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ABSTRAKT

Bakal&ska prace se zabyva zkoumanim vzniku a vyvojékanad vystopovatelnych
prvopaiatki, pres jeji pravni ochranu az pizeni a hodnotu pro dnesni firmy. Teoreticka
¢ast se ¥nuje vymezeni vSechitkzitych pojmi, souvisejicich se ztikou a jejimiizenim

k budovani jeji hodnoty.

Praktickacast zkouma jednu konkrétni ztka, potazmo jejéeskou pob&ku a analyzuje

jeji silné a slabé stranky.

Kli¢ova slova:

Znatka, hodnota zniky, strategickédizeni znaky.

ABSTRACT

This thesis examines the emergence and developrhbrdnds, from most early be-
ginning, through its legal protection to its managat and value for today's businesses.
The theoretical part deals with the definition miiortant terms related to the brand and its
management to build its value.

The practical part examines specific brand, thec&@anch in turn and analyzes its stren-

gths and weaknesses.
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Brand, brand value, strategic brand management.
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UvoD

"Znacka jecista sodasna hodnota kumulovanéwdry, ktera je vysledkem minulych mar-

ketingovych aktivit vlastnik'

E. Burke, byvaly CEO spaieosti Johnson & Johnsd€hernatony, 2009, s. 8)

Symboly, zn&ky a znameni nas provazeji od nepainArcheologické nalezy dokazuiji, Zze
jiz pred 35 tisici lety i lidé potrebu zaznamenavat své silnéitedité momenty, tehdy
jeS& do skalnich masivpomoci obrazového nebo znakového pisma. Sgla@nAltamira

je notoricky znama — préw ni lze zachytit prvni stopy komunikace. Histégicse ged-
chadci dnesnich zrigk vyvijeli z touhygi potreby jeding, ale i skupin po vlastni socialni
identifikaci, charakterizujici stranky jejich zita® uz se jednalo o viru, praci, kulturu,
zabavu, valku a gedevsim) obchod. Tyto zaznamy pakghazely z generace na generaci
a mnohé z nich se dochovaly dodnes. Jedna se afigh#bznaky, hieroglyfy a ideogra-
my — jakoZto pedchidce pisma. Najklad plny kruh znéici slunce slouzil jako ozgani

pro vSechno, co znamenalo teplcstkva zivot. S vyvojem lidstva se prohlubovala tauh
zaznamenavat hlubsi mysSlenky a opisovat komplik&gagevy jako jsou magické a mys-
tické sily a vyjevy, astronomicka a astrologickameni. Pdeba podlit se s okolim o
vysledky své prace a zviditelnit vlastni identitutak stala saiasti psychologické identity
¢loveéka. Magické a mytologické symboly pomahaly liderh&it strach z démonickych
predstav a vzyvat sily dobra. NabozZenské symbolii aékladni prvky ndbozZzenské dife-
renciace, rétoriky a jednani. Bez vyjimky vSechiry yvcetns téch, jez oznéujeme po-
jmem pohanskeé) vyjadji své hlavni mySlenky pomoci symbobt&i se podivatieba na
kieg’anstvi: kolo jako symbol&ného navratu, prazdny hrob jako symbolizéni, cesta
jako symbol Zivotniho putovani a hledanivBdni vyznam symbolu vychazi ze stafioé-
ho tessera hospitatis, coz je znameatgiské pohostinnosti, kdy host podgllpuceni
svemu hostiteli rozlomenou htinou hilku nebo tabulku, tak pak slouzila jako znameti p
piiStim setkani. Jako jedny z prvnich séatave stedowku objevovat znéky cechi a

jejich jednotlivych pislusniki. Remeslnici si ozrimvali své vyrobky, coZ pomahalo iden-
tifikovat jejich pivod. Postup& se vSak znika stala i jakymsi garantem kvalityckteré
znaky z té doby petrvaly do dneSnich dnJsou dokladem toho, Ze historicka kontinuita a
zachovani fivodnich zisohi vyroby jsou pro spéebitele dikazem tradiniho zpracovani

a kvality. Jsou tak spoluivcem image, kterd jeiteZitou sodasti korporatni identity. iR
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kladem takového dodnes funguijiciho i jsou vodoznaky erbu péme Zerotina na
produktech papirny ve Velkych Losinach, jiz Zerotié zaloZili. Jan Becher ma podobny

symbol, a sice svojiervenou peéet, ktera je na kazdém obalu likéz této korporace.

DalSi druh zné&ek byl vyusénim poteby identifikovat majitele dané&wei, znamé jsou na-
piiklad farméské monogramy, egyptské hospiské znaky dobytka. Spatiské a portu-
galské zn&eni dobytka dobyvateli ve igdni a Jizni Americe se stalo zakladem vlastni
heraldickeé tradice. Heraldika zaznamenala ¢t8jwozvoj v dob rozmachu sedowvké
rytitské kultury a odrazela spoknsky status a postaveni. Prvni doloZzeny erb rermas

Gzemi patil Vitkovi z Prcice, zminka o &m je z roku 1220.

Dalsim gredchidcem znéek jsou domovni znameni, ktera s€achéach objevuji zaroves
obchodnimi znaky, zg&ami, neboli merkami, jeZz ozdaji domy, rody a vyrobky. Neni
bohuZzel znamo, zda vzniklyigte domovni znameni nebo obchodni znaky &kana
Nicmérg se jednalo o snahudan priblizit své domy Slechtickym siiin. Proto maji
domovni znameni takasto podobu erbu. Na&glomu 18. a 19. stoleti se merky staly za-
kladem pro tvorbu tzv. ochranné znamky. Heralddarha pro vznik korporatniho desig-

nu nesmirny vyznam.

Teorie budovéni zri&y je dnes nedilnou séasti marketingu aipsouva pozornost od
hmotnych k nehmotnym zdiop. Zna&ka jako dilezita entita kombinuje furgki hodnoty,
odrazejici vykon, a s@asreé hodnoty emdni. Nagiklad produkty zn&k Dior¢i Jaguar
mohou se svymi konkurenty seéait v kvalit¢, funkci¢i vykonu, ale jsou preferovany pro
védi, Ze i no¥¢ vznikla konkurence, ma-li dostatek kapitalu, dakégchle dosahnout téze
kvality. Co vSak nelze okopirovat, napodobit a aigk emoni hodnota zniky. Je vSak
dulezité pracovat s @ma sodastmi hodnoty znky, jedna bez druhé samostatiiouho-
doke nefunguje. Pokud firma jedrido druhé podceni, vysledek se bohuZzel velice rychle

dostavi (nebo spiSe nedostavi).

Cilem bakal#ské prace je zkoumani vzniku a vyvoje &naa jeji vyznam a hodnota pro

dnesni firmy.
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|. TEORETICKA CAST
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1 VZNIK AVYVOJ POT REBY ZNACENI ZBOZi A OCHRANNE
ZNAMKY

Patatky uzivani ozngeni slouzici k rozliSerti oznaeni gedméta nachazime v obdobi
vzniku prvnich civilizaci. V této datvsak je&t nelze hovét o ochrannych znamkach,
nebo zna&kach, ale spiSe jde o primitivni znaky, které zklaleemaji souvislost s vyrobou
¢i s obchodem. Jejich vyznam byva ndbozensky, kaltoebo v neposledisadt socialni.

Za skuténé pedchidce dnesSnich ochrannych znamek povazujemékgnkteré odliSova-
ly vlastniky,¢i vyrobce. Prvni zminky o zdani produki I1ze vystopovat ve sénném ob-
chodu v obdobi praku. | sn€na zboZi totiz generoval&jakou zkuSenost — dobrou nebo
Spatnou, iuz s prodavajicim nebo s konkrétnim produktengtd tkuSenosti pak kupuji-
ci mohl €2it pri ptisti nav&ve ,trziste" a jit na jistotu tam, kde minule nakoupil vyh@dn
Postupg se tak z&alo rozliSovat mezi kvalitnim a nekvalitnim zboZénprodavajici z&li
své vyrobky znét treba vyrytim zn&ky ¢i otiskem jiného pedn®tu. Tato ozné&eni pak

slouzilo jako doklad kvality.(Vidman; Bazant, 1982)

Vyznam zn&ek tak roste spolu s rozvojem obchodu &r@ase projevovat snaha o nedo-

tknutelnost znéky, dnesni mluvou bychoiiekli, Ze to byla snaha o pravni ochranu.
1.1 Rimské pravo

Historie wt3iny dnenich pravnich instifuzasina ve starérRimé a ochranné znamky
nejsou vyjimkou. Zn&y, fungujici jako ozngeni vyrobki, dostavaji v dobstarychRi-
man jistou, by primitivni, formu pravni ochrany. Tato ochranadploskytovana provo-

zovatelim pouze ddasré a za zneuzitfekaloRimany trestni stihani.

"Zajimavy pohled na Zivot v Pompejich umgizna’kované pednety z palené hliny (tzv.
terra sigillata), u nichz lze it vyrobce. Velkaast echto pednetiz byla italského pvo-
du, ale vyskytuje se i dovazené zbozi z jizni @Gatieckterych vychodnich oblasti, nap

z Malé Asie, Syrie a EgyptdVidman; Bazant, 1982 , s. 27)
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1.2 Feudalismus

Ve feudalismu se zikou stavaji i Slechtickd rodova ozeai, neboli erby. Erby identifi-
kuji svého nositele, aplikuji se ve vSech moznyotighach, najdeme je na nabytku, Sat-
stvu, nadobi, ndhrobcich a mnohych dalSich mist@&t@éhe vsak pini funkci vymezeni
vlastnictvi. K posunu dochazi az pégd nagiklad v gipact jiz zminované velkolosi-
necké papirny. Tento #pob zné&eni od Slechtyfebiraji ifemeslnici a kupci, kt€ovsem
znaku jiz od z&atku pouZzivaji pro rozliSeni svych vyrab&d vyrobki konkurence.

Ze Slechtickych eriose pozéji vyvinuly cechovni znaky, které byly feudalni foou or-
ganizacgemeslaRemesiné cechy svéiplusniky chranily, davaly jim pravo ozfuvat
své zbhoZi zn&kou cechu a zérowigim ukladaly povinnost vyratt zboZi v dobré jakosti.
Nedodrzeni poZzadované kvality oZzonganého zbozZi nebo zneuziti 2kg bylo prisre tres-

tano.

Zname také ozri@avani vyrobk zemgépisnymi Udaji. To nilo v rdmci cech vyznam i

obchodovani za hradbamgst.
1.3 Vznik kapitalismu

DalSim historickym meznikem v oblasti Zeai zbozi byl rozvoj novych technologii a

s nimi souvisejici vznik manufaktur. To vedlo kesializaciremesinik a k inovace vy-
robnich nastrdgj. Z pomalé malovyroby se stava velkovyroba, triavéSuje, vziista péet
pracovnich sil. Konkurence jekolikanasobna. Rodi se kapitalismus a s nimiigtat
zboZzi odlisit, pateba identifikovat konkrétniho vyrobce a zajistit oehranu. Z hlediska
rozvoje znéek jsou o botlivé obdobi — umituji se nejen na zboZzi, ale také na obaly a
objevuji se prvni naznaky reklamy a propagace. bgiraviditehuji své znaky a snazi se
vést zakazniky k tomu, aby se g#irozliSovat jednotlivé znéky a vyZadovat tu svou
oblibenou. Zneuziti ziak je chraano registraci, poziva tak jiz pravni ochrany, a stz
pravniho hlediska stava pouhda &eochrannou znamkou.

