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ABSTRAKT

Tato bakaléska prace se zabyva vnimaniméwad znaky vysokoSkolskymi studenty.
Teoretickatast vys¥tluje pojem znéka, popisuje vyznam silné ztlg, budovani znky a
systémy zné&ek. Praktick&ast zkouma vybranou z&eau, steji& jako jeji vnimani. Satésti
praktickécasti je dotaznik, s jehoZz pomoci Ize prozkoumatepeace studentvysokych
Skol a jejich pistup k dané zrige, a navrhy ndeSeni stdvajici situace s ohledem na

popsané vysledky pzkumu.

Kli¢ova slova: Zn&a, vnimani, vyzkum, komunikace

ABSTRACT

This graduate work is oriented on university stugieeception of clothing brand. The
definition of the term ,brand” is in the theoreticpart, as well as ,strong brand
importance” description, brand building and bragsgtems. The practical part is defining
the chosen brand and its reception as well. Thetipeh part includes questioner which
helps to survey preference of university studemtd their attitude to the brand, and

proposals for resolutions of current situation edesng described results of the research.

Keywords: Brand, reception, research, communication
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Motto:

Ohromnou véci na tomto s¥té neni to, kde se nachazime, ale to, kterym g€nrem se

ubirame.

Oliver Wendell Holmes
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UvoD

Hlavnim cilem této prace je popsat a charakterizamaku jako pojem, ale hla¥njako
zaklad vSeho usphu a samaejng také neusfrhu firem. Da seici, Ze znéka provazi
kazdéhoctloveéka zivotem jiz od narozeni — matka se snaZzi pdstaby se dé ihned po
prvnim nadechu dostalo déch nejlepSich rukou, a vybira si organizaci, o &tera
nejlepsi mozné informace tAe je dozydéla jakymkoliv zpisobem, i jim. VEii znace.
V¢Ri, Ze je znakerveného Kze léty testovana a préiena jistota. Podokine to s kazdou
jednou ¥ci na s¥té. Pra se snazime absolvovat vysoké Skoly? Prot@teme tomu, Ze
nam vzaélani pomiZze v budoucim zivét Prat pouzivame nejna@ysSi technologie? Protoze
véfime tomu, Ze nadm zjednoduSuje Zivot. &imne tomu proto, Ze jsme se to &akého
zdroje doz¥déli. Kazda podobna teorie by se dala zpodobnit sekami a jejichtizenim.
Zklameme-li divéru svych blizkych, musime pracovat o sto procene,vabychom vse
vratili do starych koleji. Kazdy z nas je jakousaou, kterou se identifikujeme. Nezalezi
na tom, jestli se identifikujemeibuznym nebo cizim. VZdy mame rysy, identitu, j@ds

kazdou minutu fedstavuje sstu beze slov.

Kazdyclovek, ktery ma nastarosti zéleu, by se mil chovat jako matka a snazit se zajistit ji
jen tu nejlepsi p@. Znatka je cenyjSi majetek firmy, nez si spoustdeni vedeni
spole&nosti mysli. Hlavnim zdrojemifpmu neni technické zazemi spitesti, ale to, Ze ji
lidé kupuji. A lidé ji kupuji, protoze jiati.

7

asti prace lze nalézt charakteristiku &aa mnoZzstvi informaci, podle nichz

Z v

V teoretickée
je nasledna postupovano i v praktick&asti. Ta obsahuje Z@vaznécasti vyzkum tykajici

se vztahu mladych lidi k @dni zna&ce. Jsou zde popsany vysledky a poznatky
z provedeného pekumu. Praktick&ast roviéZz obsahuje charakteristiku vybrané &naa

jeji popis. V zaw¥ru prace pak nasleduji navrligSeni zji&né situace koncipované na

zaklad predpokladané firemni strategie a vyshegkizkumu.
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1 ZNACKA JAKO POJEM

Slovo znéka se z&alo ve svém vyznamu pouZivat v Norsku. Ono slovdazibrandr a

od rgj se vyvinulo i anglické slovo ,brand“.tRodrg¢ znamena ,vypalit‘ a pouzivalo se pro
ozna&eni dobytka viastmého jednimélovékem. Znaku Ize oznait jako jméno, termin,
oznaeni, symboki design nebo kombinaceéchto pojmi slouzici k identifikaci vyrobk a
sluzeb jednohgi vice prodejé a k jejich odliSeni v konkurenci trhu.(1) Existufiak i jiné
vyswétleni. Nagiiklad nizni manazé vyswtluji pojem s rozdilem mezi ,z@kou“ a
»Znackou"“. Jde o to, Ze zika miZe byt co vice nez jen stroze definované slovaizil

si je automaticky vybavi a spoji s ni. Tyto asoeiamwhou byt tvieny pra¥ diky ,prvkim
znaky”, coz jsou vySe zniiované jméno, termin, atd. Mark#tdak maji spoustu
moznosti, jak vytviit znatku tak, aby odpovidala éin firmy. Nagiklad u zn&ky Lexus

je pomérné jednoduché uhadnout, co jejim nazvemélkchivurci fict. 1 podle serveru
Ihned.cz je Lexus ,jen luxugjsi Toyota“. Pokud se potiavytvorit vnimany rozdil mezi
produkty pra¢ diky zna&ce, je vznik skupiny &nych zakazniku pravgodobrjSi. A
pokud se nakonec padatuto skupinku vytvét, vznika tak i hodnota zihky a ta je
prostedkem k dosazeni finaniho zisku. Podle odbornika Kevina Lane Kelleranetka

to nejdrazSi a nejcenjsi, co uspSna firma vlastni. Ten také uvadi, ze ,pro firmy
piedstavuje znka nesmirt hodnotné, pravhvymezené vlastnictvi, které ma schopnost
ovlivnit chovani zakaznika, Ize je koupii prodat a poskytuje jistotu udrzitelnych

budoucich zisk jejimu majiteli.“ (Keller, 2007, str. 41)

120 —
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I I I I
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2 VYZNAM ZNA CKY

2.1 Vyznam zna'ky ve vztahu k spotebiteli

Jednim z hlavnich idvodi je skuténost, Ze diky znae se spdebitel mize dopedu
informovat o vlastnostech daného produktu. Pokadsé zn&kou ma gjaké zkuSenosti,
vi, zda si péidit od stejné firmy dalSi produkt nikoliv. Pro ugesréni, produkt nize byt
cokoliv, co miZze byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornostiupék uziti¢i spoteks,
piipadré mohlo uspokojit Bjakou potebu. Vyhodou také je, Zeippotiebd jakéhokoliv
produktu stai najit spravnou zriku, se kterou jiz maji své zkuSenosti a rozhodseytro
jeji parizeni. USdf si tak spoustdasu, vyhledavani informaci, apod. Zkratka, nenul{ t
premyslet.

Napiklad harvardska odbornice Susan Fournier #ysje vyhodu ukitych zna&ek take
tak, Ze poskytuji jakysi pevny bod veégy ktery byl oputn spol€nosti dodrzujici
tradice. Tento sit se stale progiuje a diky znéce si Ize nalézt ,svou identitu“.(6) Tento
fakt je velmi dole pozorovatelny u ziak obl€eni. Je-li gkdo vyznavéem ukitého
hudebniho stylu, ndp hip-hopu, je pro & piirozené vyhledavat také obikni, jez se
s touto kulturou imo spojuje. ZjednoduSeérteceno, firmam sté svou znaku k ns¢emu
¢i nékomu gifadit a o potencialniho zakaznika ma postarano. Jan®, Ze ve
skut&nosti to neni takto snadné, zajem zékazrokliviiuje spousta dalSich fakforA

mezi nimi jsou Mimo jiné i zniovaneé prvky znéky.

DalSi vyhodou je nespotnskute&nost, Ze diky znme a pipadnym pedchozim
zkuSenostem, mohouripvybéru omezit riziko naslednéeho zklamani. Rizika hrozii

koupi se mohou dit takto:

Riziko funkénosti: produkt nenaplje svou funkci podledekavani.

Riziko fyzické: produkt mze ohrozit zdravéi fyzicky stav uzivatele a jeho okoli.
Riziko finartni: produkt nema hodnotu zaplacené ceny.

Riziko spolé€enské: produkt fize uzivateli pinést spoléenskou Ujmwi posnech.

Riziko psychologické: produkt fize ovlivnit mentélni stav uzivatele.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

Riziko ¢asové: selhani produktu ma za nasledek vynalozesiedki na hledani dalSiho

uspokojivého produktu.

Ve zkratce Ize popsat vyhody z& pro spatebitele takto: zngky maji jedingény osobni
vyznam pro spéebitele, protoZe zjednodusuji jejich kaZdodennbt¥iva ¢innosti. Cim
vice se stava st a zivot komplikovagjsi, zn&ky mohou usnadnit alespgeden faktor.
Zajituji prehledrgjSi orientaci a snizovani rizik. Jsou tak pomocnikevsem

spotebitetim.

2.2 Vyznam znaky ve vztahu k firmé

Opet se zde jedna o identifikai (Cel, usnaduje vyhledavani firmy a manipulaci s danym
produktem. Co se tyk& opérd roviny dané firmy, diky zri@@e je pro ni jednodussi
organizace administrace, zasobovaggtuictvi, atd. Nespognvelmi dilezitou vlastnosti

je také poskytovana ochrana autorskych prav, wastnrys,, apod., daného produktu.
Jméno zn&ky muze byt chradno registrovanou ochrannou znamkou, vyrobni postupy
mohou byt chr&ny patentem a obaly chrani autorské pravo a dedSigto prava na
duSevni vlastnictvi zajisiji, ze firma niZze bezpén¢ investovat do zriky a sklizet

vyhody a hodnotna aktiva. (1)

Diky znace si ntize kupujici vybavit zniiované asociace a kvalitu a ovlivnit tak jeho
rozhodnuti. Je-li spokojen jiz z minulého proddjade pravdpodobrjSi, Ze swj nakup

zopakuje a pinese tak firnd zisk. Pra¥ pomoci této fedvidatelnosti o vlastnostech zek

/////

vstup na trh — proby zakaznik riskoval a zkouSeksti u neznamé ziky, kdyz je se
»SVou“ spokojeny? D4 se protii, Ze znaka mize poskytovat konkuréni vyhody firmg,
ktera do svého rozvoje investuje, iepto, Ze jeji produkty jsou pammé lehce

napodobitelné.

2.3 Vyuziti znacky

2.3.1 Extenze linii znaky
Pokud se firma rozhodne pro extenzi&ya mizZe to provestkolika zpisoby (1):

a) Firma uvede na trh novou zfkal vytvorenou speciakipro novy produkt
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b) Firma pouZije jednu ze svych jiz existujicich &sla

c) Firma skloubi prvni a druhou moZnost a zkombinujestajici zn&ku s noe

vytvorenou

Extenze znéky vznika, kdyz firma pouzije zavedené jméno &yak uvedeni nového
produktu. Kdyz je nova zkka kombinovana s existujici ztku, miZze byt extenze
nazyvana také jako ,podz#ka“. Pavodni zn&ka, ktera byla roz&na, se nazyva

,mata'ska znaka"“.

Extenze Ize rozflit do dvou obecnych kategorii, a to: extenze pkbowychiad a
extenze kategorie. Prvni jmenovana je popsan&éake jedna o uvedeni nového produktu
pod stejnym jménem jedné zkg. Casto to byvaji fichug, nové wing, zpisoby pouZiti,
apod. V druhém typu extenze jde o vstupckgado nové produktové kategorie, jeZ byla

zatim obsluhovana médskou znékou.

Edward Tauber popisuje sedm zakladnich stratefjiityorbé kategorie, resp.

extenzi kategorie (2):
1) Predstaveni stejného produktu jinymispbem
2) Predstaveni produist které maji odliSnou chitnebo ingredience, atd.
3) Predstaveni doprovodnych prodikinaky
4) Predstaveni produktrelevantnich pro zakazniky zthy
5) Predstaveni produist které vyuzivaji vnimanou odbornost Zky

6) Predstaveni produfst které pedstavuji odliSné benefity, atributy a vlastnosti

znaky

7) Predstaveni produist které vyuzivaji image nebo prestize dna

Extenze zné&ky muZze mit své vyhody, ale zaravepredstavuje i rizika a tim padem

nevyhody. Mezi hlavni vyhody pét nag.:
a) zjednoduSeniifjeti novych produkt,
b) zlepSeni image ziiky,

c) redukce rizika vnimaného spebiteli,
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d)
e)
f)
9)
h)
)
)
k)

zvySeni prav&podobnosti ziskani distribuce a vyzkouSeni produktu
zvySeni efektivnosti vydajna podporu,

snizeni naklailna zavadci a nasledné marketingoveé programy,
vyhnuti se naklaiin na tvorbu a vyvoj novych ztek,

zvySeni efektivity obdl a etiket,

umoZzreéni riznorodosti pro spétbitele,

ziskani novych sptbiteli a zvySeni pokryti trhu,

umozreéni dalSich extenzi, apod.

Naopak, mezi nevyhody extenzi |zéaadit tyto, kdy extenze mohou:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)

zmast nebo znechutit zakazniky

setkat se s odporem maloobchodnik

selhat a uskodit image mégké znéky

uspEt, ale zarove kanibalizuji na prodejich matké znaky
uspEt, ale snizovat identifikaci v kategorii

uspEt, ale uskodi image matké znaky

rozmglnit vyznam znaky

zpasobit, Ze firma vzda rozvijeni nové zky

Extenze linii zn&ek byva castym jevem firem, jimz se zda trh, ve kterém aktiv

obchoduiji, maly. Rzptusobuji tak nabidku poptavce.

