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Co je znacka?

Existuje mnoho definic znacek a procesu brandingu. Branding ma dokonce vlastni
terminologii. Bézné se pouziva nasledujici definice:

Vizuélini design a jméno, které da organizace vyrobku nebo sluzbé, aby jej odlisila od
konkurencnich produktt, a které ujiStuji zakazniky, Ze vyrobek nebo sluzba je na vysoké
urovni a ma stale stejnou kvalitu.

Dalsi definice:

Znacka je souborem atributi a hmotného a nehmotného majetku, ktery je obsazen
v ochranné znamce a ktery, pokud je spravné fizen, vytvafi hodnotu a viiv.

Znacka je jméno, termin, znak, symbol nebo jakykoliv jiny charakteristicky prvek, ktery
odliSuje zboZi jednoho prodejce od ostatnich.

VétSina definic brandingu se soustfeduje na fyzickou &ast vyrobku a nevénuije se klic¢ovym
nehmotnym Castem, které jsou dnes ale dllezit&jsi.

Co doopravdy znamenaji znacky pro lidi?

Vztah zalozeny na davére.

Prislib.

Kontinuitu.

Image a identitu.

Asociaci.

Osobnost.

Idealni ja.

Pozici v mysli spotfebitele.

Pfidanou hodnotu.

Loajalitu.

Vnimanou funkéni a emoéni (psychologickou) hodnotu.
Vyjadfeni o sobé samém.

Pro zaméstnance pocit cile.

Finanéni silu.

Nahradu za tradici.

Bezpecény nakup.

Uspokojeni z pouzivani vyrobku nebo sluzby.

Pocit sounalezitosti s urcitou zvlastni skupinou nebo klubem.
Snizeni nejistoty a rizik — pomoc pfi rozhodovani.
Vedeni a autoritu.

Cool a autenticitu.

Pocit spoleCnosti a globalni jednotky.
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Thomas Gad fika, Ze vSechny znacky maji 4 jasné dimenze:

Dusevni rozmér.
Funké&ni rozmér.
Socialni rozmér.
Mentalni rozmér.

PoObh=
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Pro¢ jsou znacky tak dualezité

Konkurence: ¢lovék se denné setka s vice nez 1000 komerc¢nich sdéleni, proto musi kazda
znacka vyCnivat.

Rychly narist vyrobku a sluzeb: po¢et nabizenych vyrobku a sluzeb poslednich dvacet let
roste exponencialni rychlosti. Prubérny supermarket nabizel v 70. letech 2000 - 3000 druh
zbozi. Dnes najdete v primérném supermarketu 25 000 druht zbozi, takZze snaha upoutat na
sebe pozornost spotfebitele je mnohem vétsi, a jsou tedy tfeba dobré zplsoby odliseni.

Zmensujici se rozdily mezi produkty: vékoda byvala k smichu, dnes je to pfijatelna,
dokonce i zadouci zna¢ka. Rozdil mezi Skodou a BMW nebo Mercedesem by pred 20 lety
zcela jednoznacny, dnes jsou fyzické rozliSeni a jizdni vlastnosti omezené.

ZmenSujici se rozdily mezi produkty maji pavod v technologii a umozniuji, aby vyrobky
dosahovaly podobnych standardu a kvality. Proto musi byt diraz kladen na nehmotnou ¢ast
jméni ve znacce a na abstraktni hodnoty, které umozni vyrobci pozadovat vysSi cenu
(premium price).

Sériovost se presunula z vyroby do komunikace. Opét je to technologie, co nam v porovnani
s predelektronickou dobu pred 30 40 lety dovoluje vyrabét velké série vyrobkld s minimalnimi
naklady.

Znacky jsou nejlepsi psychologicky nastroj, jak predat sdéleni. Znacky se prodavaji —
vysledkem jsou vétsi trzby (volume premium).

Znacky vas chrani pred budoucimi problémy. Silna identita a image znacky vas muze

ochranit pfed potencialnimi issues a krizemi, které by mohly mit negativni vliv na vas vyrobek
nebo sluzbu.

Znacky jsou i finanéni sila. Rozdil mezi u€etni hodnotou a trzni hodnotou byva ohromny.
V pfipadé Microsoftu se napr. jedna o néjakych 63 miliard dolar(.

Znacky, stejné jako nehmotna aktiva, pohanéji investice. Hodnota nehmotného majetku
firmy dnes tvofi vyznamnou Cast jeji celkové hodnoty. Jméni ve znacce je tedy nesmirné
dalezita soucast obchodu, kterou musite fidit.

