
CAST

UtC BUDOVANÍ S|LNÝCH ZNAČEK



TVORBA HODNOTY
...,-.i: :':.... ý'ii :''i

ZNAČ KY

,t 6009 e Larrv Pale a Sefqey Br n



312 ČÁsT 4 > BUDOVAN| 5|LNYCH ZNAČEK

9.1 Co je to hodnota značky
American Marketing Association definuje značku jako 

"jm 
élo, ýraz, zrtak, symbol nebo de.._ l

jejich kombinaci, které mají identifikovat zboží nebo s1už\ jednoho prodávajícího nebo ..-: .

prodávajícíchaodlišitjeodzboŽíasluŽebkonkurentů".Značkajetudížýrobkemneboslužt....-.
jí vlastnosti ji určiým způsobem odlišují od jiých ýobku nebo sluŽeb' které jsou ulčeny k ul:'. '. 

.

jení stejné potřeby. Tyto rozdíy mohou byt funkční, racionální nebo hmotné _ lztahují se k '.-'.' : .

značkového ýobku. Mohou být také spíše symbolické, emocionální nebo nehmotné _ r'zt;.- .:

k tomu, co značka reprezentuje.
Brandingje pouŽíván po staletí coby prostředek k od]išení zboží jednoho ýobce od ost::-..:

K nejstarším projevům brandingu v EWoPě patří požadavý cechů, aby řemeslníci označo'.. .'

ýrobky značkami a chránili tak sami sebe a také spotřebitele před podřadnou kvalitou. \. -:.
ní se objevil branding ve chvíli' kdy umělci začali podepisovat svá díla. Dnes hrají značkr. :':.- ' '
důleŽiých rolí, které zlepšují život spotřebitelů a a7šují finanční hodnotu firem.

9.1.1 I]1t lha Značek

Značky identifikují ároj nebo ýobce produktu a umoŽňují spotřebitelům - ať jednotlir.cú::. :. .

fiImám _ PřiPsat zodpovědnost konkrétnímu ýobci nebo distÍibutoÍovi. Spotřebitelé moht.. . .

notit naprosto identicky ýobek jinak' podle značý' kterou nese. Spotřebitelé poznávaji ;:-.':

prostřednicwím minuýh zkušeností s r'yrobkem a jeho marketingoým programem. Zjišťui:. '. .-'

značIcy uspokojí jejich potřeby a které nikoliv. S tím,jak se stává Život sPotřebitelů stá.le sloŽ::l ...

uspěchanějším a časově náročnějším, je schopnost značky zjednodušit rozhodování a sníži: :: ..'

neocenitelná.3
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NejsiIněiší značky světa 5dí|ejí,|0 spo|ečných v|astnoíí|

1. značka vyniká v poskytování výhod, po nichž spotřebi-
te|é opÍavdu touží.soustředujete se neúnavně na maximaIi.
zaci záŽitků spotřebjte|e s firobkern či 5|užbou?

2. značka zůstiává re|evantní. DÍžíte krok s vkusem slnich
zákaznÍků, současnými tržními podmínkami a Íendy7

3. st]ategie tvo]by Gen ie za|ožena na vnímání hodnoty
spotřebite|i. optimalizujete cenu, náklady a kva|itu, abyste
nao|niIi nebo oredči|i očekávánÍ zákazn Íků ?

4. značka má správný positioning. Vytvoři|i jste nezbytné
a konkuren(eschopné body, V nichŽ se sv'ým konkurentům wrov-
náte? Vytvoři|ijste žádané a poskytnute|né body, v nichŽ se od
s\^ich konkurentů od|išUjete?

5' značka ie konzistentní. ]ste si jistí, že vaše marketingové
pÍogramy nevysí|ajÍ protiřečící si sdě|ení?

6' Portfo|io a hierarchie značky má smys|. DokáŽe koÍpoÍátní
Značka uce|eně Zastřešit Všechny značky portfo|ia? Máte dobře
promyš|enou a dobře chápanou hieratchii značky?
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7' značka vyuŽM a kooÍdinuje ce|ý repeÍtoář maÍketin.
gových aktivit k vytvořenÍ hodnoty. Využili jste jedineč.
né prednosti každého komunikačního prostředku a pritom jste
ZajistiIi, aby by| rryznam značky lepÍezentován konzistentně?

8. Manažeři značky chápou, Co představuie značka pro
spotřebite|e. Víte, co se spotřebite|ům na Vaší značce |íbí
a ne|ibí? Vytvori|i jste si detai|ní, \4zkumem podložené proÍi|y
sv'ich cílov'ých Zákazníků?

9. značce ie posk!/tována patřičná a trva|á podpo]a. ,]sou
úspěChy a neúspěchy marketingo\^Ích programů p|ně pochope-
ny předtím, neŽ dojde k j€jich změně7 Dostává s€ značc€ dosta.
tečné podporyvtÍzkumu a Woje?

10. spo|ečnost sleduie zd]oie hodnoty značky. Vytvoři|ijste si
diagram značky, ktený definuje smys| a hodnotu značky a určuje,
jak by se s nímělo zacházet? Přidě|i|jjste někomu jasnou zod.
povědnost za s|edování a uddování hodnoty značky?

Pod e č|énku Kevina Lane Ke||era, ,,l]re Brand RepoÍt caÍd'', Íkrvad Business Review ]. |edna 2000, str' 147-157'

-. !:.1. také Plní PÍo firmy řadu hodnotných fin'kcí'a Za prle, zjednodušují manipulaci s výobkem
. c.' : Jedování. Značky pomábaji při ďídění zásob a účetních zázlami' Značka ror'něž posýtuje
=:t ::ár'ní ochranu jedinečých rysů nebo aspekni ýrobku.J Název znač|q be cfuánit pomocí
=.-'. = .. l.ané obchod ú značky (trademarl), ýobni procesy |ze chránit Patenty a obaly pomocí copy-
:=.- : designu. Tato práva intelektuálrrího vlastnicwí zajišťují, že firma může do značlg bezpečně

--: 
...lt a sklízet ýhody tohoto hodnotného aktiva.

_:':;h.mohou signalizovat uÍčitou úroveň kvaliry takže spokojení zákazníci si mohou ýobek
Í:']n:.' ] znoi"'u lybrat.ó Věrnost značce poslg.tuje firmě předúdatelnost a jistotu PoPtávky a \,ytváří
'lu-::.' .'.srupu, které ztěžují dalším firmám vstuP na tÍh. \trnost se také často Projewje jako ocho-
l. i:..i:it ryšší cenu _ často o 20 až 25 c]ó úce.7 Konkurenti sice mohou snadno napodobit ýrobní
6a1..:designyýrobků,alenedokáŽívmyslíchjednotlivcůafiremv}tvořittívalédojmyshromaž-
ú:n.i:: :o léta marketingové činnosti a zkušeností s ýobkem. V tomto sm1slu může b1t branding
al. !.. ..iko mocný prostředek k zajištění konkurenční ýhody.3

i:: irmv proto značý předstalují nesmírně cenné právní vlastnicM, které může ovlivňovat

or:-:::::lské chování, lze ho kupovat a PÍodávat' a Pos\tuje sým majitelům jistotu udÍžitelných
l-:, '.-::i příjmů., Vysoké násobky ročních příjmů byly zaplaceny za ziskáni značek v rámcí fózi
. ;._-'::.;ejichŽ hlavní vlrra vJpukla v poloúně osmdesáýh let 20. století. Zaplacená přirážkz 1e
.ar:::::;vedlňovánapředpokladymimořádnychzisků,které|zedil<yznačkámziskataudržet,stej-

lli: :':smírný.rni obtížemi a ýdaj1 la vytvoření Podobnych značek z ničeho. Wal1 Street věří' že
růor =::.r.vedou k lepším příjmům a ziskovosti firem - ty pak q.tvářejí vyšší hodnotu pro akcioná-

c. 11..::.. z nedáwého zájmu vedení společností o značý bylo důsledkem těchto finančnich úvah.

L'urr.-.--:'.:or.á vsuvka vlastnosti silnjch značeŘ wádí 70 |ďíčoých charakteristicýh rysů z ožertýh

* ri '-:--.;lí nejsilnějších wětoýh značek.lo

. . .rl.rčřcní brandingu

r ,:.;.jujete nějaky ýobek} Přestože Podnět k tvorbě značky pos\.tují firmy *ymi marketin-

|ř,=. ::J{Íamy a da1šími aktivitami, v konečném důsledku je značka něčím, co sídlí v myšlení

-=::::].;. 
Zručka je perceptivní entita, kteÍá je zakořeněna v reďitě, ale odráží r,'rrímání a snad

q. - .::zie sPotřebitelů.
bJing rr'baluje produkt (r'ylrobý a služby) silou značý. Podstatou brandingu je rytvríření

rc- - ':.:r' br'l produkt ozrračel zlačkou (brandovaný), je nutné 
"naučit" spotřebitele, 

"ďm" 
je
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BraId n9 místa]
Reklama podpor!j ic l cestovni

ruch VAustrá i 5e souýře
dlje nó nrěslo sydney a jeho

oom nanlu, ouoovu opeay.

Produkt _ tím, že dostane aáeev, a vylžítím dalších prvků značky, které ho pomáhají l:.:: :."
lat _ stejně jako ,,co.. dělá a,Broď.by se o něj spotřebitelé měli zajímat. Branding zahrn. : -.

ření mentálních struktur a napomáhá sPotřebitelům utřídit si své poznatky o ýrobcích : .'-:: ':
a\ jim usnadňovaly jejich rozhodování. Branding v průběhu tohoto PIocesu poslqtu]e --' -. 

*

fumě.
Abybylybrandingovéstrategieúspěšnéadošlokv}tvořeníhodnotyznačky,musíbýt..p ::::.:.. l l

přewědčeni, že v určité produktové kategorii existují mezi značkami smysluplné rozdílr: : .-
brandingu je docíit, aby si spotřebitelé nemysleli, že všechny značky v kategorii jsou stejn.

Rozďly mezi značkami jsou často spojeny s vlastnostmi nebo ýhodami ýobků s:::.: - -
Gillette, Merck, Sony, 3M a další společnosti si udržují vedoucí postavení ve sých proc -.: 

. .
kategoriích už po desetiletí, do značné míry Právě díky neustálým inolzcím. Jiné značlo. :: ...- -' '
konkurenční ýhody pomocí prostředků' které nejsou spojeny s ýobkem. Společnosti C':::' . 

-
Calvin Klein, Gucci,Tommy Hilfiger, Marlboro a další se staly lídry ve sýh ýrobkol.'l.ch L:=: "

ích díl<y tomu, že pochopily motivace a přání sPotřebitelů a \,ytvořiý okolo sých ýobku ::.: .. --

^ -! i|^; l: , ,  
, ,  i -^^-

Branding lze aplikovat prakticky všude, kde má spotřebitel na ýběr. Je možné opatři: :: . -
ýzické zboží (polévku Campbell.s, šampón Pantene, automobil Ford Mustang), službu (S::.:': '.
Airlines, Bank of America, zdravotní pojištění Blue Gross/Blue Shield), obchod (obchc.:' .l.::
Nordstrom, specializovaný obchod Foot Locker nebo supermarket Safeway)' osobu (To:-- 

- -. 
-

Britney Spears nebo Arrdre Agassi), místo (město Sydney, stát Těxas nebo Spanélsko), o-:-..:'.
(UNICEf; American Automobile Association nebo The Rolling Stones) či nějakou ideu ::: .i

potrat, volný obchod nebo svobodu projer,u).

' , ' . l . . l '  l -J i : i l l i t i , ' . i j r r  i  i r  )L i tI  (  )t\  z l t iL! ' l i \ '

Hodnota značky je přidaná hodnota a ýobý a služby jsou jí obdďeny. Tato hodnota .: . ..:
odráŽet v tom, jak sPotřebitelé mysLí' cítí a chovají se v ohledu k určité značce, stejně jako .. - ..:
oďrážetv celách,ttžním podílu a ziskovosti, kteÍé značka fiÍmě přináší. Hodnotaznačkyje c.::. -
nehmotným aktivem, které má pro firmu psychologickou a finanční hodnonr.

Marketéři a ýzkumníci použivqí rizné perspektiry pro zkoumání hodnoty značIo,::: P:...-
odvozující hodnotu od zákazúkri oattfížejí na hodnotu značI<y zllediskz zákazníka _ ať je;.': .- '.
nebo firmy.l2 Modely odvozující hodnotu značky od zákazlik:ů r.l:'dí, že si|a zlač|q sPoči' :' -
cozákaznícivprůběhučasuvidí,čtou,s lyší,zj istí,myslís iacítíoznačce.Řečenoj inýmr. ' .
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Ť =l=lích existujícich nebo potenciálních zákaznikí a v torn, jaké mají se značkou
:t:r z}uše nosti.13

odvozená od zríkazniků rnůže b1t definována jako reakce zíkazniků na mar-
!rš' .. o určité značce lze prohlásit, že má pozitir'rrí hodnofu značky odvozenou od

:r:c s.otřebitelé reagují na vyrobek a také na způsob jeho marketingu příznivěji,je-li
:<ž kdr.by značka wrdena neýla. Naopak značka rná negatil.rrí hodnotu odvoze.

isrliže sPotřebitelé reagují při uvedení značky najejí marketingové aktivity méně

jálice sestává ze ťí klíčoých ingredie lci. Za pné,hodnota značky uzriVÁ z rcz-
s.:.s'itelů. Neexistlýi-h žádné rozdny,pak vyrobek této značky může bf v podstatě

-: 
L.cnodita nebo genericlrá verze určitého ýrobku. Konkurence pak bude pravděpo-

=r 'Ťně.

-:c 
rozdíly v reakcích jsou dúsledkem znalosti značky mezi sPotřebiteli. znďost

= ricch myšlenek, pocitu, představ, zkušeností, přesvědčení atd., které jsou spojová-
Z-=xlr'musí u zákazníků především q,tváiet silné, příznivé a jedinečné asociace se

c 
-rru 

r. případě společností Volvo (bezpečnost), Hallmark (staÍosdivost) a HaÍley-
#lžstvi) . Za třetí, diferenční re akce sPotřebitelů, které vytvářejí hodnotu značý,

r:'irri. preferencích a choúní ýkajících se Gech aspektů marketingu určité značky.
ilrere z těchto kličoýh ýhod hodnoty zlačky.

r: =r:ittérv při vytníření silné značky je nutnost zajisťi, aby zíkzznici získali správný
; rí:obls' a službami a jejich marketingoqmi programy a r7wořili si žádoucí struk-

: ;r:c znacce.

: , . , ' ' JTER
ic'.::. je uznáVána coby mistr V budovánísi|né značky,jejÍŽ zna|ost mezizákazníky pFekonáVá hÍanice

lFrč -€.c 5iátů' App|e, jmenovaná časopisen Advelising Agc "2003 |Vlarketer of lhe Year,,, dosahuje
:-'x.e. Daří 5e jí to převáŽně díky p|nění svého pos|ánÍ, jak ho definova| geneÍá|ní iediteI této spo.

I e ' . .:'.žet V€|ké věci, aby změni|y životy Iidí,,' spo|ečnost lyfuori|a aÍmádu apošto|ů značky. a to nejen
rí'a.ě :É Díoto, Že se Ve všem, co dě|á, sousťeďuje na spoťebitele. Některé z neivětšÍCh ÍozÍuchů oko|o

í. € .1ě|ypůvodVespo|ečnostj:Vjednomvyh|edávdnémkIubuVob|asti Manhattanu pořádajíkaždý
flj:t?:.é 1pen íP1d DJ Parlibs. Přesto se Však spo|ečnost nespo|éhá na to, Že zákazníci budou provádět

! tĚe:':s: App|e utÍati|a 293 miIionů do|arů na vytvořeni 73 obchodů, jejichŽ úko|em je podpořit Značku,
.er.,t.s<ém Soho, ktený při|ákaI v roce 2003 přes l4 mi|ionů návštěvníků' DůVod v pozadítohoto kroku
e e:.:duchý - čim více |idÍ si bude moci výrobky spo|ečnosti App|e proh|édnout a osahat _ a zjistit

rÍ].= ].c: jdě|at _tím spíše se spo|ečnosti App|e podařízvýšit trŽnípodí|, kteni je 5tá|e jen drobnou v1se
. :trť=: .

:r.1-''.: způsobuje rozÁily, které se projer,rrjí v hodnotě zlačI<y, Y abstraktním smyslu
.r;c.:iz značky posýtuje marketérum dúleáý strategicý ,most" z jejich minulosti do

Tab.9.1
Maíket ngové u/hody
si|nýCh značek

-ř- 
..,l:.- uirobku

d €..Í
!.s :=.::.o5t vúči konkurenčnÍm mark€tingovým ak(ím
. ]$ :í:.. .o5t vůči marketingov'ým kÍizíÍn
G .aŤ:

ítÉ :r:É ..ak(e spotřebite|ů na z\''išeníceny

':-es 
=:(.e spotřebitelIl na sníŽenÍ(eny

É Ic.cc. spo|UpÍáce a podpora

''*ě 
..'..í marketingové komunikace

.EÉ :i L:]sti Ii(encování

'k.=i 
. ::]šímu Íozšířeníznačky

a
a
a
a
a
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1-l. i' j j jtldnr;ť:: z.r:*.i''";l, jr.i-o rl;'.llt.

Z perspektý hodnoty značky by všechny dolary r,ydané ročně na marketing {rob-<. : .. rd!dlÍ!|

b1t pokládány za investici do znalosti značý spotřebiteli. Důležiým íaktorem je k.ďiu -. Ů

tvor\ značky, nikoliv nezbytně její lš,antita, Pomineme-li určitou minimáIní prahc.' . . :-

Ve skutečnosti je moŽné utIatit za budování značIq až příliš, pokud nejsou P...: : - i!!'F

moudře. V kategorii nápojů se v devadesáýh letech minulého století dočkaly značL-' .-.' *[.

Miller Lite a 7Up poklesu obratu navzdory značné marketingové podpoře, nejsp::. ll!Ú

cíleých a provedenych reklamních kampaní. Existují rovněŽ četné příklady značek. 1'.'. ' n!]]]l.

značné mnoŽství hodnoty značý investováním do marketingoýh kampaní' jež rrl. ::: . l,Ú'

tÍýanlivé stopy v myslích spotřebitelů. Přestože na reldamu r'ynaložil mnohem méni ..: . ' flf

značý nápojů jako Coca.Cola' Pepsi či Budweise1 dokázal California Milk Proces.:: : . - -nn.
tit desetiletí tÍvající pokles spotřeby mléka v Kaliťornii. Podařilo se to částečně díIs : . ' 

-T*

a orovedené kamoari' Got Milk?.
Zároveň všať znalost značý, l,1tvořená těmito maÍketingovými inÝesticemi. .:.' r:&'

budoucí směřování značky. Spotřebitelé si budou na základě toho, co si myslí o zr.'.:: . *- 
'

chovají pociry r,ytvářet názoÍ na to' kam (a jak) by se měla značka pohybovat, a schi',r. ' -'
jakékoliv marketingové akce nebo programy. Nové ýrobý, například Crystal Pepsi. i-- li!]

šité na míru od společnosti Levi, prací prášek Fruit ofthe Loom a pokrm z obiln:: .-.. '. -u.
neuspěly, protoŽe si sPotřebitelé mysleli, Že neodpovídají značce.

