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ANOTACE

Tematem diplomové prace je rebranding ve vybrané spolecnosti. Prace je rozdélena na
teoretickou a praktickou cast. Teoreticka cast se venuje marketingu znacky a rebrandingu.
V praktické casti prace jsou predstaveny spolecnosti, kterych se proces rebrandingu tykal.
V zavéru prace je provedena analyza procesu zmény znacky, na zdklade niz je provedeno
zhodnoceni a navrzena doporuceni.

KLiCOVA SLOVA
Znacka, rebranding, hodnota znacky, Sberbank CZ, a. s.

TITLE
Rebranding of the selected company.

ANNOTATION

The topic thesis is rebranding in the selected company. The work is divided into theoretical
and practical part. The theoretical part focuses on marketing brand and rebranding. In the
practical part introduces comapanies, which are rebranding process concerned.In conclusion
the analysis rebranding proces provided, which are based on evaluation and
recommendations.
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Uvob

Znacky jsou soucasti lidskych zivotl jiz celé staleti, za tu dobu se ovSem zménil nejen
pohled na né ale také jejich vyznam. Ve svych pocatcich znaCky slouzily zejména
k identifikaci zvitat, vyrobkli a zbozi. Poskytovaly svym zakaznikim jistotu kvality, nebot’
v ptipad¢ nespokojenosti bylo diky znacce snadné vypatrat, kdo dany vyrobek zhotovil.
V soucasné dob¢ uz znacky znamenaji mnohem vice nez jen zaruku kvality. Nakupem urcité
znaCky dava spotiebitel ostatnim informaci o sobé samém. Odrazeji spolecenské postaveni
svého nositele a také jeho zivotni styl. Napomahaji mu pfi budovani jeho image. Pfi vybéru
produkti, které maji stejné uzitné vlastnosti, piedstavuje pomysiny jazycek na vahach prave
znacka. To jak znacka na kupujiciho pisobi, jaké v ném vyvoldva asociace a zda se dokaze
ztotoznit s jejim sdélenim ma rozhodujici vliv pfi koupi produktu ¢i sluzby. V dobé¢, kdy jsou
zdkaznici vystaveni ohromnému tlaku ze strany prodejci a musi neustdle vybirat
z nepieberného mnozstvi zbozi a sluzeb, ptedstavuji pro né znacky zachytné body v mofi

nabidek.

Cas od ¢asu musi i znacka projit jistou proménou. Ve vét§ing piipadi se jedna spise
o kosmetické upravy, pfi kterych dojde k drobné zméné designu a vzhledu znacky, tak aby
plsobila stale moderné a dynamicky. Jeji celkovy koncept ovSem zistava beze zmény.
V urcitych situacich musi spolecnost pfistoupit k zméné¢ znacky. Dochazi k tomu nejcastéji
v souvislosti se zménou firemni strategie ¢i s uskutenénymi akvizicemi a fizemi podniki.
V takovychto piipadech by provedeni rebrandingu spolecnosti neméli vnimat pouze jako
zménu jména znacky, ale jako komplexni proces, vjehoz ramci by mélo dojit k zméné
podnikovych procesti a v neposledni fad¢ i ke zméné podnikové kultury, kterd je zejména
v oblasti sluzeb velice klicova, nebot” jsou to pravé zaméstnanci, ktefi utvareji obraz znacky
v ocich zdkaznikd. Rebranding miize byt pro spole¢nost velkou pfilezitosti, pokud
je proveden spravné, v opacném piipad¢ ji mize znacné poskodit.

Cilem diplomové prace je na zaklad¢ teoretickych vychodisek analyza procesu zmény

znacky ve spolecnosti Sberbank CZ, a. s. a nasledné navrhy a doporuceni.

Diplomové prace je rozdélena na n€kolik ¢asti. Prvni ¢ast se vénuje marketingu znacky a
pojmu rebranding. Ve druhé casti jsou piedstaveny spolec¢nosti, které prosly procesem
rebrandingu. Ve ¢tvrtém oddile je provedena analyza procesu zmény znacky ve spolecnosti

Sberbank CZ. Pata ¢ast obsahuje zhodnoceni a ndvrhy moznych doporuceni.
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1 MARKETING ZNACKY

Pro pochopeni celkové problematiky bude nejprve definovan pojem znacka a uspésna
znacka. Déle budou vyjmenovany moznosti spolecnosti k uvedeni znacek na trh. Na zaklad¢
toho budou popsany jednotlivé prvky znacky a nasledné uvedena kritéria pro jejich vybér.
Poté budou popsény role, jez hraji znacky pro spolecnosti a spotiebitele. Dale bude vysvétlen
pojem branding, jaké jsou jeho pfinosy a prvky. Jako dal$i bude pozornost vénovana
dilezitosti interniho brandingu zejména v sektoru sluzeb. Hodnota znacky a metody
pouzivané k oceniovani znacek budou uvedeny v dalsim tiseku. Posledni ¢ast bude vénovana
pojmu rebranding, ktery bude nejdiive vysvétlen. Nasledné zde budou interpretovany
vysledky vyzkumu zabyvajici se pouzitim revolu¢niho rebrandingu. Na konec budou

vyjmenovany jednotlivé principy rebrandingu.

1.1 Znacka - Brand

., Pojem znacka je ve svych pocdtcich spojen se starogermanskym slovem brandr, které
znamenalo co vypalit.“ [12, s. 96] Protoze znacka ¢i cejch se pouzivaly a stdle pouzivaji
ke znackovani a identifikace zvifat ze stdda jednoho majitele. Znacky béhem svého trvani
ménily svou formu, ale jsou zndmé jiz po staleti. Mohou byt vysledovany na prehistorické
keramice, na raném &inském porcelanu &i na hlinénych dzbanech z Recka. Remeslnici a dalsi
osoby motivovala k pouZzivani znacek touha odliSit své vyrobky, tak aby byly pro zakazniky
snadno rozpoznatelné. V ptipadé, Ze doSlo k zjisténi Spatné jakosti u nckterého vyrobku,
mohlo dojit ihned k jednoduchému urceni vyrobce. I v souCasné dob¢ slouzi znacky
k identifikaci vyrobce produktu ¢i poskytovatele sluzby a umoziiuji tak spotrebitelim piipsat

zodpovéednost konkrétnimu vyrobci, poskytovateli sluzby ¢i distributorovi.

., American Marketing Association definuje znacku jako jméno, vyraz, znak, symbol nebo
desing ci jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho
nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zboZi a sluzeb konkurentii* [7]

Slovnik marketingové komunikace definuje znacku jako: ,,jméno, slovo, skupinu slov,

symbol, design, nebo jiny prvek ¢i kombinace vice prvku, které identifikuji produkt konkrétni

spolecnosti a odlisi jej od konkurence. “ [9, s. 22]

,Znacka je tedy produktem, ale takovym, ktery doddva dalsi dimenze, jez ji odlisuji
od ostatnich produktii vytvorenych k uspokojenti téze potreby. “ [14, s. 34]
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V pravni terminologii se termin znacka nevyskytuje, je zde pouzivan termin ochranna
znamka tu definuje zékon ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach: ,, Ochrannou znamkou
miize byt za podminek stanovenych timto zakonem jakékoliv oznaceni schopné grafického
znazornéni, zejména slova, vcetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, cislice, tvar
vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto oznaceni zpiisobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné
osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné osoby. [32] Z toho je patrné, ze kazda ochrannd znamka
je znackou ale znacka se miize stat ochrannou znamkou pouze v piipad¢, jestlize byla fadné

zapsana do databaze ochrannych znamek.

, Znacka mela puvodné symbolizovat kvalitu, ale dnes je dokladem spolecenské urovné
svého nositele.” [15, s. 23] Konkrétnim vybérem znacek o sobé& spotiebitelé poskytuji
informace okoli. To jakym autem jezdi, jaké obleceni nakupuji, tim vS§im davaji ostatnim
na odiv své rozhodnuti o vybéru znacky a zaroven podavaji neverbalni informace o sob¢ jako
Cloveku. ,, Znacky mohou slozit jako symbolické nastroje umoziujici spotiebiteliim vytvaret
svou viastni image.” [14, s. 39] Pfi volbé znaCek hraje také dilezitou funkci Zivotni styl
spotiebitele, jeho postoje a ideje, ale i jista davka prestize, kterou spotiebitel koupi dané
znacky ziska. ,,.Znacka nam umoznuje, abychom definovali sami sebe prostrednictvim

tesnopisu, ktery je bezprostiedné srozumitelny okolnimu svetu.“ [21, s. 16]

Vyznam znacky se postupné béhem staleti zacal mnohem vice rozSitovat. V dne$ni dobé
jsou znacky velmi cennou soucasti spolecnosti a také predstavuji pro spolecnosti konkuren¢ni
vyhodu. ,,Na zakladé spravné pojatych a efektivné rizenych znacek si jsou schopny firmy
vybudovat  priznivé  renomé,  které  zvySuje duveru  zaméstnancii,  odbérateli
i uzivatelii. “ [6, s. 8] Spole¢nosti, jenz disponuji kvalitné vybudovanymi znackami mohou
i v neptiznivych dobach tézit z jejich pfinosi. Nebot' vérnost znacce umoznuje spolecnosti
do jisté miry piedvidat vysi poptavky a také zaruéuje jistotu poptavku. Cimz také vytvafi
pro potencionalni konkurenty jisté bariéry ke vstupu na trh. ,,Vérnost se také miize projevovat
ochotou zdkaznikii platit vyssi cenu — casto o 20-25% vice nez u konkurencni
znacky. “ [16, s. 280] Konkurence dokaze pomérn¢ snadno napodobit vyrobni procesy
a design produkti, ale nedokaze zménit zkuSenosti, ndzory a dojmy spotiebiteli na vyrobek

a s nim spjatou znacku.

veer

a vybaveni firmy.* [17, s. 635] Toto tvrzeni dokladda i ndzor generélni feditele McDonald’s,
ktery tika: ,, Predstavme si situaci, kdy prirodni katastrofa znici vSechna aktiva spolecnosti,

vSechny budovy a veskeré vybaveni. Generalni reditel McDonald's tvrdi, Ze by dokdzal velmi

12



rychle ziskat pujcky potiebné k obnové tohoto majetku jen diky hodnoté své znacky. Znacka
ma vetsi hodnotu nez souhrn vSech ostatnich aktiv!*“ [17, s. 635] Z toho je jasné patrné, jak

klicovou roli znacky pro podnik pfedstavuji. Proto je nezbytné je peclivé rozvijet a spravovat.

