, kvalitni a zdravé strave,
profesiondlnim pfistupu personalu a piijjemném, osobnim prostiedi svych provozoven.
Vsichni zaméstnanci jsou peclivé Skoleni na spravné zachazeni s potravinami, jejich
uchovavani, zpracovavani a servirovani. Potraviny jsou vzdy cerstvé a denné
kontrolované. Stejn¢ jako provozovny Subway maji 1 restaurace Express Sandwich
vlastnoruéné vyrobené peéivo. Cerstvost charakterizuje nejen pecivo, ale také viechny
ostatni ingredience. Tepelné upravované napln€ nejsou pfipravovany klasickym
smazenim, ale Setrn&jSim zplsobem vafeni pomoci konvektomatu, za pouziti pary
atedy s minimalnim mnozstvim tuku. Tento zplsob piipravy zajisti S$tavnatost
a kiehkost masa a predevsim v mase i zeleniné uchova jak bohatou ptirozenou chut’, tak
obsazené vitaminy a mineraly, které jsou pro zdravi velmi dilezité. Sendvice znacky
Express Sandwich poskytuji svym vyvaZzenym obsahem sacharidi, proteint a vlakniny
energeticky vyZzivny a pfitom lehce stravitelny a rychly pokrm vhodny pro jakoukoli

, 171
denni dobu.

Jasnym dikazem toho, Ze si firma skuteéné¢ zakladd na poskytovani zdravé,
vyvazené, kvalitni stravy je jeji spoluprace s odborniky na vyzivu z Institutu prevence,
zdravi a vyvazeného Zivotniho stylu Clinic 21 s.r.o. Tato spole¢nost poskytuje Siroké
spektrum poradenskych sluZzeb v oblasti zdravého Zivotniho stylu ¢i vyZivy, rizné
kurzy, Skoleni a seminafe. Na zéklad¢ této spoluprace vznika celé menu znacky Express
Sandwich, které je diky poradenstvi postaveno tak, aby odpovidalo racionalnimu
zivotnimu stylu. Znacka se timto zavazuje k podpofe zdravi svych spotiebiteld. Mezi
hlavni priority znacky patii kromé& vyvaZenosti a energetické promyslenosti produktt
také jejich vysoka kvalita a rychla, avSak pecliva ptiprava. ObcCerstveni znacky Express
Sandwich je tak idedlni volbou pro ty, ktefi nema;ji pfili§ Casu, ale ptesto si chtéji doptat

kvalitni a chutny pokrm.

Sortiment znacky Express Sandwich tvofi rozmanité druhy produktti. Nabizi klasické

sendvice, dale ciabatty, focaccii, wrapy, zeleninové salaty, dezerty, riizné pftilohy,

11 EXPRESS SANDWICH. Nds pFibéh a filosofie. [online]. © 2011-2014 [cit. 2014-02-21]. Dostupné z:
http://www.sandwich.cz/nas-pribeh
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polévky stalé i denni ¢i sezdnni nabidky a napoje. VSechny suroviny jsou nejvyssi
jakosti a pecivo je vyrabéno ze specialniho tésta, které ma sviij dlouhodobé osvédéeny
know-how a zajistuje pecivu vyjimeéné vlastnosti, které jej odliSuji od konkurence.
Slozeni pokrmt postrada jakakoli umela zahustovadla, konzervanty, barviva, glutamaty
a dalsi chemické pridatné latky. VSechny suroviny pochazi od prvotiidnich dodavatelt,
pfedev§im ze soukromych cekych farem a chovl. Sendvice jsou nabizeny v dvoji
mozné velikosti, 15 a 30 centimetrti. Na své si piijdou také vegetariani, kterym jsou
urceny specialni bezmasé druhy sendvictu. Zakaznik ma dale moznost zvolit si kromé
studenych pokrmt také teplé sendvice ptfipravované na panvi. Ani mezi napoji nechybi
zdravéjsi Cerstva alternativa v podobé Cerstvych ovocnych dzusi. Firma navic na svych
webovych strankach www.sandwich.cz poskytuje uzite¢né informace ohledné zdravého

stravovani a kalorické tabulky jednotlivych produkti.*"

Znacka Express Sandwich v oblasti fast foodu vynikd také osobnim pfistupem
K poskytovanym produktim i gastronomii obecné. Produkty jsou pfipravovany na
zakladé osobnich zkuSenosti z riiznych kouti svéta a peclivého testovani finalni chuti
a podoby. Restaurace navic nové béhem posledniho lednového tydne letoSniho roku
nove oteviela koncept ,,Express Food®“, ktery poskytuje kromé sendvicu také teplé
obédy. Nabidka je uzplusobena nejen béznym stravnikim, ale také vegetarianim
¢1 zédkaznikiim trpicim celiakii, ktefi jsou zavisli na bezlepkové diet€. Mnozstvi,

charakter 1 kombinace menu je opé&t na vlastni volbé zédkaznika.

Obcerstveni znacky Express Sandwich poskytuje stejné jako fetézce Subway moznost
tvorby vlastniho sendvice dle individualnich pfani a chuti zdkaznika. Zakaznik si mize

zvolit jednotlivé ingredience a pokrm je pfipravovan ptimo pod jeho dohledem.

Sluzby znacky Express Sandwich nové zahrnuji kromé kvalitniho a Cerstvého jidla také
kvalitni pravou sicilskou kavu tradiéni znacky Miscela d’Oro. Také piiprava kavy
vychézi z osobni zkuSenosti a poznatk o odliSném prazeni této smési slozené
z nejkvalitngjSich kdvovych zrn. Express Sandwich nabizi specialni kdvové menu, jehoz
soucasti jsou také doméci dezerty rizného druhu, které jsou navic v kombinaci s kdvou

nabizeny za zvyhodnénou cenu.

12 EXPRESS SANDWICH. Nase vyroba. [online]. © 2011-2014 [cit. 2014-02-21]. Dostupné z:
http://www.sandwich.cz/nase-vyroba
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Dalsi vyhodou, kterou znacka Express Sandwich oproti jinym fast foodiim nabizi jsou
cateringové sluzby a rozvoz jidel. Spolecnost vytvofila jedine¢nou sluzbu ,,Express
Deli“, jez umoznuje dovazet veskeré nabizené produkty do firem, na oslavy, Skoleni
apod. Firma zajist'uje jak snidan¢, tak drobné svaciny ¢i vétsi obédova menu. Dikazem
kvality poskytovanych pokrmu je také fakt, ze vétSina zakaznikl, ktefi opakované
vyuzivaji cateringové sluzby znacky Express Sandwich jsou vyznamné farmaceutické

firmy, IT spole¢nosti a dalsi mezinarodné vysoce postavené ﬁrmy.173

Jedna z hlavnich zasad znac¢ky Express Sandwich, poskytovani zdravych pokrmu a tedy
1 zajem na zdravi spotiebitelll iniciovala také vznik edukativniho détského programu.
Tento vzdélavaci a zaroven kreativni program vytvofila znacka na zakladé konceptu
Express Deli, za ucelem motivace ke konzumovéani zdravych potravin jiz déti
pfedskolniho véku a 74kl prvniho stupné zdkladni Skoly. Népln programu spociva
vtom, ze si déti pfipravuji své zdravé svaliny sami. Odbornici z Express Deli
poskytnou détem zakladni informace, umozni jim ochutnat pestré alternativy svacin
anasledn¢ déti za jejich napaditost odméni. Sluzba Express Deli zajisti pfipravu
surovin, nastrojli a tématu k némuz by tvorba méla smétovat, kreativita zpracovani je jiz
Cist¢ vrukou déti. Tento program si muze objednat jakadkoli tiida, jez rada stravi

zabavné a zaroven zdravi ptinosné odpoledne.