Značka je v podstatě příslibem marketéra posýnout předvídatelný ýkon výrol-<' : . . "'ííll
Příslib značýje maÍketéíovou vizí toho, jakí by mě1a značka b1t a co by měla spo::.: .. :3L

V konečné podobě závisí skutečná hodnota a budoucí .vyb1ídlg' zlačI<y la spotřebi.. :- - - ;

znalostech značý a jejich pravděpodobné reakci na marketingovou aktiýifu ý důs1e.-i- ..

lostí. Porozumění znalostem znač19 mezi spotřebiteli všem různým asociacím, kte:. . '
lích spotřebitelů se značkou spojeny _ má ledozírrtý ýznam. pÍotoŽe je základem h|.: _ i, ili

Virgin, duchovní dítě geniálního Richarda Bransona z Anghe, twě i1ustruje si...'-.- .:l!]|

a odpovědnost, kterou piebírá silná značka.16

i: l  t i : i ;  i ; ' .1

Po ZačátcÍch s ViÍgin Ny'usic spojuje dnes Bransonova Virgln Group tři kont nenty a 200 spo|ečností, \c:;..
A]Mays, Virgln N/]obiIe (mobiInÍ te eÍony), Virgin Energy, Virgin Rai|, ViÍ9 n D]|ect (pojištění, hypoték| : ; íh
aVirgin Hotes' je zřejmé, že BÍanso| dokáže Vzbudlt zájem o jakouko|iv firmu, kterou si zamane::: :. ííř
použltím 5ova Virgin v )ď)ín náZVu' Přík|adenr nrůže být Virgln |\,4ob e' Blanson dodá značku, maloL :' ...
a přebere major]tní kontro u, Zatímco paÍtneři 5 VeIkými jmény dodají hotovost' Někteří marketingoVí e . . ]' -

Žerozředujeznačku,neboťtanynípokrýVápří lŠmnohopodnikate|skýchčinností 'Bransonovi5eVšeChr:-: .  -]! '
co]a,Virginc05meticsaVirginVodkazmize]yztrhu.BransonVšaknatořek|| , , i \ ,4ámestrategi lVyužíVatr-.:" '  4
Značky k Útoku na dominantní hráče V širokén] rozsahu odvětví, o nichž 5e domníVáme, Že V nich spoti.: :: . ]
5Vépenízepřís|!šnouhodnotu' ' 'PokL]dztohomáspotřebite|pÍospěch,nevidímžádnýdůvod,pročbyc.: '  . --  Ííi{
zaváděnínovýchproduktů'"]ednaZnejnovějšíchBransono!ýchakt iv i t:Vroce2005skoči lpoh|avěna' ,;:  .
trh níZkonák|adových aeroIinek V |]sA 5e svým ViÍgln UsA'

9 . i . |: i|,.i''','..],,'.:,'.,l ! l o j l i l t i. Z ;1č iii'

I když exisntje shoda v otázce základních principú, nabízí řada modelů hodnog zr'.--
odlišnou perspektir'r-r. Stručně si probereme čq,{i modely z těch známějších:

BRAND AssET VALUATOR Reklamní agenfura Young a Rubicam (Y&R) přii.. : - :]1Í]

hodnoty značlq. nazvartým Brand asset xlaluator (BAY).Moďelje ýsledkem ýzkumu ] .'

třebitelů ve 40 zemích, poslgtuje komparatir'rrí mčřítka hodnoty tisíců značek ve stori':. -. l
kategorií. Podle BAV existují čtyii klíčové složky nebo piLíie hodnoty značIry:

l diÍercnetace (dfferenti!7tion) !Íč:uje stL\peň, v němž je značka pojímána jako od[šn. : '

l rc|evance (relezlazre] urcuje !íii přiraŽlivo.Li znaÓ\;

) ircta' (eýeem) \Íčuje Íesp€kt a váŽnost značlq';

l zna|ost (Řnoll.lledge)určuje, jak známá a bLízkije značka pro sPotřebitele.
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Postavení značky
Úcta a zna ost

Postavení značky
Úcta a zna ost (0J

i)b;. t. i
l'lat c. BÁV

- ] l j- ipolečně urču)í s lulo.č|g (brand strength), T1to dva pilíře poukazují spíše
.' . .:clr' než na její minúost. Ucta a znalost společně D,tvářejí postavení značky

,. -:.. ,. .píše odrazem minulosti značky.
' :: ] mezi těmito čtyřmi dimenzemi značý, odhalení ,,konstelace jejích čtyř pilí-

: :.iím současném a budoucím Postaýení. Kombinací síy značky a postaveni
in&ř _ - : . ::ici' která zobrazýe stadia cyklu r'1voje značlg' _ každé se sýou charakte-

. : :ů ' v jednotJiých kvadrantech (viz obr 9.1)' Nové značky těsně po svém
.': ..: aízké úrovně všech čtyř pi1íiů. Si1né nové značý mívají tendenci projevo-

: :]...iace než Íelevanc€' z^tífilco ícta a znalost zůstávají nízké. Vůdčí značky

- : 1. úrovně všech čtyřech piLířů. A konečně, erodující značý lykazují r'ysokou
]. ] . .::'< minulého rýkonu v porovnání s úrovní úcty a ještě nižší úlol.lrě relevance

' 
- 

: - Bri'alý profesor marketingu na UC Berkeley pohlíží na hodnotu značky
.: .-::gorií aktiv a pasiv spojených se značkou, která zvyšují nebo snižují hodnotu

. : :ebo.jejtm zákaznrkům ýobkem nebo službou firmy. Těmito kategoriemi

- ' ' ::nost zlačce,2' zna|ost značky, 3. vnímaná kvalita, 4. asociace spojovane se
: '..'' lí rktiva, například patenty, obchodní známky a distribuční vztahy.

- . : .. zr]áště duleŽitym pojmem při vytváření značý identita značky _ jedinečný
, :11].h se značkou, který reprezentuje to, co značka předstaltlje a slibuje zákaz-

u' '-: ' .: ídentita značly sestává z 12 h1edisek uspořádaných ve 4 skupinách: značka
Ů$ řn Ml$ . ''':..bku' vlastnosti výrobku, kvalita-/hodnota, q.užiti, tl vatelé, země původu),
lŮtIb& l1. '-.; ::rrost |rlastnosti společnosti, lokální nebo globální), značkajako osoba (osobnost

.: : zákazníka) a značkajako symbol (vizuální metaforika a odkaz značlry).
: ::--.jie identitu značlyjakojádro identiry a rozšířenou identitu okolo něj. Jádro

, .iiilsová esence značý pravděpodobně zůstane konstantní i Při Přenosu
]. . nové ýrob$. Rozšířená identita sestává z rtnlých prvků identiry značky
.|' : .-zlích a smysluplnych skupin. Aplikujeme-li tento přístup na značku Safurn,

:'.i automobilová divize společnosti General Motors charakterizována násle

l]]!.l l l l]ť"::i. '. '.rě1í'automobil,zaměstnancispolečnostizacházejísezákaznílrysúctouajako

míkřoségment /
/ nereaIizovateIný potenciá|
Tamllu
Dolce & Cabbana
IKEA
Geval ia
PayPal.com
FX

vedouci postavéní 
,/

.' ,/
u6ney ./
Ha lmark ,/  , . . .
7UD // 

n9ada't'l

Subwav ,/ 
r.Ťéll

Nile 
' 

./ ^,a:'ot
Leoo '/ 

ť||]soury
' ,/ BLlroer K n0

,/ 
-cl|eně

nové/nezaměřené
Benson & Hedges
Air Fíance
0ptirnum 0nline
Natlona Car Renta
Golí Digest
HSBC

eÍoduiíd
U Haul
FÍiskies
NorthWest AiÍ|ines
Ptudential lnsurance
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r Rozšířená identita. Americý vůz nižší střední třídy .LyIáběný v továrně v Splin. :: ;'Lt.
Tennessee. Žádny n át|ak, židné smlouvání, iníormativní nákupní zkušenost' Přem.' !. * ...J:

ská. realistická. mladá a živá osobnost. oddaní zaměstnanci a věrní uživatelé.

BRANDZ Společnosti marketingového ýzkumu Millward Brown a WPP přišlr. s ::':. .- ''l
znač|<y nazvanýrl BRANDZ' jehoŽ jádrem je pyramida BrandDynamics. Podle to':.. : : - .:.
sestává budování značky z postupné řady koků, a kažÁý I<rok závisí na úsPěšném dc..:.. -- *
předchozího. Cíe jednodil"lch koků, seřazeny lzestupně, jsou následujíci:

l Přítomnost r1les ence), Yím o torr.?

l Re|evance (relaoance). Nabízi m\ to lěco?

l Yýkoa (?eďormance). Dokáže to splnit očekávání?

l Výhoda (advantaTe). Nabízí to něco lepšího než ostatníi

l Svázalost (bondind. Není nic lepšího.

Yýzklm prokáza1'' že ,svinani" sPotřebitelé' tedy ti na špičce pyramidy, si vytvářejí silnĚ.i] :--. .
značkou a utratí za značku ze sýh rydajů v určité kategorii úce neŽ ti, kteří se nacház:. '.-: .'':
částech pyramidy. \Gtšina spotřebitelů se však bude nacházet právě na těchto nižších úro..:': . :- -
midy. Výzvou pro marketéry je proto lyvíjení aktivit a programů, které pomohou sP:::: 'l '..Ť
posunout se v pyramidě ýše.

REzoNANcE ZNAČKY Model rezonance značLy také pojímá budováni značI9 jakc .::. -l-
stupných, následrých kroků odspoda nahoru: 1. zajištění identifikace značky u zákaznik: l -- '.l*:
značky v myslích zákazníků se specifickou ýrobkovou třidou nebo zákaznickou Potřebc.: : :i..=
zakowenícelkovéhoýzlamlznačkyvmyslíchzákazníkůstrategickympropojenímcelé:.::.':
nych a nehmotnych asociací ýkajících se značý; 3. vyvolání sprámých reakcí zákazrtík: :..- :
se úsudků a pocitů ke značce; 4. přeměna reakce na značku směřující k r7tvoření intenzir.t:- : :- ll.
aktivní věrnosti mez| zákazrilq, a značkou. Pod1e tohoto modelu se provedení čryř {še '.'': ::.. -
kroků skládá z šesti stavebních kamenů značý TJto stavební kameny značý lze pak usp ' :'- l
pyramidy značky, jak je ukázáno na obr.9.2. Model zdůrazňuje dualitu značek - racio:-::- : l
k qtváření značý se nachází v levé stra ně pyrarni,dy, zatímco emocionální cesta v její prar : :. :

PříklademznačkystakovoudualitoujeMasterCard,protožespolečnostzdůrazňujeja'i: '--.
ní lyhody kÍeditní karry ýádřené akceptací karry obchodníý celého světa, tak emocioná-:. . ' --
ve své cenami ověnčené kampani K nezaplacení,,, _ ukazuje lidi jak nakupují, a\ dosáh] -. '. '
cíle. Samotný cíl _ pocit, úspěch nebojiný nehmotnýprvek _7a l nezaplatení... (,Jsou věci. i:.:. :
peníze nekoupíte. Na všechno ostatníje tady MasterCard...).

Vyvoření rýznamné hodnoty značky znamená dosažení wcholu pyramidy značky, k čer::. : .,.
jen tehdy,jsou-li sestaveny sPIávné stavební kameny.

r NáPadnost značky se ýká toho, jak snadno dochází k evokaci značý při různých n:i-: "
nebo spotřebních situacích.

l Výkon znač|ry se ýká toho, jak ýobek nebo služba naplňuje funkční potřeby zákazní.;.

r Metďorika značky se zabýá vedlejšími vlastnostmi vÍ'robku nebo sluŽby, včetně způs...: ' - :
se značka pokouší napLnit psychologické nebo spo1ečenské potřeby zákazníků.

r Úsudý o značce se zabýají osobními názory a hodnoceními zákazníků.

r Pocity ze značI(yjsou emocionální odpovědi a reakce zákazníků \,ztahující se ke značce'

r Rezonance značky poukazuje na Povahu lztahu zákazníků se značkou a rozsahu, v né:: _ .
zákazúcí pocit, že jsou 

"sladěni.. se značkou.

Rezonanci lze charakterizovat ve smyslu intenziry nebo h1oubky psychologického spojení z.._:
ků se značkou' stejně jako úrovně aktivity vyvolávané touto věrností. K příkladům značek s ''- .
rezonanci patří Harley-Davidson, Apple a eBay.
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4. vztahy - lak je to
mezi mnou a vámi?

!  r .r  n, ,  r  : . . .  ? L- L l

5iIné' piÍzniVé
a jedinečné a50ciace
spojované se Zn.Čkou

9'2 Budování hodnoty značky
l'lrketéři budují hodnotu značky (building brand equitý \\.r\,áÍeflíÍn správných strukrur znalostí
..:'rávných spotřebitelů. Těnto proces závisí na všech se značkou spojený'ch kontaktech ' ať jiŽ ini
r'.rných marketérem či nikoliv Z hlediska marketing managemenfu však existují tři h1avní soubory

lrorů hodnoty znač$:

.. Původni ýběr prvků nebo identit značky' kteÍé ji vytvářeji (napi. nány zlaček' URL, loga,
svmboly, postaly, mluvči, reHamní slogany, znělky, baleni a nápisy či popislcy). Kosmetika old
Spice pouŽír'á jasně červené obal1' a svůj známý mořskÝ škuner, aby posílila námořní symboliku,
l'e chvíli, kdy na trh uvádí deodoranty a antiperspiranty Pod Žnačkovými názly High Endurance
.r Red Zone.2o

i \ýobek, služba a veškeré doprovodné marketingové aktiúty i podpůrné marketingové pro-
gramy. Společnost Joe Boxer si udělala jméno prodejem pestrobarevného spodního prádla se
.lÍm charakteristiclďm žlurvm usmívajícím se obličejem N'Ir' Liclol Společnost neutlatila téměř
elc za reklamu a spolehla se jen na ch.vtré plopagační nápadv a akce, které jí získalv publicitu,
Exkluzivní smloul'a s Kmartem jí získala silnou maloobchodní podporu','

: Jiné asociace nepřímo přenášené na značku spojením sjinou entitou (např' s osobou, mistem
nebo věcí). Automobilka Subaru wtržila australskou divočinu a slár.u herce Paula Hogana z fil
.':l Krokodjl Dundee ve svých reklamách, ab1' l'r.tr.oiila image modelu Subaru outback r. kategorii
. rortovních uŽitkorr1ch kombi.

. :-h, značý (brand elements)jsou tl patentovatelné instrumenty, které slouží k identifikaci a dife.
.:.lci značlqlVětšina silných značek rružír'á větší počet prvků. Nike má slé výrazné ,,odšktnutó..

. .posi1ujícíslogan,JustDoIt. .amr'to logickéjméno'Nike..pod1eokřídlenébohvněvítězswí.
?:r'h'. znač\ lze wbírat tak, abY v].tvořilv co moŽná největší hodnotu značlqlTestem schopností
:o pfvků l.].tvořit zllačku jsou názory a pociqv spotřebitelů ohledně znač\ v situaci, kdyby znali
:er-tto prvek značky' Prvkem, který pozitivně přispívá k hodnotě značky, bv1 by například takoý
:l br' přimě1 spotřebitele předpokládat nebo přiřadit výrobku uÍčité hodnotné asociace nebo reak-
{Jr'br'záleŽelo jen na názl.u, mohl bv sPotřebitel naPříldad očekávat, Že rtěnkr'ColorStay lrdrží
::ech dlouho a Že SnackWell je zdravá sl'ačinka.
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KR|TÉR|A yÝBĚRU PRVKŮ ZNAČKY Existuje šest kritérií pro ýběr pwku značky (komé

na hodnota značý obsažená v nějakém prvku.

cifičtějších úvah vlastních každému PříPadu). o pnních třech (zaPamatovatelné, smysluplné a

lze říci, žejsou " 
IiÍitéria značkotvornď.ve smyslu toho,jak lze s jejich pomocí vytvářet hodnotu

l9 uviďvý,m vyberem prvku. Zbylá tři kritéria (cfuánitelné' PřizPůsobitelrré a přenositelné) jsou '

"obranná" 
a ýkají se toho,jak může bÍ s ohledem na rúzné příeátosti a omezení \yužita a ucb.

1. Zapauratovatelné. Jak snadné je vybavit si prvek? Jak snadno :e ÍozezÍLatel'nÝ? P|ati to pji 1c
pu i při spotřebě? Výhodné jsou v tomto ohledu kÉtké názrry značkyjako Tide' crest a Pu.É- .

2. šmyilup|nc. V jakém rozsahu je prvek značý věroh odný a zapadajici do příslušné kategtď

Naznačuje něco.o ingre&enci ýóbku nebo typu osoby, která by mo}rla značku používati F

mýšlejte o inherenmím ýznamu názvů,jakojsou autobaterie DieHard,vosk na podlahu 1\Io1 l

Glo a nízkokalorické mražené předkrmy Lean Cuisine.
3. Libive. Jak esteticky působým s!Íedávají spotřebitelé pwek? Je inherentně líbý úzuálně' s*

bálně nebo jiným způsobeml Konkrétní nár,,y zlaček, rrapiíláad Suntist, Spic and Span a Flt-

bird evokují určité představy.
4. Př€nositelné. MůŽe být prvek značlg pouŽit k uvedení noýh ýobků ve stejné kategorii rr<l

jiných kategoriích? Vjakém rozsahu je prvek přínosem pro hodnotu značky naPříč geoq1!trÚ

hranicemi a tržními segmenty? Vollawagen se rozhodl pojmenovat sýuj nový SUV model Turrq

po zajímavém kmenu Saharsých nomádů. Naneštěstí to byvali rovněŽ proslulí majitelé omii

což vyvolalo v USA negativní úskovou kampaň.22
5. Přizpůsobitelné. Jak přizpůsobitelný a aktualizovatelný je prvek značý} Betty Crockeror: r

v průběhu let nechala udělat osm plastícýh operací - přestože jíje přes sedmdesát Pět let, \-\TÝ-

dá nanejý na ďicet pět!
6. Chnínite|né. Jak je prvek značý prár'rrě cfuánitelý Jakje konkurenčně chránitelý Můž t!:

snadno napodobenl Je důležité, aby si náavy,které se sta]y s}'non).Ínní s ýobkovými kategor:.

emi _ jako je Kleenex, Kitty Liter, Jď-o, Scotch Tape, Xerox _ udržrly *á právz na ocbranrt"e

obchodní známku a nestaly se geneÍickými názvy'

VYVÍJENÍ PRVKÚ ZNAČKY Při vytýíření značý mají marketéři široky výběr pwků,jimiž moh.l.

identifikovat své ýoblg. Dříve lybíraly společnosti názvy značek tak' Ž si vytvořily seznam mož.

ných názvů, prodiskutovalyjejich Podstatu, ýadily všechny nevhodné, zbylé otestovaly na cíor{.e

spotřebitelich a nakonec učinily konečný ýběr.,3 Dnes si mnoho společností najímá marketingol.o:
qzkumnou fumu, aý v}.tvořila a otestoval a nfuny značek-Tyto společnosti používají brainstormir-

gouí setkání a rozsálrlé Pďítačove databáze možďch názvrr, seďíděné poďe asociací, zvuků ajiníé

vlastností. K postupům při hledání ná?r'ri patii testy asociací (Jaké předstaly vám přicháaeji t^

mysl?), testy učení (Jak snadno se název lyslol'uje?), testy paměti (Jak dobře se název pamatuje:

a testy PÍefeÍencí (Které názr;y jsou preferováý). Frrma se musí samozřejmě také qisttt, že nálzrt
již nebyl zaÍe8istÍován.