1.4 Rakousko — Uhersko

Vubec prvnim pravnimipdpise, ktery se zabyval oblasti znamkového praeskych
zemich, byl cissky patent. 230 ze dne 7. prosince 1858, ktery byl platnyl olgdna
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1859. Tento ,zakon“ definoval ochrannou znamku jakaa&eni zvlastniho druhu, slouzici
k vzdjemnému odliSeni vyroblod iznych vyrobé. Cisdsky patent neuvadi druhoveé
¢lereéni, naproti tomu definuje ozdeni vylowena ze zapisu.émi jsou ,znamky oznéu-

jici predn®t nemravny, pohorslivy, genericky, klamagiypricici se véejnému péadku®.
Znamkoveé pravo o zejména na podniku, ochrana zapsané znamliisga v defino-
vani gecinu neopraviného uzivani stejné, nebo natolik podobné azndainé ochranné
znamky. Ochrana zajivala soukromopravni prastlky a ustanoveni trestniho zakona.
Necely rok poté, co tento zakon vesSel v platnogg bapsana naSe prvni a&gwe proslu-

la ochrann& znamka Pilsner beer. (epravo, 201ing¢Hn
1.5 Obdobi let 1918 — 1945

V roce 1918, po vznik@eskoslovenské republiky, byly na naSem Uzefmizaty dive
platné rakousko-uherské praviegpisy, a to ¥etné pravni Upravy ozrigni. Jde o zakony
¢. 469 &. 471 z roku 1919 a zak@n 261 z roku 1921Tyto normy umo#ovaly pravni
ochranu ozn&ni @i zachovani kontinuity zndmkovych prav na Uzemiétavstatu, za
podminky, Ze tato prava byla ve stanoveriglptihlaSena u fislusné obchodni a Zivnos-

tenské komory. (epravo, 2011, [onine])
1.6 Obdobi po 2. s¥toveé valce

Toto obdobi se neslo v duch socialistické ekonopmtky poznamenalo i oblast Ze& a
ochrannych znamek. Ty byly vnimany jako psiatek kapitalismu, pro ktery neni v socia-
listické spolenosti prostor. V socialistické ekonomice ztratiGhanna znamka sveé opod-
statréni. Neexistovala konkurence, vyrdims byl zajiS€n odbyt bez jakékoliv vlastni sna-
hy, a tak se ztratila pigba odliSit se od konkurence. Tigstala pouze na poli mezinarod-

niho obchodu.

1.7 19.stoleti az sofasnost

Za takzvanou zlatou éru ztek je povaZzovana dekada 19. stoleti. V tédatmikaly zna-
ky Avon, Coca-Cola, Gillette, Colgate, Heinz, IvpHeineken, Lipton a mnohé dalsi, kte-
ré funguji do sotasnosti a $tSina z nich je jedidkou ve svém segmentu. NejstarSi z nich
maji vice nez stoletou historii. VSechny jsou ilakd a spiuji moderni pozadavky sou-

¢asnosti. Samdejme —fada z nich prosla za svou existeri@mymi redesigny, ale zaklad
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zustava stale stejny. V nadsazceilime Ze tajemstvi dlouh@kosti zn&ky se skryva
v oblasti jejiho fisobeni — nejlépe jsou na tom ty, které ,vsadily‘uspokojovani lid-
skych poteb — jist, piti umyt se.

Ohlédneme-li se za uplynulymi sto lety, shledaneeslb o obdobi, které ve srovnani se
souwasnosti bylo pro zgay ,prochazkou vitzovém sadu“. Prvni polovina 20. stoleti byla
poznamenana dwma s\¥tovymi valkami, Bhem nichz poptavkaipvySovala nabidku.
Obrovsky ekonomicky a popuiai rast, ktery nastal po druhé&wove valce, ved| ke vze-
stupu stedni spoléenské vrstvy a ta ,zajistila“ zvySenou poptavkuzpatkovém zbozi.
Firmy produkovaly kvanta zboZi a s timto jevemr&&l v ruce rozvoj nové discipliny,
brand managementu. Toto @tkshi bylo systematicky zavédo do firemnich struktur v

50. a 60. letech 20. stoleti. Péggv 80. letech, finaénici z Wall Streetu pochopili, Ze
znaky jsou aktiva ovliviujici ziskovost jednotlivych firem a jejich celkaydnodnotu tim,

Ze generuji znay cash-flow.

Nyn¢jSi situace na trhu je na hony vzdélena té idyliékéra panovalaipd sto lety. Dva-

caté prvni stoleti definovalo novy ramec referejadio je intenzivni konkurence, vysoke
ocekavani zakaznik nové komunikéni stale se rozvijejici technologie, dynamicky se

menici trh a v neposlediiadc je zde globalizace se svymi klady i zapory. Dnaegoiebi-

tel je navic komunikan¢ presyceny a jakékoli tvrzeni typu ,,Jsme nejlepSiBairse slovy
.Dokazte to!“. (Marketingové noviny, 2003, [online]

V oblasti ochrannych znamek3eské republice je historickym meznikem vstup dooBvr
ské unie. Vstup do Unie znatélovlivnil vnimani ochrannych znamekfigemz pravni
Uprava této oblasti je stale v nekérim vyvoji, a to zejména v oblasti registrace vy
netradénich drulii ochrannych znamek. To je téma poné hojré diskutované na mezina-
rodni Urovni. Dochazi k posunu samotné funkce auhyeh znamek, ty neslouzi pouze k
odliSeni givodu zboZi a sluzeb, ale jsoiedmétem obrovskych investic a mezinarodnich
finan¢nich transakci. Lzetekavat, Ze rozvoj znamkového prava bude mit i stjpcipten-
denci spoléné s @ichazejicim rozvojem novych technologii a trénliteré ovlivni vznik
fady dalSich netradiich zng&ek. (epravo, 2011, [online])
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1.8 Interbrand a TOP 100 nejdrazSich znéek swta

Spole&nost Interbrand kazdotn¢ sestavuje Zdftek sta nejdrazSich zéek swta. Podi-
vame-li se na tento zZ#bek, zjistime, Ze americké ztky jsou na tom v tomto ohledu nej-

lépe. Prvni desitka jim totiz gabez vyjimky.

.P ricemz nmizemesici, Ze hodnota zray je funkci sily zriky a sila znéky je funkci jeji-
ho ostrého zadieni (diferenciace), jasného a konkrétniho vyznamyslich zakaznik
Americké zneky vychazeji v porovnani se zkami evropskymi, japonskyiijinokorej-

skymi lépe.”
(Interbrand, 2008, [online])

Prvnich deset nejcetjSich zng&ek swta roku 2011 jsou:

. Coca-Cola
. IBM

. Microsoft

. Google

GE

. McDonald's
. Intel

. Apple

© ® N o O~ W NP

. Disney
10. Hewlett Packard

(Interbrand, 2011, [online])

Zelricek sestavuje spalnost Interbrand, ktera jarem v oblasti brand consultingue
spolupraci £asopisem Business Wedki jeho tvorlE vychazi z podklail spol€&nosti J.
P. Morgan Chase & Co., Citigroup a Morgan Stanfshicek uvadi dolarovou hodnotu
znaek brand value (hodnota zikg ve finartnim vyjadeni/finaréni vyjadeni hodnoty
znaky), nikoli brand equity (hodnota ztly ve finartnim vyjadeni/finaréni vyjadeeni
hodnoty zn#&ky plusobsahuje i vSe ,nehmotné*, co si jako zakaznimdnotou zné&ky
béZné spojujeme. B hodnoceni se vychazi z toho, jaké procento zosgikh @ijmu spo-
le¢nosti Ize pipsat k dobru pravznace (s ohledem na fakt, Ze firmy majzna aktiva,

ktera generuji cash-flow, a zZtka je pouze jednim z nich). Ztleou miZze byt bd’ korpo-
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ratni zngka (nagiklad IBM) nebo zné&ka ukité produktov&ady, teba Marlboraii Ne-
scafe. Hodnoceni Interbrandu je akceptovano &inani kruhy &etrg Wall Streetu

K samotnému weni hodnoty zngky Interbrand pouziva metodisté sogdasné hodnoty
diskontovaného cash-flow (net present value ofadiated future cash flow)figemz pro-
jekce se daji nacasové obdobidti let. Diskontni sazba vychazi ze sily Zkwa (Brand's
vysledku je pak vySSi hodnota cash fl&ila zngéky se utuje na zaklaél zakladnich sed-
mi faktoni: leadership, stabilita, trh, globalnost, trendykmikaini podpora, pravni ochra-
na.Poprvé piSel Interbrand s touto metodou jiz v roce 198& auwzdobu ohodnotil tisice
brand.

Je teba zdraznit, Ze se nejedna o absolutnigald. Aby se zn&ka vibec dostala na se-

znam, musi spinititzakladni podminky:

1. musi mit vysSi hodnotu nez 1 miliarda USD,

2. minimalré jedna fetina ijmt znaky musi pochazet z oblasti mimo zenmvpdu
3. musi byt viejné k dispozici marketingoveé a finani Udaje.

Pokud rkterou z vySe uvedenych podminek firma nigjg, neni zéazena do v Zéfiku,
jsou to napiklad zn&ky Wall-Mart, Mars, Visa a jiné (Marketingové noyir2003,

[online])
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2 DEFINICE ZNA CKY

“Pokud by se @ tento podnik rozédlit, vzal bych si radji znacky, ochranné znamky a
dobré jméno spot@mosti a vy byste si mohli nechat vSechny ostatrdtiénvc. Ja bych

dopad! Iépe nez vy.“
John Stuart, byvaly prezident spdtesti Quaker Oats Ltd.(Chernatony, 2009, s. 7)

V souwasném modernim & hraji zn&ky velice vyznamnou roli. Proto je prace s nimi
souwasti marketingovych komunikaci. Za chovanimckyasmérem ke spdebiteli a za
jejim vnimani spdtbitelem je skryta piva a mraveni prace. Nic, co se se afkau dje,
neni samovolny proces, ale promySlena strategieageamentu, tedy alespe téch sprav-
né fizenych podnicich a spéieostech. UsBna znaka projde za svou existenci dlouho-
dobym, peélivé naplanovanym procesem budovani a sdsjo¥ je polozkou velkych in-
vestic. Silnd zn&a oproti slabym a mérenamym ma évéru zakaznika a je vnimana jako
zdroj kvalitnich produkt. Znatka je nejcengsi hodnota firmy, zngka prodava a odliSuje
zbozi jedné firmy od ostatni konkurence. Positigrena&ky definuje zarovie také pozici
produkti. Brand uéuje cenovou Urove vymezuje komunikaci. Zitaa je stedobod, ktery
je neustale prozkoumavéan a analyzovan. Z hlediskketingovych komunikaci se zaby-
vame zejména \&Bimi znaky, tedy jménem a designem, vizualnimestyl produktem,

servisem, firmou a jeji image...

Vybudovat zn#&ku stoji spoustitasu a investic. Jde o investici, ktera ma poterpiiaést
znané zisky, ovSem jen vifpad, Ze je spravirizena. Bohuzel jsmé&asto s¥dky toho,

Ze se organizace budovani gadostaténé newnuji a pokud nedosahnou pozadovanych
vysledki ihned, okamzit investice omezi. N&fklad mali vyrobci spdebniho zbozi nein-
vestuji do budovani vlastni ztky jako takove, ale pouze do palomi o dodavateli vel-

kych maloobchodnictetzci.