4.2.2 Design znacky

Design znacky reprezentuje stejné jako u znacky Subway trojice barev ve sloZeni bila,
zelend a Zlutd. Volba téchto barev vychazi opét z piisobeni svéZim, piirodnim
a zdravym dojmem. Jméno znacky utvaii dvé ¢asti, z nichZ prvni ,,Express® poukazuje
na rychlost ptipravy a ,,Sandwich* asociuje hlavni produktovou nabidku znacky. Logo
znaCky ve znéni ,,Vzdy tak, jak Vam chutna“ vyzdvihuje sluzby spojené s tvorbou

sendvicl na vlastni prani zédkaznika.

13 EXPRESS SANDWICH. Vitejte v Expressu. [online]. 2011-2014 [cit. 2014-02-21]. Dostupné z:
http://www.sandwich.cz/
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Obrazek 7: Logo a slogan znacky Express Sandwich

EXPRESS ' T

SANDWICH

zd roj174

Své logo maji téz oba vlastni koncepty znacky Express Sandwich, cateringové sluzby
Express Deli a koncept teplych obédovych menu Express Food. Tato loga jsou
kruhovitého tvaru, vyplnény hnédou barvou a nazvem konceptu. Logo Express Food je
navic doplnéno pfiibory, coz ve vzajemném spojeni symbolizuje obraz talife, jenz
poukazuje na vyznamny rozvoj fast foodového fetézce smérem k plnohodnotnym
restauracim, u nichz jsou denni obédové menu béZznou zélezitosti. Loga programu

Express Deli a Express Food znazoriuje nésledujici obrazek.

Obrazek 8: Loga konceptu Express Deli a Express Food

EXPRESS

SANDWICH

Zdroj175

4.3 Analyza trzniho prostiredi a pozice zna¢ky Express Sandwich

Soucasna situace v oblasti stravovani je charakterizovana pojmem ,,McDonalizace
spoleCnosti““. Pojem popisuje soucasné stravovaci navyky ¢im dal tim veétsi Casti
spolecnosti, ktera upfednostfiuje rychlou a finan¢né pfijatelnou formu pormu.

McDonaldizace souvisi s heuristikou v rozhodovani spotiebiteltl (viz. kapitola 2.1.3),

174 EXPRESS SANDWICH. Express Sandwich. [online]. © 2011-2014 [cit. 2014-02-21]. Dostupné z:
http://www.express-sandwich.cz/menu/kaloricke-hodnoty

1> EXPRESS SANDWICH. Vitejte v Expressu. [online]. 2011-2014 [cit. 2014-02-21]. Dostupné z:
http://www.sandwich.cz/
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ktefi v neustalém shonu, jez je pro dnesni svét typicky voli vétSinou nejméné rizikova,
rychla a obecné hojné navstévovana stravovaci zafizeni typu fast foodu. Spotiebitel vi,
co od nich mize ocekavat a navic si je védom toho, ze mu tato forma stravovani
nezabere piili§ Casu. Nema tudiz potiebu zvazovat velké mnozstvi jinych alternativ. Fast
foodovych restauraci stdle pfibyva, coz tento jev vyrazné posiluje. Fenomén
McDonaldizace lze charakterizovat ¢tyimi aspekty, které stoji za stale rostouci
oblibenosti rychlého obcerstveni. Je to efektivita, vypocitatelnost, piedvidatelnost
a nahrazovani. Typickym prostfedkem k dosazeni efektivity je zdaraziiovani kvantity
pted kvalitou, které se odrazi zejména v nazvech produktd jako jsou Longer, Big Mac,
Double apod., jez ve spotiebiteli podvédomé vzbuzuji dojem velkého mnozstvi za
pomérné nizkou cenu. Predvidatelnost vystihuje jiz zminéné heuristické rozhodovani
spotiebiteld na zadklad¢ provéfenosti a jistoty stale stejné kvality kdykoliv a kdekoliv.
McDonaldizace je také stale castéji doprovazena nahrazovanim lidskych pracovnich sil
stoji a novymi technologiemi. I pfesto, Ze si je spole¢nost védoma neblahych vlivii této
stravy na zdravi Clovéka a stile rostouci obezity populace, t&$i se fast foody velké
popularité. Hlavnim divodem je pravé provétenost jejich sluzeb, dlouhd oteviraci doba,

snaha vyhnout se dlouhému &ekéani a moZnost vzit si pokrm s sebou.*

Na velkou oblibenost fast foodovych restauraci poukazuje prizkum z roku 2013, jenz
byl proveden na vzorku 480 respondentii prostfednictvim dotaznikového Setfeni.
Nejvetsi podil respondentt tvotila vékova kategorie 20-25 let (279), dale 26-40 let (98)
a respondenti mladsi 20 let (51). Vyzkum byl zaméten jak na celkovy postoj k rychlému
obcerstveni, tak na preference konkrétnich znacek a znamosti fast foodi se zdravou
stravou. Vyzkum ukazal, Ze z celkového poctu respondentt se jich 414 stravuje ve fast

foodu. Vétsina téchto stravniki jej vSak navstévuje pouze narazove (viz. graf 4).

1 HORAKOVA, Z. McDonaldizace spolecnosti. [online]. 18.2.2014 [cit. 2014-02-21]. Dostupné z:
http://generace21.cz/67121-mcdonaldizace-spolecnosti/
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Graf 4: Navstévnost fast foodovych restauraci
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Uvedeny graf popisuje procentudlni navstévnost odpovidajici rliznym casovym
intervalim. Z grafu vyplyva, ze vétSina respondenti navstévuje fast foody spise
vyjimecné, nejcastéji jednou mesi€né anepovazuji je za hlavni napli svého
stravovaciho rezimu. Respondentni, ktefi uvedli, ze se ve fast foodech nestravuji
nejcastéji udavaji jako diivod nezdravy charakter a nizkou kvalitu nabizenych jidel,
které jsou povazovany za jejich hlavni negativa. Vyzkum dale zjist'oval i hlavni pozitiva
fast foodl. Odpovédi na tuto otazku poukazuji na zminénou McDonaldizaci spole¢nosti
a definuji, co spotiebitele nejvice pfitahuje na fast foodovych restauracich, tudiz i na

hlavni divody oblibenosti rychlého obcerstveni. Nejcastejsi odpoveédi byla zminéna

rychlost pfipravy jidel a nasledovala chut, nizka cena ¢i Siroka nabidka.
Mezi konkrétnimi fast foodovymi fetézci tradiéné vitézi McDonald’s a KFC, které jsou
nasledovany asijskymi bistry, Bageterii Boulevard, ktera se téz zamétuje na piipravu

sendvici ¢1 Burger King. Konkrétni umisténi jednotlivych znacek zndzoriuje graf 5.

" POULOVA, M. Fast Food se zdravou stravou. [online]. 29.1.3013-5.2.2013 [cit. 2014-02-22].
Dostupné z: http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/fast-food-se-zdravou-stravou/#00
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Graf 5: Oblibenost fast foodovych restauraci na ¢eském trhu
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8 POULOVA, M. Fast Food se zdravou stravou. [online]. 29.1.3013-5.2.2013 [cit. 2014-02-22].
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Tento graf charakterizuje pozici znacky Express Sandwich na ¢eském trhu rychlého
obcerstveni. Z celkového poctu 480 respondentd ho uvedli jako nejcastéji navstévovany

fast food pouze dva a mezi ostatnimi fast foodovymi fetézci zaujima az 11. misto.

Co se tyCe konkrétni oblasti zdravé formy fast foodu, spotiebitelé (439 respondentir)
prokéazali znacny zdjem o jejich navstévu a vétSina znich dokonce uvedla, Ze by
zdravou stravu upfednostnila pied klasickymi fast foody. Problémem vsak je, ze téméf
90% respondentti zadné zdravé rychlé obCerstveni nezna. Mezi zbylymi respondenty,
ktefi maji povédomi o existenci konkrétniho zdravého fast foodu je nejoblibenéjsi

znacka Mangaloo a znacku Express Sandwich uvedli pouze tii respondenti.