Prvý značky mohou htárt Pří vywářeú značek několik rolí. Pokud spotřebitelé při wých nrákup-

ních rozhodnutích pří1iš nepátrají po informacích, měly by bp prvky snadno roz-poznate|né a zapa.

matovatelné a inherenmě PoPisné a Přes}čdčivé - ZaPamatavate|né nebo smpluplné prvý značLr

mohou sníŽit požadavky na marketingovou komunikaci při vytvíření znalosti značky a asociací sc

značkou. Různé aso ctace vzúk{icí z1ibivosti a přitažlivosti prvků mohou rorměž fuát duležitou u.lo-'

hu pro hodnotu značky. Elfové společnosti Keebler navozují ujejí řady Cookies pocit kvďity domáci.

ho pečení a pocý magična a zábavy. Reklamy společnosti Lee Jeans vyuŽÍvající panenku Buddy Lee

pomohly zpopularizovat značku u mlad1ch lidí, kteří do té do\ neměli ke značce vztah.
Náay značek nejsou jediným důležiým prvkem značky. Casto se stává, že čím méně konkétrú

jsou ýhody značky, tím je duležitější, aby značkové prvky zachytily nehmotné charakteristiky značlo.'

Mnoho pojišéoven pouŽívá rymbolů síy (Prudential gibraltalskou skrílu a Harďord jelena), bezpeč.

nosti (Állstate 
'dobré 

ruce", Tialcller deštník a Fueman Fund přilbu) nebo kombinace obou těchto

pwků (hrad u Fortis).
Mocným, a někdy i přehlíženým' pwkem značky jsou slogany. Stejně jako únty značek 1sou

slogany nesmírně účinným prostředkem k vytvríření hodnoty značý. Slogany mohou fungovatjako

uátečné 
"háčý 

nebo 
"ukazovátka", 

které pomáhají spotřebitelům pochopit, co značka předstawje

a co je na ní zvláštního. Jsou to nePostradatelné Prostředky k shrnutí a překladu záměru marketin-



Ir . ' t i  B4 F OL)IJOIY Zl]A!KY KAP|ToLÁ 9 321

, rFf n.r r '  l r , t  r l ta. i :  (r  I  t . , t l  i  ! i  a i . la I  , ,1,1 
'

:  !  a ' :  . .  rr  
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::.l programu. Pomvslete jcn na inhcrcntní \.\.Znam zn..rčky napříJdld r'e sloganecIr ,,Like a Good

-:-.bor, Statc l iarm is thcrc" (Jako dobrr; soused je tu Strte Farm), ,,Nothing Runs Like a Deerc"
. lcběhá jtko Deete1 tlure 1:t.ipontínó s|ooo deer =.jtltll, ?zzx. ?řčl/') a ,'Help is Jtrst Around the
.::ťÍ. Tllr Valuc Hardware.. (Pomoc je hned za rohem. C)Pravdu hodnotné želez1liství).

. . lpříklademspo|ečnost i ,kte|áVyuŽia5]ogank\,], tvořeníhodnotyZ|ačky,jespoIečnostAV5sesvoU4]|etstaroU

.. .  kampaní , 'WeTryHarder, ' (s|aŽíme5eVíCe) 'Vroce]963'kdyspoeťnostpř iša5toutokampaní,ploděáVaa
. : by|a na druhém mí5tě na trhu půjčoven autoírobi|ů Za Vedoucl spo ečnosti Hertz' KdyŽ se Vedoucí představite|é
...genturyDDBsešisÍl ,]anaŽeryAVl5U,ZeptaI se: ' 'cobychommohlříc i ,žeděáteépeneŽVašikonkUrent i7, ' ]eden

.::.AVi5! odpověděl: ,,Více se snaŽíme, protoŽe musíme'', Kdosi Z DDB 5i to zapsa a pozdě] na tom bya Za|ožena
.-paň' 5poIečnost AV 5 Váha a Se 5pUštěnim této kampaně, a to nejen kVů ijeiíotevřené Upřímnosti ' která porušovaIa

- 
. p|aV d|a, a e proto' Že by 5po ecnost muse|a tento sLib dodrŽovat, KdyŽ s Však s|ogan ',We Try Harder,, Ziska|

. 
' Zamě5tnance 5poIečnost ' především ty V pÍVni ln Za pLr ty pújčoven, by|a SpoIečnost schopna Z tohoto rekIarnního
, .  /r .or i r  v lasrr I  r l  r ,u o in aoe znaclr .

.:lŽe ur'áŽIivií r'olba Prl'ků značky a sckundárních irsociací můžc být důIeŽitYm příspěvkem
:. áření hodnon. znač\i jejirn hlavnín zdrojem zůstrir.á srmotn\i .tírobek nebo sluŽba a podpůr-

':: ;rrketingovó c.innosti'
Znač\ nejsou r,ytvářenyjen reklamou' Zákazníci sc scznamují se znlčkou pomocí celé škály kon

.':.l ,J sryčnýc]] bodů: osobníln Pozoll)\'. l l] lm a pouŽivlnlrl, názury ostirtních, interakcí se zaměst
..i společnosti, on-line ncbo telefonickýrni zkušenostmi a platebními tlansakccmi. Za kontakt
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se značkou lze považovat jakoukoliv informaci obsahující zkušenost zákazníka nebo potenciálníh.
zákazúka se značkou, výrobkovou kategorií nebo trhem, jeŽ má vztah k {robku nebo s1užbě.,j Jak.i-
koliv z těchto zkušeností může b1t pozitivní nebo negativní' SPolečnost PÍoto musí na řízení těcht.
zkušeností lynakládat stejnó úsi1í,jako na worbu s{ch reklam.2ó

Strategie a taktilg' v pozadí marketingových programů se v poslednich letecb wrazně zménjIr':
Marketéři lytvářejí kontakty se značkou a hodnotu značlry mnoha způsoby, napřiklad .v1.užívánin:

klubů a komunit spotřebitelů' obchodních výstav, promoakcí, sponzorováním, organizováním nril
štěv s\ych továren, public relations, tiskoých zpráv a sdíleného marketingu. Společnost Gencr.rl
Mil ls při uvádění sýh cereálií na trh doplnila tradiční reklamu a propagaci mimo jine zirzenin.
rodinné zábavní atrakce Cereal Adventures v Mall of America v Minneapolis, největším nákupnínl
ccntru na světě.28 Společnost Chupa Chups r1winula rozsáhlý marketingor,y program.

- .-:  . . r l  , . . .  i l : - l l : ,

Kdo říká, Že ]ízátka j50U jen pro děti? Rozhodně ne španě 5ká 5poIeč|o5t chUpa chup5, největšíVýrobce ízátek na svěié
Aby rozšířiIa oblibu Značky i ÍIrlmo dět, ZaU]ala opravdu holistický pří5tUp, k němuž patří \,yna|éZaVé . a naprosto beZp a:
né - umístování Výrobků,5Věží market ngové nápady a dokonce iV astni řada ma|oobchodních butlků' Interní odděen
nazýVané 4c (Chupa Chups C1Íp1Íate C)nnunicati]'s) má za úko| zvyšovat Zna|ost značky mezi rnódně oÍientovanoL
a médii přesycenou m|ádeží' Přík ad; KdyŽ 5e jeden pÍacovnik oddě ení 4c a íotba ový íanoušek V jedné osobě dos e(l"
Že trenéÍ Fc Barce|ona ]ohan cÍuijíí se marně pokoušÍ přestat kouřit ' pos]aI mu zdarma krabiC] líZátek chupa chup5' P.
Zbytek Sezony by trenérjen Zřídkakdy Vlděn na aV čCe bez |íZátka V puse' 0brat chupa chup5 5e V onom ro(e V Kata|án5ki,
p|ném fotbaIových fanoušků ZdVo]ná5obl ' spo ečnost 5e také ZV dite|ňUje pri prestiŽníCh předáváních cen. Když př cháze]
hvězdy ne]rn7ššiho ka1ibrU na takové udá|osti, jako je fi]moni íestivaI V BenátkáCh nebo !dě|oVání cen Grammy, je tam Vžd.'
spoře oděná 5 ečna , ,chUpa chlck,,  5 íZátkyZapodprsenkoU,abyjeVíta|a'Kceebr i tám,kteréby|yZaChycenykamerou,jar
mají V ústech Iizátko chupa chups' patiÍ]erry 5einfeld, E ton ]ohn, Georgio Arrnani' shery| cÍoW a l\y'agic ]ohn50n' Jakm €
Zí5ká 5poIečnost Chupa Chups pozornost m adých proíředn ctvím těChto ',nedopoÍučujícÍch doporučovate|ů,,, mŮŽe je
nasměrovat k lzátkŮm prodáVanýÍn jako součáí ba ení |íčide nebo dokonce k oděvům' brý|Ím' př bém na moto(yk a jinýn
předrnětŮm neSoucim náZeV Značky',,

Bez ohledu na konkrétní nástroje nebo pouŽité přístupy zdůrazňují holističtí marketéři při plárro-
vání marketingoýh programů k qtváření značý tři důleŽitá nová témata: personalizaci, integraci
a internalizaci.

PERsoNALIzAcE Rychlé rozšíření internetu l1cvořilo příležitosti k personalizaci marketing..r..
Marketéři ve z'"yšené míře opouštějí praktiý hromadného trhu, které q'tvořily nejsilnější značio
v Padesátych' šedesáýh a sedmdesáýh letech minulého století, a zab1vají se noými přístupy, kte
ré jsou ve skutečnosti návratem k marketingovým praktikám předminulého století, kdy obchodníci
doslova znali své zákaznílv jménem. Aby se přizpůsobili zryšující se touze zákazníků po Persona'
lizaci, přišli marketéři s takorymi pojetími jako jsou zážitkoý maÍketing, one-to-one marketing
a permission marketin8. KaPitola 5 shrnuje některé z těchto konceptú a markeringoý postieh APli-
Aate permission marletingu se zabýváld.íčovÝmi principy tohoto konkétního přístupu.

Z hlediska brandingu se tato pojetí zabývají tím,jak přimět zákaznÍ\', aby se více zabýwali znač-
kou, a to v},tvořením intenzivního, aktivního vztahu. Personalizujicí marketing se nesnaŽí o to, abr'
značka a její marketing byly co nejrelevantnější pro co nejvíce zákazníki, což)e vzhledem k tomu, Že
žáó'ní dva zákazníci. nejsou identičtí, zna čná ýr',a.

Peter Van stolk Za oŽ spo ečnoí ]ones soda na piedpok adu' že spotřeblte|é Z generaCe Y budou épe přl]ímat novoU zna.
ku nea|koho|ických nápo]ů, když budou rnít poct' Žeji sam objevi|i ']ones soda bya půVodně prodáVána pouze Vobcho-
dech, které p rodáva]í su ríboa rdy, snowboardy a skateboaÍdy' Webové 5tránky této spo ečno5t VybíZejl Ía nouš ky, aby posía
5Vé Íotografie pro moŽné použiti na etiketách ]ones 50da' ] když ]Ch je Íočně ze zas|aných desitek tisi( Vybráno pouZe a5
40' pomáhá tento přístup VytVářet reIevanci a emo(ioná]ní5pojenl.r'

lNTEGRACE Jednou z implikací těchto noých marketingovÝch přístupů je zjištění, že tradiční
pojetí marketingového mLxu a princip 4P jiŽ dostatečně adekvátně nepopisují moderní marketirr-
gové programy. Integrující maÍketing se zabývá mj-xováním a sladbváním marketingoýh aktivit
tak, aby se maximalizovaly jejich individuální l kolektivní účin\.r2Jrrko součást integrovaného mar-
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2. Nabídněte zajímajícímu 5e potenciá|níÍnu zékazníkoviv pÍůběhu
času postupné ,,Zaško|ení,,' během něhoŽ se po!čí o \'nýÍobku
nebo sIužbě.

3' Podepřete tento stirnuI tak, aby souh|a5 potenciálního zákazníka
tÍVa| inadá|e.

4. Nabídněte dodatečné stiÍnU|t abyste Získa]l důraznější 5ouhIas
spotřebitele'

5' V pÍŮběhu času Využijte tohoto 50Uh|a5! ke Změně choVání spo.
třebite|e směÍem k Větší ziskovostí'

Permi55 on maÍket]ng má určité ne\nihody' ]edna Z nich předpok ádá,
Že zákazník do určité míry ,,Ví, Co Chce'' V mnoha případe(h Však
majÍ 5potřebite|é nedeÍinované, nejasné nebo konfliktní preference.
Při ap] kaci permiss on market]ngu mohoU spotřebjte|é potřebovat
pomoc při VytVáření a 5dě|oVánÍ svých pÍefeÍencí' Vhodnějším poje.
tim můŽe být participační mařketing, protoŽe marketéři a 5potře
bite é potřebuiÍ pracovat 5po|ečně, aby ZjiíiIi, jak můŽe flrma spotře.
blte e nei épe uspokojit '

Permission marketing ap]lka(e marketingo\4ich poíUpů jen Ia
spotřebitele, kteři k tomu da]1 svůj ýslovný souh|as, je nástÍoj, kte.
ni spo|ečnosti mohou \,ryuŽít k pÍosaZení 5e Ve Všeobe(ném zn]atku
a \,1,tvořenízákaznlcké VěÍnosti ' 5 pomocíVeIkýCh databázi a pokro.
či|ého softwaru mohou společnosti Uskladňovat Ve ká mnoŽstvÍ dat
o zákazníCích a posí|at jim cilené' peÍsona zované maÍketjngové
zp|áyy '

PÍůkopník této techniky seth Godin odhaduje, Že kaŽdý obyva.
te USA denně do5táVá oko|o 3000 nrarketingových sdě|enÍ' Tvrdi,
Že maÍketéři i iŽ neÍnohou pouŽíVat permi55 on maÍketing prostřed.
nlctvím kampaní V hromadných sdě|ovacích pÍostřed(ich' Ny'arketéři
mohou \^/tvořit 5 nějšíVztahy 5e ZákaZniky respektovánínr jeji(h přá
ní a zasÍ|áním 5dé eníjen tehdy, když 5ami VyjádřÍ ochotu dostat se
do užšího kontaktu se značkou' Úč1nný permiss on rÍ]aÍketing fungu.

]e pod]e Godina proto, Že ]e ',předvídaný, osobnÍa re|evantni,, '
Godin identifikuje pět kÍoků úč nného peÍmission marketlnguI

l ' Nabídněte potenciá|nímu zákazníkovi podnět, aby 5e dobrovo ně
Zapoji| (napi Vzorek zdarrna, podpoÍu pÍode]e nebo 50UtěŽ)'

:'e1hCadh,PemBsi0nl,larke|ing:IurningStangerslnIaFends,andfEnds!nl0Cus!an
:. :leve|tnqth€ PÍemalure Dea1h oí Relationsh p tr',lóÍkeÍry'', Ha|VaId Business Reýiev |eden Únor]998,Ír'42 5]'

.. rotřebují marketéři rozmanin sortincnt rnarkcti lrgorÍch lktir ' it,,.rbr' mohli posíJit přísLib
>:olečnost o]il.e Garden se st'rl'r druhýII neí\'čtšiii,l :'ctézcenl testlutací pohodlnélro stravo-
i \. s obratem d\'ě miliardr. cloleriL l s 500 rcstattrlrccnli, přcdcvším díh.plně integrovanému

.': jL)\.ómu PlogÍamu'

-].ky 0 Ve GaÍde| je,,idea zované ita ské rodinné jíd o,' charakte| ZoVané ',čerstvými, jednoduchými a lahod.
.  -  pokrmýdopněnými sk enicíVýt €čného Vína' , ,  ' , !Vi táni  ldn,] l ,  kteřísVán] bUdoUZacháZetjakosčenyÍod'
: ] |en] dornácim prostředi,' ' Aby 0ilve GardeI dod|ž€|a tento přís ib' posíLá vybrané manažery, číšníky a 5eNíÍky

. ]lyty do ]tá ie, otevře a V ita]ském Toskánsku Ku nářSký ústav' aby podníti a Vzn k nových pokrmů, vede odbor
. ' '].Zy pÍo Zamě5tnance, pořádá Ve 5Vých restauracích o(hu1náVky VÍÍ]a pro Zákazníky a přestavuje restauraCe'
: ] :oSkán5ký Venkovský VZh1ed' K jejím komunikačním prostiedkŮm patři náp sy V re5tauracích, lnfoÍÍnace Z úst

. sdě]enív médiích, Všechny pos UjlcÍ přls b Značky a Íek amni 5 ogall ',When You,re Here, You,re Famiy" ts

. .. z\'Láště dů1ežitá u markctingové komrrnikacc' Z |ohledu wtváření značkv by měly b1t
.: 'nunikační moŽnosti W.hodnocovínv Ve vztahtr kjcjich schopnosti ovlivnit hodnotu znač-

<omunikační moŽnost rnriže být posuzovrina z lrlcdiska její účinnosti a účelnosti, s jakou

::lalost značkv a s jakou wwáří, udržujc rrcbo 1losiluje image značlql Znalost znač\ je
.: .'..otiebitelů identifikor.at značku za riizrrliclr podrrrínek,.jak se odráží r.jejich schopnosti
- 5lvit si. Image značlryje soul-rrncm dojmii l názoli i spotřcbitclů, jak sc odrážejí r'asoci.

:nich r'jejich paněti '
...::lle probírat v kap]tole 17, rúzné korntinikirčni nožrrclsti mají rozdílnou sílu a mohou
. : lzní.ch cílů' Je důlcŽité rlrrŽír'.at nix riizných kornunikat.ních moŽností, z nichŽ kaŽdá

..kou ro1i Pii \aŤ\.áření ncbo udržor'árrí hoc]notr. značkr'. Přestože společnost Níiche1in
. '' Jr do lÝzkumu i rri'oje' pouŽí'at rckJaInLl, podporu prodeje a další prostředio' komuni-

.:]í1l asociace srÝch pneurnatik s aspektcm bczpcčnosti, můŽe se také rozhodnout spon-
:,. .rkce, ab1.prokázala, Že ,je současnlí lt rl irdcrtrí. }Iuketingorí komunikační program

' . 'Žcrr tak, abr'b.vl celek r.ětší než souhrn,jcho čístí. Rečeno jinÝmi slor'r', komunikační
:é1i' bít sladěnv tak, abv účinlo' kterÚkoliv z,jcho částí b.vly posilovánv přítomností

EE=
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INTERNAL|ZACE Markctéři se nyní musí hodně snaŽit, aby dodrŽeli to, co značka slibuje. NIl'.

přijmout interni perspektir't a zvážit, jaké kro19 podniknout, aby si moh1i býtjistí, Že zaměstni::.

a marketingoví purt,'"ii o.",lí a pochopí základní předstaw o značce. Dále musí z-váŽit, jak mo|'

pomo.i _ ňbo ublizit _ její hodnotě.rJ InteÍní bÍandinB shrnuje aktivity a procesy, které pomáh.

info,.ouut a inspiíovat Zaměstnance']5 Pro spo1ečnosti služeb a obchodnílg je kitické' aby všich:,

zaměstnanci měli aktuální a hluboké pochopení znač\ ajejího přísJibu.
K ptovázálí se značkou dochízí tehdy, kďyŽ záklznic| získají zkušenost, že společnost dodržrr..

příslib své značly. Veškeré kontakty zákazníků se zaměstnanci společnosti ajejí komunikací musí L.r

pozitivní. Příslib značlry nebude splněn, pokud kaŽdýve společnosti značkou nežije. Jeden z ne]

silnějších vlivů na vnímání znač\ jsou zkušenosti zákazníků se zaměstnanci společnosti.