DRUHY ZNACEK / ARCHITEKTURA

Existuji rizné zpusoby, jak klasifikovat znacky:

Individualni oznaceni vyrobku: nejjasné;jsi priklady: Snickers, Mars, BMW, Cartier.

Znacky osobnosti: osobnosti jako znacky — pop star, generalni feditelé,
sportovni osobnosti.

Znacky udalosti: US Masters, Wimbledon, olympiada.

Geografické: Florida, Spanélsko, New York.

Organizace: Microsoft, Virgin, IBM, Shell, BP.

Znacky sluzeb: Visa, FedEx, DHL.

Dalsi klasifikace znacek:

Liniové znacky: L’Oréal — vlasova kosmetika.

Sortimentni znacky: Weight Watchers od firmy Heinz.

ZastfeSovaci znacky: vyuzivané pro vétSinu vyrobkl v potravinaiském
primyslu.
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Zprostfedkované znacky: Bézné u rychloobratkového zbozi — Unilever —
Domestos, Persil.
Vyrobkové znacky: také bézné u rychloobratkového zboZi.

Sortimentni znacky

Tento druh klasifikace zaznamenava narust, protoze firmy velmi rady prodavaji loajalnim
zakaznikim pod stejnym jménem nové vyrobky. Sortimentni znacky nabizi zakaznikim
Sirokou Skalu zboZi nebo sluzeb, které spojuje stejné jméno znacky, a které tedy patfi

k urCitému segmentu trhu se stejnym zivotnim stylem.

NARUST FIREMNICH ZNACEK

Naruast firemnich znacek, jako je napf. Virgin, je spojen se strategii znacek, které maji za cil
ziskat konkurencéni vyhodu. Hlavnimi divody pro silu a nartst firemnich znacek jsou:

¢ Zaméfeni — firemni znacka nabizi zviditelnéni na trhu, kde roste konkurence a kde je
sloZité se orientovat.

Natlakové skupiny: tyto skupiny ovliviuji procesy firemniho rozhodovani, aby vychazely
z urcitych etickych zakladu.

<

Jmeéni ve znac¢ce a hodnota

Je dulezité vnimat ten jemny rozdil mezi jménim ve zna¢ce a hodnotou znacky, i kdyz je
pravda, ze oba terminy se do jisté miry prekryvaji.

Hodnota znacky odrazi Cisté finanéni vyjadieni znacky.

Jmeéni ve znacce se vztahuje k popisnym (descriptive) aspektliim znacek, at' se jedna o
symboly, obrazky, nebo o asociace spotfebitell, a odrazi silu znacky, jak ji vnimaji
spotrebitelé.

Majiteli znacky tedy plyne strategicky nebo konkurenéni pfinos, protoze hodnota jména
znacky, symbolu, asociaci a povésti se promita do vSech kontaktd s cilovymi skupinami,
které se znackou pfichazi do styku.

Je dulezité, aby vSichni lidé ze vSech oblasti marketingu a IMC chapali koncept jméni ve
znaCce. Toto ocenovani se v zasadé dostalo do popredi diky zpravam skupin jako
Interbrand, které poukazuji na ohromné rozdily mezi oficialni (4¢etni) hodnotou a trzni
hodnotou. Rozdil mezi témito dvéma Cisly ma plvod v duSevnim kapitalu, ktery vychazi

z nehmotného majetku jako povést a vnimana hodnota znacky. Pomalu se rozviji finan¢éni
vyjadfeni jméni ve znacce.

Pocitani hodnoty znacek je dnes jiz néco tak samozifejmého jako méreni cash-flow. OvSem
vétSina firem a systému vSak jeSté neni pfipravena na univerzalni systém nebo pfistup,
ktery by méfil a fidil hodnotu nehmotného majetku.

VétSina firem na Urovni pfedstavenstva nema feditele pro PR nebo marketing a nevyvinula
marketingové algoritmy, které by zahrnovala do vyrocni zpravy.

| mezinarodni ucetni standard uvedeny v ¢ervenci 1999 (standard 38) vyzaduje, aby byla
vSechna nehmotna aktiva amortizovana (odepisovana), vétSinou po dobu 20 let.

PFistupy k hodnoceni znacek se déli na Ctyfi skupiny:
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¢ Vychazejici z nakladd — ocenéni historickych nakladu v€etné vSech nakladd, které vznikly
béhem vytvareni znacky. Zahrnuje i naklady na nahrazeni a na znovuvybudovani znacky.