2.3.2

Snizeni zn#éky

Na dneSnich trzich s8m dal vice spdtbitelé zanstuji na ,hodnotu®, tedy po#r ceny a

kvality. Stale vice spétbiteli prechazi od prestiznich a luxusnich &la ke znakam

levrejSim, nabizejicim fijatelnou kvalitu. Aby bylo mozné s timto trendewjdvat (nebo

jej vyuzit, jak chcete), firmy nabizi nizSi verag/eh tradénich vyrobk. (3)

Hnacimi silami &chto rozhodnuti jsou hla¥nyto ti:
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- Nadn®rna kapacita trhu

Novéa konkurence pochazi od #p&, kterd se roz8la ze sousednichit vyrobki, znaek

pochazejicich z jinych tth(nag. zahranii) a novych nebo ozivenych ziek, které co do
kvality mohou sk¥le konkurovat. JelikozZ tyto zdky ¢asto uvadji na trh stejné vyrobky
bez inovativni, odliSujici nabidky hodnoty, jsototnovi i stai hr&i na prvnich pickach

trhu nuceni klast itaz na cenu a specialni prodejni akce vice, nesamtny vyrobek. A
jelikoz je stale mén zakaznik ochotnych platit vice pém za ,stejné zbozi* (tak nan
totiz pasobi vySe popsana zkuSenost a rayii v to, Ze mezi znkami neni rozdil),

firmy, které se drzely staré cenové hladinyizaji ztracet sveé podily na trzich. (3)
- Prostedi prodeje tviené novymi distribénimi kanaly

Pro tyto je typicka struktura nizSich cen, agresibenova konkurence a vyuziti vyrabk
malych vyrobé. Specializované obchody vyuzivaji svou obrovska@kupni silu pro
nabidku sluzeb zakazrin se zajmem o jedinou kategorii vyrgbkaké gimy prodej je
jednim z nejvazgsich faktofi ovliviujicich snizeni zriky. Pokud firma prodava své

vyrobky gfimo pges izna meédia, sptgbitelé mohou usét spoustu naklail (3)
- Technologické zriny

Diky nové technologii je mozné vytkibpro novy vyrobek novy trh. Technologické &my
mohou také strukturu nakladjelikoz se objevuji zriky, které jsou jednodussi a ley$i a

vytvareji nové cenoveé standardy.

Asi nejiméjSim zpisobem, jak snizit zilu, je sniZit jeji cenu. Marlboro,
Budweiser a Pampers jsou mezi &mami, které pochopily, Ze jejich hodnota nera
udrzet cenové rozdily tviav tv& konkurenci orientované na cenu a mocnym prdhejc
Proto u svych vyrobk ,upravily pomer cena/hodnota®, aby zachovaly jejich
konkurenceschopnost. Na druhou strariili§o prudké sniZzeni cen mohou Ssttitelé
vnimat tak, Ze se ztlka vlasté vibec neliSi od konkurénich a nabizi jen pmérnou
kvalitu. Mnohé zn&ky nabizi Spikovou kvalitu, pipadré funkéni rysy, které nemohou
byt srovhavany se ztleami ostatnimi, které jsou ve stejné cenoveé hkadinpripad, Ze se
i tak zn@&ka rozhodne sestoupit, jéldzité, aby astaly rozdilné prayv nabizené kvakit
Nejlepsi strategii jeifpswdcéit obchodniky i spdtbitele o tom, Ze sniZeni ceny nema nic

spol&ného se snizenim kvality, ale tiggiad s dlouhodobou kampani.(3)
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Pro snizeni zreky Ize také pouZzit strategii, kdy je vyiema podznga. Nagiklad
pii uvedeni nového vyrobku pod jinou 2kau, a hlavl v nizsi cenoveé relaci, nemusi byt
vibec ohroZena hodnota miatieé znéky. Tyto kroky vSak nesou také rizika popsané vyse

v kapitole 2.3.1. Extenze linii.

2.3.3 ZvySeni znaky

V piipac, Ze jméno znky zaina byt neperspektivni a ,nudné“, je moznostcknaoZivit
povySenim. Najiklad automobilka Toyota a jeji Lexus, Nissan anitif Honda a Acura.

V téchto gipadech by mateka znéka brzdila a omezovala vyvoj a postup podkya
Materska znaka totiz reprezentuje uspornost a jednoduchos$espéz prestiz a komfort.
Nicmére uvadni novych znéek na trh je velmi nakladnadasto nesadna. ZvIast pak

v pripadech, kdy je cilem umistit se n#etim ¢i ¢tvrtém mist na Zebicku trhu a
zékaznik. V tomto gipact je mozné vytviit podzna&ku a pokusit se proniknout na trh na

vySSi pozici. (3)

2.3.4 Vytvareni spoluzn&ek

Znxku lze vyuzit vstupem do novéidy vyrobki ne ve fornd extenze, ale ve forén
spoluznéky. Jednim z fikladi spoluzn&ek jsou zn&kové ingredience (komponenty)
piitomné ve vyrobku. Tohoto n#klad vyuzZila Finska spot@ost Nokia, kdyZz do svych
mobilnich telefod umistila cocky fotoaparai od firmy Carl Zeiss, ktera dodava své

vyrobky i do oblasti mikroskopie.

DalSi formou spoluzriky jsou sloZzené zrity — spojeni dvou zrigk, nabizejicich
posileni pozitku zékaznika nebo snizeni nakladagiklad v oblasti kreditnich karet
zautaila firma MasterCard, kdyZ agresivnimi spolugkeami rozdlila trh a pak cile&
pusobila na jeho Zadouci sektory. AT&T Universal Cé#kdeditni karta kombinovana s
telefonni kartou) a karta GM (uzivatel karty mavsiana vyrobky GM) byly mimiadre
aspsné. AT&T coby spoluzrika MasterCard ziskala viditelnost a navic poskytla
piidanou hodnotu ve forénzvySeni Urova sluzeb zakaznim. AT&T a GM navic

motivuji zakazniky, aby kupovali jejich produktykuzby. (2)
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3 BUDOVANI KONKURENCESCHOPNE ZNA CKY

Z&kladnimi poZadavky pro budovani Zkg je mit jeji gresré vymezenou identitu. Ta pak
slouZzi jako voditko pro vytiéni strategii a taktik, které budou p&ggouzivany. Identita
musi mit dobe vytvareny zéklad, jelikoz se jednd o podavané informackodnot
zakaznikovi. Na zakladvytvorené identity znéky si zakaznik buduje vztah k dané e
Jako jeden z dilpii tvorbé znaky by melo byt samotné vytvi@ni této identity. Ta by éha
byt vytvorena dostatan¢ petlivé a hlavie by meéla byt perfektd definovana, aby nedoslo
ke zmateni naslednych komunikéch aktivit. Také je paéebna vize identity a Okl
znaky do budoucna (kujkladu podprce, popisna zrtka nebo hybna sila). Bohuzel,
hybnou silou ¥tSiny organizaci je vyrobek, nikoli zéka. Znamena to, Ze budoucnost
znaky urcuji minula rozhodnuti vyvojovych pracoviiik(2) Pro piklad: firma zavede na
trh novy vyrobek, jméno ziky a vyrobku zstavaji stejné. Pokud neexistuje vize ckya
ktera by byla pro tento typ rozhodnuti voditkemgntita bude¢asem bloudit bez cile
v neznamych vodach, poh#md rozhodnutimi zalozenymi ndigiistku zisku. Vysledkem
muze byt znéka nezacilend a beze smyslu, nebockaaktera se vzdalila své zakladni

oblasti podnikani.

Koordinace znéky vramci organizace je utkZita z hlediska ighlednosti pro
zdkazniky a ziskani moznosti vybudovani synerg@kuB je spolénost rozdlena na
n¢kolik dalSich podnil, které spravuji izné podznéky a série, je poeba vytvait
mechanismus pro vedeni a naplhspoléné strategie mezi vSemi oblastmi podnikani.
Pokud takovy mechanismus neexistuje, je velmi nefgraodobné, Ze bude identita zkg

naplrena konzistent# (1)

DalSim imperativem je vyttt mechanismus pro koordinaci budovani &ya
vramci ffiznych médii, kam p#t sponzorstvi iznych udalosti, zakaznické kluby a
programy, marketing ifmé reakce, vztahy skegnosti, publicita, propagace, specialni
prodejny, baleni a design. Kdysi bylo budovani ¢kgya primarrg provadno
prostednictvim reklam v médiich a problém koordinace byhly nebo neexistoval.
Reklamni agentura byksasto dominantnim hé&m. Dnes musi efektivni budovani zkwy
zahrnovat mnoho organizaci, v nichz pracuji lidécgdizovani na konkrétni typy médii
nebo zfisoby komunikace. Kazdy 2dhto lidi a organizaci bude mit unikatni pohled na
véc a sadu cil- Primét je vSechny pochodovat ke stejné identihatky — dokonce jenom

piimét je pochopit tuto identitu — je ohromny Ukolt az ,kapitan“ sedi v reklamni
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agentide nebo v klientské firsh Krom¢ toho ne vSechny medialni programy budou
konzistentni s identitou zdky. Ukolem bude mit systém &feni a hodnoceni, ktery
umozni nekonzistenci identifikovat, i kdyz by tersigstém nil byt nakladny a nakmy na
provedeni. Dale musi organizace zplnomocnit jedifeaz bude mit i a vali a
schopnost ferusit nekonzistentni programy, i kdyby se zda®fyto programy pomahaji

znace v jinych ngtitkach. (1)

Také koordinace v ramci tiihe klicova. Kdyz je zn&a aktivni na vice trzichta
se jedna o trhy definované vyrobky nebo segmemtyginym imperativem je koordinovat
taktiku napi¢ témito trhy tak, aby byla vybudovana synergie a bgtwsazeno snizeni
nakladi za zvySeni produkce. Zky by vSak ndla zarové zastat dostatne flexibilni,
aby se mohlaizptsobovat kazdému Zdhto trhi a jeho charakteristice. Tento ukol vSak
obvykle byva komplikovan mnoha fuékimi oblastmi, které ovlituji budovani znéky

(reklama, prodej, gzkum trhu a dalsi).

3.1 Prizpusobeni organizace pro budovani zriky

Cela organizace, ktera ma za ukol vybudovat komagechopnou zwku, se musi

organiz&né prizpasobit.

3.1.1 Firemni kultura

Pokud se podivdme na formy, které jiz maji vybudowvasilnou znéku, maji tyto firmy
pevre stanované hodnoty, normy a orgadidasymboly, tedy silnou kulturu. Budovani
znaek je v Echto organizacich akceptovand@ianosti, které by pro ziay piredstavovaly
rizika, jsou samadejm¢ zvazovany. (1) Chce-li se organizace vyhnout pnobin
spojenym s budovanim ztlg, musi se tento cil stat jeji prioritou. K ziskanlrzitelnych
vyhod je dilezit¢jSi firemni kultura, nez samotné procesy, postupyraktury. V rkterych
organizacich je tendencees vSechna slova se o budovani ckganesnazit. Pokud
poslouchame pozoénzaslechnemeipdpoklad, Ze budovani ztky je dilezité az pote, co
.Zzacne vydilavat. Jsou-li ohrozeny cile v oblasti prodejeiskma, kompenzuji je firmy
snizenim investic do budovani zkg Klicem je mit ngfitko a systémy odsiovani,

umoziujici udrZet a posilit hodnotu ztey, i kdyZz zng&ka ,nevydlava“. (1)
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3.1.2 Zastupci znatky

U spousty organizaci neexistuje tym lidi,ktey mgli na starosti spravu ztky. Pripadré

existuji, ale nikdo z nich nema stejny cil. Na@ad u firmy Hewlett-Packard jsou
zanestnany stovky manazer ktefi maji na starosti zgku HP v konkrétni oblasti
podnikani. Krond toho, i marketing vyrohk v riznych zemich fidava na synergii a také

pridava dalsi lidi peujici o zn&ku.

Pokud je &ele podniku jedind osoba, bude mit motiv&aachranit a podporovat.
Pokud je v8ak jméno zdley propijceno dalSimu podniku, vznika zde riziko, Ze ockoa
nebude p&vano a pro fijcovatele to neznamendilsné rizika. Jinymi slovy je to progn
ne¥astna zalezitost, ale Zadna pohroma. Proto jéj¢opatele mnohem mensi motivace
znaku chranit. NiZze je popsanychekolik modefli, které se ukazaly byt G&mymi

v raznych firméch (1):
- Manazer zn&y

Manazer znéky ma tradiné strategickou a taktickou zodpsminost za zn&ku, \Cetrg
zodpovdnosti za identitu/pozici z&ky, za udrzovani identity zaj&tim dostaténych
investic a za jistotu, Zze vSechny medialni snahgiobukonzistentni s identitou. Role

manazera zriky je dodnes pouzivana v kompl€jgich organizacich.

Jednim z probléinje vSak to, Ze manaZer je neustale pod tlakenozdich rizik a
nema tak dostate¢ velkou dobu na strategické planovani. Stale sd puatgkat s gjakou
krizi. Tito manazg jsou ¢asto odminovani na zakladl ziski a vysledk, proto ztraceji
motivaci budovat znku z dlouhodobého hlediska. Také byvaji povySovémi, je dalSim

problémem, jelikoZ jsou od budovani zkg odtrzeni.