Graf 6: Znamost zdravych fast foodovych restauraci

Jak se tento Fast Food jmenuje?
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Na totozné urovni se s restauraci Express Sandwich umistil také Subway, Revio
a Nordsee. Respondentni dale uvedli, Ze by byli ochotni si za zdravou a zaroven rychlou
formu stravy priplatit. Vzhledem ktomu, Ze za klasicky fast food vétSina utrati
v prumeéru 70-100 K¢, nékteti az 100-150 K¢, pod pojmem ,,ptiplatit si* 1ze tedy chapat

cenou relaci vyssi nez 100 K¢.

Pro pozici znac¢ky Express Sandwich z uvedeného vyzkumu vyplyva, ze v komplexnim
pojeti, tj. mezi vSemi fast foodovymi restauracemi na ¢eském trhu neni piili§ znama.
Jejimi nejvétsimi konkurenty jsou v této oblasti velké tradi¢ni fetézce McDonald’s,
KFC, Bageterie Boulevard, Burger King, Subway a Pizza Factory. Hlavnim diivodem,
pro€ jsou tyto svétové fetézce uspeésnéjsi je fakt, ze v dobé, kdy vstoupily na ¢esky trh
meéla jiz vétSina vefejnosti povédomi o jejich existenci (vyjimku tvoii Bageterie
Boulevard, kterd je téZz ceského pivodu). Pravé sila, kterou si znacky ve svété
vybudovaly zptsobila jeji pozitivni pfijeti také v ostatnich zemich, kam postupem ¢asu
uspesné expandovaly.

V uzsim pojeti je jiz pifi zaméfeni na oblast pouze téch fast foodl, které poskytuji
protivniky pfedev§im Mangaloo a Subway. Problém vSak tkvi v celkové nevédomosti

spotiebitel ohledné existence tohoto typu fast fooda.

Ptesto, Ze je znacka Express Sandwich charakterizovana zaméfenim na segment
rychlého obcerstveni jako na svlij hlavni cilovy trh, jeji konkrétni kategorizace nese
nazev ,,fast casual restaurant®. Tzv. fast casual pfedstavuje kompromis mezi klasickymi
fast foody a plnohodnotnymi restauracemi. Zakaznikovi je stale zaruCena rychla
ptiprava pokrmu, jez je hlavni podstatou fast foodovych restauraci, avSak postup
pfipravy a zpusob podavani je kultivovangjs$i. Pokrm je servirovdn na keramickych
talifich, s pfibory a pfedevS§im s moznosti absolutni kontroly zédkaznika nad sloZenim

y v 1
svého sendvice.

180 Na sendvice i na polévku do Filadelfie. [online]. 3.10.2010 [cit. 2014-02-22]. Dostupné z:
http://data.bbcentrum.cz/custom/file/%C5%98%C3%ADjen%202010_3 cz.pdf
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4.4 Komparace znacek Subway a Express Sandwich

Z vyse uvedené analyzy znacek Subway a Express Sandwich vyplyva, ze se strategie
obou znacek v mnoha ohledech shoduji. To je do jist¢ miry déno tim, Ze je znacCka
Express Sandwich jakousi ¢eskou obdobou znacky Subway. Presto mezi obéma
znaCkami existuje 1 mnoho rozdili, které jsou hlavnim divodem toho, pro¢ se vyrazné
lisi predevsim v celkové hodnoté a znamosti znacky. Subway si zajistila rychly rozvoj
zavedenim nového pfistupu na trh rychlého obcerstveni, ktery se navic posléze rozhodla
franchisovat. Pocet pobocek tak rychle rostl a s nim také povédomi o znacce. Express
Sandwich nalezl tutéZ mezeru na ¢eském trhu, kde stejné jako znacka Subway pfispéla
netradi¢ni, zdravou a personalizovanou alternativou fast foodovych fetézci. Obé znacky
umoziuji piipravu sendvici podle individudlnich ptani zdkaznikli a nabizeji kvalitu
a Cerstvost vSech pouzitych potravin i ingredienci. Zasadni rozdil, z n¢hoz vychazi
komplexni cil a strategie znacky vSak spociva ve formé vlastnictvi znacek. Zatimco
znaCka Subway nepfetrzité roste a funguje Cisté na principu franchis za tcelem jejiho
dal§iho rozsifovéani, ambice znacky Express Sandwich sméfuji spiSe k lokdlnimu
rozsahu, ale zato s ddrazem na Spickovou kvalitu poskytovanych sluzeb a produktu.
Vsechny pobocky jsou vlastnictvim majitelt firmy, ktefi jsou zaroven jejimi zakladateli.
Princip fizeni znaCky Express Sandwich tedy sméfuje spiSe k osobné&jsimu, nikoli

globalnimu vedeni.

At je firma jakékoli povahy, chce-li znacka proniknout do povédomi spotiebitelil
astejné jako vétSina firem ziskat co nejvice spokojenych zdkazniki, ktefi podniku
zajisti zisk, je zapotiebi disponovat kvalitnimi sluZzbami, dobrou distribuci, zajimavym
designem, hodnotami, snimiz se zakaznici mohou ztotoznit a piedevSim ucinnou
propagaci a komunikaci se zdkaznikem, jez je pro znamost znacky velmi dulezita.
Kromé individualizovaného pfistupu, cileni na stejny segment trhu a poskytovani
zdravého rychlého obcerstveni vykazuje znacka Express Sandwich se znackou Subway
znacné shody také v otazce designu znacky. Ob€ znaCky vyuzivaji totozné barevné
zpracovani loga a poukazuji na moznost tvorby vlastniho sendvice v rdmci hlavniho
sdéleni znacky. Znacka Subway vSak své sdéleni o to vice konkretizuje tim, ze
zdaraziuje jako jednu z hlavnich charakteristik své nabidky také Cerstvost. U znacky

Subway vypovida o jedine¢nosti sluzeb jiz samotny nazev, ktery je navic znély, poutavy
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a snadno zapamatovatelny. Pfesto, Ze jméno znacky Express Sandwich téz
charakterizuje hlavni produktovou nabidku podniku, kterou jsou sendvice, prvni ¢ast
nazvu poukazuje pouze na rychlost pfipravy a nikoli na to, ¢im je znacka oproti

klasickym fast foodiim skutecné specificka.

Podstatu a hlavni zdaraziiované hodnoty obou znacek symbolizuje reprezentace
zdravého zivotniho stylu a snaha poskytovat zdkaznikiim kvalitni, ¢erstvou a Setrnosti
k Zivotnimu prostiedi podporovanou stravu. Z tohoto poslani je ziejmé, Ze primarnim
cilem znacky neni pouhy prodej a zisk, ale predevsim prospéch na stran¢ samotnych
spotiebiteldl a potazmo také pro zivot spolecnosti jako takové. V ¢em je vSak znacka
Subway oproti Express Sandwich skute¢né silnd je jeji komunikace nejen se svymi
zakazniky, ale také se spole¢nostmi, které svou kooperaci se znatkou Subway, hodnotu
a dobré jméno znacky vyrazn€ posiluji. Spoluprace s riznymi dobrocinnymi c¢i
sportovnimi organizacemi a piedevsim vlastni angazovanost v aktivitdich spojenych se
zdravim a spravnymi stravovacimi navyky jiz u déti a mladeze vtiskla znac¢ce Subway
pozadovany charakter a jasny positioning v mysli spotiebitelti. Nejvétsi rozmach znacka
zaznamenala po zmedializovani zminéného piibéhu o chlapci, jemuz se podatilo
s produkty znacky Subway vyrazné redukovat svoji vahu. Subway tohoto ptibé¢hu ihned
vyuzila apostavila na ném svou reklamni kampan. Propagace znaCky je dalSim
diametralné¢ odliSnym aspektem brandingu firmy Subway. Znacka ma komunikaéni
strategii velmi propracovanou a je si dobfe v€doma toho, Ze je propagace nutnou
soucasti budovani a podpory znacky. Prosazuje své jméno nejen prostfednictvim
sponzoringu renomovanych sportovnich 1 jinych udélosti, ale také product placementu,
velkych reklamnich kampani, lokalnich propagacnich materialti a ve velké mife také
internetu. Jak jiz bylo uvedeno v ramci analyzy, znacka Subway spliiuje vSechny
pozadavky, které podminuji narGist hodnoty znacky. Je relevantni diky neustalému
prizpiisobovani ménicim se pozadavkiim a potfebam zakaznikd, obratné vyuziva nové
technologie, zosobiiuje urcité postoje a zdravy zivotni styl, spotiebitelim posktyuje
zpravidla velmi pozitivni zkuSenosti, disponuje dobrou povésti a ptedevsim je vyrazné

odli$na od svych konkurentti na trhu fast foodovych restauraci.