Znaka ma budovat w/éru zakaznili, zarové jim ale ma dat moznost &dvat svému
okoli informace o sab Prosé staré znamé ,Satysthji ¢lovéka.* Pojimani znéky jako
nastroje pro diferenciaci, neboli identifikaci jade ve spoknosti vede k tomu, Ze dochazi
ke sméSovani pojmu brand a pojmu obchodni&ma neboli trademark. Obchodni 2zka

je jakykoliv graficky znak, ktery je schopen odliprodukt jedné firmy od druhé. Obchod-
ni zna&ka mize obsahovat slova, pismeggslice, symboly a tvary. T&im se od sebe lisi

obchodni znéka a zné&ka, je gitomnost funknich a eménich hodnot.
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»Organizace musi tvrd pracovat na tom, aby/mély spotebitele spojovat si ditou ob-
chodni znéku s jejich zné&kou. K Usgsnym pikladim pati nap*. logo ,swoosh” od Nike,
zlaté brany od McDonald’s, kitci gentleman od Johnie Walker, paak Bibendum od
Michelin nebo kruhova zika na autech BMW(Chernatony, 2009, s. 18)

Nékteré organizace si zaregistrovaly podobu svéhgkaoveho produktu, ipadré pouze
jeho obal jako ochranou znamku a pouZzivaji ji vé pvopagaci velmi systematicky tak,
aby si spatkebitelé vizualni podobu automaticky spoijili £itym souborem hodnot. Prav-
dépodobr nejznamgjSim prikladem reklamy, ktera je postavena na upoutanonmosti
hodnotami, je lahev od Coca-Coly. Ukolem a zéatioviéem je nejen vytvigt povédomi o
obchodni znéce, ale také efektivnvyuzit komunikénich gilezitosti k propojeni obchod-
ni znaky s hodnotami zriky.(Chernatony, 2009)

2.1 Ruzné vyklady pojmu ,znacka“

Odborna literatura se ve vykladech pojmuckaaliSi autor od autora. Nasledujégist pra-
ce je jakousi sondou do naaardborné viejnosti.

Zname ti zakladni interpretace:

Interpretace zaloZené na vstupugradiiujici budovani zniky jako konkrétni zfisob Fi-
délovani zdrofi s cilem ovlivnit zdkazniky: logo, pravni nastrspol&nost, informani
zkratka, snizeni rizik, vyt¥éni pozice, personifikace, soubor hodnot, vizelgvani hod-

noty, identita.

Interpretace zaloZené na vystupugradiuje zpisob, jakym znéka umo#iuje svym klien-

tam zisk&vat hodnotu: image, vztahy.
Interpretace zalozené tase, kladeitaz na evoltni povahu znéy: rozvijejici se entita.
(Chernatony, 2009)

Kotler ve své knize Marketing od A do Z piSe, Zecka je jakékoliv pojmenovani, se kte-
rym je spojen &aky vyznam, nebo asociace. Ale 8kvznaka je vic! Profj¢uje vyrobku

nebo sluzb zabarveni a zvuk.
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»Roberto Goizueta, byvaleditel Coca-Coly, se vyjéil takto: VSechny naSe tovarny a
vyrobni z&izeni by mohly zitra lehnout popelem, ale hodrniatyyfby se to tédF nedo-

tklo. Ta ve skutaosti spdiva v dobrém jménu nasi ziky a znalostech naSich lidi.”
(Kotler, 2003, s. 178)

Kotler dale uvadi, Ze znamkou dobré d@naje mira loajality nebo preference, jaké vyvo-
lava. Harley Davidson je skla zna&ka, protoZze majitelé motocykHarley Davidson jen
ziidkakdy grejdou k jiné znéce. Obdoba je na tom Apple Macintosh, jeho uzivatelé patr-

n¢ nikdy negejdou k Microsoftu.

2.1.1 Logo

Americkd marketingova asociace zavedla v roce 3680u ze znamych definic z¥ey,

ktera zdiraziuje vyznam loga a vizualnich slozek zky

»~Jmeéno, nazev, symbol, vzor nebo jejich kombinggehz relem je identifikovat zbozi
nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny drajicich a odliSit je od zboZzi nebo
sluzeb konkurence(Chernatony, 2009, s. 32)

Prikladem takové zriky, jiz I1ze na prvni pohled snadno identifikova, Apple se svym
jablkem, BMW, Coca-Cola, Marlboro a dalSi. Sgolesti do log investuji obrovské sumy,
jsou si ¥domy sily tohoto rozpoznavaciho nastroje. Vizuéhst je sice dlezita, nikoliv
vS8ak primarni, diferenciace zfky znamena vice, nez pouhé vizuélni odliSeni ockieon
rence, daleko wWezit¢jSi je najit podstatny atributibbzity pro zadkaznika a nasledie)
prabézrneé udrzovat v mysli klienta. Logo je spiSe strategi¢éstiizeni znaky, neZli tak-

ticka, logo by milo pomoci vykreslovat v@ch zakaznil charakter firmy, nikoli jej tviit.

(Chernatony, 2009) Kotler uvadi, Ze pro &aje nutné zvolit fitaZlivy zjev. Sva tvrzeni
doklada pikladem, kdy skupit zakaznik panelu byly promitnuty dvkrasrié Zeny, které
pochopiteld dostaly hodnoceni 50/50. Ve chvili, kdy jedna bytamenovana Jennifer a
druh& Gertruda, dostala Jennifer 80 procentihigtler, 2003)

2.1.2 Slogan
Kotler ve své dalSi knize Marketing podle Kotleli&gpo sloganech charakteristickych
vyrocich, jez mnohé firmyiavaji ke svému jménu. Tyto vyroky pak opakujielécmar-

ketingové komunikaci adinek takového opakovani je téfrhypnoticky. Podivejme se na
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konkrétni giklady: Budweiser ,The King of Beers"”, Ford ,Qualits Our Number One

Job*, Miele ,Forever Better".

Vymyslet takto chytlavy slogan je velmi nesnadnkezéost, mnohé firmy i gigantického
rozmeru své slogany i, jako giklad takového vyvoje Kotler uvadi zttal Philips, ktera
dodnes sfj spravny slogan hleda, nabwétSina dosud pouzivanych se ne@kia a byla
napadena vtipalky, kieje dehonestovali. (Kotler, 2006)

2.1.3 Barvy

Znxka by n€la ve své komunikacigsobit jednots a ucelen, to se tyka také pouzivani
barev a fonl. V tomto gipad jiz znatka presahuje do korporéatni identity. Spadtitel by
méla snadno P pohledu na jakykoliv komunikai material uit, Ze se jedna offbuznost
s danou zn&kou. Nagiklad firma Caterpillar dodava vSechny své strageziuté bary, ta
je samo¥ejme¢ barvou korporatni. IBM pouziva ve své komunikacidrou, T-Mobile -

Zovou, Vodafongervenou. Spaéebitelé si tuto souvislosgtsinou velmi doe uwdomuiji.

(Kotler, 2006)

2.1.4 Pozice

.DalSi perspektivou, kterou vedeni spiiesti gi interpretaci znaky pouzivaji, je znka
jako prostedek vytvéeni pozice, tj. zajighi, aby si zakaznici neustale spojovali daas
konkrétnim funknim pinosem nebo velmi malymdvem funknich pinos: - nap*. BMW
a vykon nebo Volvo a bezpest."(Chernatony, 2009, s. 40)

Spravig poziciovana zngka se stava pro zakaznika v jistém smyslu reteiem bodem a
v ocich spotebitele spiuje ve své kategorii tité standardy, nebo to spebitel alespi
piedpoklada. Spravnykistup v budovani pozice ztky je tedy vychazet z fugkich hod-

not vnimanych zakaznikem, nikoli managementem. ri@teny, 2009)

2.1.5 Znacka jako soubor hodnot

»Sir Richard Branson prohlasil, Ze ztla Virgin je souboremdpi hodnot - kvality, inova-

ce, hodnoty, zabavy a pocitu vyzvy. Kdyz se rogaadwozsteni znaky Virgin do novych
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trznich segmerif musi se prokazat platnost alegpiy z ¥chto zékladnich hodnot, tepr-

ve pak je pouziti zaly povoleno.“(Chernatony, 2009, s. 45)

Jinymi slovy — pohled na ztlu jako na soubor hodnot ndm poskytuje zakladniestai

kamen pro odliSeni od jinych ztek.
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3 VZNIK AVYVOJ POT REBY ZNACENIi ZzBOZi A OCHRANNE
ZNAMKY

Patatky uzivani ozngeni slouzici k rozliSerti oznaeni gedméta nachazime v obdobi
vzniku prvnich civilizaci. V této datvsak je&t nelze hovét o ochrannych znamkach,
nebo zna&kach, ale spiSe jde o primitivni znaky, které zklaleemaji souvislost s vyrobou
¢i s obchodem. Jejich vyznam byva ndbozensky, kaltoebo v neposledisadt socialni.

Za skuténé pedchidce dnesSnich ochrannych znamek povazujemékgnkteré odliSova-
ly vlastniky,¢i vyrobce. Prvni zminky o zdani produki I1ze vystopovat ve sénném ob-
chodu v obdobi praku. | sn€na zboZi totiz generoval&jakou zkuSenost — dobrou nebo
Spatnou, iuz s prodavajicim nebo s konkrétnim produktengtd tkuSenosti pak kupuji-
ci mohl €2it pri ptisti nav&ve ,trziste" a jit na jistotu tam, kde minule nakoupil vyh@dn
Postupg se tak z&alo rozliSovat mezi kvalitnim a nekvalitnim zboZénprodavajici z&li
své vyrobky znét treba vyrytim zn&ky ¢i otiskem jiného pedn®tu. Tato ozné&eni pak

slouzilo jako doklad kvality.(Vidman; Bazant, 1982)

Vyznam zn&ek tak roste spolu s rozvojem obchodu &r@ase projevovat snaha o nedo-

tknutelnost znéky, dnesni mluvou bychoiiekli, Ze to byla snaha o pravni ochranu.
3.1 Rimské pravo

Historie wt3iny dnenich pravnich instifuzasina ve starérRimé a ochranné znamky
nejsou vyjimkou. Zn&y, fungujici jako ozngeni vyrobki, dostavaji v dobstarychRi-
man jistou, by primitivni, formu pravni ochrany. Tato ochranadploskytovana provo-

zovatelim pouze ddasré a za zneuzitfekaloRimany trestni stihani.

"Zajimavy pohled na Zivot v Pompejich urmgiZzna’kované pednety z palené hliny (tzv.
terra sigillata), u nichz lze it vyrobce. Velkaast echto pednetiz byla italského pvo-
du, ale vyskytuje se i dovazené zbozi z jizni @Gatieckterych vychodnich oblasti, nap

z Malé Asie, Syrie a EgyptdVidman; Bazant, 1982 , s. 27)
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3.2 Feudalismus

Ve feudalismu se zikou stavaji i Slechtickd rodova ozeai, neboli erby. Erby identifi-
kuji svého nositele, aplikuji se ve vSech moznyotighach, najdeme je na nabytku, Sat-
stvu, nadobi, ndhrobcich a mnohych dalSich mist&t@he vsak plini funkci vymezeni
vlastnictvi. K posunu dochazi az pégd nagiklad v gipact jiz zminované velkolosi-
necké papirny. Tento #pob zné&eni od Slechtyfebiraji ifemeslnici a kupci, kt€ovsem
znaku jiz od z&atku pouZzivaji pro rozliSeni svych vyrab&d vyrobki konkurence.

Ze Slechtickych eriose pozéji vyvinuly cechovni znaky, které byly feudalni foou or-
ganizacgemeslaRemesiné cechy svéiplusniky chranily, davaly jim pravo ozfuvat
své zbhoZi zn&kou cechu a zérowigim ukladaly povinnost vyratt zboZi v dobré jakosti.
Nedodrzeni poZzadované kvality oZzonganého zbozi nebo zneuziti 2k bylo ot prisns

trestano.

Zname také ozri@avani vyrobk zemgépisnymi Udaji. To nilo v rdmci cech vyznam i

obchodovani za hradbamgst.
3.3 Vznik kapitalismu

DalSim historickym meznikem v oblasti Zeai zbozi byl rozvoj novych technologii a

s nimi souvisejici vznik manufaktur. To vedlo kesializaciremesinik a k inovace vy-
robnich nastrdgj. Z pomalé malovyroby se stava velkovyroba, triavéSuje, vziista péet
pracovnich sil. Konkurence jekolikanasobna. Rodi se kapitalismus a s nimiigtat
zboZzi odlisit, pateba identifikovat konkrétniho vyrobce a zajistit oehranu. Z hlediska
rozvoje znéek jsou o botlivé obdobi — umituji se nejen na zboZzi, ale také na obaly a
objevuji se prvni naznaky reklamy a propagace. bgiraviditehuji své znaky a snazi se
vést zakazniky k tomu, aby se g#irozliSovat jednotlivé znéky a vyZadovat tu svou
oblibenou. Zneuziti ziak je chraano registraci, poziva tak jiz pravni ochrany, a stz
pravniho hlediska stava pouhda &eochrannou znamkou.