V Íoce 2o0o Zahá] a 5po ečnost E i L L|y novou Značk! VytVářející in ciativu doprováZeIoU s 09anem ,,Answels that N/atter

cí|em by o Vytvořit Z EIj Lj y farmace!t ckou íirmU, která by dokáZa a poskytovat |ékařům, paclentŮn,], nemocnlcÍm, ZdTaVo:

ním pojišťovnám a v|ádě důvěryhodné odpovědi na nejrůZnější otáZky' Aby 5po ečnost Za]i51l a, Že kaŽdý Zaměínanec lr.

dostatečné Zna osti a dokáže spráVně odpovídat, vyvinuIa uce ený výcvikový prog|am BÍand1} Actian'36

Společnosti se musí zabýat neustálým otevřeným dialogem sc zaměstnanci. Nčkteré fiÍmy prosazuii

proglamy B2E (business_to-employee, firma'zanéstnanec) prostřednictvím korporátních intranet..:

a jiných prostředků. Společnost Disney dosáhla v interním brandingu takoýh úspěchů á má tako-

vou podporu své značky mezi zaměstnanci, že dokonce pořádá semináře v Disney Institute o ,,st}.lu
spo1ečnosti Disne1... pro zaměstnance jirrých společností.

Holističtí marketéři musí jít ještě dále a cvičit a r'ybízet distributory a dealeÍy, aby dobře slouŽili
jejich zákazníkům. Špatně instruovani dca1eři dokáží zničit i ty nejlcpší snahy o v1.tvoření silné znač

kové image.

Třetím a posledním způsobem vytvoření hodnory značky je v důsledku ,její qpůjčení... To znamená,

že asociace se značkou mohou bý spojeny s jinými entitami, ktclé mají své vlastni asociacc a \ytvá-

řejí tak sekundrírní asociace značky. Řečeno jinými slo\''.t. hodnota značlq' může bí't r,ytvořena spo
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jením značlry s da]šími informacemi v paměti spotřebitele a společně mu dokáŽí sdělovat ýznam
(viz obr. 9 .3\ .

Zmčka mlůže b,fi, spojena s někteými zdrojoými faktory, jako jsou společnost (prostřednictvím
značkoÝch stlategií), země nebojiné geografické oblasti (prostřednictvím identifikace původu ýob-
ku), a distÍibuční kaná]y (pIostřednicMm strategie distribučních kan ů). Stejně tak může b1t spojena
i s jinýrri značkami (prostřednictvím ingredience nebo co-brandingu)' postavami (licencování), mluv-
čími (prostřednicwím doporučení), se sportovními nebo kulturními akcemi (prostřednictvím sponzo-
ringu) nebo s různý.rni zdroji třetích stran (prostřednictvím cen nebo nezávislých hodnocení).

Předpokládejme napřík1ad, že se BuÍton,ýobce snowboardů, ale i ýžařsýh bo t,váaáli alyžaÍ-
sýh oděvů, rozhodluvést na tÍh nový suÍÍboard s názvem D zmí ator'BuÍtoÍ| ziskal úce než třetinu
trhu se snowboardy tím, Že se úzce spojil se špičkolymi profesioná1ními snowboardisty a qtvořil sil-
nou komunitu amatérsýh snowboardistů po celých Spojerých státech. Při qtváření maÍketingové-
ho programu na podporu nového surÍboaÍdu DominatoÍ se Burton může pokusit ry'rrŽít sekundární
znalosti značý několika různými způsoby:

t BuÍton by mohl zhodnotit asociace s korporátní značkou r,JarŽitím Podznačl9' a označením

ýrobku jako Daminator od Burtona.Hodnocení nového ýobku spotřebiteli bude ovlivněno tím,
co si myslí o společnosti Burton a zda se domnívají, že tatojejich znalost předurčuje kvalitu surf-
boardu Burton.

r Burton by motrl zkusit spoléhat se na svůj původ z vesnického prostředí v Nové Ang1ii, ale tato
geograficki lokalita by zřejmě byla v případě surfingu celkem irelevantní.

r Burton by se mob1 také pokusit prodávat přes oblíbené surfařské obchody v naději, že se jeho
důvěryhodnost projeú i u značlry Dominator.

l Burton by mohl zkusit co'branding pomocí identifikace silné značky některé ingredience sýh
pěno{ch nebo laminátolich materiálů (ak učinila firma Wilson .vyrŽitím gumy Goodyear na
podrážky své tenisové obuvi ProStaff Classic).

r Burton by moh1zkusit najítjednoho nebo dva Profesionální špičkové suríaře, kteři by byli ochot-
ni doporučitjeho surfboard, nebo by se mohl rozhodnout stát se sponzorem surfďské soutěŽe či
dokonce celé Association of Surfing Proíessional (ASP) World Tour
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Hodnotov'i řetězec značky (brand value chaín) je struktuÍovaný
přístup k hodnocenÍ zdroj|] a Úsledků hodnoty značky a způsobu,
jabým maÍketingové aktivity Vytvářejí hodnotu značky. Hodnotový
řetězec značkyje za|ožen na něko|ika základních předpok|adech.

Proces vytvářen í hodnoty značky začíná, kdyŽ Ířma investuje do
marketingového programu zaměřeného na současné nebo poten-
ciální zákaznÍky. Jakáko|iv investice do marketingového programu,
herou |ze považovat za ro^/íjející hodnotu značky, aťjiŽ zámérná či
niko|iv, spadá do této kategorie - výrobkový v'zkum, ýoj a design,
podpora obchodu nebo prostředníků a marketingová komunikace.

|\4arketingová aktivita spojovaná s progÍamem ovlivňuje ',stavmysli,, zákaznÍků 5 oh|edem ke značce' Plob|émem zůstáVá, jaloými
způsoby by|i zákazníci zméněni v dús|edku marketingového progra-
mu. Íento stav mys|i napříč rozsáh|ou skupinou ZákaznÍkú pak vyústí
v úspěch značky na trhu' Ko|ektivním dopadem jednotlivých zákazní'
ků je množstvÍ nakoupených výrobků, cena Výrobků a obdobínáku-
pu. A konečně, investoři považují trŽní Výkon a da|ši faktory napří-
k|ad nák|ady na obnovu a nákupní cenu při akvizi(ích, za spo|ečné
Vstupy anaý4 hodnotíCí hodnotu pro akcionáře obecně a hodnotu
značky konkrétně.

t Burton by se molú pokusit zajistit si a Publikovat Příznivé hodnocení třetí stÍany' například časc
písů Surfer rcbo Surfng.

Čili nezávisle na asociacích v',tvořených samotný'rrr surfboardem, názvem jeho značky nebo jakr rr.
koliv jiným aspektem marketingového programu můŽe byt Burton schoPen vytýořit hodnotu sPoie-
ním značky s těmito dalšími entitamr.

9.3 Měření hodnoty značky
Vzhledem k tomu, Že síla značky spočívá v myslích spotřebitelů a v tom' jak dokáŽe změnit jejici.
reakce na marketing, existují dva základní PřístuPy k měřeníhodloty zlač|g, (tneasuring brand egui-

4',. NePřímý PřístuP hodnotí potenciální zdroje hodnoty značky identifikací a r,yhledáním struktu:
znalostí spotřebitelů o značce. Přímý přísfuP hodnotí skutečný doPad zna7osi značky na odezrr:
spotřebitelů na různé aspekty marketingu. Marketingový postÍeh Hadnotoý řetézec značky lkazýe'
jak lze oba qto měřicí přístupy spojit.

Oba tyto obecné přístupý se nalzájem doplňují a marketér je může ryržívat oba. Řečeno jíným:
slovy, a\ hodnota značky rykonávala užitečnou strategickou funkci a řídila marketingová roáodnu.
ti,je pro marketéry důležité: 1. plně porozumět zdrojům hodnoty značky i tomu,jak ovlivňují žádou-
cí ýledlg,2. jak se ryto zdroje a ýďedky, pokud vubec, mění v čase . U bodu bodu 1 jsou důležité
audity značky, u bodu 2 sledování značky.

9.3.1 ÁLrcl itr '  znac]ir '

Aby 1épe rozuměli sr1tn značkám, potřebují marketéři často PÍovádět audity značky. Audit znač-
ky (brand audit) je spotřebitelsky orientovaný postuP, ktery sestává z řady úkonů zjišťujících zdraví
značky, odhalujicích její zdroje hodnoty a nawhujících způsoby,jak tuto hodnotu zlePšit a !yuŽít.

MARKETINGoVÝ PosTŘEH: H0DN0T0VÝ ŘETĚZEC zNAČKY
Tento model také předpok|ádé, Že mezi těmito stadii p0sobí řada
propojujících faktoÍů UrčujícÍch rozsah, v jakém se hodnota lytvoře"
nó vjednom stadiU přenese do stadla da|šího.Tii sady muhip|ikátorů
usměrňují přenos hodnoty mezi marketingo''/ým programem a třemi
nás|edujíCími íadii- mu|tip|ikátor programu, mu|tip|ikátor zákazní.
ků a mu|tiplikátor trhu. Multip|ikátor programu určuje schopnost
marketingového programu ovllvnit stav mys|i zákaznÍků a je funk.
CÍ kva|ity investic do programu. Mu|tip|ikáto] zákazníktl určuje
Íozsah, v jakém hodnota vywořená v mys|ích zákazníků ov|ivní tržnÍ
výkon. Výs|edek závjsí na kontextuá|ních fahorech mimo zákazníka.
Ttemi takovÍmi faktory jsou kon ku lenčn í od|išnost dak účinná je kva.
Iita a kvantita maÍketingové investice ostatních soup€říCích značek),
podpoÍa distribučnÍch kaná|ů a jiných prostřednÍkŮ (kolik prodejního
úsilí a podpory značky přiš|o od rúzných marketingovýCh pannerů),
a ve|ikost a profily zákazníků (kolik a jaké typy zákazníků, ziskových
či neziskoých, si značka zÍska|a)' Multip|ikátoÍ třhu pak určuje
rozsah, V němŽ 5e hodnota ukázaná trŽním r/ýkonem manifestuje
v hodnotě pro akcionáře.To částečně závisÍna aktivitách finančnÍch
ana|ytiků a investorů.

ŽdÍo,/b:(evinLan€Ke|leíDon[ehmann,"HowDoBrandsc|ea|eva|!e,,lkúelingMa1agene'květen/čeíven2003'5tr.27-31'VizÍovněžRaiendÍaK'sÍivastava,asadd!qA'
sheNani,Liamtandy,'l\,4aÍket.Basédfsetsandshareho|deÍva|ue",JunvloÍllarkeIing62,č.l,l998,)5tÍ'2-l8;|t4.J.Epst€jn,R'A.Westbíook,
in sÍateqic Decision |Vaking", MIT sl1an llanagenenl Reylejaro 2001, íÍ 39-49. co 5e týčé s tím spojenýó empjri&ých postiehú viz Manoj K' AgÍáwa|, V]tha|a Rao. ,,An
Empirica|compaÍkonoíconsumeFBásed|v1ea5uÍe5ofBlandEquiry",MarketingLeIters7,č'3,1996'st.237-247,wa
customeí.Based BÍand Equity", Journalo| consuneÍ Marketing ]2, č. 4, 1995, str. 11-19'
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{udit značlqlze lylŽít ke stanovení strategického směru pro značku.Jsou současné zdroje hodnoty
značky uspokojivé) Je potřeba některé asociace značky posílit? Postrádá značka jedinečnost? Jaké
:xistují příežitosti pro značku a jalým potenciálním ohrožením své hodnoty můŽe čelit? V důsled-
\u této strategické analýzy mrůže marketér rytvořit marketingoý program, který by maximďizoval
Jlouhodobou hodnotu značry.

Marketéři by měli provádět audityznačky tehdy, když přemýšlejí o důleŽitych změnách ve strate
lickém směru. S tim,jak noviny zažívají pok]es čtenosti, ProtoŽe lidé se spoléhají stále více na rádio,
:elevizi a internet, zadávají některá rydavatelství audiry značlg a pokoušejí se noviny přePracovat tak,
lbv byly pro čtenáře současné' relevantní a zajímavé' Provádění pravidelných auditů značky (např.
.ednou ročně) umoŽňuje marketérům držet prst na Pulzu své značý' abyji mohli řídit aktivněji a aby
lohli prrržněji Íeagovat na změny. Audity jsou pro manažery obzvláště užitečným materiálem při
.estavování marketingolych plánů.

Audiry značky mohou mít váŽné důsledky pro strategický směr a ýs1edný ýkon značý37

: .1-

'  ' íedky a!ditu Značky V západnÍEVropě Vediy spo|ečnost PoIaÍoid k Íozhodnutí, že se poku5íZměn t svoj image spojenou
: <onvenční fotografií a n]ísto toho zdŮÍazňovat ,,zábavnoU stránkU,, sVýCh fotoaparátů' spo|ečnost dala jedné skupině
..rtřebite ů 35 mm fotoaparáty a dÍuhé skup ně fotoaparáty Polaroid' 0bě skup]ny se odebtaly na jistou svatbu, kde
:' o kaŽdému č|enovi řečeno' aby naÍoti jednu rui]čku fl]mu.snírnky nafo(ené k aslckými fotoaparáty byy typ cké pro

' .iby - naaranžované a konvenčni. FotograÍie Z po|aÍoidŮ byly naprosto odIišné spontánní a p|né náboje. spotřebite|é
. : ci Po|aroidem vypráVě|i Zábavné histoÍky o tom, co se dě|o, když se obieviIi 5 fotoaparátem' spo|ečnost Po|aroid Z tohoto
':<umu Zj 5t] a, Že jejífotoaparáty Ínohou b)'1 stimu|em a kata|yzátoÍem spo|ečenské Zába\,ry a Vnášet do Iidských životů

- j )í' (oi by o VyJžito V .e| amact a na7naři|o ^oVA disl. buřr st.aTegie'

{udit značky lyŽaduje porozumění zdrojům hodnoty značky z perspektir'yjak firmy, tak i spotřebi-
::le.l3 Z perspektir'y firmy je nezb1tné Přesně Pochopit, jaké ýobý a služby jsou v současné době
::bízeny spotřebitelům a jak je veden jejich marketing a branding. Z perspektiry spotřebitele je
:.:zbr.tné odhalit skutečný {znam značek a rýrobků Pro sPotřebitele. Audity značky sestávají ze
..'.''ou koků: inventury znač\ a {zkumu značL7.

.IVENTURA ZNAČKY Účelem inventury znač|<y (brand i,nuento1)) je posýovat aktuální,
.;erpávající přehled o tom, jakje u všech ýobků a služeb prodávaných společností veden marke-

::ng a branding. Profilace kaŽdého ýrobku nebo služhy si žádá identifikaci všech sPojených prvků
::ečlg' i podpůrného marketingového programu. Tpo informace by měly b1t přesné, r'yčerpávající
: lktuální, a měly by b1t shrnutyjak ve vizuální, tak verbální formě. Jako součást inventury značkyje
: :ié vhodné provést profilaci konkurenčních značek, a to tak detailně,jakje jen možné, včetně jejich
:andingoýh a marketingoýh snah.

Inventura značIry pomáhá zjistit, na čem by mohlo b1t za1oženo současné r,nímání sPotřebitelů.
?:estoŽe inventura značlg je Především popisnou záležitostí, mohou b1t v jejím průběhu provede-
:'.. i některé uŽitečné ala|ýzy.MarketéÍi například mohou určit konzistentnost všech ýrobIď nebo
...:žeb sdílejících stejný název značlg.Jsou různé Prvlg značI.y používány konzistentně nebo existrrje
:::ioho různých vari ací a' verzí * anižby k tomu byl zřejmý důvod _ podle geografického trhu, tržního
-:qmentu a tak dále? A podobně,jsou podpůmé maÍketingové programy logické a důsledné u všech
::ibuzných značek?

' YZKUM ZNAČKY Yýzkum zlači<y (brand exP]ofutor,)je ýzkumná činnost p rováděná za uče
.:l porozumění tomu, jak spotřebitelé smýšlí a co Pociéují ohledně značlcy a Příslušné ryrobkové
''.:egorie'za účelem identjfikace zdrojů hodnory značý

K tomuto r1zkumu je užitečné provést několik přípravných činností. Rada minulých studií můŽe
:.'T relevantní. Je Íoýněž,Jžitečné ýyzpoýídat zaměstnance společnosti a získat tak jejich názory la
rimání spotřebitelů' Různorodost názoru, která se obrykle pÍojeú Při těchto interních rozhovorech

' ';louŽí několika funkcím: nyšuje pravděpodobnost, Že se objeví uŽitečné Postřehy nebo nápady
. :aké se ukáží interní nedůslednosti nebo my1né úvahy.

I když ryto předběžné činnosti mohou přinést uŽitečná zjištění a nar,thnout určité h1potézy,jsou

-:.ro neúplné. K lepšímu pochopení toho, jak zákazníci nakupují a potlžívají ýrob|<y a sluŽby, i co
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si myslí o růzrqÍch značkách, m.ůže bý zapotřebí dodatečný ýzkum. Aby byl pokryt značn..' : . ;
zkouman'fch entit a Přitom bylo možné některé z nich zkoumat do větší hloubky, WuŽ].. : -:i:
vyzkumznačlgkvalitativnívýlnrmnétechniý,jakojsouslovníasociace,Projektivnítechni..:'-'-
alizace' personifikace značky a lystup po Žebříku (viz kaPitola 4).

Mnohé firmy nyní q,rržívají etnografii coby doplněk k tradičním focus groups. Studují 'r:::..
tele vjejich každodenních činnostech doma'Ý pÍáci,píí zábavě nebo nakupování. Společno.: . --.
cell například na základě etnografického ýzkumu zjistila, že Jidé mají potíže při lýímání b':.:.' :

ých naslouchadel. Výledkem bylo uvedení nového ýobku Easy Tab. Společnost WhirlF.. ' :.'*
zjistila, že lidé nechtějí čekat, neŽ se jejich velké myčky naplní nádobím, aby molúi spustit mr::. :' .

jednotka Kitchen Aid přišla s menší verzí myčý nazvanou Briva.

r  E! NETWORK
sesterská stanice E! Network sty|e Netwoík nedávno proš|a v důs|edku auditu značky m€tamorfóZou' sty|e N€:'..: :
kdysi známá 5\^,'m důrazem na náročnější ku|turu, a e audit Značky odha|i|, Že diváCi sty|e Netlvork Chtějí Vlce :::: -
Vztah€m k jejich životu. V Í€akci na to style zač|enj|a do ]iž hoto!"i(h pořadů nové prvky. NapřÍk|ad v pořadu 6::... .

C1ning t0 Decjrate? si soutěžící VybÍrá, dejme tomu, mezi svou matkou, kamarádem nebo návrhářem, kdo l..' :. - .:
s renovací inteÍiéru' K propagaci sVé V|astnírenovace VydaIa spo| €čnost na rek|amnÍkampaň 5 přídavným s ogan €. ' 

. '] '

Iife gets a new |ook,. ]0 miIionů do|arů.],

9.3.2 Sledol'liní zrračkr.
Studie sledovíni značky (órand tracÉing) shromažd'ují informace od spotřebitelů v přůběhu ... - .J

rutinní bázi. T1to stuďe oblykle qrržívají lomtitativní mehiý poskynrjící marketérům nď:- : :'.
informace o tom, jak si vedoujejich značky a marketingové programy v záIdadních klíčov1'ch ;:: : .

zích. T1to stuďe jsou pÍostředkem k Porozumění, kde, nakoJik a jalgmi způsoby dochází k rr:..-.:.
hodnoty značky.