Rozhodne-li se firma, Ze bude budovat&uoadlouhodoB, musi do svych plan
zahrnout krom kratkodobych cfl, jako jsou prodeje a zisky, také ty strategickéy gou

nagiklad hodnota znigky (zakaznicka &rnost, obraz a znalost atky).
- Manazer hodnoty zitay

Nekteré firmy oddlily strategii zngky od naphovani marketingového programu. Funkce
manazera hodnoty z&ky ma za kol vytviit a udrzet hodnoty zly a koordinovat ji
nagic trhy a segmenty. Strategické vyzkumy &emi hodnot zniky jsou také jeho napini
prace, stejéjako monitoring tvorbaighled: a ol¥asné schvalovani taktickych rozhodnuti,

ale nema za ukol safdit znasku z taktického hlediska.
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- ManaZzer znékovérady

Firmy, ve kterych jsou zavedeny zZkavé rady, maji logicky také jinou struktudtizeni.
Jsou totiZz organizovany podle vyrabRizeni znaky pak v praxi vypadéasto tak, ze je
fizena v tiznych kontextech, siznymi cili. Cely tento systém je veden jednilovékem
(manaZerem zrlove fady), ktery dohliZzi na strategické zajmy fiapgiaznymi podniky.
Tento ¢loveék také zodpovida za to, Ze vsSichni ostatni mafdiedou respektovat a
podporovat zajmy zr&y, co se tye identity a zabraniffpadné mozné nekonzistenci. To
zajisti vytva@enim komunikanich prostedki, které dohromady zajisti synergii identity

znaky.
- Globalni manaZzer zdky

Globalni manazer zgky vlastreé vychazi z modelu manazera hodnotyckya je to totiz
jeji rozStena verze. V jednotlivych zemich jsou martaznaek, ktgi maji za kol
prodavat dané vyrobky na ,svém* trhu. Existuji v&abalni manazea ti maji za ukol
dohlizet na rozvoj identity, dodrzovani strategipméhat Ieni napad a praktik a
podporovat konzistenci ve &ovém nefitku, tudiz nafic zemémi. Pokud spolénost
piistoupi na tento Zysob fizeni, musi p&itat s tim, Ze mezi globalnim manaZerem a
podniky na statnich arovnich bude vznikatdtapro mize byt viditelné fi volb¢ reklamni

agentury. | v takovychtoifpadech je nutné se nakonec domluvit a najit ,etefac".
- Hlavni vykonnyreditel

Pokud znaku fidi hlavni vykonnyeditel, jeho naplni prace je mimo jiné starost adeje,
naklady, zisky, nové vyrobky. Také ma odpdmost k zajmovym skupindm, jako jsou
akcion&i, zamgstnanci, zakaznici, prodejci, a dalSi. Co s fyzeni zn&ky, ma autoritu
poskytovat zdroje a zamezovat riskantnim krokpri budovani zné&y. Také je se
znakou spojeny delSi dobu a ma o ni proto legéhjed. BohuZel sena ni nége plre

soustedit.
- Mistr znaky

P&e o0 znaku je ¢asto doménou nejvySSiclieplstavitel organizace a vychazi z modelu
hlavni vykonnyteditel zodpo¥dny za zn&ku. Typicka je situace, kdy manazer &a
vytvari navrhy a programy na budovani, a nejvyssi patna papady hodnoti a schvaluii.

Casto se v3ak stava, ze diky hodnoceRblika lidi, ktefi maji na starostigkolik znasek a
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nechapou dokonale kontext zkg. Proto pak mohou byt jejich rozhodnuti mén

produktivni a fungovat jen kratkou dobu.

Proto pak fichazeji spolénosti sieSenim, kdy vytvid post misti znaek. Ti maji
podobnou odpasdnost mana#e hodnot zn&ky, ovsem rozdil je v tom, Ze mistr 2ha
pafti v hierarchii organizace na nejvySsi misto. Jesné vysokého manazera, ktéigi a

ovliviiuje vS8echny podnikatelské oblasti a vSechny&em kterych je znika aktivni.
- Manazer kategorie

Role manazera kategorie byla vyitgna jako reakce na gebu firem gemyslet v SirSim
metitku o efektivig distribuce a logistiky. Pokud je identita kg svazana s kategoriemi
vyrobkii, manazer kategorie ma dobrou pozici k tomu, i#hy znatku strategicky tim, ze
bude rozvijet strategie a programy mezi podkami a napi¢ vyrobky vramci dané
kategorie. Koordinace s jednim nebociha dalSimi manaZzery je jednodusSSi, nez prace

s desitkou manazernaek.

| kdyZ je manaZer kategorie zodgdny za mnohéetné znaéky, jeho pohled rize
byt stale uzitengjsSi pro koordinaci sousednich &huznych znéek. Zde vznika problém,
Ze manaze nemusitidit podobné zniky idealrt a pak je vysledkem kanibalizace zela.
Jako dalSi problém je fakt, Ze tento manazer jé fad ¥tSim tlakem kvli narokim na

cenu a efektivitu a budovani ztkg se tak nestava jeho prioritou.

Je mozné vytidt manaZersky tym kazdé kategorie, ktery obsahkjgisu pro
vyzkumy, zn&ku, trhy, a ten pak podava zjigé informacerediteli fizeni kategorii, ktery
je na urovni viceprezidenta. Tym mé za ukol nalepasoby roz&iovani stavajici zriky a

vymyslet koncepce pro zélay po celém sgteé.
- Vybor pro znéku

Koordinaci napi¢ riznymi podniky niize zaji¥ovat vybor, zasahujici do vSedasti
organizace. Kufikladu Hewlett-Packard ma vybor pro hodnotu ckya slozeny
z vykonnych manazérpro komunikaci, zatupujicich ty divize, které pouai jméno HP.
Ulohou &chto lidi je vytvédet identitu a pozici pro z&ku HP, zajistit, aby byla sprayn
stklovana a poméahat koordinaci a synergii vSech aksipojenych s budovanim zikgy.

1)
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- Koordinator komunikace

Casto se stava, ze vznikaji probléntiykwordinaci, proto velké firmyifstupuji kieSenim,
kdy jednomuclovéku — manazerovi - ¥i vSechny oblasti komunikace, jako je reklama,
meédia, propagai akce, marketingovy pekum, sluzby spojené s marketingovymi
informacemi a dalSi. V tomto fistupu niize byt problém, jelikoz neni zastoupen
management linii vyrohk a podizeni zamistnanci nemaji dostaieé pravomaoci

ovliviovat Skrty nafiklad v celkovych rozpgiech.

Diky vedoucim pracovniim by nela byt zajiSéna identita znéky a také jeji koordinace

nagi¢c vSemi trhy. BohuZel se také stava, Ze je tomuédiky nim gesré naopak a celé

znace spise skodi.
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3.2 Role agentury

Jelikoz budovani a strategie zkg potebuje jednohocloveka, ktery bude schopen
zkoordinovat cely proces nap zenemi, trhy, meédii, atd., je celkem rozumné zvazitazd

by nemohla tuto roli alespa@ast&ne prevzit reklamni agentura.

Reklamni agentury jsougtsinou organizace, které pod svédka berou schopné
lidi a ¢asto jsou to také odbornici na strategieteRaNavic mivaji zkuSenosti z jinych trh
a zn&ek a dokazou se lépe ,vcitit* do pozadawdané zn&y. Dalsi vyhodou je, Ze se vSe
odehrava ve stejné fikm(agentie) a vznikaji tak pewjsSi vazby mezi strategii, jejim
provedenim a komunikaimi aktivitami. Navic, vyuzije-li firma sluzeb gddini reklamni
agentury, ma mnohemétdi pravédpodobnost, Ze tato agentura bude schopmagst
identitu znaky z jedné zemdo druhé. Vyuzije u toho své zkuSenosti s dosaiesynhergie

a konzistence néjg staty.

Agentury mohou byt brany jako odbornici. Ti jsoejlepSi v oboru komunikace.
Spousta agentur sice stale pouziva stejné zajifekoreklamu v médiich, ovSem z velké
casti je to také chyba zakaznjkktei se boji experimentovat. Existuje také spousta
agentur, jeZz se snazi vyuZivat alternativni postupy také vytvéeji programy pro

zkoumani novych moznostfigvorb¢ komunika&nich forem.

Spousta klierit stale spiSe spoléha na vlastni sily. Mysli sistzategii jsou lépe
schopni naplanovat lidi uviitspolé&nosti. Mohou mit pravdu, jelikozZ je tatginou tym
lidi, ktery se 0 zn&ku stara a tvorba strategie by pro tento tydhanbyt na prvnim migt Je
pravda, Ze agentura je vynikajici pro vy reklamy, ale: ,Jeden klient zjistil, ze
pouhych 13% poplatkagentiie Slo na kreativnéinnost. Poté, co byly agerfuodebrany
dalSi ukoly (¢etné ndkupu meédii a marketingovéhoupkumu) a poplatek podle toho

upraven, poddlo se usait podstatnou sumu.” (Aaker, 2003, str. 295)

Problémem vsSak fize byt fakt, Ze v dneSni débbude nutné najmout &tsi
mnoZstvi agentur, specializovanych nané aktivity. V tomto fipact se ovSem afi
objevuje riziko, Ze identita ztky nebude pochopena spré&wannavic, agentury mezi sebou
nemusi komunikovat a vytigt synergii. Pak by tatéinnost ogt zistavala na spot@osti

a tymu okolo znéky. (1)
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3.3 Zakladni body pro budovani silné znaky

a)

b)

f)

¢)

h)

)

Identita znaky — kazda ze zrek musi mit svou identitu, je rozdil mezi image a

identitou

Nabidka hodnoty — je dobré divat se nacknaz pohledu zakaznika addomit si

vztah zné&ka - zakaznik

Pozice zn&ky

Provedeni — komunikace musi korespondovat s identih&ky

Konzistence ¢ase — v pib¢hu casu se nesmi ziit Zadny z faktak identity

Systéem zné&ek — znéky jedné spolénosti musi byt v synergii a musi byt
konzistentni

Vyuziti znaky — tvait podznaky je dobré jen v nutnychijpadech a kazda musi
mit svou vlastni identitu

Monitoring hodnot znéky — monitoring hodnot ¥ase niZze ukazat oblasti, v nichz

se image zn&y nerovna identét

Odpowdnost za zn&ku — je dilezité mit koho, kdo bude zodpovidat za identitu

zna&ky a bude se o ni starat.

Investice do zngek — nikdy nesmi byt zastavena investice do rozwamjaek,

dokonce ani v fipact, Ze nebyly napkny finartni cile

Diky vySe popsanym badh by nela byt spolénost schopna efekti¢na celiste ridit

znaku. Nezalezi vSak jen na dodrzovafudhto pravidel, ale na spotstalSich faktai.
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4 VNIMANI ZNA CKY A JEHO OVLIV NOVANI

Z&kladni otazkou i méreni hodnoty zngky mize byt, co uuje silnou zn&ku a jak ji
vytvorit? Jednou z odp@di na danou problematikutbe byt metoda dovani hodnoty
znaky podle pohledu z&kaznika (customer-based bramityqDiky této metod, Ize
efektivre urcit, jakym snérem by se rélo ubirattizeni, budovani a &eni zng&ky. Neni to

samozejm¢ jediny model, ovSem asi nejlépe dokaz&tuealnou hodnotu.

Model CBBE (customer-based brand equity) poskypgéled na zngku aoima
organizacii jedinai, tedy spatebiteli. Dokaze tak uiit jejich prani a pateby, a zarove
dokéze odhalit postradané produkty. Také je dobrpmmocnikem § tvorbeé
marketingovych program DalSimi dilezitymi otdzkami jsou: Co pro spebitele
znamenaji ¥zné znéky? Jak budou zakaznici, kiejiz znaji zng&ku, reagovat na
marketingovowinnost? Zakladnim prvkem v CBBE modelu je, Ze silatky spaiva ve
znalosti zakaznik jejich vnimani kvality, image, dale pak v pochiedkteré maji se

znakou spojené, atd. Jinymi slovy, hodnota&yesp@iva v miréni spotebitel.