3.4 Rakousko — Uhersko

Vubec prvnim pravnimipdpise, ktery se zabyval oblasti znamkového praeskych
zemich, byl cissky patent. 230 ze dne 7. prosince 1858, ktery byl platnyl olgdna
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1859. Tento ,zakon“ definoval ochrannou znamku jakoa&eni zvlastniho druhu, slouzici
k vzdjemnému odliSeni vyroblod iznych vyrobé. Cisdsky patent neuvadi druhoveé
¢lereéni, naproti tomu definuje ozdeni vylowena ze zapisu.émi jsou ,znamky oznéu-

jici predn®t nemravny, pohorslivy, genericky, klamagiypricici se véejnému péadku®.
Znamkoveé pravo o zejména na podniku, ochrana zapsané znamliisga v defino-
vani gecinu neopraviného uzivani stejné, nebo natolik podobné azndainé ochranné
znamky. Ochrana zajivala soukromopravni prastlky a ustanoveni trestniho zakona.
Necely rok poté, co tento zakon vesSel v platnogg bapsana naSe prvni a&gwe proslu-

la ochrann& znamka Pilsner beer. (epravo, 201 hédni
3.5 Obdobi let 1918 — 1945

V roce 1918, po vznik@eskoslovenské republiky, byly na naSem Uzefmizaty dive
platné rakousko-uherské praviegpisy, a to ¥etné pravni Upravy ozrigni. Jde o zakony
¢. 469 &. 471 z roku 1919 a zaka@n 261 z roku 1921Tyto zdkony umoZovaly pravni
ochranu ozn&ni @i zachovani kontinuity zndmkovych prav na Uzemiétavstatu, za
podminky, Ze tato prava byla ve stanoveriglptihlaSena u fislusné obchodni a Zivnos-

tenské komory.(epravo, 2011, [onine])
3.6 Obdobi po 2. s¥tové vélce

Toto obdobi se neslo v duch socialistické ekonoptky poznamenalo i oblast Ze& a
ochrannych znamek. Ty byly vnimany jako psiatek kapitalismu, pro ktery neni v socia-
listické spolenosti prostor. V socialistické ekonomice ztratiGhanna znamka sveé opod-
statréni. Neexistovala konkurence, vyrdims byl zajiS€n odbyt bez jakékoliv vlastni sna-
hy, a tak se ztratila pigba odliSit se od konkurence. Tigstala pouze na poli mezinarod-

niho obchodu.

3.7 Sowasnost

Za takzvanou zlatou éru ztek je povaZzovana dekada 19. stoleti. V tédatmikaly zna-
ky Avon, Coca-Cola, Gillette, Colgate, Heinz, IvpHeineken, Lipton a mnohé dalsi, kte-
ré funguji do sotasnosti a $tSina z nich je jedidkou ve svém segmentu. NejstarSi z nich
maiji vice nez stoletou historii. VSechny jsou ilakd a spiuji moderni pozadavky sou-

¢asnosti. Samdejme —fada z nich prosla za svou existeri@ymi redesigny a facelifty,
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ale z&klad @stava stéle stejny. V nadsazceiliog, Ze tajemstvi dlouh@kosti zn&ky se
skryva v oblasti jejihojsobeni — nejlépe jsou na tom ty, které ,vsadily‘uspokojovani

lidskych poteb — jist, piti umyt se.

Ohlédneme-li se za uplynulymi sto lety, shledaneeslb o obdobi, které ve srovnani se
souwasnosti bylo pro zri&y "prochazkou virzovém sadu". Prvni polovina 20. stoleti byla
poznamenana dwma s\¥tovymi valkami, khem nichz poptavkaipvySovala nabidku.
Obrovsky ekonomicky a popuiai rast, ktery nastal po druhé&wove valce, ved| ke vze-
stupu stedni spoléenské vrstvy a ta ,zajistila“ zvySenou poptavkuzpatkovém zbozi.
Firmy produkovaly kvanta zboZi a s timto jevemr&&l v ruce rozvoj nové discipliny,
brand managementu. Toto @tkshi bylo systematicky zavédo do firemnich struktur v

50. a 60. letech 20. stoleti. Péggdv 80. Letech, finaénici z Wall Streetu pochopili, Zze
znaky jsou aktiva ovliviujici ziskovost jednotlivych firem a jejich celkaydnodnotu tim,

Ze generuji znay cash-flow.

Nyn¢jSi situace na trhu je na hony vzdélena té idyliékéra panovalaipd sto lety. Dva-

caté prvni stoleti definovalo novy ramec referejadio je intenzivni konkurence, vysoke
ocekavani zakaznik nové komunikéni stale se rozvijejici technologie, dynamicky se

menici trh a v neposlediiadc je zde globalizace se svymi klady i zapory. Dnaegoiebi-

tel je navic komunikan¢ presyceny a jakékoli tvrzeni typu ,Jsme nejlepSiBairse slovy
.Dokazte to!“. (Marketingové noviny, 2003, [online]

V oblasti ochrannych znamekGeské republice je historickym meznikem vstup reijaybl
do Evropské unie. Vstup do Unie znatetlivnil vnimani ochrannych znamekijgem?z
pravni Uprava této oblasti je stale v nekiofim vyvoji, a to zejména v oblasti registrace
novych a netradnich drutii ochrannych znamek. To je téma pond hojrg diskutované

na mezinarodni urovni. Dochazi k posunu samotnkciochrannych znamek, ty neslouzi
pouze k odliSeniijpodu zbozi a sluzeb, ale jsotegmétem obrovskych investic a mezina-
rodnich finagnich transakci. Nelze tedy neZe@éavat, Ze rozvoj znadmkového prava bude
mit i do budoucna stoupajici tendenci spoées richazejicim rozvojem novych technolo-

gii a trend, které ovlivni vznikady dalSich netraéiich zng&ek. ( epravo, 2011, [online])
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3.8 Interbrand a TOP 100 nejdrazSich zné&ek swta

Spole&nost Interbrand kazdotn¢ sestavuje Zdftek sta nejdrazSich zéek swta. Podi-
vame-li se na tento zZ#bek, zjistime, Ze americké ztky jsou na tom v tomto ohledu nej-

lépe. Prvni desitka jim totiz gabez vyjimky.

.P Ficemz nizemerici, Ze hodnota zrly je funkci sily znky a sila znéky je funkci jejiho ostrého
zanereni (diferenciace), jasného a konkrétniho vyznamyslich zakaznik
Americké znéky vychazeji v porovnani se zkami evropskymi, japonskyuiijihokorejskymi

lépe.”
(Interbrand, 2008, [online])

Prvnich deset nejcetjSich zng&ek swta roku 2011 je:

. Coca-Cola
. IBM

. Microsoft

. Google

GE

. McDonald's
. Intel

. Apple

© ® N o O~ W NP

. Disney
10. Hewlett Packard
(Interbrand, 2011, [online])

Zelricek sestavuje spalnost Interbrand, ktera jarem v oblasti brand consultingue
spolupraci £asopisem Business Wedki jeho tvorlg vychazi z podklail spol€&nosti J.
P. Morgan Chase & Co., Citigroup a Morgan Stanfshicek uvadi dolarovou hodnotu
znatek brand value (hodnota Zthkgy ve finartnim vyjadeni/finaréni vyjadeni hodnoty
znaky), nikoli brand equity (hodnota ztly ve finartnim vyjadeni/finaréni vyjadeeni
hodnoty zna&ky plusobsahuje i vSe ,nehmotné*, co si jako zakazni@dnotou zneky
béZné spojujeme. B hodnoceni se vychazi z toho, jaké procento zosgikh @ijmu spo-
le¢nosti Ize pipsat k dobru pravznaice (s ohledem na fakt, Ze firmy majzna aktiva,

ktera generuji cash-flow, a zZtka je pouze jednim z nich). Ztleou mize byt bd’ korpo-
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ratni zngka (nagiklad IBM) nebo zné&ka ukité produktov&ady, teba Marlboraii Ne-
scafe. Hodnoceni Interbrandu je akceptovano &inani kruhy &etrg Wall Streetu

K samotnému weni hodnoty zngky Interbrand pouziva metodisté sogdasné hodnoty
diskontovaného cash-flow (net present value ofadiated future cash flow)figemz pro-
jekce se daji nacasové obdobidti let. Diskontni sazba vychazi ze sily Zkwa (Brand's
vysledku je pak vySSi hodnota cash fl&ila zngéky se utuje na zaklaél zakladnich sed-
mi faktoni: leadership, stabilita, trh, globalnost, trendykmikaini podpora, pravni ochra-
na.Poprvé piSel Interbrand s touto metodou jiz v roce 198& auwzdobu ohodnotil tisice
brand.

Je teba zdraznit, Ze se nejedna o absolutnigald. Aby se zn&ka vibec dostala na se-

znam, musi spinititzakladni podminky:

1. musi mit vysSi hodnotu nez 1 miliarda USD,

2. minimalré jedna fetina ijmt znaky musi pochazet z oblasti mimo zenmvpdu
3. musi byt viejné k dispozici marketingoveé a finani Udaje.

Pokud rkterou z vySe uvedenych podminek firma nigjg, neni zéazena do v Zéfiku,
jsou to napiklad zn&ky Wall-Mart, Mars, Visa a jiné (Marketingové noyir2003,

[online])
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4 DEFINICE ZNA CKY

“Pokud by se il tento podnik rozélit, vzal bych si radji znacky, ochranné znamky a
dobré jméno spolmosti a vy byste si mohli nechat vSechny ostatiwitidénéc. Ja bych
dopadl Iépe nez vy.“ John Stuart, byvaly prezidgaie'nosti Quaker Oats Ltd.(Cher-
natony, 2009, s. 7)

V sowasném modernim & hraji zn&ky velice vyznamnou roli. Proto je prace s nimi
souwasti marketingovych komunikaci. Za chovanimékyasneérem ke spaebiteli a za
jejim vnimani spdebitelem je skryta @diva a mraveni prace. Nic, co se se zfkau dje,
neni samovolny proces, ale promyslena strategieagamentu, tedy alespe téch sprav-
né fizenych podnicich a spaleostech. Usgsna znaka projde za svou existenci dlouho-
dobym, pelivé naplanovanym procesem budovani a saejoe je polozkou velkych in-
vestic. Silnd zn&a oproti slabym a mé&rznadmym ma @ivéru zakaznika a je vniméana jako
zdroj kvalitnich produkt. Znatka je nejcengsi hodnota firmy, znga prodava a odliSuje
zbozi jedné firmy od ostatni konkurence. Positigrinaky definuje zarove take pozici
produkti. Brand utuje cenovou urove vymezuje komunikaci. Zit&a je stedobod, ktery
je neustale prozkouméavan a analyzovan. Z hledisk&etingovych komunikaci se zaby-
vame zejména \#simi znaky, tedy jménem a designem, vizualnimestylproduktem,

servisem, firmou a jeji image...

Vybudovat zn&ku stoji spoustdasu a investic. Jde o investici, kterd ma potemtiaést
znané zisky, ovSem jen fpack, Ze je spravéirizena. Bohuzel jsmé&sto s¥dky toho,

Ze se organizace budovani #gadostaténé newnuji a pokud nedosadhnou pozadovanych
vysledki ihned, okamzit investice omezi. N&jklad mali vyrobci spdebniho zbozZi nein-
vestuji do budovani vlastni ztky jako takove, ale pouze do galomi o dodavateli vel-

kych maloobchodnictetzci.