T1to studie také plní důleŽitou funkci zdroje konzistentních ýhozích informací k usn":. ...
jejich kaŽdodenního rozhodování manažerů. Protože se nyní provádí v souvislosti se značkrr: - .:
ruznorodých aktivit, je stále obtížnější a nákladnější provádět ýzkum každé indiúduIí]ní č::.... -:
Sledovací studie proto pos\.tují cenné diagnostické postřehy k celkový'rn ýsledkům vešken.c: : -.
ketingoýh činností. Bez o}rledu na to, ke kolika změnám dojde v průběhu času v marketin: =:
programu,je důležité sledovat zdraví značý ajejí hodnotu, aby bylo možné učinit včasná oPa:::.

9.3.3 Ocenění zlučky
Hodnotu značkyje třeba odlišovat od ocelě značky (brand valuation),1ehož cíem je odh,.:-.:
celkové finanční hodnoty značlq. NěkteÍé společnosti za\dádají svrij růst na získávání a rr:. 

-.'-bohaýh značkoýh portfólií. Nestlé získala značky Rowntree (Velkí Británie), Carnation iL.i'..
Stouffer (USA), Buitoni-Perugia (Itálie) a Perrier (Francie), coŽ z ní učinilo největší potravin-:."
společnost na světě.

Tab.9.2 uk'azt|e nejcennější světové značky v roce 2004 podle jednoho z hodnocení.s U :i:.. .

dobře známých společností tvoři hodnota značky obr,ykle přes poloúnu celkové tržní kapitJ:-.:
společnosti. John Start, spoluzakladatel sPolečnosti Qraker Oats, prohlásil ,,Kdyby se tato i-_'
měla rozdělit, dal bych vám půdu a budoly, vzal si značý a obchodní známý a vedl bych :: '::.
než r,y... Společnosti v USA neuvádějí ve sýh rozvahách cenu značky krnili libovůli odhadu' C:' '
značky však uúdějí některé společnosti ve Velké Británii, Hongkongu a AustÍálii. Marked:-:' -

Postřeh JaŘou bodhotu md značia? se zab-foá j edním oblíbeným přístupem k určován i certy,zd'ožt:' -:
částečně na rozdíu ceny, kterou si může společnost účtovat díý značce nad běžnou úÍoveň osti:. : :
značek násobeno objemem prodaným společností oProti Prodejům pruměrné společnosti.]1

9.4 Řízení hodnoty značky
Učinné řízení hodnoty značky, lebok brand management,ly.žaduje dlouhodobý pohled na rn;:.=
tingovi rozhodnutí. ProtoŽe reakce spotřebitelů na marketingovou aktivifu závisí na tom' co 

'..a Pamatují si o značce, kátkodobé marketingové akce nutně zvyšují, nebo sniŽují úspěch budo:l':.
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.i.<.jngoýh akc i tím,že mění znalosti o značce. Dlouhodobé h-ledisko vede navíc v PÍůběhu času
i :r.:.svním strategiím nawhovaným k udtžrli a posí1elí zákaznické hodnoty značw fárříý tváLi

-c:::: 
změnám marketingového prosďedí a vÍIiďním změnám marketingových cíů a programů

i-:Ť

- i)tlsilování značky
l- ": := značkaje hlavním stálým aktivem společnosti'je třebaji pečIivě řídit, aýjejí hodnota nekle-
o.. \!ohé pŤední značý doby před 70 lety jsou předními značkami i dnes: Kodak' Wrigley,s,

- .;--ola, Heinz a Campbell Soup' ale pouze díky neustálé snaze o zlepšování ýobků, služeb
u :':r::ingu. Marketingová vsuvka .Branding zl 21' století nabízí některé současné poh1edy na ucho-
rc ::.jního postaverú zlačI<y.

:.i :clora značky je posilována marketingo{tni akcemi, které důsledně prezentují smysl značlcy
l.lc.::::elúm zdirazíoválím: 7. jaké výrobl<y značka reprezentuje, jaké klíčové ýhody posýtuje
rr. rrr: :":ieby uspokojuje; 2. čím jsou ýobl<y znač|<y rtadřazené a které silné' příznívé a jedinečné
n:;: spojené se značkou by měly existovat v myslích spotřebitelů. Nivea' jedna z nejsilnějších
a:< .- ErroPě, rozšířila své zaměření od značý klémů na pleé ke značce celkové péče o pokožku
r' ř'*..:. :éče prostřednictvím pečlivě nawženého a realízovaného rozšíření značý. Posiluje příslib
nr \:l.ea ve smyslu 

',mirná.., 'jemná" a ,,pečující.. v dalších tržních oblastech.
Ěxilorání hodnoty znú|<y (brand reiýrcement) sí vyžadlje inovaci a relevanci napříč marketin-

pr-1 -:'.gramem. Marketéři jsou nuceni uvádět na trh nové ýobý a provádět nové marketingové
cr'-l*,. ár. plně uspokojili cílové trhy. Značka se neustále musí pohybovat \,?řed _ ale pohybovat se
.-: : ;rrávném směru. Marketing musí nacházet nové a neodolatelné nabídý a zpúsoby' jak je
s -: rrh' Zlačky,jimž se to nedaří, jako je Kmart, Levi Strauss, Montgomery Ward, Oldsmo-
* r. i:.-::oid' zjišéuji,že zttácď1iveďeni na trhu, nebo se z něho dokonce r1trácejí'

a .  GG
ř : :: ::.ost Ke||ogg zaŽiIa V devadesátýCh |€te(h 20' století k|esá n í svého trŽního podí|u a zisků, dokáza|a znovuzís-
Úr lrr ' : : .^u5Cereá| iemitím,žepř imě|aspotřeb]te|ep|at i tVíCezasVénejz iskovějšíZnačky'Včemspočivátajemství?
E: .: : :..<y stary'm ob|íbeným cerá|iím 5 názvem specja| K Red BerÍies se zmraženými |esními p|ody, jejichŽ cena
;lrg : : .:sobkem konkurenčního ýrobku Rajsin BÍan a Zača|a Vk|ádat do krabic s cereá|iemi pro děti hračky a cD

ra: '- ..ogÍamy'a'

E:= :.Jitorem v posilování značek je konzistence marketingové podpory které se značce dostá-
t.l- : .Jjiika množství, tak ty?ů. Konzist€nce neznamená uniformitu a absenci změn. K udržení
rc- i:'-..- náporu a směru značky může b}t nutné provést celou řadu takticlých změn. Pokud
. :E: ' :: ke změně v marketingovém prosťeď, není příliš potřeba odchylovat se od úspěšné.
b*c.: ':::.{u. V takoých případech by měly bý zdroje hodnoty značky energicý ochraňoúny

--'
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Tab.9.2
Deset nejCennějšíCh
značek 5Věta

Cem zna&y v roce 2004
(v mi|ia]dách UsD)
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MARKET|NGoVÝ PosTŘEH: JAKoU HoDNoTU MÁ ZNAČKA?
Podle |nterbÍand - přední firmy zabývající se určováním hodnoty
značek _ je oceňovánÍ značek za|oŽeno na odhadu dnešnÍ hodnoty
očekávaných budouclch výnosů nebo cash tl1L K odhadnuti ceny
značky je třeba: l. identifikovat skutečné výnosy, Keré |ze striktně
připsat Značce; 2. diskontovat budoucÍ cash flow pouŽitÍm mu|tip|i-
kátoru historických výnosů jako diskontnÍ sazby.

výnosy značky (,randeaÍnlngs,)' lnteÍbrand tvrdí, že nikoliv VšeCh'
no ze ziskovosti značky může být nezbytně ap|ikováno při oceňování
značky. značka mŮže být v podstatě komodltou nebo můŽe odvo.
zovat Značnou část své ziskovosti ze zdrojů, které nejsou spojeny
se značkou (např distribučnÍ systém). PNky ziskovoíi, kteÍé nejsou
důs|edkem identity značky, musí být lyloučeny. Protože ocenění
můŽe být připouŽitÍpouze ročního zisku nepřhnivě zkres|enq použí.
vá |nterbrand tří|etý vážený Průměr ziskŮ minulých let.

Výnosy značky jsou zjištovány očištěním pÍodejů značky o ra.
du po|ožek 1. nák|ady na prodeje znač|q, 2. marketingové nák|ady,
3. variabilnia ÍixnÍreŽijní náklady, včetně odpisů a a|okace nák|adů
ústředí, 4' úhrada nék|adů kapitá|ových aktiv (5-10 % nákladů na
obnovu výrobních aktiv _ napřÍk|ad nájemné), 5. zdanění.

sí|a značky (bnnd strengtll), |ntelbrand upravuje výše zjištěné vý.
nosy pomocÍ h|oubkového určení 5í|y znač|q. K tomuto určenÍ patří
podrobná Íevize značky, jejÍho positioningu, trhu, na němž operujq
konkurencq minu|ých výkonú, budoucích p|ánů a Íjzik,jÍmžje značka
Wstavena. Interbrand rozdává podrobný dotazník k získáníinforma.
cÍ od manaŽeÍů a zákaznÍků. Zkoumá rovněŽ \^íroční zprávy a jiné
tištěné materiá|y a dokonce provádÍ inspekční návštěvy distributorú
a ma|oobchodních provozoven.

Slla značky se sk|ádá ze sedmivážených faktoÍů, které jsou obo.
dovány podle ustá|€ných pravidel (viz nÍŽe). Výs|edný souťet - skóre
sí|y značky, je Vyjádren V procentech. Ťoto skÓre je převedeno do
mu|tip|ikátoru Výnosů, a ten je nás|edně ap|ikován na ýnosy znač.
ky z kroku t. Pak jsou provedeny určité úpravy k získánÍváženého
průměru ziskovosti značky po zdaněnI které jsou vynásobeny mu|ti.
p|ikátorem značky. Interbrand provádÍ srovnání převrácených hodnot
těchto muhip|ikátoÍů s obvyk|ýmj diskontnÍmi mhami (nebo úroko-
Vými mÍrami)]Tak zvaná dokona|á značka se skóre si|y značky ]00
by mě|a diskontnÍ mku 5 % (1 z 20), což by by|a typická návratnost

investice s poměrně nÍzkým rizikem. S|abšíznačka s niŽším mu|tip|i-
kátorem by dosáhIa vyšší diskontnímíry odráŽející Vyšší riziko.

ohodnocení sí|y značky Pod|e spo|ečnosti |nteÍbÍand (vyjá.
dřeno v závolkách)

\,ůdčí PostavenÍ (25 %)' schopnost značky ov|ivňovat svůjtrh
a blt dominantnÍ silou 5e si|ným tržnÍm podílem; dokáŽe sta.
novit cenovou úroveň, ovládat distribuci a odoláVat vpádům
konkurence. Značka, která vede na svém tÍhu nebo ve své trŽní
ob|asti, je stabiInéjšÍm a hodnotnějším V|astnictvím neŽ značka,
která je V pořadí níŽe.
stabi|ik (15 %). s(hopnost značky dlouhodobě přeŽ|vat dlky
věrnosti zákazníků a své minu|osti. D|ouho zavedené značky,
jimŽ se podaři|o stát 5e neodmys|ite|nou součástí svých Íhů,
jsou obzv|áště cenné.
Tth (l0%). obchodni prostředí značky |ze charakterizovat
v pojmech perspektivy rústu. vo|ati|ity a bariéÍ vstupu na trh'
znaťky na lakových trzÍch, jako jsou trhy 5 potravinami, nápoji
a knihami, jsou samy o sobě hodnotnějšl než napřík|ad značky
v ob|astech high+ech nebo odíVánÍ, pÍotože tyto trhyjsou zrani.
telnějšÍ změnami techno|ogie nebo módy.
GeografiCké ]ozšÍření (25 %). schopnost značky překračovat
geograÍické a ku|turnÍ hranice. MezinárodnÍ značky jsou svo.
jÍ podstatou hodnotnější než národnÍ nebo regioná|nÍ značky,
mimo jiné díky ýým úsporám z rozsahu.
Trend (10 %). současný směr a schopnost značky se mu přizpů.
sobit a z0stat pro spotřebite|e re|evantní.
Podpo]a (10 %). |V]nožstvÍ a konzistentnost marketingových
a komunikačnlch aktivit. NázW značek, jlmŽ se dostáVá trva|ých
investic a soustředěné podpory, jsou pok|ádány za hodnotnějšl
než ty, kterým se takové podpory nedostáVá. I kdyŽ h|avní ro|i
hraje částka investovaná na podporu značky, je neméně dů|ežitá
i kva|ita této podpory'
Ochrana (5 %)' PráVní nároky vlastnÍka značky. Registrova.
ná obchodní známka je zákonným monopolem názvu. zařízenÍ
nebo kombinace obou. Existuje i ochrana pod|e zvykového prá.
Va, a|espoň V někteďch zemÍch. síla a šíre ochrany značky je při
ieiÍm oceňování dú|ežitá.

í.

7.

J.

o.

Zdro]b; Mi.hae| Bikin. .fusess.nq Bíand Va|ue", v BÍandPoE' v edid Paula sobaÍtá, New YorI( Mami|lan,simon MottÍam, .The Po'a/€I of the BÉnd.'ARF Brand Equity confe'
rcnce, 1 5.-l6' února 2004; J ohn Mu|ing Bnnd ualuation,Londýn I Hutchinson Busings Books Í 989; Jean.No€| Kapíere| strat{'b Bru]d MaIWnqnL londýn: Kogan Page Limited
]992; Noe| Pen|ose a MaÍtin Mooftouse, 'Ile Va|uation oí Bands,, rndenark W1rld, č. 17, ÚnoÍ 1989;Tom B|ackett. 'Ihe Role of Brand Va|uation ln lvalkéting st|ategy,',
tlaÍ,diry Regarú T^da| 17, č' 4 |istopad t989, str. 24!248.

r  VOLVO
Ve snaze oslovit jiné Žákazníky. odchý|i|a se na konci devadesátých |et 20. sto|etí spo|ečnost Vo|vo od své tradice bezpeč.
nosti a zača|a stavět na zábavě z řÍzení, ryCh|osti a \,konu' spo|ečnost Vo|vo, kterou v roce 1999 získa| Ford, se vzda|a své
rek|amníkampaně ReVo[Vo|Ution a Ve snaze zvednout propadající5e obrat se vráti|a ke sým kořenům. Positioning značky
Vo|vo by| však aktua|izován na ,,aktivní bezpečnost,,, aby tak překroči| svou hranatou, masivní image ,,pasivnÍ bezpeč.
nosti,,. s uváděnÍm no!^ich r'"irobků na trh, které maximaIizovaly bezpečnost, ale přitom 2důÍazňova|y l sty|, Výkon a Iuxus
docí|i|o Vo|vo v roce 2003 rekordního obratu.a3

Při řízení hodnoty značkyje důleáté si uvědomolzt kompromisy mezi těmi marketiÍlgovymi aktivi.
tami, které upevňují značku a posilují její smysl, a těmi, které se pokoušejí l1nrálzt existující hodnoty
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5poIečn05l ca[.pbe] soUp neUíá|e.k1uai z!]e
sVů] maíkel ng . sVé re|lémy Na íotoqraÍii]e
rek olJl . pío ]e]inovo! po éýk| s)Úp at Hand
zobIazU;ici Buckyho Laseká, šp]tkorého proles.
oJ]á | iho skaLeboard stLr

. Josáhnout určiýh finančních lyhod.rr V určitém bodě povede selhání při posilování značý
::...i ieii znalosti a oslabení imaqe.

- : .] ispoečnostHomeDepototevře|aVIoCe1978VAtantěsvůj pÍVníobchod, zdůÍazňovala příkladnou sužbu
:. '- Z a n] ěstn an(i prodeje jsou \,rycvičenik tomu. aby na mí5tě poskytovaIiodborné rady-jak se po kládaii dlaždice,
.: :':. e ektroinsta|a(e a da šÍodborné práce' ]sou to zkušení řemes|nicl - insta atéř], e|ektrikáři atesaři.Vposed'

. ..: . je Však Zača|y ÍrnoŽit stížnosti zákazníků na Zmatek v u|ičká(h mezi regá|y a na prodavače, kteří místo aby
': : j UŽby, dop ňujído regá|ů Zboží' 0d Íoku 2001 Home Depot proto předě|al své obchodyv rámci progíamu ssrul:. '-..:elnpÍavenenl(5P|)'5PIomezujedop|ňoVánízásobnadobumimošpičkU,aZakazujepřitoÍrnostVysokozdviŽ

. ' .u ičkáchobchodůběhemdne.TentopÍogramrryúst iIV70%ZVýšeníinterakcíZaměstnanců5ezákaznÍkV'Před
:. . - )J tráVi|i zaměstnanci 5e zékazníky jen 40 % své pracovní doby.

. ' .  t i tZ ' ,1 ' ,  ! : ,  l l i i : , .  i . , , .

.'.e r'kusu a preferencích spotřebitelů, vznik noýh konkurentů nebo noýh technologií či
' . : . norrr r,1voj v marketingovém prostředí by mohly Potenciálně ovlivnit osudy značky. V pod-
. : .Ždé {Íobkové kategorii existují příklady kdysi ýznamnych a obdivovanýh značek, napří-
. : : .::h Corona' Ze nith a TWA, na něž dolehly těŽké časy nebo které v někteýh připadech

. . z m izely'a' Piesto se iadě těchto značek podařil v posledních letech impozantní comeback,
: : .:.:ietéři vdechli noý život do sýh franšíz. ZnačI<y 1ako Breck, Dr. Scholl.s a Fanta byly

: .' .'. :uzné míře úspěšného zwatu osudu sýh značek.
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MARKETINGOVA VSUVKA: BRANDING V 2l. STOLETI

.]eden z nejú5pěšnějšÍch marketérl] pos|edních patnácti let scott
B€dbury hrá| k|Íčovou úlohu jak při vznlku firmy Nike, tak starbucks.
Ve své knize p|né zajímaýh posÍiehŮ, A |lew BÍand World, nabízí
n ásIed ujícÍ zá5ady brandjnguI

t. spo|éhání se na zna|ost značky ie sebek|amem. chytré
7načky 5e Více zabývaji Íe|evan(íZnačky a jeji Íezonan(íu spo.
ťebite|ů'

2. Musíte ji znát než začnete o ni pečovat. Většina Značek
nevl kdo jsou, kde jsou a kam jdou.

3. Vždy ie třeba mít na mys|i pravid|o o expanzi značky. Jen
proto, Že můžete expandovat, ještě neznamená, že byste mě|i.

ve|ké značky budují trva|é vztahy se zákazníky. Majívíce
co činit s emocemi a důvětou, neŽ s odpÍUžením obuvi nebo
způsobem, jímŽ 5e pražÍkáva.
Na všem zá|eží. I na Vašich toa|€tách.
všechny značky potřebuií dobré rodiče' Většina značek
bohuže| pochází z rozvÍácených rodin'
Být ve|ký není om|uvou pro být špatný skutečně Ve|ké
značky lyuŽÍvajÍst.ých nadIidských schopnoíí k dobru a kladou
|idi a zásady před zisky.
Re|evance, iednoduchost a humánnost. Budou spíše než
techno|ooje od|išovat značkv V bUdoucnu'

6.