Hodnota znéky vychazejici z pohledu zadkaznika je metodologig&finovana jako
rozdilovy &inek, ktery ma znalost zlgy na reakci spdebitele na marketing dané zky.
Znaka ma pozitivni hodnotu CBBE a zakaznici reagtijzmpveji na produkt a zfisob
jeho prodeje, je-li znka identifikovana, nez pokud neni (iiakdyZ ma produkt fiktivni
jméno nebo nema zadné). £ka s pozitivni hodnotou CBBE e zajsobit tak, ze
spotebitelé 1épe fiimou nové roz&eni zngky, budou méé citlivi na zvySeni ceny a nizsi
reklamni podporu nebo budou ochotni vyhledatknas nové distribtini cest. Na druhou
stranu zn&a bude mit negativni CBBE, pokud Smdiitelé reaguji ménpiiznivé na
marketingovou aktivitu zriky ve srovnani s nepojmenovanéiufiktivné pojmenovanou

verzi produktu. (2)

Jako piklad pro vys¥tleni konceptu CBBE iiZe poslouzit tato situace: Zakaznici
testuji vyrobek ve dvou skupinach. V prvni sképimaji znéku vyrobku a ve druhé
skupire maji stejné produkty, ovSem beze jména. V oboiskach se i po opakovaném
testu nazory odliSuji. To je nasledekspbeni marketingovych aktivit, ovsem velky vliv na
to ma také samotné vnimani Sediteli, ktei o zna&ce jiz réco slySeli, znaji ji, maji na ni
sviij nazor. Pevedeno do praxe — obraz televize budée@dtacokolada chutési, pokud
budou mit zakaznici se zfk@u kladné zkuSenosti a budou ji vnimat pozitiywviz Friloha
P IV).
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4.1 Powédomi o zn&ce

Jako po¥domi o zn#ce Ize rozdlit na dw casti. Rozpoznani a vybaveni si Zzky O
rozpoznani lze hovd v pripac, Ze si zakaznik @wdomi, Ze jiz piSel do kontaktu se
znakou, dostane-li ktomu impulz. Vybaveni je moznéfirdevat jako schopnost
spotebitele u¢domit si, kam ma zré&ku zaadit, pr@ by ji mél koupit, vyuzit, apod.
Nap‘iklad pii vzpomince na snidani si zakaznikkdomi, Ze by bylo ,fajn“ dat si croissant

a automaticky si vybavi jednuditou zna&ku. (2)

4.1.1 Vyhody povédomi o znace

Je-li zakaznik schopen vybavit si svotegchozi zkuSenost se zkau, niize to mit sve

vyhody. Mezi ty paf nagiklad:
a) Vyhoda uédonmeni si

Prvni zpisob, kterym ovlivni po¥domi o zné&ce rozhodovaci proces spealbitele, je
ovlivnéni tvorby a sily asociaci se zhau, které jsou zakladem zfky. Nutnou
podminkou vytvéeni image zniky je, aby v parii existoval uzel, na ktery je ztka
napojena. Povaha tohoto uzlu &ka by nela ovlivnit zpisob, jakym setzné druhy
informace spojuji se zukou v pandti jako asociace ke ztiee. Prvnim krokem

k vytvoreni hodnoty zni&y je zaznamenat ztleu v myslich spdebiteli. (2)
b) Vyhoda zvazovani

Ve wtSine pripadi maji spotebitelé rkolik znatek, které preferuji i nakupu
v jednotlivych kategoriich. Jen maélokdy sestava,jso rni jediné znéce. Proto je
dulezité zajistit, aby dana zélka byla vzdy v tomto ,seznamu” a v idedlnifipac, aby
byla na pednich pickach. Tim padem by vyi#tda z mysli uZivatele konkureéni znaky.
Napiklad, ma-li konzument chuna ¢okoladu, vzpomene si na Milku a je taktsi

praveEpodobnost, Ze ostatni ztky bude ignorovat. (2)
c) Vyhoda vykgru

Tato vyhoda je dkledkem budovani velmi silné atky. Jedna se o situaci, kdy zakaznik
nema o znéach dané kategorii tuSeni, nema zadnou motivaaip@vat, a pesto si ma
vybrat produkt nebo sluzbu. Pak rozhoduje opravdm@dnota znéky a vyhrava ta, ktera

je jiz ,zavedend".
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Tato skuténost je probirana jiz vySe, kdy se kapitola 2.1 ngm znaky ve vztahu ke
spotebiteli, zabyva moznymi riziky ndkupu produkiusluzby a jejich odstrami praw

diky jménu znaky.

4.2 Vytvareni powdomi

Ale jak Ize ovlivnit po¥domi o znace? Odpo¥d’ na tuto otazku z teoretického hlediska
je: Zvysit powdomi o znéce lze diky marketingovym aktivitam, zvySenim imfamvanosti

a znalosti znéy, diky opakované publici apod. Tato odpad™ vSak plati spiSe pro
rozpoznavani zriky, nez pro jeji vybaveni. Proto j&€inné pisobit na spdebitele hned
n¢kolika smery, jako napiklad balenim, sloganem, jménem, logem, symbolemmou
tvéii ¢i jingm predstavitelem. Mezi konkrétniiglady pak Ize fidat reklamu a propagaci,

venkovni reklamu,tizné eventy, public relations, sponzoring, aj.

Opakovanim Ize sice upevnit v p&iich konzumerit informace o dané ztee, ale
nasleduje jestdalSi krok — vytvét pojitko mezi znékou, wdomostmi o ni, a kategoriemi,
ve kterych zn&a pasobi. Ripadré jinymi stimuly, které by ,pinutily* zdkaznika koupit
vybrany produkti sluzbu. Toho Ize dosahnout rtdgtad zrélkou, logem, symboly, claimy
¢i jinymi prvky komunikace. Ty musi byt déb identifikovatelné, aby dokazaly vzbudit

zajem teba i na samotném migirodeje.

Pokud bude zrka spojena s kategorii produktostaténé silng¢, nebude mezi
rozpoznanim a vybavenim ztkg az tak patrny rozdil. Asociace vSak musi bytawdu
silné, a pokud tomu tak opravdu je, gpbitelé si automaticky vybavi s kategorii vyraébk

také znaku.
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5 ZVYSOVANI INFORMOVANOSTI SPOT REBITEL U

Marketingové komunikace jsou velmiildzity faktor @i zjiStovani informaci o dané
znace. | kdyz bude mit vyrobek perfektni obal sigobitelnym logem, v zaplaydalSich
produkti stejné kategorie nebude mit moc Sanci se prossbydou-li o Bm wedét lidé

jese nagiklad pred nav&tvou prodejny.

5.1 Reklama

Reklama je povaZzovana za pieskek, ktery ma moc ovihovat mirgni, vytvaet pozitivni
a silné asociace. ZaraverSak miiZze také jit o dvojsaou zbra, jelikoZz nelze dofedu s
jistotou fici, jak presré nakonec jeji fisobeni dopadne. Hlavnim ukolem reklamy dnes je

vytvorit tzv. AIDA. Tato zkratka popisuje procesijpméni informaci recipienty.

- Attention (pozornost)

s

Patateini faze celého procesu, je jednadht nejdilezitéjSich, protoZze pokud si ji cilova
skupina nevSimne, veSkera snakhial@izi vnive. Je také velmiieZita z toho hlediska, Ze
Spatny dojem riZe zanechat pouze negativni pocity a vitvantipatii k danému

produktu, v horSimifjpad: je spojen s celou firmou nebo zZkau.
- Interest (zajem)

Pfi vytvoieni zajmu o danouée se recipient zana o danou &c aktivre zajimat,

vyhledava informace, snazi se ziskat oddona své otazky arpchazi do dalsi faze.

- Decision (rozhodnuti)
Pro rozhodujici etapu je ndjezitéjSi spravné zvoleni argum@éné jejich zpracovani do
srozumitelné formy. Naizné produkty se pouzivé jinych strategii. Chcenmdpagovat,
nag. parfem, je dlezité rozumnou mirougsobit na emoce, naopaki propagaci high-
endového notebooku je vhodné argumentovat techmicigiayji.

- Action (akcegin)
Akce je uplrt posledni fazi celého procesu, tedyipeni produktii sluzby.
Lidé ale nejsou stroje, a protoude kazdycloveék podavané informacefiimat jinak a

podle toho se nasledméni vnimani znéky.
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5.1.1 Televizni reklama

Jako nejsilgjSi médium je uznavand televize. Je taisgbeno faktem, Ze t&inkazda
domacnost ma v dnesni doltelevizi. Ma obrovsky dosah, dokdze zasahnoutk&iro
spektrum divak, navic se § jejim sledovani zapojuji hned dva smysly a tkaaluch. O
produkt nebo sluzbu zkolika pohledi, mezi r¢ pati nagiklad predvedeni pouZziti. Tomu
na dramatinosti a fisobivosti gida také komenta hudba nebo ostatni zvuky. Naopak
nevyhodou je ,prchavost* informaci. V zaptavSech dalSich reklam seuie ztracet
informace o zné&e. A nejen diky konkurenci, ale také dikyliné kreativit¢. Stava se, Ze
se recipientovi reklama velmi libi, bavi jej, ovSenkon&ném disledku je to asi vSe,
jelikoz si ani nestihnul vSimnout, na co vlasspot byl. Jako nevyhodu Ize jednozna
ozn&it vysoké naklady na produkci a uvedeni do vysi(@hiak tedy zefektivnit televizni
reklamu? Mla by pispivat znéce a jeji hodna& nagiklad posilenim pasdomi,
vyvolanim pozitivnich reakci spebiteii nebo dodavat nové informace. Také bylan
posilovat asociace se ztkau, motivovat zakaznika ke koupi,éla by zpisobit, Ze si
zakaznik zapamatuje jak ztka, tak reklamu a také bydta byt kreativni. Dobrymi apely

jsou napiklad hudba, humor nebo emoce.

5.1.2 Reklama v radiu

Radio ma takeé gkolik vyhod, a pokud se spdleost rozhodne informovat potencionalni
zdkazniky pomoci tohoto médiajibe se spolehnout, Ze obzviagino a odpoledne, kdy
jsou Spéky vysilani, bude zasazena spoustaighdteli. Ti v téchto castech dne cestuji do
zamestnani, Skol, apod., resp. se z nich vraceji aorfidi slouzi jako zvukovéa kulisa.
Proto je dobrou strategii doplnit riéidad televizni reklamu tou radiovou. Radio neni
v porovnani s televizi tak nakladné, ovSem aby wloné, musi byt radiové spotyasré
zacilené a nmsované. Jako zakladni stavebni kamenyalsp radiové reklamy fizou

poslouzit tyto zasady: (4)
- Velmi brzy identifikovat zn&ku v médiich
- Casté identifikace zrky
- Slibeni benefit posluch&im hned na zgtku reklamy

- Casté opakovani
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Reklamy v radiu nemusi byt nudné, naopak, mohou &jini kreativni. Nelze sice
pracovat s obrazem, ovSem pokud je do&tgtelobe vyuzivano zvukovych moznosti,
jako hlasu, zpvu, hudby, ale také humoru, poslu¢l@ sam schopen stgdstavovanédci

vykreslit v obrazech.

5.1.3 Tiskova reklama

V tiskové rekland je dilezité wdét, na jaky konkrétni cil se méa inzerat zdiavat. Dnesni
doba je pizpisobena co nejrychlejSimuimani informaci a z tohoto pohledu se zda, Ze
nag. reklamni text je naprosto nevyhovujici i@ftek, jelikoz nedokaze na prvni pohled
vyswétlit to, co obraz ano. Text a obraz jsou hlavnikgrweskeré reklamy. &kolika
fotkami nelze sdit stejny obsah, jako spravmiipravenym textem. |igsto se dnesni
reklamni kampahsnazi pracovat s co nejmenSim objemem psanéha. slevproto nutné
Sefit citateli ¢as, a pitom jej pimét k ¢inu. | v tisku Ize zachytit abstraktni pojmy, jako

nagiklad zdravi, daové poradenstvi a jiné.

Reklamni text by rl byt kreativni, |ze pouzit té#n vSechny literarni typy, uéhecka

hodnota vSak neni ten hlavrielitvorby. Hlavni del je upoutat a prodat z&iau.

5.1.4 On-line

On-line reklama je asi nejrychleji rostoucim typesklamy v posledni dab Neni seéemu
divit, jelikoz mezi hlavni vyhody webovych prezetitgpati také nizké naklady na
vytvoieni a udrzbu wab Také je tento typ reklamy velmi flexibilni a dde se
prizptsobit na miru jednotlivym zakazrik a lépe tak dostavat ztka do popedi.

Z hlediska spdebitele je nespornou vyhodou to, Ze suZen vyfiltrovat nepaebné
informace a zjistit si tak, ktera z nabizenychcakaje pro & ta nejgijatelnéjSi a nejvice
odpovida jeho fedstavam. Proto mohou byt diky internetu budovéslynivpevné vazby
mezi spatebitelem a spolmosti, resp. zrikou. To vSak zavazuje spotest starajici se o
znaku, aby neustale aktualizovala své webové strangiid&vala do nich nové a nové
informace. Teorii pojednavajicich o webovych preaeich, jejich tvorb a efektivit je
spousta, ale shoduji se v informaci, Ze pokud zé@lkazenajde to, co na internetu hleda do
n¢kolika ,Kklika“ mysSi, ztraci o stranky zajem agsunuje se na jinou adresu. Navic

internetova reklama ma obrovské plus — o kazdénsthaikovi, ktery se na stranky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 33

dostane, rize spolénost zjistit dokonce informace, které mnohdy nemi an sam,
napiklad rozliSeni jeho displeje, rychlosttipojeni. Standardni informaci je adresa
pacitace, Wk, zajmy, atd. Podle nich pakipptisobuje nabidku a ta sei#e jevit jako Sita

na miru pro kazdého jednotlivce. (2)

5.1.5 DalSi typy reklamy

Existuje spousta dalSich moznych typeklam, které jsou masévvyuzivany pro
informovani spakbiteli o zn&ce. Mezi ty paf nagiklad billboardy, plakaty, filmové
reklamy (product placement), dale pak mista jakoolaky, letiStni haly, guerilla

marketing, a dalsi.

5.2 Podpora prodeje

Jako podporu prodeje Ize ozitaaktivity, které maji kratké trvani a maji podpanalost
vyrobku, resp. zriky tim, Ze si je zakaznici mohou sami vyzkouSeqirohlédnout. MzZe
byt cilena jak na zakazniky, tak na obchod. Naitazd reklamy nedava potencionalnim
zakaznikm divod k ndkupu, ale podh Pokud spokénost vytvdi podporu prodeje tak,
aby se zmnilo chovani obchodu, #ize obchod zn&ku vice propagovat a aktignji
podporovat. Naopak, pokud je podpora prodeje zakilea zakazniky, ma bytiaek
takovy, Ze zakaznici ztku koupi poprvé, budou ji kupovaastji, diive nez ostatni
znaky a budou ji ¥rngjsi. Ueinky podpory prodeje jsou mnohem lépeiiteIngjsi a jejich
dusledek je vidt rychleji. | proto se v posledni délpouziva sales promotions mnohem
castji, nez dive. Lidé se z&naji proti rekland ,obriovat* a jsou w¢i jejim druhim
odolrgjSi. Proto musel vzniknout novy agob, jak lidi informovat, aby si tohodkec
vSimli. DalSi vyhodou podpory prodeje je moZnostm&itého pozorovani reakci na
produkt nebo sluzbu a nasledné upraveni podle&gupiny. Krom téchto vyhod je také
diky podpde prodeje mozné budovat pozitivni image &kya zvySovat tak jeji hodnotu a
vytvaret v zakaznicich kladné a pevné asociace. Dikyssptemo jsou také akti¢n
dophovany sklady a nakup se na danou ztku vice sousedi. Na druhou stranu, tato
technika ma i své zaporné vlastnogfiasto se stava, ze produkty jsou nabizeny a
predvaany i lidem, ktéi znaku jiz znaji a jsou ji ¥rni a kupili by si zn&u i bez
podpory. Steja tak novi zakaznici mohou koupit ztka cisté z divodi podpory prodeje a

nespoji si benefity se zékou, ale podporou prodeje. Také sézm stat, Ze diky podpe
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prodeje si jak maloobchodnici, tak zakaznici zvykma slevy a déale je budou vyZadovat.