Znaka méa budovatid/éru zakaznili, zarovea jim ale ma dat moznost ddvat svému

okoli informace o sab Prosk staré znamé ,Satyethji ¢loveéka.” Pojimani znéky jako
nastroje pro diferenciaci, neboli identifikaci jade ve spoknosti vede k tomu, Ze dochazi
ke sn&Sovani pojmu brand a pojmu obchodni&@a neboli trademark. Obchodni zka

je jakykoliv graficky znak, ktery je schopen odlisrodukt jedné firmy od druhé. Obchod-
ni znaka miZze obsahovat slova, pismenlice, symboly a tvary. T@&im se od sebe lisi

obchodni znéka a zné&ka, je itomnost funknich a eménich hodnot.
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»Organizace musi tvrd pracovat na tom, aby/fmély spotebitele spojovat si ditou ob-
chodni znéku s jejich zné&kou. K UspSnym pikladim pati nap*. logo ,swoosh“ od Nike,
zlaté brany od McDonald’s, kiici gentleman od Johnie Walker, paa Bibendum od
Michelin nebo kruhova zitka na autech BMW(Chernatony, 2009, s. 18)

Nékteré organizace si zaregistrovaly podobu svéhoskaveho produktu, fipadré pouze
jeho obal jako ochranou znamku a pouZzivaji ji v& gropagaci velmi systematicky tak,
aby si spatebitelé vizualni podobu automaticky spojili €itym souborem hodnot. Prav-
dépodobré nejznangjSim piikladem reklamy, kterd je postavena na upoutandnmosti
spotebitell k podol obchodni znéky a podporuje vazby mezi #8i podobou zniky a
hodnotami, je lahev od Coca-Coly. Ukolem a zatositem je nejen vytvigt povédomi o
obchodni znéce, ale také efektivivyuzit komunik&nich gilezitosti k propojeni obchod-
ni znaky s hodnotami zriky.(Chernatony, 2009)

4.1 Ruzné vyklady pojmu ,znacka“

Odborna literatura se ve vykladech pojmuckaaliSi autor od autora. Nasledujééist pra-
ce je jakousi sondou do naaardborné viejnosti.

Zname ti zakladni interpretace:

Interpretace zaloZzené na vstupujradiujici budovani zniky jako konkrétni zfisob ffi-
délovani zdrogi s cilem ovlivnit zakazniky: logo, pravni nastspole&nost, informéni
zkratka, snizeni rizik, vyt¥ani pozice, personifikace, soubor hodnot, vizglgvani hod-

noty, identita.

Interpretace zaloZzené na vystupujrzdiuje zpisob, jakym znéa umo#uje svym klien-

tam zisk&vat hodnotu: image, vztahy.
Interpretace zalozené tase, kladeitaz na evoltni povahu znéy: rozvijejici se entita.
(Chernatony, 2009)

Kotler ve své knize Marketing od A do Z piSe, Zecka je jakékoliv pojmenovani, se kte-
rym je spojen &aky vyznam, nebo asociace. Ale 8ldvznaka je vic! Progjcuje vyrobku

nebo sluzb zabarveni a zvuk.
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»Roberto Goizueta, byvalgditel Coca-Coly, se vyjdilltakto: VSechny naSe tovarny a
vyrobni zaizeni by mohly zitra lehnout popelem, ale hodnotyyfby se to téer nedo-

tklo. Ta ve skutaosti spdiva v dobrém jménu nasi ziky a znalostech naSich lidi.”
(Kotler, 2003, s.178)

Kotler dale uvadi, Zze znamkou dobré d@naje mira loajality nebo preference, jaké vyvo-
lava. Harley Davidson je skla znaka, protoZze majitelé motocykHarley Davidson jen
ziidkakdy gejdou k jiné znéce. Obdoba je na tom Apple Macintosh, jeho uzivatelé patr-

n¢ nikdy negejdou k Microsoftu.

4.1.1 Logo

Americkad marketingova asociace zavedla v roce ]18&@u ze znamych definic ztley,

ktera zdiraziuje vyznam loga a vizualnich slozek zky

~Jmeéno, ndzev, symbol, vzor nebo jejich kombinpjiehz elem je identifikovat zboZi
nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupinydrajyicich a odliSit je od zbozi nebo
sluzeb konkurence(Chernatony, 2009, s. 32)

Prikladem takové zriky, jiz Ize na prvni pohled snadno identifikovat Apple se svym
jablkem, BMW, Coca-Cola, Marlboro a dalSi. Sgolesti do log investuji obrovské sumy,
jsou si wdomy sily tohoto rozpoznavaciho nastroje. Vizuéést je sice dlezita, nikoliv
vSak primarni, diferenciace zfiey znamena vice, nez pouhé vizualni odliSeni odkkon
rence, dalekoiezit¢jSi je najit podstatny atributilbzity pro zakaznika a naslede;
prabézné udrzovat v mysli klienta. Logo je spiSe strategi¢&stiizeni znaky, nezli tak-

ticka, logo by milo pomoci vykreslovat v@ch zakaznil charakter firmy, nikoli jej tviit.

(Chernatony, 2009) Kotler uvadi, Ze pro @naje nutné zvolit fitazlivy zjev. Sva tvrzeni
doklada pikladem, kdy skupi®izakaznik panelu byly promitnuty dvkrasre zeny, které
pochopitel@ dostaly hodnoceni 50/50. Ve chvili, kdy jedna lpydégmenovana Jennifer a
druh& Gertruda, dostala Jennifer 80 procentihigtler, 2003)

4.1.2 Slogan
Kotler ve své dalSi knize Marketing podle Kotlefagoo sloganeclj charakteristickych
vyrocich, jez mnohé firmyiavaji ke svému jménu. Tyto vyroky pak opakujielécmar-

ketingové komunikaci adginek takového opakovani je téfrhypnoticky. Podivejme se na
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konkrétni piklady: Budweiser "The King of Beers", Ford "Quuglis Our Number One
Job", Miele "Forever Better"

Vymyslet takto chytlavy slogan je velmi nesnadni&zéost, mnohé firmy i gigantického
rozmeru své slogany i, jako giklad takového vyvoje Kotler uvadi zttal Philips, ktera
dodnes stij spravny slogan hleda, nabetSina dosud pouZivanych se nefkila a byla
napadena vtipalky, kieje dehonestovali. (Kotler, 2006)

4.1.3 Barvy

Znaxtka by n€la ve své komunikacigsobit jednots a ucele, to se tyka také pouzivani
barev a foni. V tomto gipact jiz znaka presahuje do korporatni identity. Syediitel by
mela snadno $ pohledu na jakykoliv komunikai material wit, Ze se jedna orfbuznost
s danou zn&kou. Nagiklad firma Caterpillar dodava vSechny své str@gezlute bary, ta
je samo¥ejme barvou korporatni. IBM pouziva ve své komunikacidmou, T-Mobile 6-
Zovou, Vodafongervenou. Spaéebitelé si tuto souvislosgtsinou velmi doe uwdomuiji.

(Kotler, 2006)

4.1.4 Pozice

.DalSi perspektivou, kterou vedeni spdiesti @i interpretaci znaky pouZzivaji, je znka
jako prostedek vytvéeni pozice, tj. zajighi, aby si zakaznici neustale spojovali&aas
konkrétnim funénim piinosem nebo velmi malymdbem funknich pinos: - nap. BMW
a vykon nebo Volvo a bezpest.{Chernatony, 2009, s. 40)

Spravig poziciovana znika se stava pro zakaznika v jistém smyslu refeiembodem a
v ocich spotebitele spiuje ve své kategorii gité standardy, nebo to spebitel alespd
piedpoklada. Spravnyistup v budovani pozice ztky je tedy vychazet z fugkich hod-

not vnimanych zakaznikem, nikoli managementem. ri@teny, 2009)

4.1.5 Znacka jako soubor hodnot

»Sir Richard Branson prohlasil, Ze zela Virgin je souboremdbi hodnot - kvality, inova-

ce, hodnoty, zabavy a pocitu vyzvy. KdyZ se rogaadwzsfeni znaky Virgin do novych
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trznich segmerit musi se prokazat platnost alespty;” z chto zakladnich hodnot, tepr-

ve pak je pouZiti ziy povoleno.{Chernatony, 2009, s. 45)

Jinymi slovy — pohled na ztlu jako na soubor hodnot nam poskytuje zakladwiestai
kamen pro odliSeni od jinych ztek.
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5 CO VSE UTVARI EMO CNi HODNOTU ZNA CKY

V sowasné dob, kdy sektor sluzebipvySuje sektor vyrobni, je klientem vniman jako
jeden z prvnich za#stnanec firmy. Zagstnanci svého za¥stnavatele reprezentuji svym
vystupovanim, ochotou, jednanim se zakazniky ifaleti oblékdnim. Bve jsme za re-
prezentaci zriky vidéli zejménareditele a manazery, dnes je tomu jinak. Pradovi
zanestnanci maji nejuzsi kontakt se zakazniky, gajigim servis a zpsob, jakym tuto
roli zvladaiji, je pro klienta podstatny. Reklamag@nozejme i nadale hlavnim komuni-
ka¢nim nastrojem {d budovani znéky, ale hlavni podil na vnimani ztky maji v rukou
zanestnanci, ktéf musi dostat svou kazdodenni praciistibjez reklama sduje. Proto se
pii naboru novych pracovnich sil personalisté &ann na znalosti a dovednostiijgma-
nych pracovniit. Pokud jsou zagstnanci vizualnim zosobnim brandu, pak jejich indi-
viduélni hodnoty budou vnimany jako individualnidnoty znaky. Ukolem managementu
je zajistit, aby zagstnanci vykazovali hodnoty shodujici se s hodnotamaiky. Pokud
jsou zandstnanci vniiné ztotozréni s hodnotami zniky, je prav@podobrjsi, Ze budou

aktivreé ovliviiovat naplgni sliba, které jejich zarstnavatel svym klieim dava.

Jak se tedy do firemni z¥ley dostanou hodnoty? NejlepSirtikdadem jsou firmy, které
svoji identitu systematicky spojuji s tim, co skumte ale i potenciélni zdkaznici povazuji
za hodnotné. Bezprost, opravdovost, rovnost, férovost a dalSi jsmedorie, které se
dostavaji do firemni z&y bud’ negimo — teba fes spojeni s hudbou, gnim ¢i spor-
tem, nebo fimo — prostednictvim politickych vyhlasen¥/ reklamnich sdenich, sponzo-
ringu, ale i v charitativnich aktivitach Ize ztka spojovat pomoci vhodnych symba
pozitivnimi kulturnimi a socialnimi zazitky, zkusestmi a emocemi hlediska budovani
firemni zn&ky nejde v prvniact o sponzorovani kulturnich udalosti, ale hkaerto, aby
se firma, ktera se s danou aktivitou spoji, staléukou nebo kulturni hodnotou. (Moderni
rizeni ihned, 2003, [online])

Ve Svycarsku nafiklad spoleénostAccenture podporujeradu koncent se znamymi
unelci: koncerty jsou prezentovany jakocéey Accenture, pouziva sé pich motto Kul-

turni zazitky s Accenture(Moderni rizeni ihned, 2003, [online])

5.1 Uspédné budovani znéky zapojenim internich zdroji

Management kazdé firmy byarformulovat klicové hodnoty, zagstnanci pak tyto hod-

noty naphuji pii své kazdodenni praci, klienti tyto hodnoty intetpji a jejich zrinéné
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chovani pak ovliiiuje managementuriphledani lepSich Zisohi, kterymi by zamstnanci
méli hodnotam zné&ky vdechnout Zivot. Pokud si kazdy jednotlivec wé@polénosti
piesré neuvdomuje, co zn&a znamena, pak seide stat, Ze za#stnanci v jednotlivych
odcklenich budou kréet tiznymi snéry. Je nutno zajistit integraci mezi externimi gern
nimi tvrzenimi ohled& znaky a zajistit angaZzovanost zastnand pii realizaci tchto
tvrzeni. (Chernatony, 2009, s. 15)
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6 RIZENIi ZNA CKY

Jednou z neznaysich struktur odéleni protizeni znaky byl ve 30. letech minulého sto-
leti systém spotmosti Procter & Gamble. Jeden manaZzer byl v torystesnu zodposdny
za skupinu znzek a tito manazebyli zarovei centralnimi koordinétory pro veskeré mar-
ketingové aktivity, starali se o tvorbu a za#didplan budovani danych zgdek. Tento
systém pezil téntt do 90. let, kdy jiz nestd reagovat na zgny v chovani zakaznik na
rozvoj multimediélnich technologii, distribmich kanal a globalizace. Hlavni zénou v
fizeni zn&ky byl posun od jednotlivce k tymovéntizeni zn&ky. Struktura takového ty-

mu se zpravidla organizace od organizace liSi.