Znacka Express Sandwich je v pfipad¢ propagace a komunikace znacky absolutnim
protipolem znacky Subway. V tomto ohledu ma =znaCka vyrazné nedostatky.

Komunikaci znacky vyznamné podminiuje predev§im samotny produkt, ktery ma znacka
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Express Sandwich kvalitni a vyjimecny, pfesto, ji znacka Subway pted¢i vizualnim
zpracovanim napt. obalu ¢i komplexni produktové nabidky, kterou klasifikuje do
ruznych tématickych, ak¢nich nebo nutricné specifickych kategorii. Znacka obratné

propaguje vlastnosti svych produktd, jimiz vaci svym konkurentiim skuteéné vynika.

Znacka Express Sandwich ma ve srovnani se znaCkou Subway také vyrazné slabsi
komunikaci se zakazniky. Internetovy marketing je v soucasnosti jednim z nejsilnéjsich
nastrojit budovani znacky. Ztoho divodu by méla byt kazdd moderni znacka
V internetovém prostiedi podpofena alespoii prostfednictvim oficidlnich stranek na

socialnich sitich, kterou znacka Express Sandwich postrada.

Zuvedené komparace vyplyva, ze hlavnimi oblastmi, v nichz se znacka Express
Sandwich od brand marketingu znacky Subway lisi jsou pfedevS§im piibéh znacky,
emotivni pusobeni, do jist¢ miry design, ale pfedev§im propagace a komunikace se
zakazniky. Tyto vysledky komparace jsou spolecné se zjiSténymi nedostatky
vychodiskem pro nasledujici kapitolu, jez v insipraci strategii znacky Subway predklada

navrh brand marketingu znacky Express Sandwich.
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5 NAVRH BRAND MARKETINGU ZNACKY EXPRESS
SANDWICH

Pro navrh na zlepSeni brand marketingu jsem si v komparaci se silnou znackou Subway
zvolila znacku Express Sandwich z toho duvodu, ze vznikla v inspiraci pravé timto
svétovym fetézcem a stavi na obdobném principu poskytovanych sluzeb. Z vyse
uvedenych informaci je zfejmé, Zze znacka Express Sandwich disponuje jistymi
nedostatky, které jsou ptekazkou pro dosazeni obdobné image a znamosti znacky, jakou
si dokazala ziskat znacka Subway. Jeji produkty a sluzby maji vSak velky potencial,
tudiz povazuji za vhodné, zaméfit svilj navrh pfedev§im na aktivity, které by zminéné
nedostatky minimalizovaly, znacku podpofily a ziskaly pro ni nejen nové, ale také vérné
stavajici zakazniky. V ndvaznosti na dosazena zjisténi bych znac¢ce Express Sandwich
doporucdila zkvalitnéni strategie znacky piedevS§im zaméfenim do oblasti aktivniho
a zdravého zivotniho stylu. Nejvhodnéjsi oblast pro realizaci spatfuji piedevSim
Vv otazce cileni na novy segment zakaznikl, propagace a komunikace se zakazniky.
Znacka by méla byt schopna pecovat jednak o soucasnou klientelu, a jednak ziskat
novou, k ¢emuz je primarné zapotiebi $itit povédomi o existenci zdravé a dietni formy
rychlého obdcerstveni. Pro cesky fast food je velice obtizné prorazit v konkurenci
svétovych gigantl jako je McDonald’s, KFC, Burger King ¢i Subway. Znacka by tudiz
méla vyvijet vyssi aktivitu v téch aspektech svého brand marketingu, v nichz za svymi
konkurenty zaostava a dale nalézt oblasti, v nichz by se dokazala od konkurence odlisit.
Znacce bych proto doporucila zaméfit se na ziskani nového zakaznického segmentu,
jenz by se mohl stat jedine¢nou piileZitosti pro Sifeni povédomi o znacce a budovani jeji
image. DalSim mym navrhem je pifimé angazovani znacky Express Sandwich na
podpoie aktivniho Zivotniho stylu, v ramci néhoz uvadim mozné nastroje a zptisoby této
podpory. Naslednym krokem je Sifeni povédomi o existenci zdravého fast foodu a to
ztoho duvodu, Ze o ngj spotiebitelé jevi znacny zajem. Brand marketing znacky
Express Sandwich by mél téz zallenit podplrné aktivity znacky jako takové, tzn.
vyuziti podpory a propagace znacky, jez spotiebitelim rychlého obcerstveni specifikuji
pfinosy a vyhody znacky. Po nastaveni komunikac¢ni strategie znacky navrhuji zkvalitnit
péci o stavajici zdkazniky, které si firma musi byt schopna udrZet a pfizplisobovat se

jejich aktuadlnim pfanim a potfebam. Znacka dale postradd vyuziti novych médii
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a marketingovych aktivit v internetovém prostiedi, které jsou pro kazdou dne$ni znacku
témef nepostradatelné. Internet je v soucasnosti primarnim nastrojem vyhledavani
informaci vSeho druhu, proto uvadim jako zavéretny bod mého navrhu rozsifeni
webovych stranek firmy Express Sandwich a zejména zalozeni oficidlniho profilu

znacky na socialnich sitich.

5.1 Osloveni nového zakaznického segmentu

Primarnim tkolem znacky je sprdvnd segmentace trhu a volba odpovidajici cilové
skupiny zakaznikd. V inspiraci znackou Subway, u niz jsou hlavni cilovou skupinou
spotiebitelé ve véku 16-39 let by se méla znacka Express Sandwich zaméfit na tentyz
sektor zakaznikl. Vzhledem Kk jejim aktivitdm v ramci edukativniho détského programu
je vsak mozné spodni v€kovou hranici cilovych zakaznikli snizit. Produkty, které
znacka nabizi jsou generacné univerzalni. Diky kvalité, Cerstvosti a zdravé formé stravy
jsou vhodné nejen pro dospélé, ale také mladsi ¢i naopak starSi vékové kategorie. Tim
se znacka vyrazné 1i$i od konkurentl, ktetfi nabizeji pfedevSim smazené hamburgery
nevhodné pro mladé ¢i naopak star$i strdvniky potykajici se napf. s riznymi
zdravotnimi problémy ohledné cholesterolu apod. Diky této univerzalité¢ ziskala své
zakazniky také znacka Subway, jeZ se sice zaméfuje primarné na zminéné spotiebitele
ve véku 16-39 let, ale mnohé prizkumy prokazali, Ze je jednou z nejoblibenéjSich také

u jedinct nad 39 let.