A pokud u produktu nebo sluzby sleva nebude, neljejignova. (2)

5.3 Sponzoring a event marketing

Event marketing neboli marketing udalosti, znamsgnzorstviiznych aktivit spojenych
se sportem, usmim, spoléenskymi udalostmi, zdbavou a dalSimi.. Existujea ¢dada

duvodi, prod spol€nosti udalosti sponzoruji. Mezi ty panhagiklad: (2)
- Identifikace zn&ky s konkrétnim Zivotnim stylem nebo cilovou skugin
- ZvySeni po¥domi o zné&ce, spolénosti nebo produktu

- Vytvoreni pocifi nebo zazitk spojenych se zitkou

Uméni
6%

Sdileny
marketing
8%

Festivaly,
veletrhy
a kazdorogni
udalosti
8%

Zabava,
cestovani
a atrakce
Sport 9%
69%

Graf 2: Vydaje na sponzoring podle typu akce

- Budovani pozitivni image ztky
- Vytvoreni klicovych asociaci s image athky
- Odmena dobrym zastnan@m ¢i zabava kiovych klienti

- Sponzoring ma obrovskou vyhodu vtom, Ze spojujekan s emocemi a
pozitivnimi asociacemi cilené skupiny. Sponzordaké doké&ze prohloubit jiz

dobré vztahy se zakazniky.
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5.4 Public relations

Je doportiovano vyuzivat PR nejer¢lem krize spoknosti jako zachranu zdky, ale
také Ehem celé marketingové aktivity. Dobré zpravy viiskohou byt velmi efektivni a
prostedky jako kazdorni reportaze¢lenstvi v organizacich, fundraising a jeho medialni
zviditelnéni nejen buduji dobrou peést zn&ky, ale také maji silu zvySit podil na trhu.

Public relations neznamenaji jen tiskové zprawypedeni nového produktu. (2)

5.4.1 Buzz marketing

Buzz marketing je mozné ozfiajako ustni formu PR, kdy se informaceiSiezi
spotebiteli bez masové podpory médii. Pokud je prodkiditni a dolse zacileny, cilova
skupina si o &m zane gedavat informace mezi sebou a tento zdroj informadie mit
VetSi (Einnost nez dalSi formy marketingovych komunikaei.dilezité, aby se i tvorbe
komunikace ve form buzz marketingu markefévyhnuli chybam a tviili zpravu podle

n¢kolika zasad: (5)

a) Vytvofit zpravu co nejjednodussi — jednoduché zpravy eseformuji a $i se

snadwji
b) Mé¢fit Sitené famy — diky tomu Ize zjistit, co vytvéaejwtsi legendy
c) Naslouchat fedavanym famam — Ize tak zjistit, jak by bylo mopnédukt zlepsSit

d) Zeptat se z&kaznik co je na produktu specialni — jsou-li schopni gaiptyto

vlastnosti, mohou je pak také&igoal.

e) Nevytvget faleSné famy — zakladani zprav na lZizen obréatit spdebitele proti

produktu nebo sluzb

Podminkou v3ak je, Ze informacgegavané mezi jednotlivci musi pochazet z nezawsléh
zdroje, nikoliv od znéky. DalSi podminkou je fakt, Zze produkt musi miaky, aby byl

schopen potvrzovat post.
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6 SYSTEMY ZNACEK

Doby, kdy jedna zngka znamenala jedinou produktovou kategorii, js@wjouho za nami.
Najdou se stale vyjimky, ale vedtginé pripadi se jedna znka soustduje hned na
nekolik segmeni najednou. Dobrymijkladem je spoknost Virgin, jejiz fisobnost saha
od hudebniho vydavatelstvi az po aerolinie. Pidiky této skuténosti bylo nutné vytviit
systémy zné&k a ty pak jednotli¥ ridit. Je totiZz logické, Ze jin&izeni potebuje znaka,

ktera oznauje dZusy a jiné ta, pod kterou si setitelé pedstavi automobil.

6.1 Cile systémi

Aby cely ,balik zngek" fungoval, je dlezité pohlizet na jednotlivé zéky jako na

jedince, zarove viak takeé jako néeny tymu.

Cile systém znaek se vsak lisi od ciljednotlivych zn&ek a jejich identit. Jako

cile systému Ize oz tyto body: (1)

VyuZivani obecnosti k vyt¥eni synergie — sada afek miZze byt spojena jednim
jménem nebo alespocasténym jménem, ale i #@sto si zachovavaji rozdilné

identity, jelikoZ kazda z nich se zabyva jinym segitem trhu.

- Omezit poSkozovéani identit z¥ek — rozdily mezi jednotlivymi zgaami
v kontextech¢i riaznych rolich, mohou uskodit zé@e. Proto je cileniidit systém

tak, aby k tomuto nedochazelo.

- Vytvoiit jasre odliSené nabidky vyrolik — jako cil lze povaZzovat omezeni

nejasnosti a vytieni jasné nabidky.

- Usnadini zmen a adaptaci — vSechny zkg se musi ugt meénit a adaptovat
v reakci na viySi vlivy. Diky systému je moZzné tento prod@dit a provést vSechny

zmeny cas a spravh

- Rozctleni zdroji — kazda role zriky vyZzaduje role. Rozhodnuti o investicich do
znaek jsou vSakasto zaloZena na analyze obchodu a neberou tatax padouci

mozné role zn&k.

Pro vysétleni je mozné systém z¥ek pirovnat k fotbalovému muZstvu. Tym je
sloZzeny z jednotlivit. Jednotlivci musi byt individuatnhschopni a samostatni, zarave

v8ak musi byt oporami svého tymu a podporovat 4érover vSak musi cely tym
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podporovat své vedeni, stéjjako vedeni musi podporovatiguym, resp. hrée.
Nefunguje-li jeden Zlanki muzZstva, pestavd logicky fungovat i rovnovdha a

spoluprace.

6.2 Role zn&ek

6.2.1 Role hnaciho momentu

Pokud je rozhodnuto, Ze zfka bude mit roli hnaciho momentu, da se zjednoduSen
Ze ,vSe" bude stat na ni. Anglicky seija ,driver brand* a znamena to, Ze Zka v sok
obsahuje vesker&ekavani spdebitel a je tim hlavnim, co je vede k nakupu. Jeji idanti
piedstavuje hodnoty dstdni pro rozhodnuti a nasledozivatelskou zkuSenost. Pokud
jsou zngky, které maji tuto roli v jedné spdleosti d¥, mize tato situace figobovat
konflikty. Znatky si navzajem zmou konkurovat a nakonec bude stemutné jednu
znaku snizit. Rozsah, v jakém sehrava &a@aroli hnaciho momentu, ovlivni jak vysi
investic, jeZz bude zrka vyZzadovat, tak povahu jeji identity. Identitaagky, ktera ma roli
primarniho hnaciho momentu, musi generovat ghkote zakaznickou odezvu, jinak

nesplini kléovy aspekt své role.

6.2.2 Role podpirce

Jako podfirna zngéka byvacasto ozné&ovana ta, ktera pojmenovava celou korporaci. Je
tomu tak, protoZe&tSinou reprezentuje kulturu, lidi, hodnoty sgwlesti, programy a dalSi
vlastnosti organizace. Jeji role je podporovatzgwi“ zn&ky s roli hnaciho momentu.
Nap‘iklad benzin V-Power jeipdstavovan jako mnohem kvabijgi neZ ostatni benziny a
navic je produktem Shell, kterauge byt diky spolupraci s automobilkou Ferrari a
automobilovymi zavody Formule 1 povazovana za tpple&nost. SAm o s@ébmuize

pusobit V-Power dvéryhodre, ovSsem pod zrikou Shell to jest,utvrzuje”.

Tato vlastnost zriky v roli podpirce miZze byt zvlast dulezitd v gipad, Ze se na
trh uvadi novy vyrobek, ktery nebyl zatim vyzkougdnotencionalni zakaznici tak mohou
byt pii vybéru ovlivnéni a mér myslet na rizika spojena s ndkupem. Pokud jiZzénov
uvedena znika ziska na sile a neni peba ji dale podporovat, e byt od jejiho
vyuzivani upusno. Pokud by tak nebylo¢inéno, riskuje spolénost, Ze podfrce ztrati

svou po¥st nebo naopak omezi moznost ,hnaci” ¢oeaproniknout na trh. Takova



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

strategie se nazyvd&gmostni zna&ek. Poniize dostat se nové ziwe na trh, ale postupn

se oddli.

Pokud se vSak jedna o zbozi, které neniispof, naopak f¥e podfrna zngka
zajistit strategickou vyhodu. N&glad kvalitni servis, dostateé zastoupeni v zemi, di@b
dosazitelné nahradni dily, apod. Ve zkratce, pakdkhznik vaha mezi dma produkty,

podpirna zn&ka jej ma peswdcit, ktery si vybrat.

6.2.3 Role strategické zn&ky
Znxky lze rozatlit na ti typy: (1)
- Kandidat na zruseni

Znaka ma slabou pozici, neodpovida budouci strategilf je sodasti malo atraktivniho
trhu. Tato zn&a by tak patebovala znéné investice a neni jisté, Zze by Hély vnivet,
jelikoz trh mize mit velmi omezené marze nebaize byt geplnény. V takovychto

piipadech je dobrym postupem zvazit Uplné zruSenikana
- Dojnice

Jedna se o zuhku, ktera ma silné stranky, je vSak lehce unav&nsponuje nafiklad
velkou zakaznickou podporou, je schopna udrZefigtplnou marzi a rive se tak stéat

ponerné dobrym zdrojem financi pro dalSi rozvijejici secky.
- Strategicka znka

Tento typ zn&ky je klicovy pro budouci chod spdieosti. Za strategickou lze zfau
povazovat v fipac, Ze do budoucna iie znamenat vyznamny objem pradej zisk.
Bud’ se jedna o zr&u malou, ze které budgasem vytvéena megazrika (dominantni,
velkad zngka) nebo jiz megazikou je a patbuje se rozBt dale a udrzet svou pozici.
Dale je mozné jako strategickou 2ka ozndit tu, s niZ jsou spojeny USné vize celé

spolenosti v budoucnu.

Nékdy se stava, ze spdéleosti chiji podporovat vSechny své zfky. Je to sice lakava
piedstava, ovSem v ko&reem disledku by to také mohlo znamenat, Ze skuitesilna

znaka nikdy nebude vytuena a zdroje jsou tak vydavany Gpibyte&ne.
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6.2.4 Role diléich znatek

Podznéka je znékou, kterd& mé za ukol odliSit linii vyrolikv ramci daného systému
znaek. To v praxi znamena, Ze miaied zndka X, ma dva typy vyrohkA a B. Oba jsou
X, ale jsou zarougjinak ozn&ené a maji odliSné vlastnosti. Poddkeatak niize brat roli
hnaciho momentu, ktera je popisovana vyse, neh@isjako popisna zra. Podznéka

by nentla mit odliSnou identitu od ziky matéské. Také rmize plnit rekolik Ukoli: (1)
- Popis nabidky

Nejedna se obvykle o zavedenou &g ma za ukol doplnit nazev a vysit, do které

kategorie vyrobi produkt palti. Sphuje tak spiSe popisnou roli.
- Struktura a fehlednost nabidky

Pouzitim podzné&ky miaze spolénost také upravovat struktury nabidky a oitivat jeji
piehlednost. BohuZel se takéube stat, Ze iehlednost ovlivni negati¢na zmate

zakazniky. Dale pak tize také narusit pozitivni vnimani mistieé znaky.
- Doplreni identity znéky
Tato role podzngky ma za uUkol vytviit nove, pozitivni asociace s novym produktem

uvedenym na trh. PouzZiva se f¥gadech, kdy by bylo vytweni novée zné&y prilis

néakladné.

- Podpora extenze masiké znaky
Zde je zndka jasnou vyhodou, jelikoz Ize diky ni Zka jak snizit nebo zvysit (vertikalni
pohyb), aniz by bylo poSkozeno jméno nigké zn&ky, a také Ize diky ni vyt¥at nové
kategorie produkt (horizontalni pohyb).

- Vyuziti trznich gilezitosti
Podznéka s touto roli je &Sinou vytvdena gesré na miru v situaci, kdy se objevi nova
piilezitost na trhu — nika. Diky podzfwe je mozné usSit velké investice. Navic,

v piipadt Ze se trh bude do budoucna vyvijétzpivé, miZze se z podzrlry stat silna

znaka a v gipad, Ze trh bude pomalu zanikat, zanikne podkaa nim.
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6.2.5 Stribrné projektily

Znatka, kterd je ozngena jako sibrny projektil, ma obrovskou silu &nit vnimani celé
spole&nosti. Ma tak silny vliv, Ze se diky ni 2m image matiské znaky a posune ji

snerem dopedu.