.Napriklad M. George et al. (1994) popisuje strukturyamci kterych jsou ustanoveni
integratod, ktefi nejlépe rozumji faktorzm profitability znaky. Tito integratei pizsobi
nap-i¢ hodnotovynietezcem, aby vybudovali strategii zkg zand'enou na zakazniky, a
vedou mezilusekové tymy zodfumé za implementacidhto strategii.“(Chernatony, 2009,
S. 23)

Velostou a Panigyrakis (2001) ukazali, Ze tyrdemsy pro rozvoj znéy lze pojimat tak, ze
se sklada z internicitastnili (nagiklad zangstnané z oddleni marketingu, prodeje,
vyroby, personalistiky a financi) a zarawveelive vybranych externichdastnilki (konzul-
tanti z poradenské firmy), ale daleko uZi&jSi je pohlizet na samotnéastniky tymu ve
funkénich kategoriich, jako jsou nédklad stratégove, podporovatelé, realizasopilezi-
tostniclenové.Stratégové samaejme predstavuji jadro tymu,fjpravu;ji strategie a posky-
tuji tymu vedeni a s#én. Podporovatelé, typicky pracovnici z atiehi vyzkumu a vyvoje,
personalistiky a vyroby, poskytuji jebné zdroje pro budovani zka. Realizatdi, na-
piiklad z oddleni pro vyzkum trhu nebo z finaniho odaleni, poskytuji jednorazove,
konkrétni sluzbyNakonec pilezitostni¢lenové tymu pedstavuiji rozéni zakladniho ty-
mu a mohou to byt naiklad pravni poradci, kt€se zapojuji déeSeni konkrétnich tloh.
Bez ohledu na strukturu plati, Ze multidisciplinidgm musi pesahovat hranice jednotli-
vych Usek organizace, koordinuje &masi informace, aby mohla byt vyteoa hodnota
firemni znaky. Clenové tymu spolaé urychluji a lobuji za zeny, jejichZ cilem je odréa-
Zet stale narmn¢jSi pozadavky zkuSenych zakazinikChernatony, 2009)
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7 TVORBAVIZE ZNA CKY

Vize zna&ky determinuje jeji budoucnost. Vize byla ukit zakladni snar, jakym se
znaka v ukitém casovem horizontu bude ubirat. Takovou vizi zpravigtuje silny vad-
ce, manazer, ktery ma o budoucnosti brandu jasrexnstavu a podnikd jisté kroky k vyty-
¢enému cili. Historie zna viziob& znd&ek — teba Bill Gates nebo Sam Walton, ikteeli-
ce uspsre zavedli své znky Microsoft, respektive Wal-Mart. DalSimilézitym podilni-
kem na Usgsné vizi znaéky jsou jiz zmiiovani zamistnanci. Vize zn&y je neochyjné
tymova. Toto v3ak s sebou nese i jisté komplikapedol& otekavani zarkstnand. Ve
chvili, kdy je zapojite do této tymowénnosti, mohou zcela pravendekavat ochotu za-
¢lenit do finalni podoby vize nazor kazdého zapdjeng@dince. Zapojeni zafstnand
ovSem poskytuje mnohem bohatSi spektrum n@paah@stnanci si uvdomuji viiéené
vyzvy a dalSi filezitosti, vyslednou vizi [épe chapou, ve chlly zangstnanec ziska
pocit, Ze na jeho napad je brdetel, posiluje to jeho oddanosidr firmé. Pokud se tvorba
vize zn&ky omezi pouze na management, u &stmand se pravdpodobr nevyvola an-

gazovanost a ochota zapojit se.

Vize zna@ky se sklada ze&itkomponent. Prvni komponenta je budouci pemtt Usgdna
znaka by nela mit predstavu o své budoucnosti v horizontu deseti leseDlet je dosta-
tecné dlouhé obdobi, aby odrazelo dynamiku trhu. Nejestnaamazjmeé o dogmaticky
danou dobu deseti let, toto obdobi Ize zkrégiba na gt let.

Druhou komponentou jetal znaky, jak zn&ka dokaze obohatit 8 ve kterém Zijeme.

Je to daleko vic, nez pouhé zvySovaniigkhodnot akciorfé. Naprosto pesr¢ to cha-
rakterizovala Anita Roddick, zakladatelka sgalesti Body shop: ,Zisk neni cilem mého
podniku. Cilem je poskytovat produkty a sluzbyr&teudou natolik dobré, Ze Vam lidé
daji zisk, abyste je mohli poskytovat dal.“ Podéba v jednom rozhovoru vyjétitaké
David Plastow v dof kdy byl jeS& generalninteditelem spolénosti Vickers: ,Zisk je
vedlejSim produktem naseho podnikani, a kdyz budgmaet nase tanky, inkubatory a
Rolls Royce na velice vysoké urovni a budeme jpagovat, jak nejlépe umime, pak bude
zisk jako vedlejSi produkt plynout do nasi spalesti... Pokud aledkdy vytvaiime dojem,
Ze hlavnim produktem naSi spiesti je zisk a automobily Rolls Royce, tanky alib&to-

ry jsou vedlejSim produktem, pak budenselpt ged svym zanikem.” (Chernatony, 2009)
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Posledni,feti komponentou jsou hodnoty Zkg. Hodnoty realizuji a posilujid@l znaky.
Pokud je nap Celem zna&ky antidepresiv zlepSeni kvality Zivota pacientglyvaji z

toho hodnoty jako jsoutdtojnost, respekt a obnova sebeity.

,Hodnota je trvalé geswdceni, Ze utity zpisob chovani nebo stav existence je ogobn
nebo spoléensky lepsi (vyhodj$i) nez opény zpisob chovanéi stav existence.{Cher-
natony, 2009, s. 115)

Ve chvili, kdy spolénost identifikujegi stanovi své zakladni hodnoty, vyplynou z toho
jasné body, ve kterych je odliSna. Nidad ve sportovnim segmentu existuje iedgerné
mnoZstvi brandl, ale Nike se jaghodliSuje progstednictvim hodnot zriky (autenticita,
inspirace, odvaha, inovace). £ka Body shop ma své hodnoty ve sgeleské zodpasd-
nosti, ochrad zivotniho prostedi a ochratizvitat. Toto jsou zarovevelmi jasna voditka
pro podnikatelské aktivity. Spafeost disponuje vlastnim Programem lokalnich dodavat
I, jehoz néplni bylo ndjklad presunuti vyroby teveénych maséznich valku z Némecka
do Indie, kde ovSem za tuto préaci plati tamnim albglim stejnou sumu, jako by platila
lanost obyvatelstva. Lidé radi nakupuji 2k jejichZ hodnoty jsou ve shéd jejich
vlastnimi. Zamdstnanci si daleko ra&f voli zamgstnavatele se shodnymi hodnotami jako
maji oni samigili hodnota zn&ky ma vliv jak na zagstnance, tak na zakazniky.

RozliSujeme d¥ Urovré hodnot zn&ky. Prvni jsou zakladni, tedy ktivé hodnoty a az za
nimi jsou hodnoty vedlejSi, které jsou druhotnéentrdilezité. Hezky piklad takového
rozcleni je napiklad u firmy HP, jejiz hodnoty byly definovany jila p&atku jejiho -
sobeni. Jednalo se o technickyc&pivé produkty a sluzby nejvyssi kvality, zajem edd-
ni efektivnichreSeni zdkaznikovych probléma sdileni usgthu znaéky se svymi zarst-
nanci. ®mto hodnotamistala firma ¥rné i po pesunuti do p&tacového ptimyslu. Aby
dostala svym hodnotam, musela poiimagvem auditu zcela o8it svij pracovni tym,
najmout nejlepsi odborniky v oboru fizpiasobit se tak stale seémicim podminkam trhu.
(Chernatony, 2009, s. 117, 123)

Tyto i zakladni komponenty jsou navzajem propojeny germé se podporuji.
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8 NASTAVENI CiL U ZNACKY

Dlouhodobé a kratkodobé cile kg jsou body, u kterych bychom selimzastavit. Cile
znaky plni zejména jeji zasdstnanci. Dlouhodoby cil je silny pouze pokud je padvan
lidmi na vSech arovnich. Dlouhodoby cil z hlediglkargstnand firmy, by mél byt snadno
pochopitelny, il by pisobit jako interni katalyzator. Kazdy z&stnanec by i veédét,
kam se jeho individualni snahy maji &wvat. Jde tedy také o to, mit dlouhodobou &aro

nou vyzvu uvnit firmy.

Na paatku 60. let minulého stoleti si spét®st IBM nastavila sy dlouhodoby cil a sice
zmenit podobu poitatového ptimyslu a vyvinula péitatovy systém IBM360, jednalo se o
projekt v hodnat mnoha miliard dolar. IBM se do realizace tohoto cile pustii@gtoze si
pIné uvédomovala, Ze kidi nové zng&ce se mnoho jejich stavajicich zak dostane do
pozice pekonanych technologii. Kazdy zastnanec tento dlouhodoby cil svého Zatn
navatele naprosto podporoval, a tdegio, Ze jeho ohlaSeni znamenalo drasticky pokles
prodeji v ostatnich produktovyctad IBM. Firma n&la své interni motto, které pouzivala
jako stimul k odrazeni skeptikvSechno, nebo nic* v ramci celé spétesti. (Cher-
natony, 2009)

Kratkodobé cile znigky pomahaji uchopit dlouhodobé cile tim, Ze seatiztlo rgkolika
kratkodobych cil.
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9 POSITIONING

At uz se jedné o jakykoliv druh positioningu, jjelta vzdy identifikovat hlavni konku-
rereni vyhodu, o¥fit realnost positioningu v praxi a naplanovat vhpdmarketingovy
mix. Na mezinarodnim poli jédba jest respektovat sociarkulturni odliSnosti spéebi-

teli a nadnarodni image brandu.

9.1 Positioning v mezinarodnim prostedi

Positioning je vyjatenim postaveni ziky mezi ostatnimi zrigkami, nabizenymi na me-
zinarodnich trzich. Umaiije upravit nabidku podletekavani spdgebitelr a s ohledem na
silu konkurence, je tedy zasadnim rozhodnutimegireitého vyznamuMezinarodni posi-
tioning je zaloZen na stanovené koncepcitkpa jeji image, neboli firmy a jeji image.
Positioning ma za cil zaujmout firmou zvolenou ozimyslich spatbiteli. Zakladnimi
ukoly positioningu jsou identifikace, kdy positiogi usnaduje orientaci spaebitele v
konkurertni nabidce na trhu, a diferenciace, kdy positioningpziuje zdiraznit tizné
odliSnosti pra¥ od konkureginich nabidek.

(Business info, [online])

Pri tvorbé positioningu musime dodrzovatgulepsané zasady. Positioning musi vychazet z
realného zakladu, vychazime z kompetenci, imageashich zdrofi, kterymi firma dis-
ponuje. Pozice zr&y, kterou gipravujeme, musi byt v souladu &etavanim spoebitel

a musi zdraziovat hlavni konkuremi vyhody produki dané zn&ky, to vSe musi byt pro
spotebitele ¥rohodné a snadno pochopitelné.