ZnaCka Express Sandwich je zamétena piedevSim na zadkazniky, ktefi vyhledavaji
rychlou formu obcerstveni. Profil takového zakaznika byva charakterizovan €asovou
vytizenosti pracovné zaneprazdnénych jedinct ¢i studentti, pro které je dlouhé cekéni
V restauracich ztratou ¢asu a nepfisuzuji kvalité jidla pfili§ velky vyznam. Znacka vSak
mezi ostatnimi fast foody vynikd tim, Ze se zamétfuje na spotiebitele, ktefi sice
upiednostiuji rychlou pfipravu i konzumaci pokrmu, ale zaroven si ho radi vychutnaji
a nejsou lhostejni ke kvalité jidla. Z toho duvodu, Ze znacka stoji na pomezi fast foodu
a plnohodnotnych restauraci bych ji doporucila vyuZit této univerzalnosti a zameéfit se
na osloveni nového segmentu zakaznikii. Tedy takovych, ktefi naopak nejsou

spotiebiteli fast foodu, povazuji tuto stravu za nekvalitni a vyznavaji zdravy Zivotni styl.
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Takovy spotiebitel ¢asto inklinuje i K aktivnimu stylu Zivota, snazi se o udrzovani ¢i
redukci télesné hmotnosti a zaklada si na kvalit¢ a energetickém bohatsvi
konzumovanych potravin. Na zdklad¢ této konkretizace profilu potencialniho
koncového spotiebitele by mohla byt pro znacku vyhodna realizace podpory znacky

v oblasti sportu a zdravé stravy.

V tomto ohledu znacce navrhuji, aby zviditelnila svou ¢innost prostfednictvim inzerce v
Casopisech o zdravém zivotnim stylu. Idealni volbou by mohl byt Casopis Dieta
vyddvany pod Mladou frontou dnes, ktery se vénuje nejen hubnuti, ale také
komplexnimu a dlouhodobému pfistupu ke zdravému zivotnimu stylu. Dle mého ndzoru
by postacil format inzerce 1/6 o rozmérech 89 mm x 79 mm, jehoz cena se pohybuje
kolem 35 000 K¢ a predev§im je umistén v textu, nikoli az v katalogové inzerci zadni
¢asti titulu, kde je vétSina reklam casto prehlizena. To by zna¢ce umoznilo znatélné
veétsi zasah 1 z toho divodu, Ze Casopisy umoziuji cileni na konkrétni skupinu ¢tenaru,
ktefi se o dany obor zajimaji. Casopisy navic ¢asto dlouhodobé uchovavaji a opakované
vyuzivaji. Tento mésicik je zaméfen pifedevsim na Zeny, z toho diivodu by bylo vhodné
umistit inzerci také do Casopisu, ktery se vénuje spravnému zivotnimu stylu muzi.
V tomto ohledu bych doporucila ¢asopis Men's Life, ktery vydava spolecnost pro
aktivni volny ¢as BOREMI Invest, a.s. Realizace tohoto typu reklamy by bylo vhodné
nacasovat do povano¢niho obdobi, tedy do lednového cisla casopisu a do konce jarniho

obdobi, pro néjz je typicka vlna riznych dietnich programi (kvéten).

Dal$im navrhem je navazani Spoluprace S organizacemi, které se vénuji oblasti
zdravého zivotniho stylu. Znacka jiz spolupracuje se zminénym Institutem prevence,
zdravi a vyvazeného zivotniho stylu Clinic 21, s.r.o0., avSak k ziskani novych zékazniki
by znacce vyrazné¢ dopomohlo zapojeni do programu s ndzvem ,,Vim, co jim a piju®, jez
je soucasti globalniho programu The Choices Programme a vznikl na zékladé vyzvy
Svétové zdravotnické organizace (WHO) a organizace OSN pro vyzivu a zeméd¢€lstvi.
Pivod této vyzvy spocival v odhaleni Skodlivosti ur¢itych Zzivin, jejichz nadmérna
konzumace zvySuje riziko vzniku vaznych civiliza¢nich onemocnéni. Hlavnimi cily
programu je motivace vetejnosti k aktivni péci o zdravi, vzbudit zajem o zdravy zivotni
styl a podporovat vefejnost ve vybéru takovych potravin, které odpovidaji parametriim
zdravé vyzivy. Program nabizi partnertsvi jakékoli spolecnosti, bez ohledu na jeji

velikost ¢i trzni podil. Pro zna¢ku Express Sandwich je to tedy snadna a zaroven velmi
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vyhodna piilezitost jak oslovit obCany se zdjmem o své zdravi a vytvofit znacce
identitu, kterd ji zajisti vyhodny a specificky positioning rychlé, avSak zdravi prospésné
stravy. Program poskytuje poradenstvi pii vybéru spravnych potravin, vychazi
z védecky podlozenych vyzivovych doporuceni a hlida pfijem zivin souvisejicich
srozvojem civiliza¢nich chorob. Vzhledem Kk tomu, Ze slozeni a pfiprava produktt
znacky Express Sandwich vychazi téz z konzultaci odbornikit na zdravou vyzivu,
s programem Vim, co jim a piju se v mnoha bodech shoduji. Cinnost obou spole¢nosti
se tak muze vzajemn¢ podporovat a znacce Express Sandwich by toto partnerstvi
zvysilo povédomi o znacce i jejich produktech a hodnotach. Zapojenim do programu si
firma zajisti odliSeni od konkurenénich znacek, deklaruje vyzivovou hodnotu svych
produktii a ziska novy nastroj podpory prodeje. Spole¢nost navic spolupracuje s dal§imi
organizacemi jako STOB (stop obezité¢), Forum zdravé vyzivy apod., které by se

posléze mohly stat dalsi vyhodnou piileZitosti znadky Express Sandwich.'®*

Na znacku by mohla upozornit také podpora pofadi vénovanych radikalni zméné
zivotniho stylu jako napt. ,Jste to, co jite*, které znacce zajisti jak dostatecnou
medializaci, tak budovani image a zndmosti znacky prostfednitcvim PR, doporuceni
hlavnich piedstavitelti pofadu, kteti jsou odborniky na zdravou vyzivu a mohli by se stat
tvari znacky. Pro znacku je to dale prilezitost, jak ziskat nové zdkazniky piimo z fad

ucastnik?i potadu.

5.2 Aktivni podpora zdravého Zivotniho stylu

Vzhledem ktomu, Ze je Express Sandwich mezi ostatnimi konkurenty vyjimecny
poskytovanim zdravé stravy, doporucila bych znaéce aktivni angazovani na podpoie
zdravého zivotniho stylu. Znacka je jiz vtomto ohledu <¢inna v souvislosti
s edukativnim détskym programem, ktery piedSkolaky a zaky stiednich Skol uci
spravnym stravovacim navykim. V rdmci tohoto programu bych znacce Express
Sandwich doporucila aktivni osloveni zakladnich a stfednich $kol, s nabidkou

zabavného, kreativniho a zaroven vzdélavaciho dopoledne. Tento program je mezi fast

81 program a jeho cile aneb co to je?. [online]. © 2013 [cit. 2014-03-12]. Dostupné z:
http://www.vimcojim.cz/cs/odbornik/
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foody ojedinély, z toho diivodu by ho méla znacka vice zviditelnit. Skoly by se tak
dozvédéli o moznosti podpory spravnych stravovacich navykt jiz u déti skolniho
a predSkolniho ve€ku, ktera je nauci nejen zdravému zivotnimu stylu, ale také si v ramci
odbornych rad pracovnikii sami vyzkousi piipravu zdravych sendvict. Osloveni skol by
bylo realizovano telefonicky ¢i prostfednictvim e-mailovych nabidek, coz by pfispélo
k dalsimu rozsiteni povédomi o zdravé formé fast foodu mezi mlad$im zékaznickym

segmentem.