6.3 Mnozstvi vytvorenych znaek

Pro rozhodnuti o vyti@ni podznéek je dilezité zjistit ponér mezi nutnymi investicemi a

naslednou ziskanou hodnotou. Také je dobré zvékitlik otdzek: (1)
- Je zné&ka dostatén¢ odliSna, aby si zaslouZzila nové jméno?
- Prinese nové jméno skui@ vysSi hodnotu?
- Nebude existujici zga ohrozena, kdyz bude pouzita na novém vyrobku?
- Podpdi novy podnik novou zriku?

V piipack, Ze se manafie (manazer) shodnou naétéiné kladnych odpo¥di na vySe
uvedené otazky a riziko bude @8mé moznému zisku (nejen finarimu), je volba jasna —

vytvorit novou zngku.
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. PRAKTICKA CAST
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7 KRITERIAVYBRANE ZNA CKY

Tato zn&ka byla vybrana na zaklagkut&nosti, Ze studenti vysokych Skol jsou daejtji
mladi lidé, ve ¥kovém rozgti 18 — 25 let a Cropp Town jetigladem spolénosti
zametujici se na mladé cilové skupiny. Svou image, kakagai, vyrobky, z&zenim
kamennych obchad(nagiklad stoltky vytvorené ze skateboat) atd., se snazi zacilit na
mladé lidi. Jejich vyrobky jsou originalni, vZdyeduji posledni trendy a nespornou
vyhodou je takeé jejich po#mné prizniva cena. ¥tSina produki je zangiena spiSe na
mladez, ktera nechce Zit v ustédlenych norméachsradéi se najit si gyoriginalni styl. Tito
lidé jsou gistupni neuniformnimdcem, a proto je i design nagricek gizpasoben jejich
progresivnimu mysSleni. Spdleost také vytvd fadu obléeni ,Oragnic”, ktera je
vytvorena z ,bio“ material, coz mize byt znak zacileni na skupinu mladych lidi. Podle
vyzkumu, provedeném pra:ély této prace, se mladi lidé, ¥ijpadt Ze preferuji znéové

obleteni, zandiuji hlavré na design zriky.

BohuZel ve Zlig neni prozatim oteen Zadny kamenny obchod. Je moZné, Ze studenti
univerzity nebudou mit sfirmou velké mnozZstvi zodsti. Proto by i nasledné
navrhované moznositeSeni této situace mohlo bytigosné pro zaloZzeni nové pahky

praw ve meste, kde je velké mnozstvi studéniloto je dalSim kritériem vyou znaky.
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8 CHARAKTERISTIKAVYBRANE ZNA CKY (CROPP TOWN)

.CROPP je odvni zna&ka pro opravdové individualisty, Kiesvym obl€enim chgji
vyjadiit swviij ndzor a prezentovat svou nezavislost. Gdté zngky CROPP si dnes
maZete koupit v obchodech po caliéské Republice i ve vybranych evropskych zemich.
Znxka nabizi obléeni pro mladé lidi ve &ku 17-30 let, kt& se odliSuji modnim a
inspirujicim vzhledem. CROPP je zha mestského obl&eni, které pdt na ulici, do
klubt, neboli vSude tam, kde mladi lidé ghtukazat, Ze maji styl a Ze negjtsvij Zivot
prozit banala. (Plaza Praha. [Online] 2009. [Citace: 3. 5 2010.]

http://www.plazanovodvorska.cz/cropp-town_47.)

Tato firma misobi naceském trhu od roku 2006a¥%odem je z Polska, kde v roce 2004
otevela svou prvni prodejnu, ale postdpse rozgila do jedenéacti zemi Evropské unie.
Firma prodava vyrobky své z#ey v deseti obchodech Geské republice, konkrétrve
vétSich neéstech (Praha, Brno, Ostrawéeské Budjovice, Liberec, Pardubice, Pige Jde

o0 médni a trendy obdeni a dopiky. V dnesni doé mé ges sedmdesat prodejen v Polsku
a res ficet prodejen za hranicemi (Litva, Estonsko, Rus{doyinsko, Ukrajina, LotySsko,
a dalSi). Zn&ka Cropp Town pat do portfolia spoléenosti LPP S.A.. Tato spalrost byla
zaloZena d&ma muzi z Polska (Marek Piechocki a Jerzy Lubigmiemce 1995. Zé&nali

s dodavkami Sat(Sitych v Asii) do supermarkieta postup# se jejich obchod roz&ival.

V roce 2000 zalozili zn&ku RESERVED, kde jiz zali prodavat vlastni produkty.cdBem

let 2000 — 2001 bylo otéeno 24 prodejen, s celkovou rozlohotegp 7000 m2. Kromh
znaek RESERVED a Cropp Town, paspole&nosti LPP také zriky House (designayv
netradéni obl&eni), Mohito (trendy oblkeni), Esotiq (damské spodni pradlo) a
Promostars (obteni utené pro sport). Organizace LPP S.A. byla mnoho&c&tena

v riznych kategoriich, ndfklad ¢asopisem ,Your Style* za kolekce ziek Cropp Town a
RESERVED, nebgasopisem ,Pulse of Business” cenou ,Gazelle of Bess”. (8)

Z hlediska roli znéek se zda byt Cropp Town ztka s roli hnaciho momentu. Jedna se
totiz o zn&ku, ktera se postugrrozSiuje a ,ziskava“ tak stale dalsi trhy ve vychodni
Evrops. Také je mozZné ozi ji za strategickou, ma totiZedpoklady daleust a zvySovat
tak trzni podil matiské znaky LPP. Také se jedn& o tzv. podzkia, diky které spolaost
upravuje nabidky produktpro jednotlivé trhy. Tato podztiea vznikla extenzi linii

matdské znaky a dnes pod ni spadaji dalSicdinaky, jako napiklad ,Organic”, ktera
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tvoii jednu z produktovyckad a ma také roli hnaciho momentu, ovséid znaice Cropp,

ne \vici celé LPP. Cropp je zde naopak v roli podpe zn&ky podporujici filozofii a srér.
8.1 Firemni strategie

Spole&nost LPP se podle svych vlastnich slov snazi dasdtpozice lidra trhu v produkci
a prodeji Sat s roz¥tvenou aiiznorodou siti zngk, a uspokojovat tak pozZzadavky svych

zékaznik.
Obchodni model spataosti LPP se sklada zi# zakladnich boit
- Tvorby novych kolekci na zaklaghoslednich sstovych trend

- Vyvijeni efektivnich distribtnich kanal po celé Evrop, zaloZzenych na
originalnich ndpadech jednotlivych prodejen
- Vymysleni a tvorba novych aktivit vedoucich k nélétiu posilovani pozice na

trhu

Spole&nost LPP stéle vykazuje rozvoj existujicich disiich kanal svych Sesti hlavnich
znaek a nabizi své zbozi miliGm zakaznik, které je velmi dote prodejné. Jedna se o

maodni odvy s rozumnymi cenami, jeZ je prodavano na atraktiy mistech prodeje. (7)
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9 MARKETING FIRMY

9.1 Webova prezentace

V sowtasnosti nema ¢eské republice zila Cropp Town zadné masové komuikia
aktivity. Dokonce ani webova adresa www.cropp.coslz@ ffepnout do vicejazyych
verzi. Jedinym jazykem takuagtava PolStina, coZ e byt pro spoustu lidi problém.
ZvIase pak napiklad pro Rusko, kde dokonce mohou mit problémgasaotnym pismem.
Pokud nav&tvnik webu patebuje ziskat informace o fidmebo celé spodmosti, musi se
sloZitym zmisobem dostavat na stranky ntake znaky LPP. Proto, chce-ICech najit
prodejnu blizko svému bydlisti, musi znat alespdkolik slov v Polském jazyce nebo se
~proklikavat* webem, az narazi na ndzvg¢sh Pokud spolaost uvaZzuje tak, jak piSe na
svych strankach, a jak je uvedeno v kapitole ,Fmestrategie”, mla by z&it zvazovat
tvorbu jazykovych mutaci webu. Na pozitivni imageaida ani fakt, Ze jiz delSi dobu je
jejich stranka nedostupna #wbdu internetové kriminality (stranka byla narusSena

hackery).

9.2 Akéni nabidky

| pres nedostatek vyuzivanych marketingovych komunjkaesip. komunikéniho mixu,
znatka vyuzivé tento typ podpory prodeféasto (az dvakrat tme) jsou k vicni slevy az o
75 %. Pak je prodejna ,zahalena“ do bafnamunikujicich tyto nabidky (viziflioha P
). Tyto slevy se pravideth opakuji a firma pouziva také jiné slevy, které soegj
pravidelné. V takovémtoifpad se pak jedna o slevy na posledni kusypaudre pary,
nebo na starSi produkty, které jiz ,zabiraji mistadvym kolekcim. €mto byvaji

vyhrazeny samostatné stojany.
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Finartni pobidky jsou zcela jistakadlem pro zakazniky, zvl&3pak pro mladé lidi, ki
nejcastji nakupuji v cenovém rozmezi 20k k 400 K. Takto odpovidalaiesre tietina

vSech respondeint

W jakem cenovemn rozpéti nejéastdji nakupujete?

H201-400 K& (33.33%)
OVice nez 1000 K& (14.81%)
B401-700 K& (14.81%)
ET701-1.000 K& (T.41%)

HEto zaleZl na okolnostiach a predmete:  (3.7%)
B nenakupuji:  (3.7%)

O1-50 K& (3.7%)

B nenakupujem: (3.7%)
E101-200 K& (3.7%)

Bnic:  (3.7%)

B51-100 K& (3.7%)

O Ostatnl odpovédi:  (4%)

Graf 3: Obecné cenové ragpnakupm
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10 VYZKUM VNIMANI VYBRANE ZNA CKY (CROPP TOWN)

Cely vyzkum byl realizovan na webové adrese vyptatoktera poskytuje zdarma moznost
vytvoreni a nasledné zikgreéni dotaznik. Dotaznik je zviejnén na utité webové adrese
a realizator vyzkumu ma moznost odkaz s linkem &dlifit. Pokud si dotazovatel zvoli
moznost veéejného dotazniku, provozovatel webu pak umisti bpdka dotaznik na svou
titulni strdnku. V pipact dotazniku zagfeném na vnimani ztlky Cropp Town tato
moznost vyuzZita nebyla, jelikoz by data mohla bykreslend respondenty, kie
neodpovidaji nize popsanyneppokladim. Proto byl dotaznik #n pomoci elektronické
posSty a socialni sitFacebook.com na e-mailové adresy stutleiitnych studijnich obar
po rekolika univerzitach \Ceské republice, nejvice v3ak po UnivefZliomase Bati ve
Zling. Elektronicka forma byla zvolena pro svéasovou nenatmost pro respondenty,

~ oA

snadrjSi Steni a jednodussi zpracovavani dat.

Celkem na dotaznik odpéalo 284 respondefit Dotaznik byl zviejrén po dobuitrnacti
dni a posléze byl analyzovan. VSechna data uvedgmécentech byla pro zjednoduseni
zaokrouhlena na celéisla. Dotaznik obsahoval Sestnact otazek, z nigung byla
kontrolni a jedna #la pomoci respondentovitiprozpoznani zniky. Také byly zahrnuty

otazky geografickeho a demografického charakteru.

Dotaznik byl sestavovan tak, aby dokazal popsé#t stadeni k odkvnim zn&kam, pospat
jejich navyky i nakupovani, dale pak motivadi makupu znéky Cropp Town a celkay
informovanost pedpokladané cilové skupiny ztkg. DalSim cilem bylo zjistit, jakiysobi
na studenty nastavené ceny spobesti. Otazky byly pokladany v zajemné souvisl ek,
aby postupé odkazovaly na dalSi logicky navazujici, figfad pokud respondent
odpowdél, Ze zngku Cropp Town nezna, byla mu polozenagg8tna otazka, jenz ¢ta
znaku priblizit a pomoci tak rozeznani zttky. Pokud i pesto na znalost zulay zvolil
negativni odpodd’, byl presnérovan na konec dotazniku a jiz doplnil jen demdgkaf

otazky.
10.1 Charakteristika vzorku respondenta

10.1.1 Zakladni piedpoklady vybéru respondenti

Zakladnim pedpokladem pro osloveni respondenta byl fakt, Zzegsi jednat o studenta

vysoké Skoly a nebylo rozliSovano mezi staty, \naistuduje¢i narodnostmi. Proto se
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dalo aekavat, Ze oslovena skupina bude wkovém rozgti 18 — 25 let, coz jsou
negasgji studenti, ktéi studuji bakal&ské, magisterské a inZzenyrské programy. Také se
mezi nimi mohli objevit absolventi pokfajici v navazujicich programech. DalSim
dulezitym kritériem vylru byla gitomnost internetu v okoli respondénjelikoz dotaznik

byl vytvaren v elektronické pod@ba Sften a zodpovidan on-line. To vSak podle
piedpoklad nergl byt problém, neb znana ¢ast studia a studijnich nalezitosti probiha

praw pomaoci internetové sit

10.1.2 Charakteristika dotazanych

Ze vSech odpovidajicich studériylo 62% Zen a 38% mutiZnegastji jim bylo 19 — 22
let, konkrétg v sedmdesati sedmi procentech. Déle to bykové rozgti 23 — 25 let
(18%). Jen 3% responddnibylo ve v¥ku 18 let a jest meére vysokosSkolak odpovidalo

v pripadt, Ze ntli vice nez 25 let. V tomtoifpadct Slo pouze o 1% vSech dotazanych.