1.1.1  Usp&na znacka

., Uspésnd znacka je identifikovatelny vyrobek, sluzba, osoba nebo misto posilené takovym
zplisobem, Ze kupujici nebo uzivatel vnimaji relevantni, jedinecné a trvalé pridané hodnoty,
které ve vysoké mire odpovidaji jejich potrebam.* [6, s. 17] K vybudovani GspéSné znacky
je potfebny dostatek Casu a také dostatecné mnozstvi penéz. Jednd se o uritou formu
investice, ktera je-li spravné fizena, mize vést k znacnym zisklim spolecnosti. Velmi ¢astou
chybou spolecnosti je vSak jejich netrpélivost, nebot’ nevénuji dlouhodobou pozornost

budovani znacky, kdyZ neza¢nou ihned dosahovat vynost, pfistoupi k omezeni této investice.
Lze tedy urcit nékolik faktora, diky kterym se miize stat znacka uspesnou:

e Spickova kvalita je zékladnim kamenem usp&$né znacky. Prizkumy dokazuji,
ze spolecnosti s vyssi kvalitou znacky maji vétsi podil na trhu a dosahuji vyssich
zisku.

e Nejen kvalita ale také dodate¢né sluzby na nejvyssi urovni jsou také soucasti Spickové
znaCky. Velkou vyhodu lze spatfovat zejména v jejich tézké napodobitelnosti

konkurenci.

e Spolecnosti, které jako prvni pfijdou s néé¢im novym, co na trhu doposud nebylo,
byvaji Casto tvlrci uspeSnych znacek. Jsou to prikopnici v riznych oblastech
napf. vyuziti novych technologii, netradi¢ni distribu¢ni cesty nebo vytvofeni novych

trznich segmentd.

e Kazda znacka by méla byt jedinecna, a proto dilezitou vlastnosti znacky je odliSnost.
Zakaznici by méli byt schopni vnimat specificky pfinos vyrobku nebo sluzby dané

znacky.

e Dlouhodobd a trvald komunikacni podpora znacky, jez utvrzuje zakazniky o jeji
vyjimecnosti a udrzuje divéru v jeji hodnotu, je také bezesporu soucasti Uspésné

znacky.
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e Pro udrzeni znacky pfi Zivoté je diilezity zejména v oblasti sluzeb interni neboli vnitini
marketing, v ramci né¢hoz probiha komunikace se zaméstnanci o dtilezitosti znacky.
Uspéchy znacek v sektoru sluzeb jsou dany zejména motivaci pracovnikl

poskytujicich tyto sluzby. [22]

Dobra
kvalita

Dlouhodoba
perspektiva

Uspésna
znacka

Integrovana
komunikacni
podpora

Originalita

Obrazek 1: Uspé$na znatka
Zdroj: [22]

1.1.2 Moznosti uvedeni znacéek na trh

Spolecnosti mohou pii uvedeni vyrobki nebo sluzeb na trhu volit mezi ¢tyfmi moznostmi.
Vyrobky mohou byt uvedeny na trh pod znackou samotného vyrobce, ktery je zaroven jejich
tvircem a vlastnikem. ,,Vyrobce miize rovnéz prodavat své vyrobky distributorovi, a ten je
opatri viastni privatni distribucni (maloobchodni) znackou. “ [18, s. 401] V maloobchodni siti
pomérné dlouhou dobu dominovaly znacky vyrobkii nad privatnimi distribu¢nimi znackami.
V posledni dobé doslo k obratu, kdy stale vice supermarketti, obchodnich domt, diskonta
a prodejen pouzivaji své privatni znacky. S vybudovanim a zavadénim maloobchodnich
znacek se poji znacné obtize a vysoké ndklady zejména na skladovani a propagaci. Mohou byt
ovSem pro zprostiedkovatele na druhé strané i velice vynosné. Mnohdy se stava, Ze distributor
nalezne vyrobce s nadmérnou kapacitou, ktery pro né¢j bude vyrabét vyrobky pro privatni
znacku s nizkymi naklady, a to pro distributora znamena vyssi ziskovou marzi. Zarovei také
poskytuji zprostfedkovatelim exkluzivitu vyrobkd, které nelze koupit u konkurence. S tim

souvisi vyssi navstévnost prodejen a loajalita zakazniki. Maloobchodnici urcuji, které
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vyrobky budou drzet na skladé. Vyrobky sdistribuéni znackou byvaji umistény
na atraktivnim misté v prodejnach, naproti tomu néktefi maloobchodni fetézce pozaduji po
vyrobcich, aby za umisténi svych znacek na pozadovanych mistech v regalech platili
poplatky. Zbozi nesouci privatni znacku je ve vétSin¢ piipadi nabizeno za nizsi ceny nez
srovnatelné¢ vyrobky majici znacku vyrobce. Tim dochazi k osloveni zejména spofivych
zékaznikl. Na zaklad¢ téchto faktorti ziskavaji maloobchodni znacky na vyznamu, spolu
s jejich rostouci kvalitou se zvySuje i spotiebitelska divéra. Proto pro znacky vyrobce
znamenaji distribu¢ni znacky vyzvu. Aby vtomto souboji znacky vyrobce uspély, musi
spolecnosti investovat do vyzkumu vyvoje, a snazit se pfichdzet s novymi vyrobky, jez budou
mit nové uzitné hodnoty pro spotiebitele. Samoziejmeé museji vénovat soustavnou pozornost

kvalité vyrobki a snazit se udrzet znacku v povédomi zdkaznik.

Valné vétsSing€ vyrobet trva 1éta, nez dokazou vytvorit své vlastni znacky. Musi vynalozit
obrovské usili, zna¢né finan¢ni prostfedky a podstoupit riziko ztraty, nebot’ neni jisté¢ zda
znacka, kterou vytvofi, bude uspeésna. Z té€chto divodl nekteré spolecnosti ptistupuji ke koupi
licenci. ,, Poskytovani licenci zahrnuje smluvni dohody, diky nimz firmy mohu pouzivat jména,
loga, predstavitele atd. u dalsich znacek k marketovani jejich vlastnich znacek za pevny
poplatek.” [14, s. 394] V podstaté si spoleCnosti pronajimaji jinou znacku, aby pfispély
k hodnoté znacky vlastniho produktu. V poslednich letech se poskytovani licenci stalo pro
spoleCnosti vyznamnym zdrojem ptijmu. ,,Nejrychleji rostouci kategorii licence firemnich
ochranné znamky nebo loga, které se proslavilo v jedné kategorii, a jeho vyuziti v pribuzné
kategorii. “ [17, s. 644] Rizikem poskytovani licenci je moznost, Ze spole¢nosti ziskaji licenci
na znacku, ktera je v tomto okamziku oblibend, ale postupem casu se ukdze ze Slo pouze
o prechodny stav a jeji oblibenost jen kratkodobd a dojde k poklesu prodeji. Nespravné
poskytovani licenci mize mit i vliv na reputaci znacky a muze poskodit znacku v myslich

zakazniku.

Posledni moznosti jakou mohou spolecnosti vyuzit pii uvadéni svych vyrobki a sluzeb na
trh je co-branding, ktery je pouZzivén jiz delsi Cas, ale v posledni dobé doslo k jeho mirnému
oziveni. ,, Co-branding znamenda, zZe se na jednom vyrobku nebo sluzbé pouzivaji zavedené
znacky dvou ruznych firem. “ [17, s. 644] Partnefi se snazi o vzajemnou podporu svych znacek
pomoci zké myslenkové asociace. Vyuziti co-brandingu sebou piinasi velké vyhody, protoze
kazda znacka je dominantni v jiné kategorii. Jejich kombinace mé vétsi hodnotu a dokaze
oslovit Sirsi masy zakaznikti. Umoziiuje spole¢nostem vstoupit na nové trhy, které by pro
n¢ byly dfive obtizn¢ dosazitelné, a to s minimalnim rizikem a investicemi. Nejen vyhody, ale

1 jistd omezeni jsou spojena s co-brandingem. Velké riziko je spojeno s volbou partnera,
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nebot’ v pfipad¢ Spatné volby mize dojit k poSkozeni image znacky a celé spolecnosti. Navic
pfi co-brandingu je dulezitd zejména spoluprace mezi partnery, ktefi musi koordinovat své
marketingové aktivity zvlast¢ v oblasti propagace. Dilezitym pozadavkem je existence
logické souvislosti mezi obéma znackami, diky tomu bude kombinace maximalizovat vyhody
znacek a zaroven minimalizovat jejich nevyhody. Ob¢ znacky vstupujici do koalice, by mély
byt pomérné zndmé, dostatecné silné a mély by vytvafet piiznivé a jedinecné asociace

u zakazniku.