7.

zdraj: scalt Bedb|ry, A 
^lew 

Bnnd |i/orl4 NeW YoÍk| Viking Press 2002 '

ZýÍátit t|eÍLd upadající značý si ýaduje buď "nálrat 
ke kořenům.. a obnovení zdrojů hodnon-

značky, nebo objev noýh zdrojů hodnoty značky. Bez ohledu na zvolený přístup potřebují wacejíci
se značý provádět spíše revolučni, než evoluění změny.

Casto Pr.\,'!rí věcí' kterou je třeba ke zl'rácení osudů značý udělat, je pochopit, s kterymi zdroji
hodloty značI<y začít.Ztrácejí pozít\vni asociace svoji sílu nebo jeďnečnost? Začínají b1.t se značkou
spojowíny negativní asociace? Musí byt učiněno rozhodnutí, zda zachovat stejný positioning nebo
qtvořit noly, a pokud ano,jalý positioning zvolit. Někdy se ukáže, že dosavzdrtí positioning vyho-
vuje a árojem problému je současný marketingový ProgÍam' PÍotoŽ€ se mu nedďí dodržet příslib
znač\. V těchto případech může mít smysl strategie ,,náwatu k základům..,jak tomu bylo v případě
společnosti Harley-Davidson.

r  H A R LEY- DAVIDSO N
společnost HaÍ|ey-David5on, založená V roce l903 v Mi|Waukee ve Wisconsinu, dvakÍátjen těsně unik|a bankrotu, ale dnes
je jednou z neiuznávanějších znaťek motoro'/ých Vozide| na světě. V těŽkých íinančních úŽinách osmdesátich |et 20. sto|et
zoufa|e poskytova|a Iicence sVého názvu k tak špatně promyš eným projektům, jako by|y cigarety Har|ey'Davidson nebo
ch|adiče na Víno' PřestoŽe spotřebite|é mě|i tuto značku Íádi, obrat k|esaI kvůli problémům s kvaIitou uýrobků' Návrat firmy
k Ve|ikosti začaI z|epšením lnírobních procesů' Har|ey 5i také VytvořiI siInou značkovou komunitu Ve formě k|ubu majite|.
těChto moto(yk|ů s názvem Harley owner Club (H0G), ktení sponzoruje motocyk|oVé ZáVody, cha ritativn Í jíZdy a da|šímoto'
cyklistjcké akce. Har|ey.Davidson nadá|e propaguje svoji značku pomoci maÍketingu podhoubí a nachází 5e v záViděníhod.
ném postavenL kdy spotřebite|5ká poptávka převyšuje moŽnosti dodáVek-

Vjiých případech však není star'J' Positioning nadále udrátelný aje zaPotř€bí stÍategie revitalizace.
Značka Mountain Dew kompletně předělďa woji značkovou image' aby se dostala na trhu s neal-
koholickymi nápoji nahoru.Jak nám ukazuje minulost,je často nejsnadnější oži|it značku,kteÍá již
existuje, ale byla víceméně zaPomenuta.

r  MOU NTAIN DEW
Pepsi uved|a na trh |\4ountain Dew V íoce 1969 se sloganem ,'Yahoo |\4ountain DeW! |t,||Iick|e Your Innards." (Pošimrá Vám
Vnitřnosti')V devadesátich Iete(h prodej značky vázl navzdory snahám oživit image outdooÍo\4'mi akčními scénami. Aby
dosáh|a v případě značky Zvratu, ZÍněni|a Pepsi ba|ení |\y'ountain DeW a zahájiIa rek]amní kampaň zobrazujícÍ skupinu ano'
nymních mladíků, Dew Dude' jak při extÍémních sponech jako bungee jumping, skydiving a snowboarding piii |\4ountain
DeW Značko\^ým s|oganem se sta|o ',Do the DeW,,' ÚspěCh značky u rnIadých konZUrnentů neaIkoho|ických nápojů Ved| aŽ
k tornu' že lVountain Dew zača a do roku 2000 dohánět Dlet coke na třetím místě trhu neaIkoho|ických nápojů.

Revitďizačních strategií existuje zřejmá škiJa, od ,,zpátl<y kzrátladům.. najednom konci a 
"kompletní

reinvenci.. na konci druhém. Mnohé revitďizace spojují prvý obou strategií. K osvěžení staýh
zdlojů hodnoty značý nebo vytr'oření noýh zdrojů existují dva trlar.ní přístupy:
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1lzšířit hloubku nebo šířku znalosti značky zýšením schopnosti rybavení si a tozPozÍ|áÍ|i zÍLač.
. ..r spotřebitelů v pruběhu nákupu nebo spotřeby.

- ]].Pšit sílu, příznivost a jedinečnost asociaci značl9 v}tvářením image značky. Tento přístup
':..:Že \yužívat pÍogÍamy zaměřené na exisfující nebo nové značkové asociace.

: : -':Jizace Žnačlgr téměř všech qpů začínají u \,yrobku. obrat společnosti General Motors s její
'::..ícíznačkouCadil lacbylpoháněndesignynoýhmodelů,kteréPředělalywh1edastylCadil-
. -..:\ tomu bylo u sedanu CTS, Íoadsteru XLR nebo SUV modelu ESV.a6

r.- t-; ;;i-: zn lLJiit

-'..::ingoví manažeři musí PředPokládat, že dříve nebo později dojde ke krizi nějaké značIg.. Roz-
- -' .. značW například restaurace Jack in the Box, pneumatiý trirestone, ropa Erron či SUV
. .,: -.: Samurai, prožily vážlé krize, které mohly značku ochromit' Obecně řečeno, čím r,yšší hod-

.. 
-:::ih' a silnější korporátní inage byly ýytvořeny, zvláště s obledem na důvěryhodnost a spo-

: . i: korPoÍace' tím je pravděpodobnější, Že fuma bouři přeŽije. Pečlivá příprava a dobry pÍogram
..'::omanagementujsoutakédůležité.JakseukazujevpřípaděspolečnostiJohnson&Johnson'

-.'. :.:rěř bez poskwnypřestía incident s nedovoleným měněním r./robku Tylenol, klíč k vlešení
:' . : ::.].í\.á ý tom' aby spotřebitelé viděli, Že reakce firmyje jak rychlá, tak upřimná.

. :: nte rychlosti' čím déle trvá fumě, r'ež zaÍeagije n^ maÍketingovou kizi, tím je pravděpo
. .: ::. že si sPotřebitelé Ý}tvoří negatimí dojmy v důsledku mediálního zpravodajsM nebo ústně

': ' ::. zpráv A co je snad ještě horší' spotřebitelé mohou zjistit, Že vlastně značku nakonec až zas
.' .::.: remají a mohou nastáo piejít k alternatir,ním značkám nebo výrobkům.

.: j:: .í ierby|avÚnorul994nucenanace|émsvětězastavitVýÍobuastáhnoutVšechnyexistuj icí|ahve'kdyŽse

- :: Vodou nalez/y stopy značného množstvíbenzenu, známé karcinog €nní|átky'V průběhu něko|ika náíed!jlcích
. . : ::. .: a něko|ik Vysvět|ení, jak k tomu doš|o, což Ved|o ke Zmatku a skepsi' ']eště Většíškodu Však utrpě|a spo|ečnost

- . : ' ' ' 'obek neby|v regá|ech k dispoziciaž do května l994. Navzdory tozsáhlé snaze o znovuuvedenÍproduktu na
' -j: ..kan] a podpory prodeje, značka furdě zápo|i|a o získáníztraceného tržního podíIu a ještě o rok pozdějl tvoři|

: :. .i:e o! po|ovinu toho, co kdysi' 5oučá5tí prob|ému by|a skutečnost, že V prŮběhu doby, kdy by| vr,irobek nedo.
. ] ::'i:řebite|é i ma|oobchodníci naš|i uspoko]ivé náhrady' PÍotoŽe doš|o k poškozenÍk|íčové aso(iace s ,,čistotou,,,

] . ':3ek uváděn V rek|amách jako .Earth,s tírst soft DÍink" a .'|t,s Perfect, |t,5 PerrieÍ,', nemě|a jiŽ firma žádnou
: : - '',nodu před konkuÍencÍ'a7 Nakone( by|a firma převzata spo|€čností Nest|é sA'

: -:::.rkcemusíbýttakénímányjakouPiimné.Čimupiimnějšíjereakce firmy _ veřejné uznání
: . -' : Jopadu na sPotřebitele a ochoty a fiÍmy podniknout jakékoliv nutné a proveditelné k'olÍy
-_.:.:.: kize - tím méně je pravděpodobné, že si sPotřebitelé 9tvoří negativní Povědomí.

t ::r i

-' :: .čnost GeÍbeÍ r'a/tvořl|a U zákazníkŮ si|nou image důVěíy, je strava pro kojen(e !óýrobkovou kategoril kterou
. .-:.:--. !rysoká úroveň angaŽovanosti a nutnost opakovaného ujišťování' KdyŽ spotřebite|é h|ási|i, že V něktenich
. -. .. : stÍa\/y pÍo koien(e našli skleněné střepy, pokoušela se společnost ujistlt Veřejnost, že prob|ém neníV jejich

' . . :: 'ode(h'Navícspo|ečnostneústupněodn]ítalastáhnoUtsvoj ikojeneckoustravuzobchodůspotÍavinami.Řada

]r ': -: - !ok|áda|a odpověd' spo|ečnosti za nap[osto neuspokojivou a její trŽní podíl během něko|ika měsíců k|es| ze
-. . . : . . .Jakpř iznaIjedenZvedou(íchpředstavite|ůspo|ečnost i: , ,To,žejsmenestáhI inašikojeneckoustravuZregá.

- ]J e.1' Že lejsme spo eť',]ost, tteÍe by Zá eže|o ra zákazr.CíCh',,"3

9 5 Určení brandingové strategie
Lo.lingová stÍategie (branding strateg1) odráLži počet a povahu společných a odlišujících prvků
: .. . . ;'rlikovaných na rozdíné ýrobky prodávalé fumou. Rečeno jinými slovy, určení branďngové
-:.::: zahrnuje rozhodování o povaze noýh a existujících prvků značý, které budou aplikovány

".: : : existující v1'robky.
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Rozhodnutí'jakbrandovatnovývýrobek,jeobzvláštěkÍitické.KdyŽfirmauvádínatrhno{'rr: :..

má tři hlavní volby:

1. Může pro noý ýobek lytvořit nové prvý značlry.
2. Může aplikovat některé z existujících prvků značl9.
3. MůŽe použít kombinaci noýh a existujících prvků značý.

Když firma použije při uvedení nového výrobku zavedenou značku, nazýá se to rozšířeni znaiir

Když je nová zlačka zkombinovaná s existující značkou, může byt rozšíření značky naz,ýá|,Č ..-..

podulačka (sub-brazl, jakje tomu u cukroví Hershey Kisses, softwaru Adobe Acrobat' auton] ' .. ' .

Toyota Camry a Blue cards American Express. O existující značce, která umožnila lznik roz.:::"
značky,sehovoříjakootodičovskéznačce(parentbrand).Je-lirodičovskáznačkajižspojena::.
střednictvím rozšíření značky s celou řadou ýobků, může bý rovněž nazýála todiltná znaťr;
(famill brand) .

Rozšíření značly lze v širším smyslu třídit do dvou obecnych kategorií:a, Při rozšířeni ýrobko-:
iadyje rodičovslcí zlačka' potlžívála k označení nového ýrobku, kteý se zaměřuje na no\T :.
segment v rámci ýrobkové kategorie, v současné době obsluhované rodičovskou značkou, napi:i..

Prostřednictvím noýh příchutí, warů, barev, přidaných ingrediencí a velikosti balení. Spolei:
Dannon uvedla v pruběhu let na trh několik qpů rozšíření ýobkové řady jogurtu _ Fruit on .: .

Bottom, NafuÍal Flavours, Fruit Blends a Whipped. V tozšíření kategorie je rodičovská zn:...

Použita ke vstuPu do jiné ýobkové kategorie' než kterou v současnosti rodičovská značka obslu|. ' .

Honda použíIa lázev své společnosti pro tak rozdílné ýrobky, jako jsou automobily, motocyklrl .: .

hové frézy, sekačky na trár,'r.r, lodní motory a sněžné skútry. To umožňuje společnosti Honda uv.:.
v reklamách, Že se ,,do dvougaráže vejde šest Hond...

Radaznačý (braxd line) sestává ze všech vyrobků, původních i uvedených v rámci rozšířeni :. .

nebo kategorie, prodávanych pod určitou značkou. Mix značek (nebo soItiment značek) je so:::'
všech řad značek, které určiý prodejce zpřístuPňuje kupujícím' Mnohé společnosti nyní zar';::
značkové obměny, což jsou specifické řady značek dodávané specificlým retailerům nebo di.::
bučním kanrílům. Jsou ýsledke m tlaku ryví.jeného retailery na ýobce, aby jim posýli nab::.
jimiž by se odlišovali od ostatních. Společnost ryÍábějící fotoaPaÍáťy může naPříklad posýnou: : .
modely low.end do hromadného prodeje, zatímco prodej sýh draŽších přístrojů omezí jen na l:.
cializované obchody s fotoaparáty. Valentino můŽe různým obchodním domům navrhovat a dod:. :.
odlišné řady oděvů a sak.50

Licencovaný v1tobek je ýobe k, jehoŽ lázev značI<y byl' posýnut formou licence jiným rr:: :
cům, kteří ho pak qlrábějí. Korporace posýují licence, aby rozšířily název a irnage společn .:

na co největší škálu lyrobků, od loŽního prádla k ob\li, čímž z licencování učinily odvěwí s o.r::
tem 35 miliard dolarů.sl Licenční program společnosti Jeep vedl v roce 2002 ke globá.lnímu ob::-
400 milionů dolarů a zafunovalvše od kočárků (přizpůsobených delším rukám tatínků) až k odér.
(s obsahem teflonu v džínovině); cokoli zapadalo do positioningu značý,'Život bez hranic...jr

9..5. 1 i l . lz]rot in i i tí i r i l ]ct l r  rÓ bt. l i l rc1jngt i:  
,b i ' : t  

i  l  t l i  l l ' : r t  l rc i lo rrcbr l trtt l .  ' ' '
Prvním rozhodnutím brandingové strategie je, zda gvinout pro ýrobek jméno značky. Dne. .
branding natolik velkou silou, že jen máloco zůstane bez značI<y. Tzv. komodity nemusí zůstat kor: .

ditami. Komoditaje v1,'robek v podstatě natolik základní, Že jej nelze v mplích sPotřebitelů fi.zi...
diferencovat. V průběhu let se však některé ýobly, které byly kdysi ner,yhnutelnč pokládánv ..
komodity, stďy rysoce diferencovanými, neboé v jejich kategorii se objevi1y silné značky's] Ke z:''.
mým příkladům (průkopníci brandingu v dané kategorri j sou uvedeni v závoíce) patií: káva (Ma.rrl'.

House), koupelové mýdlo (Ivory), mouka (Gold Medal), pivo (Budweiser), ovesné vločky (Qrake
nakládané okurý (Vlasic), banány (Chiquita), ananasy (Dole) a dokonce i sůl (Morton).

Za předpo|ďadu,že se firma rozhodne oPatřit své ýobky nebo služby značkou, pak musí Pío\-r':
volbu, které názrry značek použije. Casto se pouŽívají čtyři obecné stIategie:

r Individurilní názry. Touto politikou se řídí společnosti General Mills (sušený Bisquick, mou';
Gold Medal, tyčinky Nature Valley, mexické potraviny Old El Paso, popcorn Pop Secret, obilni:
Wheaties ajogurtyYoplait). Hlavní ýhoda strategie individuálních názvů spočívá v tom, že sp
lečnost neváže svoji pověst na ýrobek. Pokud se nebude ýrobku dařit nebo sejeho kvalita uki.:
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:5. .]zí. iménu nebo image sPolečnosti to neublíží. Společnosti často pouŽíl.ají rizné názly
::-::i ]:o řady s rozdílnou kvalitou ve stejné ýobkové třídě. Společnost Delta pojmenovala
. : :.::ionáldadové aerolinky Song, částečně PÍoto, aby chÍánila svoji značku Delta Airlines.5a

. '. ..rotr't1.ajici rodinné nrízvy. Touto politikou se řídí Heinz a General Electric. Má také někte-
-.-:.:..:\ákladynavyvojjsounižší,protoŽenevznikápotřebahledatjménoanilydávatatačlé
- ..:<'- na reklamu usi1ující o r7tvořeni známostí nár,r značky' Prodej nového vyrobku bude
.. .: :::-.dépodobně lyšší, má-li název ýobce dobrou pověst. Společnost Campbell uvádíjed.
f,| r.--. :]: uh nové polévky pod svým značkoým názvem s extÍémní jednoduchostí a dosahuje
.:::' :..r..žiÍého r ozPazflání.

. ;r.i.|cni rodinnájména pto Gechny vylrob|9. Touto politikou se řídí SeaÍs (Kenmore pro
i .:.:.: :.:\.trospotřebiče, Crďtsman pro nrístroje a Homart pro větší domácí zďizení). Vyrábi
: .:. :::.l:t poměrnč rozdílné ýobý, není vhodné uŽívat jeden Gepokrývajicí rodinrtý náaev.

-:':- r-.: Company g,tvořila rozdílné rodinné náay pro své šunky (Premium) a umělá hnojiva

-: .:

. fŤrrrrnj název spojený s individuálními ntázr,y vyroblail. Tirto politiku podznaček zastává
r-:- :: {:llogg's Rice Crispies, Kellogg's Raisin Bran a Kellogg's Corn Flakes), ale i Honda,

-.. : '-]:.,v1ett-Packard. Jméno společnosti legitimizuje a indiúduální název individualizuje
"n 

- 
-:: -_ti.

T vr-. ... : ' ': strategiích se někdy hovoří jako o "house ofbrands.. či ,, branded house. a lze je chá-
Ú É :i:--..\:e dvou konců škíly r,ztahů značek, kdy zbyvající dvě strategie jsou někde uprostřed
. 

-t - -. '.:;1 obou Prve zmíněných. Přestože firmy jen ďidkakdy přijímají kteroukoliv z těchto

'ř 
::---:--- .' rzí podobě, rozhodnutí, kterou z nich uPřednostnit, záúsí na několika faktorech'jak

r- !E:.: ::-_. 9 3.
]'--. 

-: 
:'.r.mi složkami v podstatě kaŽdé brandingové strategie jsou rozšířeni značky a port.

d!l& ::-,lr- ra

&@.:le _.::<;irmyuvědomtýi,žejedlimzjýichnejhodnotnějšíchaktivjeznačka,rozhodlyse

ry!!ř - - :: j'iÍi\.a a uvádějí na trh celou řadu noých ýobků pod ými nejsilnějšími názr,y zna-
Ú' ;"F :.. . . -.-,.:r rr'robků je ve skutečnosti rozšířením řady _ kaŽdoročně obr,ykle 80_90 %. Navíc
m' . .:''::':i:ějších noÚch ýobků' hodnocených z rtLzrtých zdrojů, jsou rozšířením značý
rc.ť-.; :.:]e]Iicroso Xbox,digitálnípřehrávačAppleiPodčimobilnítelefonNokiaó800).
l::. :.::: rnoho noých ýobků přichází každoročně na th jako nové značky (např.lék pro
:fu: :'':', Z,,prexa, digitální videorekordér TiVo a automobil Mini).