Co se tye bydlisg, neni pekvapenim, Ze n&stji odpovidajicimi studenty byli lidé, kie
maji trvala bydli& ve Zlinském kraji. Tito na dotaznik odpovidali 8%4 pipadi. Druhym
negasgjSim bydlisem byl Moravskoslezsky kraj (17%). Naetim misté byl kraj
Olomoucky, v gmzZ bydli 16% respondeitDale to pak bylo Slovensko (11%) a kraje:
Jihomoravsky (9%), Pardubicky (7%),i&laiesky (6%) a Hlavni &sto Praha (4%).

Ostatni kraje byly vZzdy zastoupeny pouze jednincgmtem vysokoSkoldik

DalSim zji¥ovanym 0dajem byl pget obyvatel obce. Tato informaceéla poslouzit
k uréeni velikosti ndsta, v @mz dotadzany bydli. Ret obyvatel mohl pomoci it
konkrétni n¢sto v kraji a podle toho zjistit dalSi informacecloovani spdtbiteli (zda-li
cestuji za nakupy doétdich ngst nebo jsou-li imo z r&j; pokud jsou z ¥tSiho nésta,

v némzZ se nenachazi prodejna Cropp Town, jezdi-li dstpv nichz se prodejny nachazi,
atd.) Nefastji odpovidali respondenti z obce, v niz bydli 1@6025.000 obyvatel (18%).
Dale to pak byly aglomerace s 50.000 — 100.000 atejv(17%), mensi obce s 1.000 -
5.000 lidmi (13%), mssta v rozpti 25.000 — 50.000 obyvatel, patou daejejSi odpowdi
bylo bydlis€ s vice, nez 350.000 obyvateli (10%), tedy PraltrapBiebo Ostrava. Stejny
pocet odpovdi vSak bylo u rozgti 100.000 — 350.000. Je tedy mozné, Ze okres @shy

zarazovan do této moznosti od@aN.
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10.2 Analyza vysledki

Pri obecrgjSim pohledu na vysledky fmkumu lze vyist fakt, Zze zné&ové obl&eni
preferuje 55% dotazanych a z nich 82% preferujenyedi€itou zna&ku. Negastji
udavanou zng&kou, kterou davaji respondentiepinost ped ostatnimi, je Adidas a Nike,
které ziskaly stejny procentualni pé&ma to 23%. Druhou né&asgjSi odpowvdi byly
znaky, které jsou zagteny na sporty jako je skateboarding a snowboardiaSimi
preferovanymi zngkami jsou nafiklad Bushman, UAX, Orsay, Mango, Zara, Rejoice. Ty
po souwtu zabiraji mé& nez polovinu vSech odpédi. Z tohoto je vidt, Ze lidé stale &
znakdm s dlouhou tradici a celad@vou siti, a davaji jim fjednost ped relativié
neznamymi ,jmeny“. Zajisté jde také o vyjéai Zivotniho postoje, zvl&Spak v gipadt
zna&ek zamienych na skateboarding a snowboarding. BohuZel @ropp, nikdo
z dotazanych neuvedl jako svou oblibenouwkngraw tuto spolénost. ZvlaStnim jevem
je, ze vSichni respondenti, kiepreferuji znakové obl€eni, zarova respektuji a sleduji
maodni trendy. A pokud znaji a respektuji modni dsern63% z nich zna zku Cropp
Town a pravidel& ji nakupuje. Jako po#énné prekvapivé niize byt zjiséni, Zectyricet dw
procenta z takto odpovidajicich responddrbii Zeny a ¥tSi ¢ast zastupuji muzi. Zdku

Cropp pak znajifgvazri zeny — 68%.

Diky provedenému vyzkumu bylo zjio, Ze pouze 35% procent z celkovéhaitpo
dotazanych studeintzna zné&ku Cropp Town. Vzhledem k tomu, Ze jde o &g jejiz
primérni cilovou skupinou jsou mladi lidé vé&kevém rozgti, které pesré odpovida ¥ku
student vysokych Skol, jde o po#&nn¢ vazny problém z hlediska firemni strategie. Tito
studenti jsou totiz hlavni skupinou lidi, kteragehotna utracet své penize za produkty
odévnich zn&ek. Hledaji totiz zfisob, jak se vyjait a oble&eni je pordrné dobrym a
jednoduchym zfisobem. Je to také jedna z forem komunikace s lidmimiz gichazi do
kontaktu. Zn#&ka jako je Cropp Town, jenZ se prezentuje jako ifetmni a v utitém
zpasobu alternativni, by se rozhadméla soustedit také na stejné #poby firemni

filozofie. ,Alternativni* komunikaci by zajisté Ztala nové zakazniky.

Vyzkum potvrdil jednu z dogmek tim, Ze ukazal nejti slabinu celé spalaosti a to je
komunikace s cilovou skupinou. Pokud respondentwatisl, Ze zngku Cropp Town zna,
resp. ma o ni informace, vetgin¢ pripadi se s ni setkalifmo v nakupnim sédisku,
nikoliv z komunika&nich aktivit firmy. Konkrété se jednalo o 60% vSech odgdi.

Presré dvacet procent studeéntivadi jako sij prvni kontakt se zri&kou osobni zkuSenost,
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kdy si vSimli rekterého z produkt ndhodg a z&ali se o &) zajimat a dvanact procent
responderit se o firné dozwdélo od svého kamarada nebo znamého, kterykzna
pravidelrt nakupoval. DalSi variantou byla moznost, v nipoeslenti odpo&déli, ze se
znatkou se poprvé setkali v momeénkdy jeden z produlitdostali jako darek od svych
piibuznych nebo partnier Tak zrela ¢tyii procenta odpoxdi. Nikdo z dotazovanych
neodpo¥dél, Ze se o zngce dozedél z reklamnich kampani, z 1&#éi, brozur, bannérci
jinych forem propagace. To je peme velky problém pro spotmost, ktera expandovala
na velkoucést vychodoevropskych tithPokud totiz respondent odpmkl, Ze znéku zn4,

v rovnych Sedesati procentech jistava ¥rny, a dale nakupuje jeji produkty. Ma-li
v planu uspt v konkurenci dalSich stovych zng&ek, musi se na tento fakt z&fih a
piizptisobit svou strategii. Jak je Widz vySe popsané situace, sgolest ma ve svych
produktech porrné velky potencial, dokaze-li zaujmout nové zakaznikyes absenci

jakékoliv masové komunikace.

DalSi zji¥ovanou informaci byla motivace nakupPokud respondent zvolil odpal
.Nakupuji pravidelg®, je design tim hlavnimidzodem, prd si vybiraji pra¥ tuto znaku,
coz potvrzuje vySe zméné tvrzeni o perspektivznaky. Kvili designu voli tuto znu
celych 64% vSech dotazanych, iktenaku znaji. Jako dalSitdody pro vykr znaky
Cropp byla nafiklad cena, a to vétrnacti procentechifpadi. DalSic¢astou odpogdi byl
fakt, Ze znaéka se od ostatnich odliSuje, a z toholwatiu si spaebitelé produkty piozuji

v sedmi procentech vSech odpdis Stejny procentudlni pafnziskala také ,Dostupnost
znaky”. Po seteni vSech odpawi, které jako hlavni w/od udéavaji vzhled produkt
znaky, je vysledek porrné preswdéivy a jednoznany — sedmdesat jedna procent vSech
odpowdi.

V piipadech, Ze respondenti znaji a nakupuiji v sitigjen znaky Cropp Town, n&astji
zde utrati od 200 Kdo 400 K. Presrg jde o celoufetinu. Druhou nejsgji uvadenou
odpowdi byla suma vy3Si nez 1.00@ ld rozgti 400 K& — 700 K. Ty dohromady tviily
témef tricet procent vSech odpedi. Jako ,dobra zprava“ pro firmutke znit informace,
Ze vice nez polovina vSech sfaititeli, kteri znatku nakupuiji pravideky vnima nastavené
ceny jako pimérené. Pouzétrnact procent respondentu oziha ceny za pilis vysoké. To
muze byt pro zné&ku pornerné dobréa zprava, jsou-li lidé ochotni utracet praindaad 500
K¢ a stadle vnimat z&u pozitivre i s nastavenymi cenami. DalSimi pozitivnimi

informacemi z hlediska vnimani zfky jsou odpo¥di spotebiteli, jenZz nakupuji v siti
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prodejen Cropp a utraceji pravidélnad 1.000 K. Ti totiz z ténét devadesati procent
uvedli, Ze vnimaji ceny jakofimérené a wikolik z nich dokonce tvrdi, Ze ceny jsou
nadpameérné dobré. Opt je patrna pevaha mud — 71%. Co se te wkové kategorie,
pohlavi a pitmérné utracené€astky, nejsolvent)Simi zakazniky jsou muzi vesku 19 —
22 let a utraceji gimérné 1.000 K za jeden nakup. Zeny jsou o trochu idpgsi a ve

stejné ¥kové kategorii utraceji gmerné 900 K.

NejcastjSimi nakupujicimi v siti zrniky Cropp Town jsou obyvatelé velkychést a
zaroveh mést, vnichZz je zastoupena pcka. Ti tvai 74% vSech nakupujicich
spotebiteli. Ostatni zakazniky t¥d obyvatelé menSich &t a jen dva respondenti
nakupuijici v prodejnach Cropp bydli v obci s menpmitem obyvatel, nez 1.000. Ti pak
uvadtji, Zze pameérné utraceji 200 K — 400 K a i gresto se jim zdaji ceny nadipnérné
vysoké. Nejastji nakupujicimi jsou obyvatelé Slovenska (tentotf@k prava@podobri
zpasoben rozélenim Ceské republiky na kraje, oviem Slovensko bylo umedeko jedna
odpowd), dale pak Jihomoravského kraje (21%) a Moraveasiiého kraje spaiaé

s obyvateli kraj Plzaiského a Pardubického (14%).

DalSim zji¥ovanym faktorem informovanosti o zZft® mezi vysokoSkolskymi studenty a
jeji vnimani, byla znalost podztigy, resp. produktovéady ,Organic”. Ta je na trhu od
roku 2008, konkréthod jara. Je tdada pondrné designo¥ povedend, demz s¥dci fakt,
Ze vsichni dotazovani odpovidajici na znalost tatly pozitivig, vyhledavaji matekou
znaku pro jeji design. Néasgji znaji ,Organic” lidé ve ¥ku 19 — 22, z §tSich nést (nad
25.000) a s @meérnou utratou 1.000 K Tatotfada vSak neni vnimana extr&naole,
jelikoz spotebitelé, ktéi potvrzuji znalost také uvadi, Ze ceny jséilivysoké. Piimérna
cena jednoho trika se pohybuje okolo 600. Kelkow tuto podznéku zna pouze 30%

responderii.
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11 NAVRHY RESENI ZJISTENE SITUACE

Na zéklad zpracovanych vysledkvyzkumu lze vytvéit moznéieSeni stavajici situace a
pomoci tak znéce k jejimu zlepSeni. Néilad, co se e komunikace s cilovou skupinou,
Ize 1épe wit, na které spdebitele by ndla firma ve skuténosti zangiovat své aktivity.

Takeé Ize podle vysledkurcit, kterétady jsou oblibe¥Si a znanyjSi, nez ty ostatni. Podle

vySe popsanych informaci Ize stanovikolik zawru:
- Komunikace spokaosti Cropp Town s cilovou skupinou je nedostade

- Trzni podil spolénosti ma potencial stoupat za@edpokladu, Ze firma zéni a

rozSfi komunikaci.

- Prevazna vtSina studerit nikdy o zn&ce neslySela a na faktu neamia nic ani

pomocnd otazka popisujici firmu.

- Spole&nost by ndla zvazit roz&eni distrib¢ni sig v CR.

11.1 Komunika¢ni aktivity

Jak bylo vySe zmimo, Cropp Town ma velkou slabinu v absenci komufriich aktivit.
Proto lze tvrdit, Ze zlepSeni této skirtesti, by velkou rrou pomohlo rozvoji firmy jak

z hlediska trZzeb, tak z hlediska vnimani &ya Znaka je totiz nejastji vnimana jako
mala, s produkty za fpatelnou cenu, zarowe s odliSnym designem svych prodiukt
Nepati mezi ty preferované a zatim nerili® schopnd konkurovat velkym, zavedenym
znakam v zadném zjiovaném kritériu (vyjma cen). Proto by bylo dobralimovat

alespa nékteré z nasledujicich forem komunikace.

11.1.1 Reklama a propagace

Cropp Town nepouziva zadné formy této komunikacikd®l v médiich se neobjevuji
reklamni inzeraty, nelze wtl televizni spoty, v radiich neexistuje upoutavieazamaku,

produkty, slevy¢i prodejny.

Pritom pii spravie zvolené fornd reklamy, by znéa mohla zvySit s§ podil naceském
trhu a stim i zisk. Nagklad tiskovy inzerat by mohl byt uignén v informanich
broZurach, které vydavaji samotné nakupradiska. Zvlast pak v obdobich, kdy nabizeji

produkty za 25% ceny. Je mozné, ze by se dalo ddatnslvedenim nakupnihoretliska na
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specialni nabidce, jelikoz spoluprace jiz fungujkatik let (ve vSech fipadech prodejen

v Ceské republice, konkréfrv Ostraw se jedna oit roky).

DalSi moznosti by bylo vyuziti reklamnich plockinpo v budovach shopping center. Ty
mivaji své stojany, vylepni plochydéasto i LCD obrazovky. Gfp by se dalo uvaZzovat o

specialni nabidce ze strany poskytovatele reklgmochy.