Edukativni program bych firm& navrhovala wvyuzit také v pfipadé dospélych
spotiebiteld, pro které by potadala osvétové projekty, jejichz cilem by bylo poskytnout
zakladni informace o tom, jak pecovat o své zdravi a §ifit povédomi o diilezitosti zdravé
stravy. Akce by se konala alepsoni jednou ro¢né a byla by avizovana prostfednictvim
webovych a facebookovych stranek (viz. kapitola 5.5) ¢&i tisténych materialt
v provozovnach Express Sandwich. Formou seminafe odbornikt z Clinic 21 s.r.o.
I programu Vim, co jim a piju by byly obcanim posktnuty zakladni informace
0 zdravém Zivotnim stylu. Jako dal$i bod programu bych firmé navrhla poskytnout
zlcastnénym moznost osobni konzultace a poradenstvi, vV ramci nichz by méli moZnost
prodiskutovat s odbornikem své individualni otazky a problémy napt. ohledné tvorby
vlastniho jidelni¢ku, spravného vybéru potravin, zptisobech redukci vahy apod. V tomto
piipadé by program dale poskytoval sluzby spojené s tvorbou dietniho planu. S kazdym
zakaznikem, ktery by se rozhodl tuto nabidku vyuZzit by firma udrZovala osobni kontakt,
vramci néhoz bude poskytovat dal§i piipadné rady a monitorovat zékaznikovu
zédkaznik odménén slevami na stravovani v provozovnidch Express Sandwich
a zvefejnénim jednotlivych piibéhtt na webovych strankach. Tyto piibéhy budou
nasledné fungovat jako motivace pro dal§i obcany, ktefi touzi po zméné stylu zivota

¢i stravovacich navyku a pfedevs§im jako symbol hodnot znacky.

V navaznosti na tento program firm¢é navrhuji zavést vyzivové poradenstvi také jako
soucast zdékladnich sluzeb znacky. Tzn., Ze kromé kaZdoro¢niho pofadani vysSe
uvedenych akci zafadi ve spolupraci s Institutem prevence, zdravi a vyvazeného
zdravotniho stylu a programem Vim, cO jim a piju poradenstvi do hlavni nabidky
sluzeb. Tento program bych nazvala ,,Express Fit“, ktery jednak evokuje souvislost se

znackou Express Sandwich a jednak poukazuje na okamzité rady a schopnost rychlého
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poskytnuti jakychkoli informaci ohledn¢ zdravé stravy a spravného vybéru zdravi
prospésnych potravin. Kazdy navstévnik webovych stranek by mél moznost dotazat se
prostiednictvim e-mailu nebo diskusniho fora na vSe, co ho zajima ohledné zdravého

zivotniho stylu a tim by se znacka pfimo angazovala na podpoie zdravi vetejnosti.

Dalsim zpusobem, jak pfispivat k zdravému zivotnimu stylu je podpora sportovnich
akci. Sponzoring sportovnich akci znacce umozni nejen zasah Siroké cilové skupiny
spotiebitelt, ale také hlubsi vytvofeni asociaci mezi znackou a podporou zdravého
a aktivniho zivotniho stylu. V navaznosti na sponzoring sportovnich akci by bylo dle
mého nézoru vhodné realizovat v misté konani téchto udalosti také stankovy prodej,
ktery by tcastnikim umoznil ochutnat produkty znacky Express Sandwich. Stanek by

dale poskytoval letdky s informacemi o tom, kde mlize zékaznik obcCerstveni navstivit.

5.3 Sireni povédomi o zdravé formé fast foodu

Co se tyCe hlavniho segmentu zakaznikd, tedy spotiebitelti rychlého obcerstveni, je
zasadnim problémem znacky Express Sandwich nevédomost vefejnosti o existenci
zdravé alternativy tohoto segmentu trhu. Nejvétsim nedostatkem znacky je jeji slaba
komunikaéni strategie a podpora znacky. V tomto ohledu bych znacce doporucila
postavit svou propagaci na Sifeni povédomi o existenci zdravého fast foodu mezi
spotiebiteli, ktefi rychlé obcerstveni navsStévuji. Jak prokazaly vySe zvefejnéné
vyzkumy, vétSina spotiebitelil je natolik ovlivnéna proslulymi fast foody, Ze maji pouze
minimalni ponéti o existenci zdravéjsi a kvalitnéj$i formy rychlého obcerstveni, a to
| pfesto, ze O ni projevili znacny zajem. Z této skuteCnosti vyplyva, Ze pokud by se
spotiebitelé o sluzbach a charakteru nabidky znacky Express Sandwich dozvédél,
s nejvétsi pravdépodobnosti by jejich sluzeb vyuzili. Hlavni podstatou brand marketingu
znacky Express Sandwich by tedy mélo byt osloveni zakaznikl, ktefi tuto firmu
prozatim neznaji a vytvofit mezi nimi povédomi o vyznamu zdravé stravy a posléze

0 konkrétni nabidce a odliSnosti znacky od klasickych fast foodu.

Na zékladé¢ uvedenych zjisténi bych Vvtéto fdzi doporucila vyuziti tiSt€nych
propagac¢nich materiali v podob¢ letaki, které nejsou nakladné a pritom dokazi sdélit

hlavni informace o poslani, produktové nabidce a predevS§im vyhodach znacky. Letaky
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by obsahovaly zakladni sdéleni znacky, tedy snahu poskytovat zdravé sendvice
prvotfidni kvality, doplnéné o komparaci nutriénich hodnot vybraného sendvice
snutricnimi  hodnotami a slozenim klasickych hamburger. Letdky by dale
zduraziiovaly nabidku cateringovych sluzeb, obédovych menu v ramci sluzby Express
Food, nabidku rozvozu jidla a spolupraci s Institutem prevence, zdravi a vyvazeného
zivotniho stylu Clinic 21 s.r.0. ¢i programu Vim, co jim a piju. Letacek by vyzdvihoval
také ptivod potravin a moznost piipravy sendviée na vlastni pfani zakaznika. Nezbytnou
soucasti je také uvedeni webovych stranek firmy. S nakladem 10 000 kust letakt
o formatu A5 lesklého designu, ktery pusobi atraktivnéji by se cena pohybovala okolo
8 000 K¢.

Dale navrhuji potfadani ochutnavek v misté prodeje, které kolemjdoucim piedstavi
zakladni produkty asluzby znacCky a presvédéi je o jejich kvalité, coz zvysi
pravdépodobnost navstévy restaurace. Ochutnavky by se konaly alespon jednou za ctvrt
roku aznacka by na jejich konani wupozornila prostiednictvim webovych
a facebookovych stranek, plakat ve svych provozovnach a také jiz zminénymi letacky.
Ke kazdé ochutnavce by pracovnik s odpovidajicimi znalostmi zadkaznikovi poskytl také
verbalni informace o specifické ptipravé a charakteru pouzivanych potravin. Vzhledem
K tomu, Ze jsou dvé ze vSech Ctyf pobocek umistény v obchodnich centrech vedle svych
hlavnich konkurenti McDonald’s, KFC apod., stanky s ochutnavkami poskytuji

ptilezitost pfimého osloveni i konkurenéni zakaznika.

Znacku by mohlo posilit také aktivni osloveni firem s nabidkou cateringovych sluzeb.
Cateringové sluzby znacky Express Sandwich vyuzivaji ptredevsim velké farmaceutické
¢i IT firmy. Z toho divodu bych firmé doporucila aktivni vyhledavani spolecnosti, které
jsou obdobné soucasné klientele a jejich telefonické ¢i e-mailové osloveni s nabidkou
cateringovych sluzeb znaCky Express Sandwich. Nabizi-li znacka své sluzby pouze
prostiednictvim internetovych stranek, mnoho spole¢nosti se o této nabidce nemusi
dozvédét, piestoze by o né mohli mit potencialni zajem.