Úmt. ?czsÍŘENí ZNAČKY Dvěma největšími ýhodarni rozšiíení zlačý je skutečnost, že
rllur. '- ::: :.or'ého ýobku a pos\tují pozitivní zpětnou vazbu rodičovské značce a společ-
r-,

-(t 

.oYého výrobku. Rozšíření značý zlepšuje šance na úspěch nového ýob-
|3 !!!]Íl! .J-'' 

-.::obů. 
U rozšíÍeli zlačky mohou sPotřebitelé dedukovat a vyt'ÁÍeÍ si očekávání

n6luÍ: .] -.':= složení a ýkonu nového ýobku na základě toho, co již vědí o samotné rodičov-
Ů@sr:."'. ::..:)lu' kteýje relevantní pro noý ýobek.55 KdyŽ například přišla společnost Sony
.l!,.. $ :. :. rxitačem Vaio určeným pro multimediální aplikace, molrli bý spotřebitelé klid-

Č *.'..:: :' ::edpokládaného ýkonu' díý wým předchozím zkušenostem s ýobky Sony.
.t. = . .l::::j zlačl<1 vytvátÍí pozitir'ní očekávání, sniŽuje riziko.56 Vzhledem k potenciálně

* oir l.:.:. -: j<: ]oPtávce v důsledku uvedení nového ýobku coby rozšíÍeú zlačIq, mlůže b,jn

trou:ť.'::l '.édčitretailery,abynoýýobekzařadil idosvéhosoftimenfuapropagovaliho.
s .ru*.*:: - :-:j<:ringové komunikace nemusí zaváděcí kampaň ýobku rozšiřujícícho znač-

. *tž.:. .. ..:..,jt značý, tak nového ýobku' ale může se zaměřit pouze na samotný noý
rIš'

ibg.'-:. -.:t 
-.':Že 

sést ke sníŽení nákladů zaváděcí kampaně, cožje dúležité lzhledem k tomu,

.bE:- : : . : ...:zru značý baJeného zhoži pro hormadný th může stát v USA až sto mi1ionů
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' lab.9.3

Výběr poz;ce Vzlah!
značky Ve sp€ktru

l. extÍém: Branded house 2. extÍém: House oÍ brands

Rodičovská značka posi|uje Existuje na|éhavá potřeba
nabídku tím, že ií dodává: pro samostatnou značku, protože:

r Aso(ia(e zýirazňujíCÍ hodnotovou nabídku? r Vytvořía bude mít nějakou asocia(i?
. DůVěryhodnost prostředn CtVÍm asociací k firmě? r Představuje novou, od ]šnou nabldku?
r Zvidite|nění? r UdrŽi/získá spoieníse zákazníky?
r KornlnikaČni účinnost? r ŘešÍ konf]ikt V distr]buťnÍch kaná|e(h7

Posí|i h|avníznačku spoiení s novou nabídkou? Podpoři ob|a't podnikání novlý název značk'.Posi|i h|avni značku spoiení s novou nabidkou? P

Zdrol Pod e knlhy DaV dE A AakeÍa a Ericha ] oachlmíh a|e Ía, B|and Leade&hip' New \ork: FÍee P|ess 2 ooo, obí 4.6' stÍ T 2 c

dolarů| Společnosti se zároveň mohou lyhnout Potižím _ a \ýdajům _ s vymýšlením nor'éh. -'-- -
Rozšíření umožňují úspory v oblasti balení a etiket. Podobná, nebo téměř stejná bďení : .:-..-
PouŽité na Ťozšiřující ýobelq mohou vést k niXím ýrobním náIdadům a při správné ko.-:-.,.
k jejich atraktivnější prezentaci v obchodech díky ,,bi1lboardovému.. efektu. Společnost 5:. -.:
rLapříHad. labizí tozmanité zmražené předkrmy v identickém oranžovém balení, které zn.šu.. .
viditelnost, kdyŽ jsou společně skladovány v mrazicím zařízení. Nabízi.li se spotřebitelůÍn :.: ...
lio značkoýh variací v rámci určité ýobkové kategorie, mohou sPotřebitelé, kteří touŽÍ F: -
ně _ v důsledku nudy, přesycenosti či čehokoJiv jiného _ přejít k jinému ýrobkovému t}Pu. 

-.-: 
-

oPustili lodinu značl9.

I 5UAVE

Rodina diskontní Znaiky suave, spo|ečnosti H€|en.curti' ob5ahuje rozmanitou šká|u Výrobků osobní hygien! ...
šampony a kondicionéry l^/robky pro kojence. p|eťové krémy, antiperspiÍanty, deodoranty atd' VZhIedem k mnoŽs:. : .:
dů od jedné značky ke dÍuhé a VeIkému počtu Značek \^ýrobků osobníhygieny _ zejména šamponů, které míVajis: 

-: 
''

doma, je schopnost suave nabízet úplnou ýrobkovou řadu konkuÍenční\^ihodou. Neustá|ým rozšiřovánírn ře;. ] ..
suave krok s jakýmkoliv novým trŽním trendem nebo posunem Ve spotřebite|ské poptáVce.58

Účinky pozitivní zpětné vazby. Kromě toho, že rozšííelí značky usnadňuje :. .:
noýh v1lrobku' může také poslg,tnout ýhodu zpětné vazby'sg Může pomoci lyjasnit sm\'sl ::'.,
a jejích klíčoýh hodnot nebo zlepšit spotřebitelské vnímání yěrohodnosti sPolečnosti, kteÍ.i .' --
na tÍh ro?šíření značky. Ptávě dí$ rozšiřování značI<y znamená Crayola ,,pistrobarevnou ii:..'
dovednost", Aunt Jemina,jídlo k snídani.. a Weight Watchers ,,snížení a udižování váhf..

- 
Rozšiřování řady můŽe obnovit zájem o značku ajejí oblibu a můŽe vést kýhodč pro roJ:-

skou značku díky rozšíření Pokr}tí trhu. Divize Kleenex společnosti Kimberly.Clark má za .-'' .:
její papírové kapesníý byly v každé místnosti kaŽdého domova. Tato Íilozofie vedla k šiloi: :
manitosti kapesníků Kleenex a jejich balení, včetně navoněných, extra měkkých a pleéovou . .':
impregnovaných ubrousků, krabiček s kresbami dinosaurů a psů do dětsýh pokojů, nebo pes: :.
rei'ných' sýoýh designů, které laď s interiéry místností, i balení "pánske velikosti.. s Papí:..'-._.
kapesníky o 50 % většími neŽ jsou oblyklé. Jednou z ýhod tohoto úspěšného ro zšiřenije, že :. -:-
slouŽit také coby zá|dadna k následným rozšířením. V pruběhu sedmdesáýh a osmdesán.l..- ':
20. století si společnost Bil,labong q.tvořila důvěryhodnost své znač|q mezi mladou surfující ].. . .
nitou jako fiÍma, která navrhuje a r1tábí kvalitní oblečení na surfing. Těnto úspěch jí umožnjJ rc:. .
se dojirylch oblastí orientovaných na mládeŽ'jakoje snowboarding a skateboarding.

NEVÝHoDY RozŠÍŘENí ZNAČKY Na druhé straně mohou značková rozšíření zPúsot.::- :.
název značI<y nebude silně identifikován ani s jedním ýobkem.6o Ries a TÍout tomu říkají -:-..
r'ozšiÍováú značIn,..61 Spojením své značý s ýrobý každodení spotřeby' například s brambol.:
kaší, mlékem v prášku' polévkami a náPoji, podstouPila společnost Cadburý riziko ztráry spel.:.
kého r,1z'namu značky čokolády a ďadkostí.62 K rozředbvá ni znač|<y (brand dilution) docháii te :
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{o-. ::::.:é již dále nesPojují značku s určiým ýrobkem nebo několika vysoce podobnými
i'řÍl'-li' :_.:: : o ní mínění.

.. .:': 
' ]\'ede na tÍh rozšíření značky, které spotřebitelé shledají nevhodným, mohou začít

lr":Ť " ,:':.gŤitě a komPetentnosti značlg. Různé vaÍianty rozšíření řady mohou spotřebitele
ťÍ .: :::.trovat: Která verze ýobku je pro ně ,,ta správná..| V důsledku toho mohou nová
G!-. :' :.: : dár'at přednost 

"r,'yzkoušeným 
a opravdoým" oblíbeným výrobkům nebo uníver-

'&n 
Í: - _ } l ':loobchodníci musí odmítat mnoho noýh ýrobků a značek, protože nemají pro

t.:. ' ''::* lrostoru v regálech nebo ve ýkladních skříních.

". 
' :rr. scénář rozšíření r'7padá tak, že rozšíření nejen nelyjde, ale poškodí v tomto Pro-

=!. --.: j::or.ské značly. Naštěstíjsou takové případy lzácné. Marketingové neúspěchy, kdy
. :::Jn nedostatečný počet spotřebitelů' jsou oblykle mnohem méně škodlivé' neŽ

rLo *-rbl.u. kdr'značka nedokáže splnit sluj slib. Ále i v takovém případě selhání ýrobku
fmlr.. ] :' -. zračlry jen tehdy' jeli Íozšíření pojímáno jako velmi podobné rodičovské značce.
!]]]!Ú]l1. '.':: ';000 byl v Poloúně osmdesátych let 20. století r,ystaven ohromné vlně negativ-

' 
ť-. - ' :::iznir",ích lyjádření spotřebitelů, neboť se rozneslo, že má problém s,,okamŽitou

e:- . ..::::znir'á publicita se následně Přenesla na model 4000' Model qlattro však těmito
ry:.' - ::i;emi utrpěl mnohem méně, ProtoŽe byl od modelu 5000 izolován odlišnou bran-
u!!(|'. . ...-.:tní strategií.ór

.. : .:]i po rozšíření značý lysoky a naplňuje stanovené cíle,je možné, že je důsledkem
t-:. ':::::telůodstávajícíchvýrobkůrodičovskéznačky-ajednásetakokanibďizacirodř

íílt.r] -''. l:csunv mezi obraty v rámci jedné značky nemusí byt vždy nežáďolcí,protože je lze
.rx] !l l - prer.entivni kanibďizaci. Rečeno jinými sloly' kdyby nebylo uvedeno na trh rozšíření

!=:- *':: .::. lPotřebitelé by mohli přejít ke konkurenční značce. Prací prášek Tide si udržuje
lÉ- - . . .:i Jnes jako před 50 lety právě díý nejrůznějším rozšířením řady (prášek s vůní i bez
!E. ::.. : ::i..j.\ P.ací Prostředek a další formy).

l: ..-:i:. lpřelúédnutelnouneýhodouÍozšířeníznačekjeto,žezaváděnímnovéhoýrobku
llriir . : ' - :..'!:k1' liÍma ztrácí šanci na qtvoření nové značlgr s vlastní jedinečnou image a hod-
|rltr"l !. --. :':rříklad, jaké ýhody získala společnost Disney zavedením řady filmú Touchstone
|G:. .. :. ...-: Jospělejší divá\, nebo společnost Levi,s, když přišla na trh s neformálními kalho-
c .:.. .: lPolečnost Black and Decker představením řady profesionálního nářadí Dewalt.

]l*r;.r'-.: sT|cKÉ RYsY ÚsPĚcHU Potencirální nory ýobek uvedenýjako ro zšířeni zttačky

- 
. - ' . - ...in podle toho, jak účinně v}'užívá exisfující hodnoty rodičovské značky a přenáší ji

a ' ' ' - : <. .rle musí b1t posuzován i opačně _ jak účinně přispívá rozšíření k hodnotě rodičov-
5 : . :: .]ečnost Crest White Strips lyržila dobré pověsti Crestu v péči o chrup k upevnění
t?1 ,'.::. '.oblastiýobkůprobělejšízuby,čímžzáIoveňPosíli1asvouimageautoriryvoblasti

'. ]...;uležitější úvahou při rozšíření značýje, zda vhodně zapadne do myslí spotřebitelů.
lňbí.- : : ::- iolt .t'hodnost posuzovat z několika pohledů společné ýzické atÍibuty, sifuace, Při
]fi'::lli '- ::i:oužíván nebo typy uŽivatelů.

RozšiieIi /na.k! piináše]i
sy]]eÍg e př i ba enie označo
Vání]VýÍau |]é o .nŽovó obaly
2n.čky stoUÍier L9nadň!j i
!!otiebiteiUm VyZko!šel j l lý
\1Íobek' aIiŽ by oF;rsti!
znaťkU
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crestWh]te sirips VryUžíVá dob|é
pověsti crestu v péčio chrup'

Jednou z hlar'rrích chyb při .vyhodnocování 
Příležitostí k rozšíření je opomenutí zobledněn: rs+,s

stru|ttur znalostí spotřebitelů o značce. Marketéři se často mylně zaměřují najednu nebo na r.:.: ' _.
asociacíspojerýchseznačkoujakonapotenciálnízák1adnuvhodnéhorozšiieniaignorujij ine. :
ná důležitěj ší, asociace.

r  BIC
Francouzská spo|ečnost soc]ete Bic dÍky 5Vé orientaci na |a(iné Výrobky k jednomu použití by|a schopná \rytvoři: , . :..
padesátých |eÍ 20' sto|etíÍhy pro nepInitelné p rop isovací tuŽký na začátku sedmdesátých et pro nep|niteIné Zapa o\.:: : '
Začátkuosmdesátých|etproho|icÍýrojkykjednomUpouŽití 'Neú5pěšnětutostrategi iZkouše|aVÍoce]989Vt]sAa':  :-
5 parféÍny Bic' Parférny, dva pro Ženy (Nuit a ]our) a dva pro n]uŽe (BiC foÍ men a Bic sport for |\y'en), by]y ba eny V a. ' .. . ]'
s [ozprašovačem o obsahu čtvrt UnCe, které vypada|y jako t usté Zapa|ovače a prodáValy 5e po pěti do|are(h' Výrc:. :
Vystaveny na po|]cÍch u pok aden Ve Všech rozsáh ých distribučních kaná|ech spo|ečnosti Bic' V té době m UVčí spc :.':
popsa|a nové \^ýrobky jako rozšíření dědictví Bic '\-rysoké kva|ity za přijate]nou cenu, výhodné nakupovat a \4ihodr::::
Vat, , 'TotorozšířenÍZnačkyby|ouvedenonatrhrek|amníapropagačníkampaní5rozpočtem20miI ionŮdo|arů'Předs::,: ' .
módně ob|ečené |idi, kteří pÍojevujíradost Z parfému, a byo doprováZeno s|oganen] ,,PařÍŽ Ve Vašíkapse,,' Bic Vš;K:'. '-
n €dokáZa|a překonat nedostatek kvaIity i aso(ia(e negat]VnÍimage a rozš ířen Í skonči|o neúspěchem'65

Marketingová vsuvka Postřehy aýz|zumu o rozšiřovdní znaťŘ'1posýtje některé vědecké závě4. c :. '-
šířeních značý.

9'5.3 Portfoli a ZnaČek
Všechny značky mají své hranice. Casto je zapotřebívíce značek, aby polayly úce trŽních segme::'
Zádlá ze zl.^a.ček není r'rrímána různými tÍžními segmenty, které chce firma oslovit, stejně příz.::-
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i :r...::.- dalším důvodům pro zaváděnivice značek v určité kategorii patří:óó

:.. :.-eoŽswí v regálech a větší závislost maloobchodníka;
. - .i:.: :potřebitelů hledajících rozmanitost, kteří byjinak přešli kjiné značce;

.- r.- :nterni konkurence ve firmě;
* :] ..:.. 'jspor z rozsahu při reklamě, prodeji, merchandisingu a ýzické distibuci.

Ňrdr*É značekje souborvšech značeka řadýobků, které firma nabízí k prodeji kupujícím vurčité
c::. .- Rjzné značky mohou b1t navrženy a labízely tak. aby oslovily rozdílrré trŽní segmenty.

íť: ' :.: : ':.]o obiečení GAP, pojmenovaný po Generation gap, Vznik| V roce ]969' Úspěch Získa| prodejem peínich
|?. : :j:.:]'aných jako neÍormá|ní, funkční a ,,lyjadřující určit'i názoÍ,'. GAP rozšíři| prodej sv'ých oděvů mimo sVé

-:ť 
. : : :- ::t pomocí akvizic a ýrobkoých Íozšíření. Vyso(e úspěšným rozšířením je značka GAPKjds z roku 1986.

:r:. . i:.:-c]| GAP spo|ečnost Banana Repub|ic a jejíjedinečné obchody a kata|ogy s tématikou cestovánía safaÍi,
..:]E. :::::::. jejích oděVů tak, aby Více vyjadřova|y městský Vkus. V březnu l994 představi| GAP obchody 0|d Navy,
[.: ' : : . ::ěVyvestyuGAPpÍomuŽe.ženyidět iZanízkécenyVeVe|kých,skladůmsepodobajícíChplovozovnách'

&l- . ::.:iek je nutné posuzovat podle jeho schopnosti maximalizovat hodnotu značky. opti.
mrrlr' :.::-.. '.]io značek je takové, v lěmž každá značka maximalizuje hodnotu ve spojení se vše.
rmu l".r:-:-..i značkami portfolia. Při sestavoúní oPtimálního portfolia značek potřebují marketéři
@Iř1"1L. :.::.]irrat Pokrý trhu a další zřetele s náklady a ziskovostí. Pokud lze zÝyšit zisk tím, že se
lfuo! :j{:::.i:.h zlaček vzdá, pak je portíolio příliš velké; pokud lze zisk zuýšit přidáním značek,
6' t :,::::lo příliš malé. obecně řečeno, základním principem při sestavování porďolia značekje

1i" '.e u'Žníro pokrytí' a to tak' aby nebyli ignorováni žádn'í potenúá/|ni zák,aznici, ale ý
. 'l;'ol'alo i překrýríní znacek a značky si nekonkurovaly při získ^y^Í\í zák^zniků'-Každá
u:.: : :.éi'l bít jasně odJišená a měla by aPelovat na dostatečně vellý tržní segment, aby se osPra-
d=-. - -l.ieringové a ýobní náklady.ó7

. ' - r(ET|NGoVÁ VSUVKA: Po5TŘEHYVÝZKUMU 0 RoZŠÍŘENÍ ZNAČKY

. .:(.ŤníCi ÍozšÍřeni značky detaiIně zkoumaIi. Zde je souhrn někte.
1. < ..o\^ích zjištěníz jejich ýÍzkumu.

.. .j5pěšnýrn rozšířenim značky docházÍ tehdy, kdyŽ jsou 5 rodi.
:./skou značkou spojovány přízniVé asociace a je Vnímán soU.
:] mezi rodičovskou značkou a \nirobko[ím lozšířenÍm.

'-3 íozšíře n í \.ýrob kové rady existuje mnoho možností; na zák|a.
:. denti(kých V|astn ostí (atÍibutů) a výhod (benefit|]) spojených
: :aným lnlrobkem nebo na zák|adě V|astností a ýÍhod, kteÍé
! '.;íobkem spojeny nejsou, avšak souvisejíse způsobem běŽné-
.] JŽíVání nebo 5e skupinou uŽlvate|ů daného výrobku.

-. 

€ Úrovně zna|osti v'ýrobkov'ých kategorií ze strany spotře.
::. ú může být vnímání vhodnosti rozšíření řady za|oŽeno na
:?:.nickýCh či''/'ýÍobních podobnoste(h, případně na jiných úVa.
.:.r, jako je nutná či aktuá|ní potřeba dop|ňků ýrobkové řady.