¢ Vychazejici z trhu — odhaduje, za jakou cenu by bylo mozné znacku prodat na otevieném
trhu. Vyzaduje ur€eni ekvivalentni znacky na trhu, aby bylo mozné ji porovnat.

¢ Vychazejici z pFijmU — stanoveni budoucich &istych pfijma, které pfimo souvisi se

znackou, a poté vypocet soucasné Cisté hodnoty pomoci vhodné urokové sazby.
¢ Vychazejici z ekonomie — jak jej vyvinuli firmy Interbrand a Brand Finance.

Bézné se provadi nékolik zakladnich kroku:

Krok 1: Vypocitat hospodarskou pfidanou hodnotu (economic value added — EVA): pouzit
upravené Udaje o zisku a ztraté.

Krok 2: Ur¢it pfidanou hodnotu znacky: urcit, jaka ¢ast EVA ma puvod ve znacce.

Krok 3: Vypocitat urokovou miru: urcit bezrizikovou Uvérovou sazbu a poté vypocitat rizikove
zvyseni (risk premium).

Krok 4: Vypocitat hodnotu znac¢ky: pouzit irokovou miru upravenou o riziko cash flow
generovaného znackou.

Krok 5: Rizeni hodnoty znacky: sestavit systém Fizeni, ktery bude fidit a sledovat vyvoj a
realizaci strategii, které maji generovat hodnotu znacky.

Kdyz hodnotite znacku, je dulezité uvédomit si, kdo na ni ma zajem:

¢ Firma nebo producent znacky.
¢ Marketingové kanaly.
¢ Finan¢ni trhy.

Aaker rozdélil jméni ve znacCce do péti kategorii:

Loajalita ke znalce.

Vnimana kvalita.

Povédomi o jménu.

Asociace se znackou.

Dal$i majetkova (proprietary) aktiva — patenty, ochranné znamky.

oL

Byly vytvoreny rizné dalSi modely, vedle modelu Aakerova, které by vysvétlovaly a méfily
znacku. Mimo jiné to jsou:

Interbrand: Vaha znacky
Sitka znacéky
Hloubka znacky
Délka znacky

Young and Rubicam: Odliseni + vyznam (relevance) = sila
Véaznost a znalosti = velikost

KliCové aspekty vykonu a sily znacky v zasadé jsou:
1. VyS3Si cena (price premium).

2. Loajalita.
3. Vnimana kvalita.
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4. Osobnost znacky.

5. Vnitini asociace (mental).

6. Podil/objem na trhu.

7. Trzni hodnota.

8. Distribuéni pokryti.

9. Vedouci pozice z pohledu konkurence.
10. Uznani znacky.

IDENTITA ZNACKY
Identita znacky se sklada ze tfi zakladnich komponentu:

Ocenéni znacky vychazi z ocenéni nehmotnych aktiv jako vyrazného aktiva, které mizeme
vyjadfit v rozvaze firmy, tj. trzni hodnota vyjadfena v penézich.

Popis znacky: tedy jak spotfebitelé vnimaji znacku — asociace, predstavy, kvalita a vaznost.

Rozsah, do jakého je zdkaznik vazan na znacku: loajalita ke zna€ce znamena mj.
opakované nakupy a nakupy jinych druhl zbozi, které nesou stejnou znacku. Loajalita ke
znacce déla ze znacéky vice nez jen ochrannou znamku, dodava ji opravdovou hodnotu.

Prizma identity znacky

PFedni teoretik firemni identity Jean-Noeal Kapferer sestavil Sestibodové prizma, které odrazi
firemni identitu:

Vzhled.
Osobnost.
Kultura.
Vztah.

Odraz.
Vlastni image.

Ok WN=

SOUCASTI ZNACKY

¢ Nazev znacky.
¢ Logo znacky.
¢ Identita znacky.

Jméno znacky
Jméno znacky by mélo:

OdliSovat.

Byt globalni.

Zdurazriovat image a funkci.

Byt vyslovitelné.

Vyvolavat spravné emocni i funkéni pfinosy.

Profilovat znacku ve srovnani s konkurenci.

Poskytovat ochranu znacky jako soucast ochranné znamky.
Pomahat pfi budovani znacky (brand architecture).

& O O O O o0

Nékteré nazvy znacek pracuji s vedlejSim vyznamem, napf. zmrzliny Haagen Dazs implikuji
severskost a vyvolavaji tak dojem ledu a zdani odbornikd na zmrzliny (,ice expertise®).
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Stejné tak automobily Jaguar pouzivaji tento nazev v asociaci se silou, krasou a uménim
velké kocky.

