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ZNACKA JAKO
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SPRAVNY KRUH ROZVOJE ZNACKY

Davéra trhu signalizuje
spravnost hodnot

Opakované nakupy
znacky

Konzistentni vnimani
mezi externimi
ucastniky

Silny vizionarsky vlidce
posilujici jedinecnou
kulturu

Zameéstnanci se

pfijimaji na zakladé
shody hodnot

Kultura podporuje
zakladni hodnoty

Konzistentni chovani
zamestnancl

Kotter - Haskett 1992



BLUDNY KRUH ROZVOJE ZNACKY

Vldce, méne se
zabyvajici kulturou

Prijimani zaméstnanci,
ktefi se zameruji na
systémy, strukturu a
rozpocty

Nevyrazny vykon
znacky

OdliSna vnimani mezi
externimi ucastniky Ztrata smyslu pro

zakladni hodnoty

Kotter - Haskett 1992



ZNACKA JAKO

INFORMACNI ZKRATKA



ZNACKA JAKO

SNIZENI RIZIKA



ZNACKA JAKO

VYTVARENI POZICE



V zavislosti
mezi plano
skutecne v
pozici upr
podle:

Kotter - Haskett 1992



ZNACKA JAKO

PERSONIFIKACE



ASPIRUJICI
JA

VOLBA

ZNACKY




ZNACKA JAKO

SOUBOR HODNOT



ZNACKA JAKO

VIZE



ZNACKA JAKO

PRIDAVANI HODNOTY



ZNACKA JAKO

IDENTITA



ZNACKA JAKO

IMAGE



IMAGE IDENTITA

BRAND



ZNACKA JAKO

VZTAHY



ZNACKA JAKO

ROZVIJEJICI SE ENTITA



CO JE TO ZNACKA?




SILNA ZNACKA = KOMBINACE FAKTU A EMOCI



USPESNA ZNACKA

je identifikovatelny vyrobek, sluzba, osoba
nebo misto posilené takovym zpusobem, ze
kupujici nebo uzivatel vnimaji relevantni,
jedinecné a trvalé pridané hodnoty, které ve
vysoké mire odpovidaji jejich potrebam.



HIERARCHIE POTREB (MASLOW)

POTREBAALIZACE







*pro nasi dalsi diskusi



znacka zije tady

EXPERIENCE




BRANDING

VYMEZENI (defining)
PRISLIB (promising) 1 !
DORUCENI (delivering)

LOAJALITA






MARKETING vs. BRANDING

trh mysl
zakaznik obdivovatel
taktika strategie
kratkodoby dlouhodoby

vytvareji hodnotu



1. UNIKATNI

2. NEHMOTNE (intangible)

3. JEDNOZNACNE, JEDNODUCHE (single-minded)

4. ZALOZENE NA ZKUSENOSTI (experiential)
ESENCI 5. SMYSLUPLNE (meaningful)

USPESNYCH 6. STALA (consistently delivered)
ZNACEK 7. AUTENTICKA

8. UDRZITELNA (sustainable)

9. ROZSIRITELNA (scalable)




ATRIBUTU
ZNACKY

- ZJEDNODUSUIICI

- JEDINECNE

- UJISTUJICI

- ASPIRATIVNI
-VNITRNI HODNOTY
- DUVERYHODNE

(C. NEEDHAM)



OSOBNOST

ZNACKY

JAK SE ZNACKA CHOVA, JAK MLUVI, JAK VYPADA

prifazovani lidskych charakteristik znackam

SADA LIDSKYCH VLASTNOSTI/CHARAKTERISTIK
SPOJOVANYCH SE ZNACKOU

OSOBNOST ZNACKY POSKYTUJE VETSI

KONKURENCNI VYHODU NEZ FUNKCE.




odvazny
trendy
vzrusujici
temperamentni
cool
mlady
napadity
jedinecCny
aktualni
nezavisly
soucasny

UPRIMNOST VZRUSENI

realisticky
zamereny na rodinu
malomestsky
cestny
upfimny
uveritelny
prospesny
originalni
optimisticky
citlivy
vstricny

vysSi trida

Sik

dobre vypadajici
okouzlujici
zensky
bezproblémovy

KOMPETENTNOST SOFISTIKOVANOST DRSNOST
spolehlivy outdoorovy
pracovity muzny
ochranarsky zapadni
inteligentni houzevnaty
odborny drsny
soudrzny
uspesny
vadci
sebejisty