:...ky Vysoké kvaIity dosahujídá|e než značky prúměrné kvaIity,
:,.sloŽe oba typy značek mají hranlce'

:...ku, která je pojímána jako prototyp v určité pÍÍobkové kate-
::. , můŽe b}1obtížné rozšířit mimo kategolii.

:š:{jace konkrétních V|astností Ínůže být s|ožitějšÍ rozšířit než
:::i aCe abstraktních benefitů'
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l spotřebite|é mohou Vnímat asociace, kteréjsou pozitivníVe spo-
jitostis p ůVod n Í Výrobkovou řadou, avšak V ÍozšÍřeném kontextu
se mohou tyto aso(iace proměnjt v negativní.

r spotřebite|é mohou Whodnotit rozšÍřené Výrobkové řady nega-
tivně, a to i přes to, že půVodně VychéZe|i Z pozitivníasociace'

r MůŽe být obtížné provést rozšíření do \^ýrobkové třídy, přestože
5e to můŽe zdát snadné.

r Uspěšné rozšíření můŽe nejen z|epšit image rodičovské Značky,
ale můŽe také značce usnadnitještě da|šírozšíiení.

t Neúspěšné rozšíření řady poškozuje rodičovskou značku tehdy.
pokud jsou si oba Úrobky _ původnía nový_ velmi b|ízké.

l Neúspěšné rozšíř€ní nebránífiÍmě v tom, aby zjisti|a, co udě|ala
špatně, a nepokusi|a se o víceméně podobné rozšířeníznovu.

l Vertiká|ní rozšíření řady můŽe b}t s|ožité a často může také
VyŽadovat vytvoření 5ubbIandingové strategie.

l NejÚčinnější rekIamn í 5trate9ie při IozšÍřen Í zdů razň Uje informa.
c€ o samotném lozšÍřeníGpíše než aby se odvo|áva|a na Íodi.
čovskou Značku).

Zd|1j: Kevin Lane Ke||eL shalegic Bnnd Manpenenl,2 ' Ýydénl, UppeÍ sadd|e Rivel
N]: PÍentice Ha|| 2003.
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Portfolia značek musí byt pravidelně Pečlivě kontfolována' aby byly identifikovánv s]'::t :.-":r
a zrušeny značky neziskové.68

.  ELECTROLUX
Ke konci devadesát'ých |et 20. sto|etí nabíze| uýrobce zboŽíd|ouhodobé spotřeby E|ectÍo|Ux v západní EVro:: . . ' 'é
pÍoíesioná|nihokuchyňskéhoVybavení.VÍoce]996mělaspo|ečnostnatomtotúu]5Zna.ek,a|epouze-.: . .  '

Zanussi _by|a prodáVána Ve více neŽjednéZemi Evropy' Tím, že spo|ečnost Zrněni|a segmentačnÍ sché.r:::::. . .

ceně (níZké, střední, Vysoké) na schéma za|ožené na potřebách spotřebite|ů, od Zák|adních řešení aŽ po pÍes::- . . r
|abuŽníky, by|a spo|ečnost s(hopná redukovat ] 5 |oká ních Značek na 4 panevropské. Vý5 edné úspory z ro:::.. : - :. '
spo|ečnosti Zvrátit Woj. PřestoŽe mnoho Značek zruši|a, obÍat jejídivize s profesioná|ním ku(hyňským V\..':. - . :
nekles| a V Íoce 2001 divize konečně ooorvé dosáh|a zisku.

Značkové řady se špatně diferencolznými značkami jsou často charakteristické značnou k.- : -:r:
apotřebujíprořezat.ó,oplatýEggofirmyKelloggjsoukdostánís1óruznýmipříchutěm:-. ...
si mohou lybírat mezi 8000 podíoými fondy. Studenti mohou volit mezi stovkami ekoc..:' -.:' j:

univerzit. Prodávajícímu se to můžejevitjako hyperkonkurence. Kupujícím to můŽe naopak : : "'.,llll
jako nadměrná možnost ýběru.

Ktomě těchto zřetelů je zde ještě několik specificýh roLí, které mohou značky hrát co.e.. .: --*;
značkového porďolia.

KŘíDLA Křídelní neboli,bojovné" značt<y (fnnŘer rcbof'ghter brands) 1sou umiséován\. s .:-::í
na značky konkurentu, aby si du1ežitější (a ziskovější) vlajkové značky udržely sr'lrj žádouc: :. . :
oning. Procter & Gamble dodává na trh plenky Luvs tak, aby chrál7y zboku dražší Parr'- . 1

na!Ťhování těchto bojových značek káčejí marketéři na velmi tenkém 1edě. T1to značIo- r-:.:: *

takatraktivní,a\odebíralyprodejpříbuzlýmznačkámslyššícenou.Současně,jsou.litr:'::.-:
vnímányja|o jakkoliv spojené s ostatními značkami porďolia (např. společnou brandingor o: ::.-.
gií), nesmí b1t nawženy chybně _ mohly by poškodit image těchto ostatních značek.

DOJNÉ KRÁVY Některé značýje třeba udržovat navzdory klesajícímu obratu, protoŽ< ;. :-
nadríle drží dostatečný počet zákazniki a udržují svoji ziskovost v podstatě bez jakékoliv n:-.:: :
gové podpory.Tyto značI<y, zvané 

"dojné 
|<ráý (casb couý,mohou byt úspěšně ,,dojeny'., neb:: ._-

talizují hodnotu značý. Společnost Gillette například značnou část svého existujícího trhu :. '- :
díý technologickému pokroku novější značkou holicích přístrojů Mach IIl, přesto prodál'á : :':-"
starší značky Tiac II, Atra a Sensor. StaŽení těchto značek nemusí nutně vést k přechodu zí<l---
kjiné značce společnosti Gillette' Proto může b}t Pro futo společnost ziskovější udržovat ce]e -*
kové porďoJio holicích přístrojů.

LOW-END -vsrvPNí ÚRoVEŇ Rolí značý s relativně nízkou cenou ve značkovém pc-.' - .
můŽe často byt přilákáú zákaznkike značce vůbec. Maloobchodníci rádi lystalují qto'gen.:.. -
provozu", protože jsou schopní 

"dotáhnouť, záb'aznj|<J ke značce s lyšší cenou. NapříIdad |l.|
uvedl na trh r,ybranné modely své řady ,,3.. částečně coby prostře dek k přive dení n oých zákaz::-- :'
značkovfch autosalónů s nadějí, že je Později ,,přitáhne.. k dražším modelům, jakmile se roz]::.:-
kouPit si noly vůz.

PREsÍ|z HIGH-END ZNAČEK Rolí relatir'ně drahé značý v roď ně značek bývá často i..-. :
prestiž a důvěryhodnost celému porďoliu.Jeden anal1tik například twdí' Že skutečná hodnot: ... '
mobilu Corvette _ sPortovního automobilu s lysolým {konem _ spočívá pro Chevrolet -.- . .

schoPnosti Přilákat zvědavé zákazníky do předváděcích místností' současně má pomoci zlepšir :: -.
ostatních automobilů Chewolet. Neznamená příJiš pro ziskovost GM, ale je nesporně generi:::..-
provozu...70Technologická image a prestiž automobilu Corvette mělyza úkol r,1tvořit rozrucL :.'
celé řady automobilů Chewolet.
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5 h rnutí
Zoačka je 1méno, pýem, zlak, symbol, design nebo libo-
r-o]ná kombinace těchto prvků _ jejím účelem je identř
ikovat zboži nebo služby jednoho prodejce nebo skupi-
rr.prodejců a odlišitje od konkurenčních. Různé součásti
znčl<y _ nárvy,|oga, s1'rnboly, design, balení apod. _ jsou
označovány jako prvky značky.

ZmčI<y rlabízď1í řadu ýhod zákazlikím i frrmám. Zlač-
.r. jsou hodnotná nehmotná aktiva, která je potřeba řídit
s oPatrností. Cílem brandingu je naučit sPotřebitele vní.
:rtat Íozdí|y meilznačkami v dané ýrobkové kategorii.

Hodnota značky by měla bfi definována na z1ldadě mar-
.<etingoýh ýsledků, které lze nesporně připsat dané
značce. Marketing určitého ýobku nebo sluŽby má roz-
jíné ýledky díky značce 

' 
v poÍol.nání s ýledky' jaké by

josáhly ýobek nebo služba, kdyby rcbyly ztotožíovány
; touto značkou.

\-rtváření hodnoty znač|q závtsi na třech hlavních fakto.
:ech: 1. na původním ýběru prvku značky nebo identit'
'tteré voří značku; 2. na způsobu,jímž je značka integro-
;ána do podpůrného marketingového programu;3. na aso-
:iacích nepřímo přenášených na značku jejím spojením
; jinou entitou (např. společností, zemí původu, distribuč-
:im kanálem nebo iinou značkou).

Hodnotu značkyje třeba měřit' aby mohla by dobře řize-
na. Audity značýjsou hloubková zkoum ání ,'zďraví,. znač-

ý a mohou být využita k stanovení strategického směru
značý. Sledovací studie sestávají ze sběru informací od
sPotřebitelů na rutinním základě v pruběhu času a posky-
tuji cenné taktické posďehy o krátkodobé účinnosti mar-
ketingoých programů a aktiút. Audity značky zjišťují, kde
se ,,značka lacháze|a", a sledovací studie ,,kde je značka
nyní.. a zda měly marketingové programy zamýšlené účin-
r(y.

Brandingová strategie identifikuje' které prvý značky se
firma rozhodne aPlikovat na své různé vy'robky' Při roz-
šíření značý firma používá k uvedení nového ýrobku na
trh zavedelý název značý. Potenciální rozšíření musí byt
posuzována podle toho,jak účinně vyrrŽÍvají existující hod-
notu značky PÍo noý ýrobek' i jak účinně rozšíŤeni při
spívají k hodnotě existující rodičovské značky.

Značky mohou hrát v rámci značkového portfolia urči.

ý počet různých roli. ZnačL<y mohou rozšiřovat Pokr}tí,
pos\,tovat ochranu, rozšřovat image nebo plnit pro firmu
celou řadu jirých ro1í. Každý ýobek nesoucí název znač-
ky musí mít dobře definovaoý positioning. Tím mohou
značky maximďzovat pokrytí a minimalizov at piebýváni,
a tím oDtimalizovat Dorďolio.

5.

7.

:  p l ikace
[tdRKET|NGoVÁ ÚvnHn: lr RoZŠ|ŘoVÁNÍ ZNAČKY DoBRÉ, NEBo ŠPATNÉ?
'.:..:í kitici energicky odmítají praxi ro zšířoválí znač|<y, protože mají Poclt, že Příiš často společnos ti zttáceji zaméření a spo-

-:':eIé 
býaji pak znateni. Jiní experti naopak twď, že že rozšíření značý jsou důležitou strategií růstu a pro firmu zdrojem

:'_t:.:.

'ttFěte 
stanoyisko: Rozšiřování značek může značky ohroŽovat' nebo rozšřování značekje důležitou stfate8ií jejich Íůsfu.

J:2KETINGOVA DISKUSE
i- l i::1\ztahujsouíůznémodelyhodnotyznačkyProbífanévtétokapitole?Čímsijsoupodobné?ČímselišílDokážetesesta.

r -. :Jel hodnoty značky, kteý by obsahoval nejlepší aspekty každého modelul
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ZAMERENÚ r\]A MARKET!IjG: PROCTER & GAMBLE

spo|ečnost Proctel & Gamble {P&G) je jedním Z nejšikovnějšÍch marketérů
5ootřebního ba|eného ZboŽí' DodáVá na tÍh Vedouci značku v ]9 Z 39 kate.
gorií, Ve kteníCh ,,soutěží,,' PrůměÍný trŽní podí| této spo|ečnosti je téÍněř
25 %. ]ejÍVedoucí postavení na trhu je postaveno na někoIika pÍincipech:

* znalost zákazníků. P&G studuje sVé zákazníky _ jak koneČné spotře.
bite|e' tak obchodníky _ pomocí neu5tá|ého marketingoVého Výzkumu
a shtomaŽdbvání infotmacÍ' BeZp|atné čí5|o 0800 uVádí spo|ečnost na
každém svém Výrobku'

r D|ouhodobý výh|ed. P&G si udě|á ča5 na to, aby pozorně ana]yzova|a
kaŽdou přÍeŽito5t a připravi|a nejIepší \^irobek, a pak se ZaVáŽe udě|at
Z Výrobku Úspěšný \^irobek.5 brambůrkami Pring1es se potýka|a téměř
10 |et, neŽ 5e jí podaři|o dosáhnout trŽního Úspěchu'

. VýÍobková inovace. P&G je aktivnÍm novátoren] ýrobků a ročně
Věnuje 1,7 mi|iardy do|aÍů (4 % Z obÍatu) na \^ýzkum a Woj' coŽ je na
spo|ečnost V ob|asti spotřebního zboží pŮsobivá čáíka' součáíí její.
ho inovačního programu je \ytváření Značek, které nabízeií zákazníkům
nové v1ihody' K nedáVným prík|adům patří Febreze,5pÍ€j na |átky pÍoti
Zápachům, Dryel, v'lrobek umoŽňující spotřebitelům čistit doma ob|e.
čení VyŽadujícíjinak pÍaníV čistírně, a swiffer, nol,^/ čisti(í pÍostředek,
kteÍ.ý účinněji odstraňuje prach, špínu a V|asy Z pod|ah a iiných tvÍdých
oovrchÚ.

! strategie kva|ity' P&G navrhuje lnÍrobky nadprůměÍné kva|ity a neu.
5tá|e je vy|epšuje. Když P&G oznámí, Že je \^ýrobek ,,nov}i a vy|epšený,,,
mys|íto váŽně. K přík|adům z pos|ednídoby patří p Íací prášky T]de a Ari.
e|, které odstraňujiskvÍny, přičemŽ chrání půVodní baÍ\4/ |átek, a Pam.
pers Rash GaÍd, jediné plenky se schopností za brá n it vyrážkáÍn Vznikaji
cím z mokÍ\'ch o|en'

. strategie řozšiřování řady. P&G vyrábísvé značky V několika VeIikos.
tech a Íormách' Tato strategie jíZískáVá VÍce pÍostoru V regélech a brání
konkUrentúm Ve Vstupu a uspokojování nenap|něných potřeb'

r strategie Íozšiiování kategoÍií. P&G často použivá k uvádění
no\^ich produktŮ na trh náZVů sl^ých slJných značek' Značka |VoÍy by|a
Íozšířena od mýde| k tekutým mýd ům, mycím prostředkům na nádobí
a šamponŮÍ|' Značka 0|d Spice by|a Úspěšně rozšířena z paÍfén]ů pro
muŽe k deodorantům' PříChod nového výrobku pod si|ným existujícím
značko!4im náZVem poskytuje nové značce okamžité Íozpoznánía Věro.
hodnost s mnohern niŽšími Výdaii na rek amu'

stÍategie víCe značek. P&G má na trhu něko ik značek Ve stei
né VýÍobkové kategoril ' Každá Značka pIní ÍozdÍlné přání spotř €b]te|ů
a soupeří 5e spe(ifickými Značkami konkurentů. N,4anažeř] ]ednotliwich
Značek mez] sebou 50utěží o prostředky spo|ečnosti. V nedáVné době
začala spoiečnost Zmenšovat 5voj] širokou šká u uirobků, Ve|ikostí, chutí
a vůnía druhů, aby sníŽiIa nák|ady.

Si|ná rek|ama a mediá|ní průkopník. P&G je V UsA druhým nej.
Větším Zadavate|em reklamy mezi \^ýrobci spotřebního baIeného ZboŽí
a ročně Vydá za Íek|amu pře5 tři miIiardy do|arů. ]ako pÍůkopník \iyuŽí'

Vání schopnosti te evize k Vytvoření sl né 2.. :.. : ]
spotřebite|i, přebírá nyní P&G Vedoucí Io i | :-]. .
inteÍnetu.

Agresivni pÍodeiní sí|a. V roce ]998 by|a ... : .-

1enent wodejní schopnost spo|ečnostl P&c -. .
Z 25 re- epj C|' (|i(em k Úspéchu ,po|eť.o.: ' ..

její prodejci Vytvářejí 5 retai|ery zV|áště 5Wa.i' ': .:_'
ob5|uhujících tohoto retaiIového obra 5poIup... ' . ': -
jak na Z epšovánÍ Výrobků, které 5e dostáVaj :: : .
způsobu, jímž 5e tam dostáVají'

Účinná podpora prodeie.oddě|enípropag.:: . : :]' * íí.

radí svým brand manaŽerůÍn, jak nejÚčinně] :- ::. {
dosáh|y svých cí|ů' Odděení si Vyvinulo odbc", . '
pagace za růZných oko|ností' V souča5nosti 5 €  :. . '-
ma|izovat r/y!žíVání podpory prodeje a přejíi .: ' .:: : ]- . rllf,
cenám','

KonkuÍenční tvrdost. spo|ečnost má na pc::': . Ů
nou hů|. ]e ochotná Vynaložjt Značné sufily .: : : :
nových konkurenčních značek a ZabIáněníto-- . .

uch).tily.

EÍekt|vnost a snižování nák|adů. Reputa(i :.. .
Tingovespo|eťnosti jeVsou|adu s jeji povésL|...: :..
ti. P&G utráCíVe|ké čáíky na ýoj a Z|epšové. '..::' :. 1}
udÍžova|a nák|ady mezi nejnižšimi V ce|ém oi!. . ':. . ..4:

dokon(e Zača|a sniŽovat nák|ady ještě radiká r. : : '- Ť
\'yšší ceny' za něž pÍodává některé 5Vé ZboŽÍ.

systém brand managementu. Ve spo|e.ro:: :;' :
tém řízení hodnoty z|ačky (brand nanageneil, '':- 

. 
-":'l

značku zodpovědnost jeden Vedoucí pracovnik' :..:. : ] lř
mnoha konkurenty' a]e většinou V něm necc'i.. . ,L-Ťi
jako P&G' NedáVno spo ečnost modifikova]a s|: .: - '. ;Nř
managementu tak, aby kaŽdá kategorie Značek:. j :::. . -w.
kategoÍie se zodpovědnostíZa objem a zisk' P'.::::: : 1ry
nizace nenahrazuje dosavadní 5y5tém bÍand -....--. 

l iÚ|
zaostřit strategi(ké zaměřenÍ na k|ičové potřeb' !::-:] .

renci V dané kategorii '

Vedouci postavení na tÍhu této spo]ečnosti tudíŽ Jre.
by dě a|a dobře jednu Věc, a|e na úspěšném s|aděr
fa|torů, <tere piisp vaji I vedoucirJ poslaveni l a : - '

Diskusníotázky:

1. ]aké jsou k|íčové faktory úspěChu spo|ečnosti Pr.-. 1 .'
2. Kde je spo|ečnost zÍanite|ná? Na Co by 5i mě|a c.'.:.-::
3' ]aká doporučení byste da|i Vedou(ím pra(ovník._ .. .

maÍketingu ] rozvoje ce|é fřmy?

Zdrqbr |\4elan ie We]|' ,, Kid Nabbing,'. FoÍlss' 2. ÚnoÍa 2004, 9ÍÍ' 84; P&G Facl sheet, sÍpen 2003; '' chaiíman's Add Íess,' ' Annua] shareh1lder Meeling' 14. ř . . ' : :
En|enaÍning?" Brandweek' 11' Iistopadu 200], 5tL 40; NoÍeen o,Leary ,',The New and I npÍa\ed P&G, ' 

grandweek' 17. ]istopadu 200], str 44; WWw. pg 'corl.,
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