Kdyz firmy vyvijeji své jméno, pouzivaji ¢asto zvlastni druh pisma, tak jako pouzivaji zvlastni
pismo pfi komunikaci s vefejnosti napf. Ray Ban a londynské metro. Navic musite provéfit
sémiotické prvky firemniho nazvu.

Nazvy lIze rozdélit do péti kategorii:

1. Vlastni jména - Mercedes, Disney.

2. Popisné nazvy - News Week, NASA.

3. Found names - Shell.

4. Metaforické nazvy - Jaguar.

5. Umélé nazvy - neologismy, které vytvofi sama spole¢nost.

Existuji i zkratky (NYMEX) a zkratky vytvofené z prvnich pismen nazvu (AGFA), akronymy
(IKEA), neakronymni inicialy (IBM) a zkratky, které nevychazi z poc¢atecnich pismen (ESSO).

Musite zvaZovat i jména znaCek na internetu. U provideru jako networksolutions.com nebo
na vSech vétsich vyhledavacich nebo portadlech mizete najit nazvy domén.

Vybér nazvu domény je velmi dulezity, protoze musite zvazit, zda on-line a off-line znacky
budou podobné nebo budou mit rdzné identity. Nékdy je vhodné najit pro on-line znacku jiny
nazev, protoZe pokud se néco pokazi pfi jejim uvedeni na trh, on-line znacka neposkodi
matefskou off-line znacku.

Navic jméno on-line znacky je dulezité pro uspéch on-line obchodnich funkci. Dobry,
jednoduchy, ale pfitom snadno zapamatovatelny nazev domény pfitahne na vasi stranku
provoz, nehledé na va$e postaveni v indexech internetovych vyhledavaci nebo metatagu.

LOGO ZNACKY

Loga jsou nesmirné dulezitymi aspekty ochrannych znamek a vétSinou jsou prvni véci, které
si spotiebitelé v&imnou.

Loga se musi vyvijet spolu se znackou a firemni identitou. Shell v pribéhu let pozménil své
logo a firma BP v souvislosti s novou firemni identitou své logo uplné zménila.

RIZENi ZNACKY
V8echny znagky musite Fidit. Rizeni znacky zahrnuije:

Vytvorfeni hodnoty a identity — zakladni hodnoty, funkéni a psychologické.
Planovani a budovani.

Strukturu a architekturu.

Jmeéni.

Promotion, nejen reklamu.

Ochranu, odhalovani rizik a issues + crisis management.

ok wh =

VYTVORENIi HODNOTY A IDENTITY

Zahrnuje soubor asociaci se znackou, které by koncepéni pracovnik tvofici znacku rad
vytvoril nebo udrzel. Identita znacky se sklada z:

1. ldentity zalozené na zakladnich hodnotach.
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2. ldentity zalozené na rozSifenych hodnotach.
3. Zakladnich atributi znacky.

Identita zalozena na zakladnich hodnotach se zaméfuje jak na zakazniky, tak na organizaci.
Musi obsahovat jak funk&ni/kognitivni, tak emocionalni/psychologické aspekty.

Funkéni/kognitivni rozmér
VétSina znacek obsahuje funkéni aspekt, ktery je vétSinou jasné patrny, ale musite ho pfedat

sily znacky vyplyva z toho, Ze znacka ma vice funkénich atributli. Tak znacka ziskava
opravdovou moc.

Kognitivni aspekty zahrnuiji:

Vahu znacky: dominantnost znac¢ky na trhu.

Dosah znacky: schopnost znacky proniknout do rlznych odvétvi.

Silu znacky: loajalitu spotfebitelskych skupin.

Sitku znaéky: pritazlivost znacky v riznych spotfebitelskych skupinach.

V kognitivni ¢asti byste méli zvazit i dalSi aspekty:

¢ Jaka je zakladni orientace znacky ve vztahu k pohlavi? Na muze nebo na zeny?
¢ Zaméfiuje se znacka na zvlastni vékovou skupinu?
¢ Chce znacka oslovit ur&itou finan¢ni skupinu?

Brand manazefi se Casto setkavaji s mnoha podobnymi atributy znacky, které musi sefadit
podle vyznamu.

EMOCIONALNI PRITAZLIVOST
V ramci emocionalni pfitazlivosti mizeme najit 4 prvky:

1. ldeologické.

2. Psychologické.
3. Sociologickeé.
4. Kulturni.

Ideologické

Pracuji s nejdllezitéjSimi hodnotami, které spotrebitelé maji. Jsou to hluboce zakofenéna
presvédceni, jako napf. patriotismus (BMW) a ekologie (Body Shop).