1.1.3  Prvky znacky

., Prvky znacky jsou ndstroje, které znacku identifikuji a odlisuji a mohou byt chranény
ochrannou znamkou. “* [16, s. 288] Mezi hlavni prvky znacky je mozné zaradit jméno, logo,
symboly, predstavitele, mluvci, slogany, znélky, baleni a napisy. Jednotlivé prvky znacky
by mezi sebou navzajem mély vytvorit propracovanou mnozinu vyznamu ¢i asociaci, které
se s ur¢itou znackou poji. Kazdy z téchto prvklt ma pfi budovani hodnoty znacky jinou roli,
proto je hlavnim tukolem vSechny tyto Ccasti sladit, tim poté bude hodnota znacky
maximalizovana. Jednotlivé prvky se musi navzajem podporovat a sdilet n¢které vyznamy,
aby se daly snadno zapojit do dalSich aspekt znacky a do marketingového programu. ,,Celd
soustava prvkii znacky miize byt vnimana jako zaklad identity znacky.” [14, s. 245] Identita
znacky v sob¢€ odrazi jednotlivé ptispévky vSech prvka znacky k jejimu povédomi a image.
Pospolitost identity znacky zavisi na tom, do jaké miry jsou konzistentni jednotlivé prvky

znacky.

Jména znacek

vvvvvv

znaCku pamatuji a také je to atribut, ktery jim umoziuje o znacce hovofit. ,, V idedlnim
pripade by jméno znacky meélo byt snadno zapamatovatelné, mélo by hovorit o tride
(produktové skupine) a konkrétnich benefitech, které slouzi jako zakladna jeho positioningu,
meélo by byt zajimavé ¢i zabavné, s kreativnim potencidalem, prevoditelné na Siroké mnozstvi
produktii a geografickych mist, s trvalym vyznamem, relevantni v case a dobre ochranitelné

I3

jak pravne, tak proti konkurenci.* [14, s. 211] Z tohoto vyCtu je jasné patrné jak obtizné
je vybrat nazev znacky, tak aby uspokojil tato rozdilna kritéria nebo alespon vétSinu z nich.
Dobfte zvolené jméno znacky usnadituje poté ¢innost brandingu a marketingu, nebot’ samotné

jméno se stdva zaroven propagaci.

V knize Co je branding autor Matthew Healey uvadi Ctyfi typy jmen znacek: funkcni,

vymyslend, empirickd a evokativni. Funk¢éni neboli popisnd jména doslovné uvadéji co dana
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spolecnost, vyrobek nebo sluzba nabizi. Naproti tomu vymySlend jména velice casto
vychézeji z feckého ¢i latinského zakladu nebo jsou zaloZena na zabavnych rytmickych
zvucich. Popisnym jméntim jsou podobnéd empirickd jména, jen s tim rozdilem, ze empiricka
jména se vice zaméiuji na zkuSenost nez funkci. Evokativni jména jsou vybirdna tak, aby
na zakladatele nebo misto plivodu znacky ¢i zkratky, kterd tvoii jméno znacek. Zvolit jméno
znaCky je obtizné, ale v pfipadé zmény jména znacky ptichdzi opravdovy problém, nebot’

spolecnosti musi piiméet zakazniky, aby si spojili ptivodni jméno s novym. [11]
Loga

Ke tvorbé loga by mély spolecnosti pfistupovat az v okamziku, kdy maji jasné¢ danou
podstatu znacky, bohuzel mnoho spole¢nosti pouziva opacny postup. Maji totiz mylny dojem,
ze logo je znaCka. Logo je znak, je to pouze vizudlni prvek znaCky neboli, jde vlastné
o zkratku znacky. ,,Je to charakteristicky znak, ktery funguje v kontextu s prostredim, aby
v pozorovatelové mysli vyvolal predstavu znacky, podnitil osobni zazitek pozorovatele a tento
zazitek také posilil v priprave na dalsi setkani.” [11, s. 90] Loga mohou mit libovolnou
formu, mohou byt tvotfena slovy nebo mit podoboru symbolu, ¢asto se setkdvame s kombinaci
obou. I loga musi u pozorovateli vzbuzovat emoce a byt snadno zapamatovatelné. Dulezité
je, aby spotiebitelé dokazali loga ptifadit ke konkrétnim produktim a znackdm. Vyhodou log
je jejich jednoducha pievoditelnost mezi odliSnymi kulturami. Pro loga je typické,
ze v prubéhu Casu dochazi k jejich pteméné, cCasto to byvad ztoho divodu, aby ziskala
novodob¢jsi vzhled nebo také z divodu fuze ¢i akvizice spoleCnosti, ¢i pifi zmeéné
marketingové a komunikac¢ni strategie. Zmeéna loga ¢asto souvisi i s pfeménou celého desingu
a prinasi sebou moznost posunu v oblasti interni a externi komunikace, ale i velké finan¢ni
a Casové naroky. Pii zméné loga by ale nemélo dojit k pieruseni spojeni vnimanim znacky

v myslich zédkaznikd.
Piedstavitelé

,, Predstavitelé jsou specifickym typem symbolu znacky — jimi totiz ziskava lidské ¢i zivotné
viastnosti.“ [14, s. 226] Piedstavitel¢ obvykle vystupuji v reklam¢ a hraji dalezitou roli
v reklamnich kampanich a Casto byvaji vyobrazeni i na etiketich a balenich. Podoba
predstaviteli je riizna, mohou to byt animované postavicky nebo muze jit o realné postavy.
Postavy byvaji barvité a bohaté¢ obrazné a tim pfitahuji pozornost zakaznikl, ¢imz zvysuji
povédomi o znacce. Lidsky prvek napomahd spotiebitelim k vytvofeni vztahu ke znacce,

nebot’ pro zakazniky je leh¢i vztah navazat, pokud mé znacka humanisticky charakter.
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I predstavitelé musi byt aktualizovani béhem let, aby jejich image a osobnost zlstaly

relevantnimi pro cilovy trh.
Slogany

Slogany se objevuji nejen v reklamnich spotech, ale sehravaji podstatnou roli i v jinych
aspektech marketingového programu, napiiklad Casto byvaji zndzornény i na obalech.
~Mohou fungovat jako uzitecné hacky pomahajici spotiebitelum pochopit, ¢im znacka je a co
Jji odlisuje o ostatnich. “ [16, s. 289] Jsou to kratka sd¢leni, fraze ¢i mota, ktera shrnuji zdméry
marketingového programu. Dokdzou pomoci positioningu znacky, vystihnutim
a vyzdvihnutim zadoucich odliSnosti mezi ostatnimi znaCkami. Nékteré uspésné slogany se
mohou stat bézné€ pouzivanymi frazemi v lidském Zivoté. Jakmile slogany dosahnou takového
to pfijeti, mize to pfispét k hodnoté znacky. Pfi zméné sloganii se v mnoha piipadech
prokézaly uziteCné jen mirné zmény v existujicich sloganech nez zavedeni naprosto novych

sloganti.
Znélky

,Znélky jsou hudebni poselstvi o znacce.” [14, s. 237] Zejména v prvni poloviné
devatenactého stoleti, kdy reklamni vysilani probihalo v radiu, staly se znélky velmi
dalezitym prostiedkem propagace. V soucasné dob¢ znélky obvykle skladaji profesionalové,
mivaji chytlavou melodii a Casto i refrén, diky kterému se snadnéji zapisi do mysli
posluchact. Jejich hudebni povaha znesnadiiuje napodobovani. Zné¢lka slouzi jako ucinny
prostiedek podpory povédomi o znacce, nebot se v ni velmi Casto opakuje jméno znacky
chytrym a zabavnym zpisobem, jez umozni zékaznikiim zakodovani informaci. Znélka spise
nez piinosy znacky sd€luje, nepifimou a pomérné abstraktni cestou vzhledem ke svému

hudebnimu zakladu, smysl produktu.
Baleni

., Baleni znamena navrh a vyrobu prepravnich nadob ¢i obali pro urcity
vyrobek.“ [17,s. 629] V soucasné dobé baleni neslouzi pouze jako prostfedek ochrany
produktu. Stalo se dilezitym pfinosem k hodnoté znacky. Silnd konkurence a pieplnéné
regaly v obchodech, znamenaji, ze baleni musi upoutat pozornost a pfipomenout spotiebiteli
znacku. Proto je stale vétsi duraz kladen na desing baleni, nebot” vzhled baleni je casto jednou
z nejsilnéjsich asociaci spotiebitelll k dané znacce. Baleni byva soucasti i televiznich reklam,
nebo byva vyobrazeno s produktem na billboardech, aby si ho spotiebitelé 1épe zapamatovali.
Ke zméndm v baleni dochazi v souvislosti s inovacemi produktd, kdy chce spolecnost jeste

vice podtrhnout zménu nebo spolec¢nosti chtéji jeste zvysit efektivnost prodeje a nejcasteji
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proto, Ze desing baleni je jiz zastaraly. Pii zméné baleni musi byt spole¢nosti opatrné, nebot’
muze dojit k pfili§ zésadni zméné obalu, a pak muze nastat situace, Ze spotiebitel dany
produkt v novém obalu nepozna. V posledni dobé také stoupaji naroky ze strany zakaznikli na

ekologicnost baleni, které ovliviiuje image produktu i celé znacky.