Pokud by se i tyto formy propagace ukazaly jakoc¢m#@, shopping centra nabizeji
k pronajmu venkovni plochy, jako stojany pro biliody, city-lighty, venkovni zdi budov,
reklamni plochy na lavkach, vystavni plochy uvitisklerénych ot&ecich dvé (v piipadt
Avion Shopping Parku Ostrava tuto formasto vyuziva spotemost lkea, ktera vystavuje
napiklad polStéky, nebo zn&ka C&A, kterd vystavuje tkka ¢i dopliky), kde by mohly

byt umisény ,vlajkové lod" znacky nebo produkty za specialni ceny.

Propojenimdchto forem by mohlo byt dosazeno synergi€iaak by se tak znasobil. Také
je mozné pedpokladat, Ze pokud by si jedina Zke zaplatila vSechny formy reklamy, byla
by vysledna cena vyhodsi, nez v pipads paiizeni jednotlivych sluZzeb. Otazkoustava,
ma-li Cropp Town se svou firemni strategii zajerte d&ySovat své trzni podily. Je mozné,
Ze firma nevyuZzivaéthto masovych komunikaich prostedki zamerng, aby mohla volit
oproti konkurenci agresi¢Bi cenovou strategii. DalSi moZznosti, praznaka
,marketingo nekomunikuje* je nezajimavost trhuCeské republice. #ece jen i
z provedeného pekumu je doke vidét, Ze lide, kt& preferuji znakoveé obl€eni, davaji
piednost ,zabhlejSim“ zn&kam, jako jsou Nike nebo Adidas. Pokud by toto jdvy
duvod, dostava se Cropp do bludného kruhu, jelikah&snahu propagovat svou Zka

maso¥ a diky tomu ji lidé mohou povaZzovat za neznamou.

Naopak by mozna nebylo vhodné volit nadlinkova raggako nafiklad televizi, ¢i
celostatni tisk, jelikoz €esku neni tolik prodejen, aby poté uspokojili mazrzeysenou
poptavku, nehlefina to, Ze s€asto stava, Ze jen v ostravskych prodejnach neblyoai
stejné. Je chyba, Ze tak velka spotsst, jako je LPP neni schopna se takovému
zakladnimu problému vyvarovat. Také vysoka fimamar@nost této formy propagace ji
stavi mimo uvaZzované moznosti, zvi§lak, nepouziva-li firma tyto média ani ve své

domovské zemi.
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11.1.2 Podpora prodeje

Jisté prvky podpory prodeje jiz firma vyuziva. Jéde pedevSim o akni nabidky a slevy.
Casto byvaji ceny snizeny aZz o 75%, coZ v praxi amnze ma-li sptebitel zajem o
tricko za sedm set & po sle¥¢ jej vyjde na 175 K Tyto akce byvaji pravidein

opakovany, ¥tSinou v obdobich, kdy mohou opakowddesat prodeje, ndjklad v lednu.

11.1.3 Public relations

Podle vyzkumu, sedmdesat procent resporidaazna produktovowadu Organic, ktera
vychazi z dnes populérnich Zivotnich 8&tgl filozofii, jako napiklad ,bio". Produkty jsou

vyrabiny z @irodnich materid péstovanych firozenym zgisobem. Také barviva jsou
tradicni a @i jejich vyroke se pouzivaji vyhradnpiirodni suroviny (modré barvivo Indigo

je ziskavano jovodnim zgisobem z rostlin, atd.)

V piipac, Ze by se této skutmosti ,chytil“ Sikovny PR specialista, dala by sengrné
dokre komunikovat v médiich. Najxlad vyzdvihnout Wasopisech zabyvajicich se
zdravymi Zivotnimi styly fakt, Ze jako jedna z mdtee-li jedina) spoknosti zabyvajicich
se produkci o&l/a nezatzuji zivotni prostedi chemikaliemi a jejich vyrobni postupy jsou

K piirode Setrné.

DalSim moznym komunikovanymigdnetem by mohly byt az sedmdesatitipprocentni
slevy. Pokud by byl udejnény rozhovor s manazerem spaiesti, v mz by se zniioval

o této prodejni akci, dité by se dalo fedpokladat zvySeni zajmu a naslednych priade;
Rozhovor by vSak musel byt tématicky zajimavy diowy trh, steji tak i médium. Slevy
by mohly byt také zmiiny v tiskové zpra¥ zabyvajici se proggnoucinnosti, kterou by
spol&nost vykonavala. Jakaiglad by mohla byt oft pouzitarada Organic a s ni spojena
CSR (Corporate Social Responsibility), jenz pramatieexistuje, ale profiklad: ,Jelikoz
spol&nost pro vyrobu svych produkispotebovava firodni zdroje, jako jsou rostliny,
snazi se vramci filozofigady Organic splacet 8y dluh pfirodé. Cropp Town se tak
rozhodl, Ze za kazdou jednotku uzitati ypyrob¢ latek, barviv a dalSich materialvysadi

v prirodk stejné rostliny, jaké byly pouzity, a to v dvojphsém mnozstvi, nez byly
spotebovany.“ Lidé citlivi na ochranufipody by tuto skut&nost mohli ocenit, stefnjako
nezaujatictendi. Firma by si timto zfisobem budovala pozitivni image své dnaa i
Sikovném propojeni s &kimi nabidkami by také existovala moZnost, Ze byusly

prodeje jakkady Organic, tak i ostatnich vyroik



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Jako dalSi moznosti, jak zlepSit get firmy, resp. alespose dostat do pédomi cilové
skupiny, by mohlo byt spojeni se znamym designéfieam.by mohl ginést ,s\¥Zi vitr* do
produktovychrad a navic by tato skuteost mohla byt poiné dok'e komunikovana hned
v nékolika typech médii. Tiskova zprava by se mohlaewitjv kulturnich a lifestylovych
casopisech, stefntak casopisech zabyvajicich se &mim a mddou, a steni by bylo
mozné upravit tak, aby se @jrzajimala i jinA média, najklad ¢asopisy o firemnich

strategiich.

11.1.4 Event marketing a sponzoring

Kdyby uvazovala spoémost LPP o #tSich investicich do budovani ztkg, byl by dobrou
strategii vklad zdr@dj do sponzoringu. Existuje spousta rdajich udalosti spojenych

nagiklad s designem nebodstskou kulturou.

Dobrym gikladem n@izou byt ,graffiti jamy*, které byvaji velmi oblib&nmezi cilovou
skupinou zn&ky. Schazi se zde spousta lidi, dien byvaji idoly a ,,opinion leadry”, které
navsevnici respektuji. Pokud by ufici vyuzivali produkti znatky Cropp, nav&vnici by

si jist¢ vSimli toho ,necotelého designu” a je mozné, Ze by touziibfizit se svému idolu
alespan timto zpmisobem. Ostat) tuto strategii preferuje spoustaégwe znadmych
sportovnich zn&k, pges giganty jako jsou Nike (jejich produkty nosi gpeni hwzdy
jako Michael Jordan, Cristiano Ronaldo, LeBron Jaméger Woods, a dalsi) nebo Adidas
¢i Burton (Shaun White). Tyto spdleosti jiz davno pochopili, Ze spoji-li své jméno
s pozitivnimi emocemi vyvolanymi fp pozorovani zakaznikova kahi, potazmo
piedstavitele skupiny, sniz se gfetiitel ztotoAuje, ma pak mnohem vysSi

pravdpodobnost, Zeipvybéru produkfi bude upednostiovat pa¥ onu znaku.

Jako jiny giklad mozného sponzoringutife poslouzit vystava moderniho &mi Spousta
dnesnich vystav se jiZ neomezuje pouze na obraggchy, ale existuji také vystavy
netradénich navrli bot nebo pokryvek hlavy. Vifpac, Ze by se firma spojila grhito
eventy, ma jistotu, Ze kazdy z n&gtika predstavuje potenciondlni cilovou skupinu. Jsou
to totiz lidé aktivié se zajimajici o design & a pra¥¢ tyto by mohla znéa Cropp
oslovit. Nagiklad vytvaeni speciélni edice prdifezitost tohoto eventu by praggbdobré
sklidilo usgech, navic by bylo mozné tuto skttest dolle komunikovat a provazat tak

sponzoring s PR.
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Mnozstvi jinych znéek zaalo v posledni dabsponzorovat i koncerty ufci, stejré jako
umglce samotné. fikladem niiZze byt znéka Ecko. Ta svymi produkty sponzorujékolik
umelcu, kteri jsou ikonami na hudebni s@erili nosi obléeni z jeji dilny a pro zvySeni
efektu spolénost Ecko také sponzoruje koncerty, na nichz vygtuple znaka Ecko Sla
jese dal a synergii podgda dalSimi aktivitami, a to CSR — z kazdého pragtamproduktu
jde 30% z ceny na zachranu nosofo¥cAfrice. A konkrétg tuto socialni zodpasdnost

firem dale komunikuje v médiich. Takeé logo ZkpEcko je tvdeno siluetou nosorozce.

Sponzoring je rozhodnaktivitou, kterou by rédla spol€nost Cropp zvazit, ne-li rovhou
z&it praktikovat. Nejenze posili pozitivni image ¢kyg ale poniZze také prodém a

trznimu podilu \Ceské republice.

11.2Nové prodejny

Vytvaienim novych pobiek miZze firma také budovat svou pozitivni image — zakzzn
pak maji pocit, Ze je mozné jeji produkty sehnakiddiv a Ze je firma Uusgna, nehlegina
fakt, Zze¢im vice je zn&a na @ich, tim pro firmu Cropp |épe. Podivame-li sestopa
slavrejsi konkuregni znaky, je dolie viditelny rozdil pra¥y v pcitu poba@ek a
distributoi. Napiklad zn&ky jako Nike a Adidas, které se vigkumu umistily na
prvnich pozicich oblibenosti, maji své zastouperkazdém wtSim nmest v Ceské
republice. K tomu také iwavaji dalsi komunikani aktivity a podporuji tak image své
znaky. Je otazkou, ma-li Cropp zajem stat se tak nas@alezitosti. Na druhou stranu,
v pripact, Ze by jiz nedochézelo k naphani firemni strategie, 1ze expanzi zpomalit (coz

je ukité mnohem snazsi, nez ji zrychlit).

VSechny uvedené moznosti jsou realizovatelné \eteie rovirg, jelikoz zngka Cropp
Town nepistoupila na nabidku spoluprace a neposkytla udajeelkové filozofii
spole&nosti, potazmo zriky. Pokud by tyto Udaje byly k dispozici, navrhogan

komunikani aktivity by mozna mohly byt koncipované jinymizpbem.
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ZAVER

Cilem této bakalgké prace bylo zjistit, jaky vztah ma mladez, keénkr studenti
vysokych Skol k vybrané @sini znace. Diky informacim, které vyplynuly z realizovanéh
vyzkumu, bylo mozné specifikovat mnoZstvi trysakupniho chovéani a preferenci mezi
respondenty. Pokud by se spwiest Cropp Town rozhodla vybudovat dalSi piduove
méstt plném studerit tyto data by ji mohly poslouzit. Bohuzel se tatoatka ani po
n¢kolikatém pokusu o navazani spoluprace neozvala&chMs/ poznatky by do sebe
mnohem |épe ,zapadly”, kdyby byl k dispozici kontkriéinformace tykajici se moznych
zdroji, konkrétni filozofie, strukturyizeni znéky, apod. Bez tohoto je vSe pouze v r@vin

Uvah a teorie.

Vyzkumu se ztastnilo 284 respondahnt tento vzorek se ukazal jako dostate jelikoz
poskytl vSechny potbné informace k sestaveni #dy na nichz mohlo byt zaloZeno
vypracovanéeseni situace. Zastoupeni byli obyvatelégiéndech kraj Ceské republiky a

také obyvatelé Slovenska.

Z vysledka vyplynulo, Zze zné&a Cropp Town neni preferovanou, dokonce neni #hs p
znamou. VysokoSkolaci vestsing pripadi preferuji znakové obl€eni, ale pouze firem,
které jsou na trhu delSi dobu a jsou jiz ,zavedeR&vazuji znaky jako Nike a Adidas,
jez jsou povazovany za sportovni. Ochota utracé8ivgumy za obdeni se nezveda s
vékem, ale s p&tem obyvatel obce a je zavisla na pohlavi jedifmadle dotazniku jsou

Zeny meég ochotné zaplatit vysoké sumy, nez muzi.

Nekteré vysledky pizkumu byly vice-méh ocekavatelné, jiné odporuji zazitym
vSeobecnymiedstavam (ndfklad, Ze Zeny jsou ochotny za ol#ai zaplatit vyssfastky).
Naopak pedpokladanym jevem mohla byt skinest, Ze o zrikové obl€eni jevi zajem
vice Zen, nez muZz OvSem také tento mytus byl vyvracenétSina respondeiit

preferujicich znékové obl€eni byli muzi.

Je mozné, Ze vifpadt vySSiho potu dotdzanych by byly vysledky rozdilné, avsak teéji
webu vyplnto.cz nebyl ochoten umistit dotaznik e@&wma mista, kde by jej mohlo vyplinit
vice student. Proto musimeigdpokladat, resp. doufat, Ze tento vzorek respdiidebyl

ni¢im atypicky.
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PRILOHA P |: VZHLED PRODEJNY — FINAN CNi POBIDKA

Obrazek 1: Vzhled prodejny v obdobi fingnich pobidek
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PRILOHA P Il: MERCHANDISING PRODEJEN
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Obrazek 2 Ukazka merchandisingu ztey v prodejré
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PRILOHA P IIl: UKAZKA KOMUNIKA  CNi KAMPAN E V POLSKU

Obréazek 3 UPLNE JINE DZINY Cropp Town, Upl#jina jizda
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Obrazek 4: Vliv znacky na vnimani chuti piv