Aaker 1997



HODNOTA (equity)
ZNACKY




ZNALOST

HODNOTA (equity) NACKY

ZNACKY

dawareness

recall recognition




spojené s produktem

' atri but nespojené s produktem®
typy ‘ funkéni
asociaci benefity
zkuSenostni

IMAGE ZNACKY

symbolické

P sila
. asociaci posto;e

Jedmeénost
e asociaci

priznivost

asociaci *cena, baleni,
predstava o uzivateli,
predstava o pouzivani

(Kevin Lane Keller 1993)



UNIVERZALNI
DIMENZE BRAND
EQUITY

- pfitomnost znacky v zakaznikove mysli

- vliv na jejich spotfebni chovani

- efekt na trzni pozici znacky a financ¢ni vysledek
- financni hodnota znacky jako nematerialni
prinos (assets) spolecnosti



vyznam znacky
(pro zakaznika)

posouzeni pocity
zakaznikem zakaznikd
vykon znacky predstavy o znacce

vyznamnost/vyraznost (salience) znacky




PRIBEH JAKO MEDIUM

° 6 . and the
they lived Crogppily

ever atter,

The Ewd.

//




RIBEH JAKO MEDIUM

oo and they
they lived Croepily
ever after,

The Ewd.







MORALNI &
HODNOTOVA
KOTVA

SAMI SIJIALE
VYBIRAME




BLAI NE PAPER POLL

ANY OF
NCLUPING:

SAMI SIJI'ALE
VYBIRAME

PLUS! AR OF ADORABLE BOW-TIES.
ENJOY!



BLAI NE PAPER POLL

VOLBA
ZNACKY

ANY OF
NCLUPING:

SAMI SIJIALE
VYBIRAME

PLUS! AN



KOMPONENTY
PRIBEHU

SDELENI KONFLIKT POSTAVY SCENAR




KOMPONENTY
PRIBEHU

SDELENI KONFLIKT POSTAVY SCENAR

0]0]:7.V4]
HODNOTY
SPOLECNOSTI




KOMPONENTY
PRIBEHU

sada hodnot
znacky

CORE STORY




CHARAKTERISTIK
DOBREHO
PRIBEHU

p—
@ mam problém

- podmanivost @ mam strach

- emocionalita © nikdo mé nema rad

- nezapomenutelnost ‘ vitéz a porazeny
- lehka reprodukce

© jsem obycejny

- (dobra) zapletka
- prvek napéti © zaslouzim si to
- produkt v hlavni roli © svét je proti mné

@ buh je pfi mné
@ mohu viechny zachranit
(Daniel Alvarado)




ZDROJE PRIBEHU

- vize spolecCnosti, mise a hodnoty - trzni trendy

- milniky spolecCnosti - zakaznici a klicovi decision makefri
- pfibéhy zameéstnancu (co fikaji o - partnefi

spolecnosti?) - opinion Lidri

N )

MUSI BYT V SOULADU
(jinak vznika nesoulad
mezi identitou a image)




skladba komponent poskytuje
INGREDIENT kompetitivni vyhodu;
BRANDING (promotion of a brand within a brand

to the end user,)
5”ﬂ AN 4ASN 1 LAY /4
sekundarni brand
doddva dalsi

Strategicky brand management pro

uzité materialy, komponenty i sluzby lip 5 % atributy
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INGREDIENT
BRANDING

nBranding

PULL STRATEGIE

obchazeni finalniho producenta a
skrz zakazniky vyvijeni tlaku na to,
aby byl dany komponent pouzivan

zamereni se na presvedceni
producenta o kvalité komponenty

PUSH STRATEGIE

INGREDIE
BRANDING




POLITICKY
BRAND POLICY

KANDIDAT

STRANA

asociativni sit vzajemne propojenych
informaci (o politice) a postoju, ktereé
jsou dostupné v pameti volice a

objevuji se na zakladé (vizualnich)
stimuld




POLITICKY
BRAND POLICY

KANDIDAT
STRANA

NASE

JAKO JEDINA n

TRHU)

CO ZAJISTi




POLITICKY
BRAND POLICY

KANDIDAT
STRANA

NAS
JARU JEDINY

PRINASI
NAVRH REFORMY,

CO zAJISTi Rt