1.1.4 Kritéria vybéru prvki znacky

Pii vybéru prvkl znacek by méli spolecnosti vybirat ty, co vytvareji nejvyssi moznou
hodnotu znacky. Prispévek k pozitivni hodnoté poskytuje prvek naptiklad tim, ze

u spotiebiteli vyvola ptiznivé a jedinecné asociace, piiznivé reakce a pocity z ni.
Obecné existuje Sest kritérii vvbéru prvkii znacky [14, s. 204]:
1) Zapamatovatelnost;
2) Smysluplnost;
3) Obliba;
4) Prenosnost,
5) Adaptabilita;
6) Moznost ochrany.

Prvni tfi kritéria se zabyvaji budovanim znacky, dalSi tfi jsou vyuzivdna pro svoji
defenzivni funkci, pouzivana k ochran¢ znacky pfti Gtocich zvnéjsku. Nezbytnou podminkou
pro budovani hodnoty je dosazeni vysoké trovné povédomi o znacce. Proto museji byt
vybrany takové prvky znacky, které jsou snadno zapamatovatelné a tim usnadnuji vybaveni
a rozpoznani znacky, at’ jiz pti nakupu ¢i spotfebé. Nejen snadno rozeznatelné a vybavitelné,
ale prvky jsou vybirany také, proto aby jejich vnitini vyznam podporoval tvotfeni asociaci se
znackou. Prvky by mély byt smysluplné a sdélovat informace o povaze produktové kategorie
¢1 konkrétnich atributech a vlastnostech znacek. Neni to vSak nezbytné, nékdy se asociace
vyvolané prvky znacky nemusi nutné¢ vztahovat k produktu. Diky tomu mohou byt vybrany
prvky, které jsou bohaté na jazykovou a obrazovou piedstavivost a jsou v zasad¢ zabavné
a libivé. Sdélené informace prvky tak mohou byt jednoduSe vyrazem pftitazlivosti a obliby

znacky.

Ptenosnost je myslena nejen uvnitt a vné produktovych kategorii ale také naptic izemnimi
a kulturnimi hranicemi a segmenty trhu. Musi byt poloZena otazka, jak uzitecny je prvek pro
roz$iteni produktové fady ¢i kategorie a muze ptispét k hodnoté znacek u novych produkti,

které sdili prvky znacky v produktové skupin€? Pti prekroceni uzemnich a kulturnich hranic
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maji velkou vyhodu méné specifické nazvy znacek nebo ty, které nejsou moc smysluplné.
Nebot’ zde vyvstava problém s piekladem nazvu do jinych jazykii. Postupem casu jednotlivé
prvky mohou piestat byt aktudlnimi, at’ jiz z diivodu zmén ve spotiebitelovych hodnotéach ¢i
nazorech nebo pouhym zastaranim. Z téchto diivod budou spole¢nosti muset prvky prubézné
ozivovat a modernizovat. Cim lépe budou adaptabilngjsi a flexibilngjsi, tim snadngji bude
provadéna jejich aktualizace. Poslednim kritériem je moznost ochrany prvkl znacky, a to jak
v pravnim smyslu, tak i ve smyslu konkurence. Z pravniho hlediska musi byt prvky chranény
nejlépe na mezindrodni Grovni a byt zaregistrovany u pfislusnych pravnich instituci. Spolu
s tim souvisi 1 ochrana prvkl proti konkurenci. 1 v pfipad¢€, Ze jsou pravné chranény, muize
konkurence imitovat znaCku tim, ze vytvoii subjekt zalozeny na charakteristickych
pfedponach ¢i pfiponach jména, napodobi baleni ¢i provede jinou akci a tim zni¢i Cést
jedinecnosti pavodni znacky. Proto by prvky znacky nemély byti snadno kopirovatelné

a napodobitelné.

1.1.5 Role znaéek

Znacky maji nckolik funkci a to nejen pro zékazniky, ale i pro samotné spolecnosti.
,,Znacka je to, co prodava, je vztahem mezi produktem a zdkaznikem, orientacnim bodem pri
vybéru, souborem vjemii v hlavé zdakaznika.* [29, s. 136] Zakaznici diky znackam dokazi
identifikovat zdroj, vyrobce produktu ¢i poskytovatele sluzby a tim poté pfifadit odpovédnost
konkrétnimu vyrobci ¢i distributorovi. Na zdkladé minulych zkuSenosti s produktem nebo
sluzbou nesouci urcitou znacku, dokazi urcit, které¢ znacky jsou schopny uspokojit jejich
potieby a které ne. ,,Znacka je prislib uspokojeni®. [11, s. 6] V dneSnim svété jsou
spotiebitelé neustale nuceni volit z celé fady moznosti, a proto schopnost znacek zjednodusit
rozhodovani a zaroven s tim snizovat riziko Spatné volby se stdva neocenitelnou. Spolu s tim
klesaji spotiebiteli naklady spojené s hledanim produktu. Diky znackam jsou zakaznici
upozornéni na nové produkty, které jim mohou byt prospésné. Na znackach se da postavit

cely ptibéh, jez informuje o jedine¢nych vlastnostech nového produktu.

Spole¢nostem znacky usnadniuji manipulaci s produkty a jejich sledovani. Zarovenl jsou
napomocny na operacni trovni pii organizovani zasobovacich a ucetnich zaznamd. ,, Znacku
Ize chranit jako registrovanou ochrannou znamku, vyrobni proces lze chranit formou patentu
a forma baleni muze byt chranéna uzitnym vzorem nebo autorskymi pravy.” [16, s. 280]
Takova to ochrana zaruCuje spoleCnostem zaruku, takze mohou bezpecné investovat
do znacek, z kterych jim poté budou generovany vyhody a hodnotné aktiva. Takto chranéné

znaCky zvysSuji v podnicich miru inovaci, nebot’ umoznuji vyrobcim hledat nové funkce,
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které nebudou moci byti okopirovany. Tim dochdzi k neustalému rozsifovani sortimentu
a spotiebitel si mize vybirat z Sir§i Skaly nabidek ,Jakmile se spolecnosti zacnou menit
v koalice s celosvétovou pusobnosti, promenlivymi Fidicimi strukturami, pohyblivymi
duchovnim a kulturnim pojivem, které celou organizace drzi pohromade a ztélesnuji jejich
povest pro vSechny, se kterymi md co do cineéni.“ [21, s. 111] Tim se stavaji znacky dulezité
1 pro zaméstnance podniku a také i pro jeji partnery a investory. Jsou stabilizaénim prvkem
organizace a utvari jeji jednotné zamcieni, ale zaroven je symbolem kontinuity,
srozumitelnosti a soudruznosti pro vnéjsi okoli organizace. Spolec¢nosti, jez pouzivaji znacky,

si dokazi vybudovat loajalni a vynosnou klientskou zakladnu.

1.1.6 Branding

., Brandingem rozumime obdareni vyrobku nebo sluzby silnou znackou.” [16, s. 281]
Branding existuje jiz cela staleti, jeho prvnim naznakem v Evropé€ byly stiedoveké cechy, jez
vyzadovaly od femeslnikil, aby své vyrobky oznafovaly svymi znackami a tim chréanili nejen
zékazniky, ale 1 sebe pfed nizkou kvalitou. Moderni praxe brandingu je spojena
s primyslovou revoluci, kdy vznikala nadprodukce vyrobkt a také se zde rozvinula schopnost
distribuovat zbozi na velkém tzemi. Spole¢nosti vytvarely znacky, kdyz prodavaly mimo své
bezprostiedni misto vyroby. K prvnim druhlim takto exportovaného zbozi, které bylo

oznacovano, pattily alkoholické napoje.

., Branding ovliviiuje nékolik uZitecnych véci, z nichz vsechny pomdhaji zajistit uspéch

vyrobku nebo sluzby. [11,s. 10]

Mize: [11,'s. 10]

posilit dobrou povest
- zwisit loajalitu
- zajistit kvalitu

- podporit vaimani vetsi hodnoty, aby mohl byt produkt prodan za vyssi cenu (anebo

aby dosahl pri stejné cené vyssich prodejit); a
- wjistit zakaznika, Ze vstoupil do pomysineho svéta vyznavajiciho stejné hodnoty

Uplatnéni brandingu je opravdu Siroké Ize ho uplatnit kdekoliv, kde ma spotiebitel na
vybér z vice moznosti. Lze jej aplikovat nejen na vyrobek nebo sluzbu, ale také na osobu,

misto, organizaci nebo myslenku. Jeho hlavni ¢innosti je vytvareni rozdilu mezi nabizenymi
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produkty nebo sluzbami. Proto musi spole¢nosti naucit své zékazniky, ¢im jejich produkt
vlastné je, jaké je jeho pojmenovani a urceni elementli dané znacky. Zékaznici, spotiebitelé,
obyvatelé ¢i publikum si vytvareji své vlastni nazory a predstavy co dand znacka znamena,
ale jsou ovliviiovani — mozna vice nez si uvédomuji — propagaci zejména reklamou, vyrobci,
prodévajicimi a prostfedim. Branding napomaha zdkaznikim vytvofit mentalni struktury,
diky nimz dokazi uttidit znalosti o vyrobnich ¢i sluzbach, zptisobem ktery usnadnuje jejich

budouci rozhodovéni, a tim pfinasi hodnotu podniku.