Pri stanoveni mezinarodniho positioningusjelia zohlednit4 zakladni faktory:

1. objektivni charakteristiky vyrobku (technické pagdmy, uzitné vlastnosti, trvanli-
vost apod.);

2. ocekavéani zahradnich spotebitel: (velmi dileZity faktor v mezindrodnim marke-
tingu, ktery je spojen s vnimanim zgmivodu zboZi a se vztahem gpbitel: k

zahrantnim znakam);
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3. postaveni konkurence na zahraxim trhu (podil na trhu tuzemskych a zaheani
nich firem a jejich strategie)

V mezinarodnim marketingu mohou firmy vyuzivatgadnglobalni positioning
anebo pizpisobovat positioning podle jednotlivych geografidkgon, pop. speci-
fik jednotlivych tri. (Business info, 2006 [online])

V oblasti glob&lniho positioningu ziskavame vyhadpor z rozsahu a moznost vyuziti
globalnich marketingovych strategii. Tato oblastrnaje zejména fimyslovy marketing,
piipadré technologicky naréné zbozi, jako jsou n&pobral&ci stroje, roboty¢i biotech-
nologie. Ale tyka se to take&kterych spatebnich vyrobl, jako jsou peitace, automobi-
ly, elektronika, pipadre sluzby, nap financniho,¢i logistického charakteru. V takovém
piipact hovaime o HIGH-tech positioningu. Do skupiny prodiykti kterych je vhodné
vyuzivat globalni positioning jsou vyrobky, kterépotebuji @ilis mnoho zdraziovat
socialré-kulturni odliSnosti, zde se jedna zejména o patiaské produkty typéaj, kava,
pizza a podob¥) nebo zbozi, u kterého je positioning postavenbeciE vnimané image
zen® pavodu, to jsou Coca-Cola, Ford, Levi Strauss, Refdlagsel a dalSi. Image zém
puvodu je postavena n#Rlad na americkém Zivotnim stylu nebo na franckéms, Art de
vie - uneni zit" - to se tyka zejména kosmetiky, vina, me&dyxusnim segmentu. Tento

positioning se odbotnnazyva High-touch positioning.

Nekteré firmy kombinuji mezinarodni positioning s jlim®ingem tuzemskynRkidi se
strategii jednotlivych zn®k, jako giklad poslouzi firma Danone, ktera v zemiatedhi a
vychodni Evropy pouZiva na trhu oplatek a suSerzely positioning tuzemskych zéek.

Naopak portfolio mlénych produki je pod globalni zngkou Danone.

Razny mezinarodni positioning podle mezinarodni miamgeve strategie pouzivaji firmy,
které potebuji rozliSit positioning matské zem od ostatnich zemi. Takovou strategii voli
treba Heineken, jeZ je na holandském trhu pozicigatém standardni ztka a na fran-
couzskeénti ceském trhu je to zta prémiova. OdliSny mezinarodni positioning voli
firmy také pro fizné socials-kulturni zény. Takovou strategii si mohou dovelipiipack,

Ze se jim poda pri vstupu na dany trhips\wdcit spotebitele, Ze tento brandipasi kva-
litni vyrobky, sluzbyi vySsi uzitek, nebo zvySuje spelbitelovu prestiZ tauz v oblasti
podnikani, nebo osobni. Tento jev se pak ukazpedolE rizné cenové hladiny viz-

nych zemich.
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9.2 Positioning tuzemskeé firmy

Positioning tuzemskeé firmy je velmasto vyuzivan v oditvi praimyslového marketingu, a
to zejména z obchodrpolitickych divoda. Je znamym faktem, Ze v mnoha zemich jsou
pii vybérovychtizenich & uz skry€ ¢i otewens uprednosiiovani tuzemsti dodavatelé. To
je daivodem, pr¢ je vyhodné ponechaftipodni firemni nazev, naiklad @i akvizici tu-
zemskeé firmy (jedn& se o tzv. strategii tuzemskgdmu). Tuzemsky positioning je zejmé-
na vyhodny v zemich, kde spebitelé jednoznmé uprednosiiuji tuzemské vyrobky (tzv.
spotebitelsky Sovinismus, kterym je proslavenaifidpd Francie) anebo pokud se podnik

cili na specificky segment, nama turisty. (Business info, [online])

Positioning se zasadistanovi (nebo by alespon¢l byt stanoven) na zaklagrizkumu
trhu. K tomu, abychom spragmircili svou pozici, potebujeme dokonale znat konkuéen
prostedi a jak spdgebitel nasi konkurenci vnima. Musime byt schopmheyit svou pozici
vaci konkurenci a ufit své konkuretini vyhody, které nas od ni odliSuji. Reliujeme znat
jak silné, ale i slabé stranky konkurence a nakitvolny prostor, ktery zeme zaplnit.
Zname ti zakladni strategie, popsané vyse, &h fe teba si zvolit, tzn. izeme se za-
méfit na strategii trznich mezer (slabé stranky koekoe), zaujmout silnou pozici v cilo-
vém segmentu diky rozdih v produktu, nebo jit cestou silné pozice dikykgia nakla-

dam a konkurenceschopnym cenam.

V oblasti mezinarodniho marketingu je veliddeZité spatebitelovo @ekavani spojené se
zemi mivodu, protoZe ugkterych druli zboZi miZze byt zem pivodu rozhodujicim krité-
riem. Radji kupujeme Svycarskotokoladu, Svycarské hodinky, italskou médu, japonsko
elektroniku, ktera je spimbiteli vnimana jako vysoce kvalitni a vyuzivajejmodergjsi
technologieCasto se jedna o zaZitéepljimani v myslich spiwbitek, které se jen velice
téZko meni. Proto se ¢které znaky snazi tuto informaci na vyrobcich vSemézakryt.
Znamym pikladem je britskyettzec Dixons, specializujici se na prodej elektronkigry
vytvoril viastni distrib@ni znaku Matsui, vyuZivajici asociace s japonskou elekkau.

K tomuto gikladu zndme i paradoxnfipad zna&ky SONY, ktera vznikla v roce 1958 pro-
to, aby nebyla spojovana negativni image tehdajginskych vyrobk, vnimanych tehdy

jako nekvalitni a levné.
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, VstupCeské republiky do EU zvy3ikebryhodnostieskych vyrobk protoze zahrawni
odkeratelé maji jistotu, zéesti vyrobci jsou povinni dodrzovat &mice platné pro Jed-
notny vnitni trh. Nicméd budovani image zenhpe zalezitosti dlouhodobou a zalezi nejen
na komunikéanich aktivitach statu, ale zejména na vykonnospaehlivosticeskych pod-

nikiz." (Business info, 2006 [online])

V praxi mizeme stanovit pro jednotlivé zfky rizné druhy positioningu. N&gstji se

jedna o tyto typy :

+ vyrobkovy positioning, zagteny na zdrazreni specifickych vlastnosti vyrobku,
nagiklad Sampon Head and Shoulders, ktery odsjealupy — ,Krasné vlasy bez
lupd*

« positionig uteny podle spéebni filezitosti, napiklad celos¥tovy svatek vina
Beaujolais - ktery je pravidetrvzdy teti étvrtek v mesici listopadu — ,Beaujolais
nouveau est arrivée”

+ positioning postaveny na mirfadné kvali¢ vyrobku, zde je dobrymiikladem
Budvar — ,To nejvzac¥si, co mame*

+ positioning zamteny na vybrany segment uzivdigjako tomu je naipklad u
znaky piva Staropramen — ,Chlapi st/b

« positioning zamfeny na zivotni styl - five se tykatieba mobilnich telefan jako

statusu pro moderni mladez
(Business info, [online])

Pt znazorgni positioningu dané zky secasto pouziva tzv. mapa vnimani (perceptual
map). Koncepce vnimani je zaloZena fedpokladu, Ze pro zakazniky je obtizné sledovat
vyvoj na trhu a orientovat se snadno v aktualnabiadkach. Je to jevigsyceni sélenimi.

Firmy se z tohoto@/odu snazi odlisit od konkurence jednogmazu nabidkou.

Spole&nost si vytipuje vyraznou vlastnost své komodityimvanou zakazniky jako konku-
renéni vyhoda, a podle ni se snazi zaujmout optimamiqgp na trhu. B sestavovani mapy
vnimani se pouzivajiiznd kritéria. Mlezitou roli hraji vztahy mezi kvalitou a cenouazn
losti vyrobku a preferencemi zfigy, dale vztah mezi vybranou uzitnou vlastnostspai
rou. Ve chvili, kdy se marketingovému @tihi podai sprave uréit pozici analyzované

znaky na trhu, nize pokrg&ovat planovanim vhodného marketingového mixu amgruz



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

reagovat na strategie svych konkutemokud mé firma stanoveny positioning, nezname-
nato, Ze se jedna o né&mMmé dogma, positioning jako vSe ostatni podléhayaprizpa-
sobuje se situaci na trhu. Sare€ se ntize také v praxi ukazat, Ze positioning nebyl

spravre zvolen a v takovych situacich nast&ead gFistoupit k repositioningu.
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10 REPOSITIONING

Repositioning mani pozici umisini zna&ky v ramci trhu. Repositioning znamena&m
marketingové strategie a jedna se o velmi naklgatages. Pokud by firma nereagovala na
problém a nefizpasobila vnimani znky novym trendm, mohly by byt ztraty mnohem
vySSi, nez investice co reporitioningu, papy zn&ka zcela ztratila svou konkuréam

schopnost.

Dobrym gikladem z mezinarodniho trhu je 2ka Dettol, toaletni mydlo, které se na jed-
nom z trhii pozicionovalo jako mydlo pro krasu, coz vSak nesduladu s jeho skuteymi
hodnotami. Matiska zndka mydla Dettol je znamag@devsim diky schopnosticiérany a
Skrdbance. RoZ&ni do ,beauty” pozice tedy nebylo v souladu s tis&tan positioningem
antibakterialniho vyrobku. Mydlo bylo proto repamicovano do "antibakterialni mydel" a

po jeho pemistni na map vnimani se tomuto vyrobku fll@ na trhu mnohem lépe.

Existuje rekolik dalSich divodi pro repositioningCastym divodem pro repozicionovani

komodity byvaji klesajici nebo stagnujici prodeje.
Ptiklady z indického trhu:

Firma Lipton Yellow label tea sipodnim positioningem lahodnych, sofistikovanych a
prémiovychéaju pro ,globalni oldany“. Reklamy toto téma mnohokrat zopakovaly,
vSechny rekvizity a &astnici v komunikaci byly zahrafmi. Pravédpodobr vSak tento
pristup nenasel u zdkaziikvou oblibu. Repositioning se konkrétintomto gipad: za-
byval komunikaci k indickému spebiteli prostednictvim indického stylu.

DalSi giklad z indického trhu je o ztiee Maharaja. Maharaja jsou tky na nadobi, coz
je komodita, ktera v g@tesnich fazich byla vniméana jako exotické zboZi. Ptia pozi-
ciovana jako produkt pro horni vrstvy obyvatelsiwdi medialnich planowt, cilime na
sociografickou skupinu A, B. Jak se ale ukazaldpiré maiji ziiznych divodi k pouZziva-
ni mycek velice blizko, coz vedlo rozéhi cilové skupiny o Zeny v doméacnosti a hlavni
statement kamparerel ,,Bye, Bye Kanta Bai“, coZ znamena Ze ¢kg nahradila sluzebné
a komorné. Zn&a se pemistila ze sofistikované az aristokratické poziedunicnich
produkti pro indické Zeny v doméacnosti. (Drypen in, [on]jne



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

11 CORPORATE IDENTITY

Corporate indentity je pojem, kterym rozumime "osmdi” firmy, je to kompletni prezen-
tace firmy na viejnosti, ale i uvnitspol€nosti a vystihuje firemni hodnoty. Diky spravné

Corporate identity ma firma jednotnou prezentazuginiho stylu a jasnou image.