Na znacku by mohla dale upozornit tzv. PPC reklama na internetu, jez je jednnim
z nejucinngjSich nastroju Sifeni znacky. PPC reklama jiz predc¢i reklamu bannerovou,
ktera je finan¢n¢ nakladnéjsi a zdaleka ne tak efektivni. Princip PPC reklamy spociva

V tom, ze zadavatel neplati za pouhé umisténi reklamy, ale az ve chvili, kdy uZzivatel
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reklamu zobrazi (PPC = pay per click, tedy platba za klik). PPC reklamy poskytuji
specializované servery, z nichz je nejznaméjsi PPC systém serveru Google, Google
AdWords. Naklady na PPC reklamu jsou v tomto systému pouhé 3 K¢ na jednoho
navstétvnika (bannerova reklama cca 40 K¢) a celkové kolem 50 K¢ na zakaznika
(banner okolo 1000 K¢), pti mife prokliku 5% oproti banneru s pouhymi 0,5%. PPC
reklama je zaméfena piimo na uzivatele, ktefi hledaji to, Co zadavatel nabizi a navic ma
mnohem vétsi zasah, nez-li bannerova reklama, u niz neni zajisSténo, Ze si ji navstévnik
webu v§imne. Postatou PPC reklamy znacky Express Sandwich by tedy byla propagace
zdravého fast foodu, ktera by po zadani tohoto slovniho spojeni do vyhledavace

automaticky nabidla webové stranky firmy Express Sandwich.*®

Dalsim doporucenim je umistovani PR ¢lankii na rGzné zajmové blogy, které jsou
tématicky zaméfeny na vyzivu, zdravy a aktivni Zivotni styl, hubnuti, ale také weby
vénované diskuzim o hodnoceni rtiznych restauraci, zpravodajské servery apod. Tato
forma PR spociva v domluvé s vlastnikem webu, ktery by na ném c¢lanek umistil.
Kromé PR ¢lanki je vSak u€¢innym ndstrojem podpory znacky i umistovani komentait
do diskuzi v ramci téchto blogh. Zastupce znacky se v takovém piipadé¢ vydava za
bézného uzivatele a ,,vméSuje” do diskuzi takové informace, které znacku prezentuji

V tom nejlepSim mozném svétle.

5.4 Péce o stavajici zakazniky

V dalsi fazi bych v ramci brandingu znacky Express Sandwich doporucila zaméteni na
presvédceni zakaznikli o tom, Ze jim znacka dokaze nabidnout vice, nez ocekavaji. Toto
pfesvédceni znacce umozni, ze ji budou doporucovat dale a vytvoii si kni vérny
a lojalni vztah. Tato faze tedy spociva v péci o zakazniky, ktefi jiz znacku znaji a tudiz
je pro ni nutné, dokazat si tyto zakazniky udrZet a budovat mezi nimi vy$$i hodnotu
arelevanci znaCky. Zakazniky je tfeba za jejich vérnost odménovat a co nejvice se
pfiblizit jejich aktudlnim pfanim a potiebam. V oblasti komunikace se stavajicimi

zakazniky proto predkladam tyto navrhy:

182 KRUTIS, M. Internetovy marketing: bannerovd reklama. [onling]. 29.7.2005 [cit. 2014-03-12].
Dostupné z: http://www.lupa.cz/clanky/internetovy-marketing-bannerova-reklama/

125



Zdlraznéni specialni nabidky vhodné pro vegetaridany ¢&i  zdkazniky
s bezlepkovou dietou. Onemocnéni jako je napf. celiakie, u néjz je dodrzovani
bezlepkové diety nutnosti jsou tito spotiebitelé znacné omezeni ve vybéru jidla
atudiz 1 restauraci, které jim bezlepkovou stravu mohou nabidnout. VétSina
restauracnich zatizeni neni schopna takovou stravu poskytnout, piestoze je toto
onemocnéni stale Castéjsi. Znacka Express Sandwich narozdil od ostatnich fast
foodu takové produkty nabizi, ztoho davodu navrhuji, aby je vramci své
nabidky vice zviditelnila a vytvofila specialni bezlepkové i vegetarianské menu.
Znacka Express Sandwich se tak muze stat kazdodenni volbou zakaznikd, kteti

nedisponuji ¢asem, v ramci néhoz by si napt. obédy pfipravovali sami

Nabidka rGznych ¢asové omezenych tématickych menu - napt. ,,Valentynské®,

., Vanocni* apod., jejichz soucasti by byly také drobné darky

Vzhledem k nizkému poctu pobocek znacky Express Sandwich bych doporucila
umistit do kazdé z provozoven knihu piani a stiznosti, jez by firm¢ umoznila

monitoring ménicich se predstav, pfani a chuti zdkaznika

Vytvoteni klubovych karet, prostiednictvim nichz by byly zéakaznikim
zaznamenavany vsechny nakupy ptesahujici alesponn 70 K¢&. Kazdym timto
nakupem zakaznik ziska urcity pocet bodu (70 K¢ = 5 bodu, 140 K¢ = 10 boda

atd.) a po ziskani 100 bodi obdrzi zdarma sendvic¢ dle vlastniho vybéru

Casové omezené slevové akce. Napt. pii koupi obédového menu 10% sleva na
vybrany sendvi¢ (akce stfidenni platnosti pocinaje prvnim dnem kazdého

meésice, slevové kupony pii koupi dvou a vice sendvict)

Kazdy tyden na webovych a facebookovych strankach zvefejnit jeden zajimavy
recept na piipravu zdravych pokrmi, které si zakaznici mohou pfipravit sami
UdZovat komunikaci s vérnymi zakazniky cateringovych sluZzeb, dotazovat se na
jejich spokojenost €1 naopak pfipominky, zasilat firmdm pfani k Vanocim,
Novému roku apod., véetné nabidek na ptipravu specialniho svate¢niho menu
SoutéZ o nejlepsi sendvi¢ navrzeny samotnymi zdkazniky. Své recepty ¢i navrhy

na zlepSeni by zdkaznici zasilali emailem ¢i vkladdali na webové stranky
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a facebookovy profil znacky Express Sandwich, z nichz bude nejlep$i navrh

nasledné zvefejnén a zatazen do produktové nabidky firmy.

5.5 Vyuziti socialnich siti

Znamosti znacky Express Sandwich by dle mého nazoru a doporuceni vyrazné ptisp¢€lo
zalozeni oficidlniho profilu na socialnich sitich, predev§sim Facebooku, jenz je
V soucasnosti nejrozsifenéjsi socialni siti na svété. Zalozeni facebookového profilu
poskytuje vysokou miru interaktivity. Uzivatelé maji moznost pokladani jakychkoli
dotazli, vlastniho vyjadfeni ¢i hodnoceni sluzeb a ziskani Sirokého spektra informaci
0 znaéce. Siroké spektrum mozZnosti piinese vyuziti socialnich siti pfedevsim samotné
firm¢, ktera ma zde moznost zvefejnéni jakychkoli informaci jako jsou napf. slevové
akce, aktualni ak¢éni menu, historie a poslani znacky, odkazy na webové stranky
partnerskych spolecnosti, tvorba udalosti spojenych se zminénym navrhem

edukativniho programu, poradenstvi ohledné zdravého zivotniho stylu apod.

Znacka navic muze diky interaktivité monitorovat spokojenost ¢i naopak stiznosti svych
zdkaznikl a obratem na né reagovat. Facebookovy profil téz poskytuje neomezeny
prostor pro rizna doporuceni a rady ohledné spravného vybéru potravin a zdravé vyzivy
¢1 vkladani odbornych clanki. Socidlni sit’ v umoziuje zvetejiiovani vSech informaci
obsaZzenych na webovych strankach, avSak hlavni pfinos tkvi pravé v mnozstvi
uzivateli Facebooku, snadném a rychlém vkladani mnoha dalSich dopliujicich
informaci a zejména Vv jeho globalni povaze. Jakmile se uzivatel stane fanouskem této
stranky, veSkeré nové vlozené prispévky znaCky se mu zobrazi automaticky, bez

aktivniho vyhledavani.

Internet je v soucasnosti obecné nejuzivanéj$im a nejoblibenéjsim médiem kazdého
moderniho c¢lovéka, z toho diivodu si myslim, ze by tato forma marketingu znacce
pfinesla zna¢ny narist jeji znamosti a predevsim schopnost naddle se udrZovat

vV povédomi spottebiteld.
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5.6 Rozsireni webovych stranek

V navaznosti na vySe uvedena doporuceni dale navrhuji, aby znacka rozsifila obsah

svych webovych stranek a téz zkvalitnila jejich celkovy vzhled. Webové stranky by

mely byt atraktivni a obsahové bohaté, aby ziskaly a udrzely pozornost navstévnika.