1.1.7  Prvky brandingu
., Branding, v podobé v jake se vétsinou praktikuje dnes, spojuje pet prvkii: [11, s. 8]

e Positioning

e  Pribeh
e Desing
o Cenua

o Vztah se zakaznikem

Positioing

Dobfte provedeny positioning znacky znamena pro podnik obrovsky piinos, nebot’ pfispiva
k jasnému vysvétleni podstaty znacky a urcuje cile, kterymi ma pomoci spotiebitelim
doséhnout. ,, Positioning ve zkratce znamend presvedcit zakazniky o vyhoddch znacky oproti
konkurenci a zaroven zmensit jejich zdjem o potencialni nevyhody.” [14, s. 73]
S positioningem znacky musi byt srozumén kazdy ¢len organizace a v jeho kontextu musi byt
ucinéna vSechna zasadni rozhodnuti. Positioning by mél byt vytvofeny nejen na zakladé
aktualniho stavu trhu, ale zaroven i s jistym vyhledem do budoucnosti. Pfi jeho tvorbé
by mélo dojit k rovnovdze mezi tim, ¢im znacka je a tim, ¢im by se mohla v budoucnu stat.
,, PFi positioningu znacky by mél marketér stanovit poslani znacky a vizi toho, ¢im musi
znacka byt a ¢eho ma dosdahnout.” [17, s. 639] Positioning by m¢l dat odpovéd na otazku,
pro¢ by si méli zdkaznici kupovat praveé znacku této spolecnosti. Mél by snadno identifikovat
a komunikovat podobnosti a odliSnosti mezi znackou a ostatnimi konkuren¢nimi znackami

na trhu.
Pribéh
. Kazdd znacka musi vypravét pribéh.” [11, s. 28] Cim leps$i a emocionalngjsi je piibsh

znacky, tim Cast&ji jej chtéji ostatni slySet. Dobry ptibéh zanechd v mysli spotiebitelt silny
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zazitek, zapoji vSechny jejich smysly, uchvacuje je a navodi u nich dojem jako by ptibéh
prozivali oni sami. Velké znacky se neustdle snazi ujiStovat své kupujici o tom,
jak nezastupitelnou a klicovou roli v jejich ptibéhu hraji. Nebot’ ve svém nakupnim chovani
zékaznici daleko vice uplatiiuji své emoce, nez raciondlni uvahu. Piibéhy znacky v sob¢ Casto
obsahuji metafory, popis putovani spotiebitele a jeho interakce se znaCkou v pribéhu casu
anebo vyobrazeni vztahu nebo role, jakou hraje znacka v Zivotech spotiebiteld.
»Kevin Robert, vwkonny reditel reklamni agentury Saatchi&Saatchi, rad nazyva zmnacky
“lovemarks “, coz znamend, Ze nejlepsi obchodni znacky nds pritahuji, protoze milujeme to,

co reprezentuji. “ [11, s. 28]
Desing

Desing v brandingu neznamena pouze desing produktu ale postupuje smérem ven k obalu,
etiketé, reklamé a k dalSim marketingovym néstrojiim, jako jsou webové stranky, brozury,
znaky, odévy, tiskopisy, suvenyry a cokoliv dalsiho vhodného pro znacku. Desing se Casto
vaze az k zakladnim funkcim vyrobku. ,, Spickovy desing dokdze prildkat pozornost, zlepsit
vykonnostni charakteristiky produktu, snizit vyrobni naklady a zjistit produktu na cilovém trhu

vyznamnou konkurencni vyhodu.* [17, s. 626]
Cena

Cena je také vyznamnym aspektem znacky, i kdyz nemusi byt tak zfejmy. Na zakladé
cenové politiky si stale Castéji spotiebitelé zatazuji znacku do urcitych kategorii. Proto se
volba cenov¢ strategie, jakou spole¢nost bude prosazovat pro svoji znacku, v sob¢ stale Castéji

snazi odrazet hodnotu vnimanou ze strany spotiebitele.
Vztah se zakaznikem

Spolecnosti chtéji ziskat vice kontaktii se spotfebiteli a navazat s nimi dlouhodobéjsi
a silngjsi vazby. Snazi se o to, aby m¢li spotiebitelé osobné¢jsi zkuSenost se znackou a tim
prohloubili jejich vzajemny vztah. Vztahovy marketing pfedpoklada, ze udrzeni stavajicich
zékaznikl je dilezitou soucésti dlouhodobého uspéchu znacky. Nebot’ ztrata svych zdkaznikl
znamena pro spolecnost vydaje na ziskdni novych. ,.Ziskani novych zakazniku miize stat
pétkrat  vice, nez cini nadklady spojené s uspokojenim a udrzenim soucasnych

spotrebitelu. “ [14, s. 270]

1.1.8 Interni branding

., Interni branding se sklada z aktivit a procesii pomdahajicich firmé zaméstnance o znacce

informovat a nadchnout je pro ni.” [16, s. 291] Interni branding napomaha tomu aby
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se zdkaznici osobné¢ piesveédCili, ze spolecnost dokaze dostat piislibu své znacky. Kdyz
se to podafi, dochazi u zédkaznikl k provazani se znackou. Dostat pfislibu znacky neni mozné
v ptipadé, dokud kazdy &len organizace nebude se znatkou Zit. Spatné vyskoleni a malo
motivovani zaméstnanci dokazi znicit 1 tu nejlepsi vizi znacky. Zaméstnanci, ktefi znacce veEii
a zalezi jim na ni, maji vétSi motivaci a pracuji s vétSim nasazenim a pocituji loajalitu
k podniku. Interni komunikace o znacce by méla informovat a pfindSet zaméstnancim energii,
snazit se v nich probudit hrdost a nadSeni. Interni a externi branding spolu musi byt

ve vzajemné harmonii, aby pfinaSely efektivni vysledky.

1.1.9  Znacky v oblasti sluzeb

Asi nejvice vyznamnou roli hraje interni branding v odvétvi sluzeb. Sluzby se od vyrobka
zéasadni 1isi tim, Ze sluzba je zavisléd na lidském faktoru. ,, Musite svou sluzbu nejdrive uspésné
prodat viastnim lidem, nez ji miizete zacit nabizet zakaznikiim, proto bez zaméstnancii, kteri
veri ve vasi znacku, je nemozné primeét ke stejné vire i zakazniky. [11, s. 140] Zaméstnanci,
ktefi zastupuji organizaci pfi kontaktu se zdkazniky, ztraceji trpélivost, n€kdy jsou unaveni
anervozni, a proto, ma-li byt znaCkova sluzba efektivni, je nutné, aby se zameéstnanci
se znackou naprosto ztotoznili. ,,V oblasti sluzeb je pro zakaznika nesmirné dilezité chovani
zaméstnancii spolecnosti, protoze jediné podle chovani dokdze zdkaznik posoudit jestli
Jje znacka skutecné tak dobra, jak verejné hlasa.* [21, s. 77] Pro zékazniky je osoba, kterd jim
sluzbu poskytuje, nabizi nebo zprostiedkovava, piedstavitelem znacky. To jak zastupce
znaCky komunikuje s klienty, jak jsou vyskoleni, obleCeni, upraveni, odménovani, jaké maji
nazory, charisma, rétoriku, dovednosti a jak dokazi odpovidat na otdzky a feSit problémy,
to vSe zde hraje dileZitou roli. Pokud tento pfedstavitel nesplni o¢ekavani spotiebitele, miize
vztah mezi spotiebitele a znackou zaniknout. Sprava znacek v oblasti sluzeb vyzaduje uméni
vést lidi a dokazat je spravné motivovat. ,, Zaméstnanci vzhlizeji k silnym viidcim osobnostem
a silné znacky jsou charakterizovany prave entuziastickymi lidry, kteri projevuji zapalenou
viru v nékolik zasadnich hodnot. * [6, s. 14] Proto by manazeii méli o téchto hodnotach nejen
hovorit, ale také se s nimi ztotoznit ve svém zivoté. Na zakladé toho zaméstnanci oceni,

jak opravdové tyto hodnoty jsou a bude pro n¢ snadnéjsi se s nimi ztotoznit také.

Raznad odvétvi sluzeb v sobé nesou i rizné pozadavky na znacku, naptiklad v oblasti
finan¢nich sluzeb je vice nez nutné, aby znacky v lidskych myslich vzbuzovaly davéru.
Nebot klienti rozhodujici se o vybéru banky, budou jisté brat v tivahu i pocity, jaké v nich

dany bankovni subjekt probouzi. Divéryhodna banka musi byt silné a stabilni. V bankovnim
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sektoru panuje znacna konkurence, proto musi byt znacky nejen vykonné, kompetentni,
ale také dokazat prerusit vazby klientd s jinymi bankami.

Spole¢nosti fidici znacky v sektoru sluzeb nesméji zapominat na vyfizovani reklamaci
cinnosti v kazdeé organizaci, ktera poskytuje sluzby* [21, s. 86] V piipadé, Ze se nastane
chyba, musi dojit k jeji napravé a vyvozeni dusledkll, tak aby se situace jiz neopakovala,

dodrzovanim téch bodii dojde k vybudovéani prostiedi, ve kterém bude znacka neustale riist.