Psychologické

Vazou se k pocitu osobniho Uspéchu, ktery plyne z osobnosti znacky, jako je napf. vyuziti
slov a asociaci spojenych s vyrobky firmy Gillette.

Emocionalni branding zahrnuje vyuziti vnimani a smysla. Pro koncept emocionalniho
brandingu je nejdllezitéjSi pochopeni stimull spojenych se smysly, které lidi donuti oblibit si
urcité vyrobky a sluzby. Tiffany a Wal-Mart jsou emocionalni znacky, protoze chapou, co laka
jejich zakazniky, a proto podnikaji zvlastni kroky, aby si zakazniky jesté vice ziskaly.

Porozumét psychologii barev; jak urcité barvy vytvari spravny pocit a atmosféru. Jak diky
tébnovému marketingu se lidé ztotoZni se znackou. Baleni je koncentrovany branding — jedna
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se o nositele znacky a sou¢asné o ochranu obsahu. Nejlépe to znaji vyrobci alkoholu a
parféma.

Sociologické

PotéSeni ze znacky se odvozuje od uspokojeni, které zakaznik ziska ztotoznénim se
skupinou a diky zprostfedkovanému uznani (napf. u znackového obleceni).

Kulturni

Zde se jedna o holisticky pfijemnou atmosféru a o umisténi znacky. Znacky, které uméji
maximalizovat svou kulturni hodnotu, se ¢asto stavaji duchovnimi vldci se své kategorii
(napf. papirky 3M Post-it €i fotbalovy klub Manchester United).

Rizeni zna¢ky a emocionalni branding

Aby se vybudoval vztah se spotfebiteli, obraci se fizeni znacky stale Castéji na techniky
emocionalniho brandingu. Klicové aspekty emocionalniho brandingu:

Pohlavi — ekonomicka sila Zen.

Marketing gayl a lesbicek.

Zvuk — tonovy marketing.

Dotykovy marketing — tvary a ergonomika.
Cich — viiné a aromaterapie.

Celkovy design.

Baleni — koncentrovany branding.

Barva a vizualni stimuly.

S O 6 O o0

OCHRANA ZNACKY

Znacky a jejich projevy musite chranit. Registrovatelné ochranné znamky jsou napf.:
Slova.

Design.

Pismena.

Cisla.

Tvar zbozi (3D).

Tvar baleni.

Zvuky.

Vuné.

Barvy.

@ S S 6 6 0

Diky zavedeni spole€nych ochrannych znamek (Community Trademarks — CTM) je
jednodussi chranit znacky po celé EU.

Globalni ochrana je teoreticky mozna, ale je slozité ji vynutit. Je mozné pozadat o narodni
zadost v ramci Madridského protokolu.

Jaké dvé funkce ma ochranna znamka?

¢ Garantuje konzistenci.
¢ Reklama a informace o urcitém produktu.

Own-brand labels se €asto snazi kopirovat Uspésné znacky a nékdy dochazi i k Zalobam za
»hapodobovani®.
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Rizeni dusevniho vlastnictvi
Dusevni vlastnictvi zahrnuje:

Patenty.
Copyright.
Ochranné znamky.
Prava na design.
Know-how.

* & & o o

Kazdy PR pracovnik musi védét, Ze je nutné registrovat dusevni vlastnictvi, analyzovat jej a
vyuzivat.

E-dimenze

Internet mozna zpusobil problémy tykajici se fizeni duSevniho vlastnictvi. Tak jako je
zpusobil MP3.com v pfipadé hudebniho primyslu. Mezi MP3.com a Napsterem probéhla
velmi vefejna bitva.

Navic softwarovy pramysl, hlavné Microsoft, jiz 1éta bojuje s kradezemi duSevniho vlastnictvi
a s piratstvim.

Problémy s obranou

Jedna se o Umysliny prodej kopii vyrobku a znacek horsi kvality, které vyuzivaji povésti
maijitele plvodni znacky. Celkové se jedna o vice nez 50 miliard dolart ro¢né. Je tézké tyto
aktivity zastavit, ale povédomi o znackach a predani jedinecnych aspektd vaseho vyrobku
klicovym cilovym skupinam se vam muze v PR velmi hodit.

STRATEGIE ZNACKY A ROZSIRENI
Strategie znacky zahrnuje:

Planovani znacky.

Strategie znacky.

Rizeni znacky.

Rizeni rozsifené znacky.

Vyzkum segmentace zakaznikd.
Generalniho feditele jako brand manazer.

@ S 6 & o o
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