Z toho diivodu doporucuji, aby byly webové stranky rozsifeny o tyto slozky:

>

>

Aktualni prehled ¢asové omezenych ak¢nich nabidek

Zavedeni sekce ,,Express Fit“, jejimz obsahem by byl nejen zminény prostor pro
dotazy zakaznikli a nésledné diskuze, ale také rady ¢i c¢lanky odborniki
z institutu Clinic 21 s.r.o a programu Vim, co jim a piju. Soucasti této sekce by
byly téZ odkazy na webové stranky partnerskych spolecnosti, které v ptipadé

v

zajmu poskytnou navstévnikim podrobnéjsi informace o dané problematice.

zdarné v ramci programu Express Fit zménili svlij Zivotni styl

Atraktivita designu stranek v podobé barevnéj$iho zpracovani. Navrhuji vyuziti
barev, jez jsou pro zna¢ku specifické, tedy zluté a zelené. Uvodni stranka by
méla téz obsahovat uzitecné odkazy na oblast zdravé vyzivy a webové stranky

partnerd znacky

Pozvanky na udalosti a akce pofadané firmou Express Sandwich, tedy
doporucené osveétové seminafe spojené¢ s poradenstvim, tvorbou jidelnicku
a dietniho planu Express Fit ¢i planované ochutnavky, ale také odkazy na
udalosti doporucené firmou Express Sandwich, jeZ souviseji s dalSim

vzdélavanim ohledné zdravé vyzZivy

Vytvoreni sekce s doporu¢enymi recepty véetné konkrétnich surovin, z nichz je
vhodné pokrm pfipravit, aby obsahoval zdravi prospesné zZiviny, s konkretizaci
mista jejich dostani.

Vytvoreni sekce ,,Make your sandwich®, kam by zdkaznici pfispivali svymi
navrhy na tvorbu nového sendvice, znichz by byl nejzajimavéjsi navrh

zvetejnén a nasledné zatfazen do produktove nabidky firmy.
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo objasnéni problematiky piisobeni sily znacky na kupni
chovani spotiebitele a naslednd tvorba vlastniho ndvrhu brand marketingu znacky
Express Sandwich. Navrh ¢asteéné vychazi z poznatka z teoretické Casti prace, které
poukazuji na to, jak siln¢ znac¢ky ovlivituji mySleni a chovani moderni spole¢nosti. To je
také hlavnim divodem, pro¢ by soucasné firmy meély vénovat zna¢nou pozornost
budovani a fizeni své znacky. Pti tvorbé navrhu jsem vychazela nejen z teoretickych
poznatki o brand marketingu, ptisobeni znacky a jejim vyznamu na spotiebitelském
trhu, ale také =z praktické analyzy znacky Subway, jez disponuje velmi silnou
a promyslenou brand marketingovou strategii. Podstatou analyzy znacky Subway bylo
pochopeni jejiho brand marketingu a dosazena zjisténi byla nasledné komparovana
sméné znamou cCeskou znacku Express Sandwich. Komparace odhalila zisadni
odli$nosti zejména v oblasti komunikacni strategie znacek. Vysledkem praktické ¢asti
jsou tedy takova doporuceni, ktera by mohla minimalizovat odhalené nedostatky

strategie znacky Express Sandwich a zvysila povédomi o znacce.

Vysledky analyzy znacky Subway prokazaly, ze jeji sila spoéiva zejména v propagaci
a komunikaci se zakazniky. Znacka reprezentuje hodnoty, s nimiz se mohou zakaznici
ztotoznit, je relevantni s ménicimi se potfebami spole¢nosti a dokaze zdlraznit svou
vyjimecénost oproti konkuren¢nim podnikim. Diky tomu si znacka vybudovala identitu
zalozenou na poskytovani zdravé formy fast foodu, jez ji na trhu rychlého obcerstveni
vyrazné¢ odlisuje.

Pfi ndvrhu brand marketingu znaky Express Sandwich jsem dale vychazela z analyzy
trzniho prostredi a soucasné pozice znacky. Dulezitym poznatkem bylo, Ze spotiebitelé
jevi znaény zdjem o zdravy fast food, vétSina z nich v8ak zadny neznd. Z toho diivodu
jsem svij navrh brand marketingu zaméfila predev§im na $ifeni povédomi o existenci

této formy rychlého obcerstveni.

V navaznosti na dosazené poznatky znac¢ce Express Sandwich doporucuji, aby oslovila
novy segment zakazniki, ktefi upfednostiiuji zdravy a aktivni Zivotni styl. Tento
segment by mohl pfildkat mnoho novych zakaznikl z toho diivodu, Ze je znacka jednim

z mala fast foodt, jenz svymi produkty racionalni a zdravy Zivotni styl reprezentuje.
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Déle znacce navrhuji, aby upozornila na existenci zdravého fast foodu prostrednictvim
tisténych letaki, ochutnavek a zejména novych médii. Na znacku by dle mého ndzoru
vyrazn¢ upozornila také aktivni angazovanost v podpoie zdravého zivotniho stylu, ktery
se stava ¢im dal tim rozsifenéjSim fenoménem soucasné populace. Pfinosem by pro
zna¢ku mohl byt sponzoring sportovnich akci ¢i zavedeni vyzivového poradenstvi
a vytvoreni edukativniho programu, jenz by poskytoval odborné seminare, konzulatce
a individualni pomoc pii feSeni redukce nadvahy. Jako dalsi bod navrhu uvadim
zkvalitnéni péCe o stavajici zédkazniky. Udrzeni zadkaznika je dilezitym piedpokladem
uspéchu kazdého podniku. Znacka by se proto méla zabyvat pribéZnym monitoringem
zakaznické spokojenosti a poskytovat zdkaznikim vyhody, které podpoii budovani
jejich loajality. Posileni znamosti a image znacky by mohlo dale zajistit vyuziti
socialnich siti, konkrétné¢ Facebooku, jeZ v soucasnosti ¢ita vice nez jednu miliardu
uzivatel po celém svété. Pro znacku by to znamenalo dal$i moznost, jak se zviditelnit
a informovat vefejnost o vSech jedineCnych aktivitaich znaCky Express Sandwich.
V navaznosti na uvedena doporuceni by bylo nutné rozsifeni webovych stranek, které

by mély byt nejen atraktivni, ale také aktudlni a informa¢né rozmanité.

Realizace mého navrhu by mohla pfispét predevsim Vv Siteni povédomi o znacéce a jejich
produktech, ziskani novych a vérnych zakaznik, nartistu hodnoty znacky a potazmo
I zvySeni prodeje, zisku ¢i trzniho podilu. Podpora zdravého Zzivotniho stylu muze
znacce vytvorit vyjimecnou identitu a positioning znacky, ktery by ji vyrazné odlisil od
klasickych fast foodovych restauraci a umoznil zdkaznikiim ztotoZnéni se znackou. Po
uplynuti urc¢it¢ho obdobi od zavedeni nové brand marketingové strategie doporucuji
porovnat objem prodeji s obdobim pfed jejim zavedenim. Dale by bylo vhodné
provedeni komparace spokojenosti zdkaznikli prostfednictvim dotaznikového Setfeni

a prubézny monitoring navstévnosti webovych stranek.

Pro soucasné firmy je diilezitd schopnost vzit se do role svych zédkaznikl a uvédomit si,
jak vyznamnou roli v dnesnim svété znacky hraji. Zakladni podminkou uspéchu je
zejména spravné a empatické pochopeni ménicich se potieb a pfani zékazniki, které by

melo byt zdkladnim stavebnim kamenem kazdé brand marketingové strategie.
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