1.1.10 Hodnota obchodni znacky

»~Hodnotou znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky,
jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prinasi  firme

a/nebo zdakaznikovi. “ [1, s. 8]

,Hodnota znacky (brand equity) je hodnotou, kterou znacka pridava vyrobkiim

a sluzbam. * [16, s. 281]

Zde jsou uvedeny dvé€ definice hodnoty znacky, z nichz je jasné patrné, Ze ocenit pfesnou
finan¢ni ¢astkou néco, co je nahmatatelné, je nelehky tkol, proto existuje nékolik ptistupti
a metod, které se hodnocenim znacky zabyvaji. ,,Odlisné pristupy k hodnoceni znacky a ucetni
pravidla v ruznych zemich, kterd dovoluji zaznamendvat hodnoty znacky ve financnich
vykazech spolecnosti, maji stejny cil: poskytnout podnikium ndstroje, aby naplanovaly

investice, zhodnotily fiize a akvizice nebo se vzajemné soudily kviili Skodam. “ [11, s. 56]

Hodnota znacky je zavisla na celé fadé¢ proménnych, které se Casto méni a zaroven se
imeéni diraz na né¢ kladeny. ,,Hodnota znacky je relativni ukazatel, zavisly na okolnostech
a uhlu pohledu.” [17, s. 637] Philip Kotler uvadi, ze v zasad¢ existuji dva odlisné ptistupy,
prvni stavi na hodnoté pro akcionare, jednd se o takzvany firemni thel pohledu a druhy
pristup k hodnoceni znacek je zalozen na spotiebitelském whlu pohledu. ,, Systém méreni
hodnoty znacky byl definovan jako soustava vyzkumnych postupii navrzenych ke véasnému,
presnému a pouZitelnému informovani marketérii o jejich znackach, aby mohli ucinit nejlepsi
mozna  takticka  rozhodnuti v  krdatkem  vyhledu a  strategicka  rozhodnuti
dlouhodoba. “ [14, s. 757] Existuje n€kolik metod, modell a systémt k méfeni hodnoty

znacky. V nasledujicim textu bude uvedeno pét pristupti k mefeni hodnoty znacky.
Metoda ekonomického uzitku

Metoda ekonomického uzitku se vénuje ekonomické hodnoté znacky, kterou pii jejim

souc¢asném pouziti pro majitele ma. Stfedem zajmu jsou vynosy, jez plynou z vlastnictvi
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znacky, a to jak soucasné tak budouci. Za dulezité je povazovano znat hodnotu budoucich
vynosu. ,,Proto se v soucasnosti pri ocenovani metodou ekonomické uzitku stdle casteji
vychazi z diskontované hodnoty budouciho vynosu obchodni znacky.” [10, s. 19] Budouci
toky hotovosti jsou vyjadieny jako soucasna hodnota na zdklad¢ stanoveni diskontni sazby.
Diskontni sazba by v sobé méla zohlediovat rizika, ktera jsou s predpokladanym tokem
hotovosti nutné spojena. U diskontovaného toku odhadovanych budoucich vynost, pfi pouziti
piislusné diskontni sazby, se dosp&je k Cisté soucasné hodnoté — Net Present Value. Tato
metoda vychazi z internich informaci, které jsou doplnéné o informace ziskané z externé
provadéného vyzkumu. Nebere v ivahu moznou ocekavanou hodnotu danou novym vyuzitim

znacky.
Ocenovani znacky v sob¢ vétSinou zahrnuje tyto Ctyti kroky [10]:
- Analyzu trhu — slouzi k prozkoumani podminek na trhu a konkurence
- Financni analyza znacky — je nutna k zjisténi vynost z obchodu se znackovym zbozZim

- Analyza faktorti stimulujicich poptavku — zde se urcuje hodnota piidanad znackou
BVA. Zkoumé jaké faktory jsou na danych trzich hnacim motorem poptavky

a stanovuje, jakou ¢ast vynosti z podnikani lze pfisoudit znacce.

- Analyza rizika znacky — je nezbytnou soucasti nebot’ hodnota znacky nevyjadiuje jen
jeji mozny ptinos k tvorbé zisku, ale i pravdépodobnost, ze jej bude vytvaret. Proto je
dilezité vzit v tvahu ekonomicka i trzni rizika znacky, vyuzivé se k tomu analyza

BrandBeta.

Razné trhy znamenaji i raznou hodnotu znacky, na jednom trhu muaze znacka piidavat
vysokou hodnotu, zatimco na jiném jen velmi malou, proto je tedy ocenéni znacky vétSinou
segmentovano podle jednotlivych trhii a nésledné agregovano do celkové hodnoty. Diky
segmentaci je lépe rozpoznatelné na jakych trzich znacka hodnotu skute¢né ptidava a pro

fizeni to znamena vytvoreni lepsi predstavy jak zvysit celkovou agregovanou hodnotu znacky.
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piidané
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Hodnota
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Obrazek 2: Metoda ekonomického uzitku

Model CBBE

Diskontni

sazba

Zdroj: [10]

Model vychazejici z pohledu zdkaznika se nazyva CBBE — customer —based brand equity.

V tomto modelu zélezi na spotiebitelich, jaké maji povédomi o znacce, co ke znacce citi, co

o ni slySeli ¢i vidéli, jaké maji se znackou zkuSenosti. Proto by se mély spolecnosti snazit, aby

spotiebitelé spojili zddouci pocity, nazory, divéru a vnimani s danou znackou. ,, Hodnota

znacky vychazejici z pohledu zdkaznika (CBBE) je metodologicky definovana jako rozdilovy

ucinek, ktery ma znalost znacky na reakci spotrebitele na marketing dané znacky. “ [14 s. 90]

V ptipad¢é znacky s pozitivni hodnotou CBBE zékaznici reaguji ptiznivé na produkt

a zpusob jeho prodeje. U znacky s pozitivni hodnotou CBBE dochazi k lepSimu pfijeti

od spotiebitelli na rozsiteni znacky, dale budou spottebitelé méné citlivé reagovat na zvyseni

ceny, na niz§i reklamni podporu a budou vice ochotni vyhleddvat znacku v nové distribu¢ni
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cesté. Naopak u znacky s negativni hodnotou CBBE bude spottebitel reagovat neptiznive
na propagaci znacky. V piipadé presvédCeni zdkaznika o tom, Ze mezi znackami v dané
kategorii produktu ¢i sluzby existuji vyznamné rozdily je to dalezity okamzik. Nebot’ podle
K. L. Kellera: ,, Hodnota znacky vychazejici z pohledu zakaznika (CBBE) vznika tehdy, kdyz
ma spotrebitel vysokeé povédomi o znacce, dobre ji zna a v paméti ma silné, priznivé

a jedinecné asociace se znackou. “ [14 s. 98]

Z tohoto modelu je jasné patrné, ze budovani hodnoty znacky je dlouhotrvajici proces.
., Cas potiebny k vybudovani silné znacky bude tedy primo timérny mnozstvi casu, ktery
je treba k vytvoreni povédomi a pochopeni, aby se vytvorilo dostatecné pevné a emocionalné

ukotvené presvedceni a postoje ke znacce, které mohou slouzit jako zdklad hodnoty

znacky. “ [14 s. 125]
Young&Rubicam systém Brand Asset Valuator

K dal$imu zpisobu méfeni hodnoty znacky patfi model hodnoty znacky nazyvany Brand
asset valuator (BAV) vyvinuty reklamni agenturou Young&Rubicam. ,, Na zdklade vyzkumu
provedeného na temer 800 000 spotrebitelii v 51 zemich porovnava BAV hodnotu tisicu
znacek napric stovkami riiznych kategorii.”“ [16, s. 283] BAV je predstavitelem jedinecného
vyzkumného prostiedku zjistovani hodnoty znacky. Spotiebitel¢ hodnoti znacky z mnoha
ruznych kategorii, a proto je BAV schopen sledovat globdlni trendy znacek a ziskavat
informace o tom, jak je spotiebitelskd hodnota vytvoiena a budovéna. ,, Proces budovaini

znacky, jak ukazuje BAV, je zobrazen posloupnosti ¢tyr zakladnich méritek: ““ 10, s. 53]
e Diferenciace
e Relevance
e Ucta
e Znalost

Tato méfitka jsou v modelu brand asset valuator pouzita k hodnoceni souc¢asného vykonu,
také slouzi k identifikaci zékladnich problémt a zaroven jsou pouzita k zhodnoceni potencialu
znaCky. Nejen témito métitky mohou byt hodnoceny znacky, nebot’ na zéklad¢ vztahii mezi
jednotlivymi méfitky vznikaji dva nové indikatory, které ukazuji skuteCny obraz zdravi

znacky, jeji vnitini hodnotu, potencial nést vysokou cenu a schopnost odrazit konkurenci.

Vychodiskem znacky je jeji diferenciace, definuje ji a odliSuje ji od ostatnich. Relevantni
znaCka dokaze prilakat pozornost velké zakaznické zakladny. Diferenciace a relevance

spolecné urcuji silu znacky, ktera je ucinnym ukazatelem budouciho vykonu. ,, DosazZeni
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relevantni diferenciace, stavu, kdy je soucasné jak relevantni, tak diferenciovana, je hlavnim

ukolem kazdé znacky. “ [10, s. 55]

Vézenost v sobé odrazi jaka je vnimana kvalita a popularita urcité znacky. Pomeéry téchto
faktori se 1i$i podle zemi a kultur. Znalost znacky je uspéch pii budovani znacky, nebot’
dokazuje, ze zakaznici nejen o existenci znacky védi, ale zéroveil rozumi tomu, co znacka
predstavuje. Ucta a znalost svym spojenim davaji dohromady vyznam znac¢ky. Tento indikator

je odrazem soucasného vykonu znacky a zarovei jde i o silny strategicky ukazatel.

Kombinaci sily znacky a postavenim znacky lze vytvofit matici, kterd se nazyva miizka
sily, kde se na horizontalni ose nachazi vyznam znacky a na vertikalni ose je zndzornéna sila
znacky. Diky tomu se stadva mfizka sily vybornym diagnostickym nastrojem napomahajicim

pti budovani a fizeni znacek.

Brand Asset
Valuator

Sila znacky

Ucta Znalost

Diferenciaceld Relevance

Obrazek 3: Brand asset valuator

Zdroj:[10]

Metodologie hodnoceni znacky podle Interbrandu

Interbrand je britska poradenska spolecnost, ktera vyvinula pro hodnoceni znacek
velmi odliSny piistup. Pii vytvaieni své metodologie hodnoceni vzala v uvahu velké mnozstvi
pristuptt k hodnoceni znacky. ,,Ocenéni znacky definuje jako cistou soucasnou hodnotu
budoucich prijmu, které Ize prisoudit, cisté a jen znacce.“ [16, s. 295] Spolecnost Interbrand
vyuziva ocetiovani znacky jako strategicky, dynamicky néstroj slouzici zejména

k maximalizaci navratnosti investic do znacky.
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Proces ocenéni znacky podle spolecnosti Interbrand probihé v nésledujicich péti krocich:

1. Segmentace trhu — nejdiive dojde k rozdéleni trhli, na kterych dana znacka operuje,
tak aby nedochazelo k vzajemnému ptekryvani jednotlivych segmentti. Ty nésledné poméahaji

urcit odliSnosti mezi riiznymi skupinami nakupujicich danou znacku.

2. Finanéni analyza — pii vypoctu se vychdzi z presnych piedpovédi budoucich trzeb
a ziskl znacky, dale je dulezita kupni cena, objemy a Cetnost nakupt. Po urceni trzeb znacky
jsou od nich odecteny vSechny souvisejici provozni naklady a tim je vypocten zisk pired
zdanénim a uroky. Od n¢j jsou nésledné pfislusSné dan¢ a uroky odecteny a tim je ziskdn

ekonomicky zisk, ptedstavujici zisk ptifaditelny podniku vlastnicimu znacku.

3. Role brandingu — spolecnost Intebrand poté pfifadi ¢ast ekonomického zisku znacce
ke kazdému segmentu trhu. Musi dojit k identifikaci faktorti poptavky a nasledné k urceni
do jaké miry znacka kazdy z téchto faktorti pfimo ovliviiuje. Toto zhodnoceni je zalozeno na
vyzkumu trhu, na rozhovorech s klienty a snazi se vyjadfit ¢ast ekonomického zisku,
jenz generuje samotnd znacka. Vyndsobenim ekonomického zisku procentem vyjadiujici roli

brandingu vznikne zisk znacky.

4. Sila znacky — dochazi k hodnoceni profilu sily znacky z divodu wurceni
pravdépodobnosti, ze znacka dokaze dosdhnout ptfedpovidané¢ho zisku znacky. Spolec¢nost se
zde opird o benchmarking konkurence a vypracované zhodnoceni srozumitelnosti, oddanosti,
vnimani, autenticity, ochrany relevance, diferenciace, konzistence a pochopeni znacky.
,Analytici spolecnosti odvodi celkovou diskontni sazbu znacky pridanim rizikové prémie
znacky  k  bezrizikové  diskontni  mire  reprezemtované  vynosnosti  vladnich
dluhopisu. “ [16, s. 296] Aplikaci diskontni miry znacky na ptedpokladané zisky znacky

vznikne ¢ista soucasna hodnotu ziskil znacky.

5. Kalkulace ocenéni znacky - , Ocenénim znacky je Ccista soucasna hodnota
(net present value — NPV) predpovidanych ziskit znacky, diskontovana diskontni mirou
znacky. “ [16, .s. 256] Kalkulace ¢ista soucasné hodnoty zohledniuje nejen obdobi piedpovédi,
ale zarovein dobu po jeho skonCeni, coz v sobé odrazi schopnost znacek pokracovat

v generovani dalsich zisku.
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(¢ista soucasna hodnota budoucich ziskti znacky)

Obrazek 4: Model ocenéni znacky spolecnosti Interbrand

Zdroj:[16]

1.2 Rebranding

»3lovo “rebrand je neologismus, ktery se sklddd ze dvou jasné definovanych
vyrazu: re a brand.” [20, s. 804] Re je ptedpona pouzivana u sloves a znamena udé¢lat néco
znovu, nove nebo jinak. Z toho je zfejmé, Ze se piedpona re pouziva u ¢innosti, které byly jiz
alesponi jednou provedeny. Termin brand byl jiz popsan vySe. Anglicky vyraz rebranding
l1ze do Cestiny prelozit jako zména znacky. ,,Rebranding lze charakterizovat jako vytvoreni
nového jména, terminu, desingu nebo jejich kombinace pro zavedené znacky s umyslem
rozvijet odlisny, novy postoj v myslich stakeholdrii a konkurentii.”* [20, s. 805] Prvni ¢ast

definice se vztahuje k estetickym zméndm a spolu s tim vyvstavd otazka, zda musi dojit
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ke zméné vSech prvka ¢i nikoliv. Druha ¢ast definice se vztahu je k positioningu neboli k jeho

zmeéng, k takzvanému repositioningu.

Podle Muzellec Laurent a Lambkin Mary se rebranding rozdé€luje na dva stupné — evolu¢ni
a revolucni rebranding. Déleni je provedeno na zdklad¢ stupné zmeény v marketingové estetice
a v pozici znacky. Evolu¢ni branding charakteristicky pfedev§im mirnymi zménami ve vyvoji
positioningu a v estetice, které jsou pro vnéjSiho pozorovatele sotva patrné. Jako ptiklad
evoluéni rebrandingu je mozno uvést napiiklad zménu loga spole¢nosti. Naproti tomu
pro revoluc¢ni rebranding jsou typické zasadni a jasné¢ identifikovatelné zmény v pozici znacky
a v marketingové estetice, které znovu definuji spoleCnost. Tyto zmény byvaji obvykle
symbolizovany pfeménou jména, proto se tato proménna pouzivad jako identifikator

pro piipady revolu¢niho rebrandingu.

Zasadni zmény

Revolué¢ni
rebranding
Zmény v Evolu¢ni
o rebranding
positioningu
Zmény v marketingoveé estetice Zasadni zmény

Obrazek 5: Evoluéni a revolu¢ni rebranding

Zdroj:[20]

Firemni branding vychazi z urCité formulace znacky, postupem casu miize vyvstat potieba
jeji zmény. Podle Merrilees a Miller je rebranding spjat se zménou vize znacky. Takovy
to proces revize napfi¢ celou organizaci bude s nejvétsi pravdépodobnosti vyzadovat proces
managementu zmény. Do procesu musi byt zapojeny vSechny utvary spolecnosti dodrzujici
stanovenou politiku a specifika vyplyvajici z této procedury, jako je naptiklad pouzivani
novych spoleénych hlavickovych papir, vizitek a korporatnich barev. Nicméné

pii podnikovém rebrandingu je dulezity pfesun vSech utvart od starého mysleni ¢i kultury
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knovému mysleni nebo kultufe. Na zékladé¢ analyz ptipadovych studii vytvofili

Merrilees a Miller ramec rebrandingu, ktery tvofi:
e explicitni zaméfeni na to jak a do jaké miry mé byt znacka zménéna;
e diraz na odiivodnéni pro¢ doslo ke zméné znacky — vyhody a néklady;

e vEtsi citlivost k moznému vnitfnimu odporu ke zméné znacky, dobie strukturovany

program tizeni zmén;

e zdaraznéni potieby informovat vSechny zic¢astnéné strany o nové znacce. [19]

1.2.1 Pouziti revolu¢niho rebrandingu

Mugzellec Laurent a Lambkin Mary provadéli studii, v jakych odvétvich primyslu
a z jakych divodi dochazi nejCastéji ke zméné¢ jména — tedy k revolucnimu rebrandingu.
Studie trvala 25 mésic, jako hlavni zdroj byl pouzit vyhledavaé Power Search
na internetovych strankdch Financial Times. Nakonec byl vytvofen vzorek, ve kterém bylo
166 spolecnosti. Ve vybraném vzorku byly zejména zastoupeny podniky z Velké Britanie
a Irska — 45%, ze Spojenych stath americkych — 31%, z kontinentalni Evropy — 15% zbyvajici
9% tvoftily spolecnosti z Australie, Kanady a Jizni Afriky. Hlavni divod tak pocetného
zastoupeni organizaci z Velké Britanie, Irska a Spojenych statd americkych je pouziti
internetovych stranek Financial Times jako hlavniho zdroje. Zvolené spolecnosti zastupovaly
vice nez 40 riznych odvétvi. Pro snadnéjsi analyzu byly uspotadany do 12 obecnych typu
odvozenych  zklasifikatniho  systému North  American Industry  Classification

System (NAICS). [20]

, Podle této klasifikace vyzkum prokadzal, zZe Zadné odveétvi prumyslu neni imunni vici
fenoménu prejmenovani, ackoliv zejména sluzby jsou jim vice zasazeny.” [20, s. 809]
Za velkym poctem rebrandingu v oblastech informacniho a telekomunika¢niho primyslu,
bankovnictvi a pojiStovnictvi a v oblasti technickych a vzdélavacich sluzeb stoji velka vina
konsolidace, ke které doslo v uplynulych letech v téchto odvétvich. Ve skupiné, kteréd
obsahuje technickou infrastrukturu, energii a stavebnictvi, je nejcastéj$i divod zmeény jména,
fuze ¢i nutnost zménit celkovou povést spolecnosti. Nizky vyskyt rebrandingu u spole¢nosti
vyrabéjici spotiebitelské produkty je mozné vysvétlit tim, ze vlastni dlouhé a slozité
produktové fady, které mnohdy operuji na vzdjemné nesouvisejicich trzich po celém svéte.
V takovéto situaci, kdyz dojde ke konsolidaci, se spolecnosti obvykle rozhodnou

pro zachovani odliSnych ndzvl pro jednotlivé produktové tady, nebot’” by mohlo uznani
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jednotné nové znacky poskodit hodnotu znacky a jejich jednotlivych prvki

u produktovych fad.

Z vysledki studie je patrné, Ze k hlavnim divodim pro¢ spolecnosti pfistupuji ke zméné
jména, se fadi fuze a akvizice -33% déle nové zaméfeni, nova oblast zdjmu, ¢i vedlejsi
produkt — 20% a také v souvislosti s problémy simage spolecnosti — 17,5%. Z téchto
tii nejvyznamnéjSich faktorii je jasné patrné, ze ke zméné jména pravdépodobné nedochazi,
pokud nedojde ke zménam v organizaci. Hlavnimi hnacimi mechanismy pro rebranding jsou
proto rozhodnuti, udalosti a procesy, které¢ zpiisobuji velké zmény ve struktuie, strategiich
a vykonnosti podniku a naznacuji potfebu znovu definovat identitu. Na zaklad¢ toho

Muzellec, Laurent a Lambkin, Mary uspotfadali tyto hnaci mechanismy do Ctyf kategorii:
e zmeény ve vlastnické struktufe;
e zmeény firemni strategie;
e zmény v konkuren¢ni pozici,
e zmény ve vnéjSim prostiedi.

Z vyzkumu také vyplyva, Zze spoleCnosti ptistupuji k vysvétleni a nasledné komunikaci,
proc¢ piistoupily k rebrandingu rozdiln¢. ,,Vysvétleni ziskané prostiednictvim tiskovych zprav,
na webovych strankach ¢i prohldSeni zéstupcti spolecnosti v tisku, Ize rozdélit do dvou

kategorii.*

U prvniho zpusobu se organizace snazi zduraznit myslenku, ze zména firemni znacky
je pohdnéna zménami, jez ovliviiuji strukturu a organizaci podniku. ,,Jinymi slovy rebranding
je prezentovan jako administrativni nutnost vyplyvajici ze strategického rozhodnuti, které

neni marketingového charakteru.*

Druhy zpiisob vysvétleni ukazuje rebranding jako strategické rozhodnuti vyvolané

potiebou podpofit novou image spolecnosti nebo racionalizaci portfolia znacek.

1.2.2  Principy rebrandingu

Merrilees, Bill a Miller, Dale ve svém ¢lanku Principles of corporate rebranding definovali
Sest zakladnich princip firemniho rebrandingu. Principy poskytuji jakysi ramec
pfi rozhodovani, u kterého nebyla pfedepsana zadna pravidla na strané firemnich znacek.
Vychézeji z toho, jak jsou néktera rozhodnuti nejasnd a rozporuplna. ,,Principy jedna, dva

a tri se vztahuji k procesu premeény vize, princip cislo ctyri se tyka ziskani vnitini podpory pro
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novou vizi. Posledni dva principy se zabyvaji implementaci nové firemni strategie

znacky. “ [19, s. 540]
1.Princip

Navrzeni vhodné vize znacky pro rebranding podniku by mélo vyvazovat potiebu
pokracovat v uspokojeni zakladni ideologie firemni znacky. Rozvoj znacky by se mél
pfizptisobit souCasnym podminkdm na trhu. Prvni princip vsob& odrazi paradox,
ze spolecnosti provadéjici rebranding by se mély snazit, aby jejich znacky §ly stale doptedu,
ale pritom zustaly v podstaté stejné. ,, Toto zjisteni potvrzuje vyhody z kombinace silného
brandingu (prostrednictvim zakladnich hodnot znacky) a inovaci (prostrednictvim investic
a zmeny), které vytvareji synergicky vztah mezi silnymi znackami a inovacemi.“ [19, s. 540]
Rizeni znacky je mozné chapat jako proces zajisténi kontinuity a konzistence inovaci s vizi
v srdci kazdé spolecnosti. Nekteré spolecnosti vlastnici silnou znackou si po urcity €as vedou
na trhu vyborné, ale nechtéji-li investovat do inovaci, poskytuji tak prostor ostatnim
konkurentiim, ktefi dokaZou-li obratné manévrovat, je pfedstihnou. Spolecnosti poté fungu;ji
uZ pouze ze setrvaénosti. ReSenim je ochota ¢as o ¢asu inovovat, nebot’ rebranding je diileZity

pro udrzeni konkurenceschopnosti spole¢nosti.
2.Princip

., Uspésny podnikovy rebranding miize vyzadovat zachovani alespoi néjaké zdkladni nebo
okrajové koncepce znacky, ktera by vybudovala most vedouci od existujici firemni znacky
k revidované znacce.* [19, s. 540] Zaroven je zde vyvijen tlak, jak na oziveni znacky, tak
inaudrzeni jeji soucasné relevance. UdrZovat spojitost mezi stavajicimi a upravenymi
znaCkami je nezbytné, nebot’ stopy firemni paméti znacky by nemély byt opustény, kdyz
dochdzi krevidovani znacky. Tyto stopy zlepSuji orientaci zdkaznikli a poskytuji jim
legitimitu, kterda napomédha k snadnéjSimu piijeti ozivené znaCky. Tento princip uvadi,
ze rebranding je postupny proces zmény vyzadujici management zmén, ktery hraje dilezitou

roli zejména pii navrhu a formulaci nové vize.
3. Princip

Pfi procesu zmény vize muze byt rebranding zamétfen na ziskani novych segmentl trhu
nebo dokonce na proniknuti do trhi novych. V piipadé upravy vize byvaji Casto do vize
pridany dalsi atributy, které mohou oslovit nové zdkazniky z jinych segmenti nebo trhi.
Napftiklad spolecnosti ¢asto méni svlij pristup k spolecenské odpovédnosti firem. Na zakladé
toho dochazi po uspésném podnikovém rebrandingu k potiebé uspokojit nové trzni segmenty,

zaroven by tuto potfebu mély podniky vyuzit k podpoie pavodnich segmentl, na kterych
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ptisobi. Rostouci znacky zacinaji pronikat na nové utvarené trhy, které maji rozdilné potteby
na rozdil od stavajici zakladny zékazniki. ,,Vznik novych segmenti trhu odrdzZi v sobé
prirozeny vyvoj trhii v case a spolu s tim vyvstava potieba zachovat znacky moderni a se

svezim zamerenim. “[19, s. 541]
4. Princip

,,Spolecnosti, které maji vysokou uroven orientace na znacku, dosahuji mnohem vetsi miry
pravdeépodobnosti, zZe provedeny rebranding bude uspésny.“ [20, s. 541] Pro orientaci na
znaCku je charakteristické jeji prostoupeni celou spolecnosti, je nedilnou soucasti strategie
a vSechny zainteresované osoby, zejména zaméstnanci maji ke znacce tzky vztah a kazdy den
vykonévaji své ¢innosti v souladu se znackou. Tento princip zdlraznuje, jak dilezitou roli ma

vnitini branding pro uspéch vykonavaného rebrandingu.
5. Princip

Pti zavadéni rebrandingové strategie by mély spolecnosti postupovat metodicky, vSechny
Casti strategie vcetné produktu, desingu, zékaznického servisu, distribuce, ceny nebo
vztahového managementu musi byt integrovany. Proto uspésna spole¢nost, kterd méa vysokou
uroven integrace a koordinace vSech prvki marketingového mixu s kazdou soucasti znacky,
jez je napojena na celopodnikovy brand koncept, bude snadnéji implementovat rebrandigovou

strategii.
6. Princip

Po provedeném rebrandingu je potfebné informovat o nové znacce zainteresované strany,
aby se revidovand znacka dostala do jejich povédomi. Pro velké spolecnosti je ptirozenou
volbou reklama, ale nesmi byt opomenuty i dalSi propaga¢ni metody. Zejména pak public
relations, ktery lze pouZit v ptipadé¢, kdy chceme zménit postoje k upravené znacce. Zacina se
také zvySovat pocet spolecnosti, které nevyuzivaji hromadné sdélovaci prostfedky a zapojuji
piimo své zakazniky do budovani znacky. Napiiklad, kdy v zabavnim parku je utvarena
znaCka pies zazitky navstévniki. Stale vice se také stava dilezity vliv interniho brandingu
atim aktivniho zapojeni zaméstnancl, zejména v oblasti sluzeb. Mélo by dojit i interakci

mezi zékazniky a zaméstnanci a mé¢l by vzniknout dialog o znacce.
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