11.1 Corporate design

Corporate design, neboli jednotny vizualni sty jgorovnani s ostatnimi disciplinami
grafického designu relati¢rmladou oblasti. Profese grafické designéra,c¢angho na
tento obor, je zndma zhruba odtatku 50. let 20. stoleti. V tomto obdobi byly veofgp
nych statech zhodnoceny poznatky a zkuSenéstivadl&éného vyvoje. Dnesni role z&a
ky jako symbolu identity jéim dal tim silgjSi a potebrgjSi, zna&ky nas doslova obklopuji
vSude kam se podivame a snazi se vSednmadmmout nasi pozornost.

11.2 Cesky Corporate design

Historicky nejvyznam#sim Cechem v oblasti reklamy a korporatniho designweebpo-

ru Alfons Mucha, ktery svou tvorbouigpél na grelomu 19. a 20. stoleti k rozmacteské
reklamy. V roce 1903 odcestoval do Spojenychistty tam spol@¢ s Louisem
C.Tiffanym navrhl zlatnictvi. Od tohoto projektu gévijela i spoluprace s jinymi firmami,
jako je napiklad Waverley Cycles, cigaretové papirky Job, n&dnopaské Moet &
Chandon, které mufimesly popularitu a nesmirné mnozstvi zakazek asibkorporatni
propagace. V roce 1907 bylo dokonce na trh uvedgydio se jménem Alfons Mucha.
DalSim krasnym fkladem je firemni ochranna znamka Koh-i-noor Hamath, tovarna na
vyrobu tuzek, se sidlem@eskych Budjovicich. Znaka ma zaklad ve zjednodusené kres-
b¢ rodinného erbu zakladatele firmy Franze Hardtmatéervené masle, na niz je undist
nazev hlavniho produktu, Zluté tuzky. Ta byla vIi@@ech 19. stoleti naprostou senzaci. Do
té doby se vyrally pouze tuzkyerné nebo hidé, a to ze zcela praktickehavebdu — tuhy
Spinily a jina barva laku by se snadno umazalatrhiath [Fisel na to, Ze kdyz zalakuje

¢elo tuzky, grafit neSpini, proto si mohl dovolitlidit svou tuzku zZlutym lakem a nazval ji
podle indického Zlutého diamantu. Tato tuzka bykdptavena v roce 1888 na jubilejni
vystaw ve Vidni a stala se standardem kvality a mnohenajicaké do inovované verze
loga. (Richtr, Zaruba, 2008, s. 20)
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V Ceskoslovensku pala k umslecky nejsilrgjsim periodam 20. stoleti mezivélei doba.
Masova kultura se snazila dostatanmindo kazdodenniho Zivota. V roce 1922 byla v Praze
zaloZena Druzstevni prace, jakozZto nejvyznggirkulturni instituce Prvni republiky. Re-
prezentoval ji velmi progresivni vizualni styl, ktebyl dilem grafického designéra Ladi-

slava Sutnara.

Krize ve 30. letech byla paradaxaivnou midou procesky graficky design,&Sina firem
se snazila upoutat pozornost zakaanmikvymi vyrobky a ¥novala maximalni pozornost
jejich designu a vizualni propagaci, aby ¢glapy tak komplikované trzni situaci. Jeden
piiklad z té doby, ktery to dokonale doklada, bylacermalie a vytvarnika Zdika Rykra,
ktery v letech 1921 - 1940 vytiibfadu obal pro ¢okoladovny Orion. Z té doby se do-

choval s malymi Upravami desigokolady Kofila.

Pokud mapujemeesky trh 30. let, nefizeme opomenout spéleost Baa. Zakladatel
spole&nosti, Tomas Bia starSi il rad barevny a pestry &y a proto byl vizualni styl spo-
le¢nosti velice rozmanity. Na plakatech vzdy vévodijwazné logo, texty byly jednodu-
ché, omezené na pouha hesla a graficky styl bgasgm modernistickych tradic §atku
20. stoleti. Firma dbala o jednotny vizualni spg¢inaje vyzdobou prodejnyigs inzerce

a spoty v kinech.

Skute&tny rozmach korporatniho designuwira po druhé stové valce a navazuje na ob-
novu pamyslu v Evrog s plesahem do trZzniho kapitalismu v Americetedkych unsict
vévodi v obdobi 40. a 50. let corporate designudlad Sutnar, ktery Zil od roku 1939 v
Americe a proslavil se zde jakaitee nového vizualniho jazyka. Ve statem kontrolova-
ném socialisticként eskoslovensku se stavé vizuélni komunikace sp&teajém propa-
gandy. | gesto vznikaji pod taktovkou desighédndeje Hlavsy, Jiho Rathouského a
typografa Josefa Tyfy vyznamné zkg a vizualni styly nakladatelstvi, spéémskych
instituci a statnich podnik Jedna se'¢ba o nakladatelstvi Albatros, prazské metro nebo

Ceskou postu.

Priblizné v polovirg 70. let se spojila skupingskych designéra pod vedenim Rostislava
Vanka a pod spolaym nazvem Typo& byli fed Sametovou revoluci posledni generaci

designéit vyznamm ovliviujici corporate design u nas.

Spole&enské zriny zasahly samaejme i do oboru grafického designu. (Richtr, Zaruba
2008, s. 22, 23, 24, 25, 26)
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Nastup peita¢i a vyvoj digitalnich technologii podstétmjednodusily a urychlily pracov-
ni postupy. Sotasre otevely cestu éive nemyslitelnym grafickym experimein. Desig-
néi, ktefi byli nuceni se znénym technologickym podminkantipptasobit, nyni mohou
ve svych studiich pracovat mnohem rychleji, svok¥panbez svazujicich technickych
omezeni. Vedle vynikajicich osobnosti a sknfeh mistfi svého oboru, jako jsou Jan
Solpera, Rostislav V&hk nebo Zdedk Ziegler, vyrostla mlad4 generace grafickych desig
- Petr Babak, Filip Heyduk, Toméas Machek, Ale$ MajBobert V.Novak nebo Petr Sejd|
- zaujali v oblasti Corporate Designu svym vlastmigkonvenim gristupem k zadani,
naslednym napadityieSenim, svébytnym autorskym rukopisem i maximakgtni po-

Zadavky a preciznostiigealizaci svych projekt (Richtr, Zaruba 2008)

11.3Zména vizualniho stylu

K této procedie firma gFistupuje zasadnz objektivnich pi¢in, nikoli proto, Ze se ziaa
uzivateli jiz nelibi. Redesign neboli rebrandingy@ice nakladna zalezitost, proto &aeg-
t&jSimi divody redesignu byvaji zéna vlastnika, zena situace na trhu, Zma komuni-
katni strategie nebo zna cilové skupiny.
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12 GRAFICKY MANUAL

Program pro aplikaci vizualniho stylu, jakysi navapouziti, ,bible* pro konzistentni
aplikaci vSech prvik vizualniho stylu ve vSech oblastech korporatni knikace. Bez exis-

tence manualu jednotného vizuélniho stylu by bgtps implementace té&nnemozny.

Manual ma strikté danécleréni a obsah, ktery musi gplvat nasledujici kritéria: Systém,
piehlednost, otaenost, adekvatni rozsah. Rozsah jednotlivych kbapyichazi z jeho
preddefinovanémudglu a zgisobu navrhovanych aplikaci. Manual pro firmu o tiese
meéstnancich bude vypadat jinak, nez manual pro nadnakorporaci. Oba typy podriik
maji odliSné pdeby pro pouzivani korporatniho designu. Obsah manmoasi byt snadno
pochopitelny, musi mu porozwirgrafik z Indie, jako grafik £eské republiky. Musi ob-
sahovat vSechny aplikace, které bude firma opakbpanzivat, jako jsou naiklad mer-

kantilni tiskoviny.

BohuZel, historie nezn&gsnycasovy udaj vzniku grafického manuélu, prvni dokutpen
které se zabyvaji upkadvanim jednotlivych prvi vizualniho stylu v praxi, se objevuji
piiblizné v patatcich 50. let 20. stoleti. (Richtr, Zaruba, 2008)
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13 METODIKA

ReSersi odborné literatury jsem vymezila vSechrtiepoé teoretické znalosti v odbornych
oblastech, které jsou gebné pro pochopeni zkoumané oblasti, a studiunatitey po-

mohlo rozvijet nij osobni z4jem o zadané téma.

13.1Cil

Cilem bakal#ské prace je zkoumani vzniku a vyvoje &naa jeji vyznam a hodnota pro
dnesni firmy. Zn&ka jako pojem je velmiidezitym faktem, ktery ovlisiuje spotebitelské

chovani.

13.2Postup

Teoretickatast se zabyva historickym vymezenim &ya definici zngky a hodnotou

znaky pro firmu. Dale je analyzovana tvorba Zkw, jeji strategickéizeni.

Hodnota znéky je soubor velmi dlezitych vlastnosti, ktery je zakladnim nastrojem p
nanci a strategické prace, to vSe ma za ukol zgjmésdavat produkt, ktery beildad-

néhotizeni znaky nema Sanci stat se @gSpym.

V ramci praktick&asti se prace budemnovat jedné konkrétni ztee Leo Burnett, ktera je
na mezinarodnim trhu jednou z nejstarSicktekatibec, a bude analyzovat jégskou
pobaku, ktera za dobu trvani na trhu prosla vyznamnymzniky. Praktick&ast obsahu-

je SWOT analyzu a z ni vyplyvajici dopoeuni.

13.3Vyzkumna otazka

VO: Jak je zaji&tna pozice zniky na trhu?
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14 ZNACKA LEO BURNETT

Zakladatel znéky Leo Burnett se narodil 21ijna 1891 v St.Johns, Michigantabec prvni
reklamni format vytvtil pro obchod svého otce. V roce 1914 absolvovaihijanskou
univerzitu v oboru Zurnalistiky a ziskal své przahestnani. Jako reportér v Peoria Jour-
nal vycElaval 18 dolal tydre. Z tohoto mista odeSel, aby se stal Advertisingagarem
detroidské firmy Cadillac Motor Company a kreatimrieditelem v Homer McKee Com-
pany, Indianapolis's -fiedni reklamni agenite své doby. Zlomem v jeho kaiébyla po-
zice kreativniho viceprezidenta v reklamni agénttrwin Wasey a ni spojenéegthova-
ni se do Chicaga. Na tuto pozici &iletou zkuSenost byl Leo cely Zivot velice hrdye V
svych 44 letech zastavujeig\dum, pijcuje si ze své Zivotni pojistky a 5. srpna 1935 za-
klada v Chicagu agenturu Leo Burnett Company, ie{iZ prvni kancelébyla v apartma-
nu chicagského Palmer House hotelu. Zadna jinatagena celém ¥ se nemze po-
chlubit tolika paméatnymi az ikonickymi kampamni, jako Leo Burnett Company. The Jolly
Green Giant, Morris the Cat, nebo Charlie Tunde-u$ichni jsou ,Burneti” vynalezy. A
to je jen zaatek dlouhého seznamu, oprakaytag, Pillsbury doughboy, Tony the Tiger,
a legendarni Marlboro Man jsou takiékpady prace talentovanych lidi z Leo Burnett. Ve
svych reklamnich kampanich se agentura Leo Busneiti vytvait zvlastni vztah mezi
vyrobcem a kupujicim a ,zakulishmezi agenturou a klientem. PraymbdobrE proto je
americkych pobeek je jich vice nezZ polovina u agentutgp dvacet let. Tento jev je v
agenturnim sité témet ojedirgly. (Kurfin, 1995)

Agentura ma sveé sidlo v Chicagu a je desatowt#jveklamni agenturou naé¥, osmou
ve Spojenych statech a jako jedna z méala desel@pich americkych agentur nema své
sidlo v New Yorku. Nikdy negla ambice rozgovat neomezenportfolio svych klient,
naopak se vzdy snazila maximakfektivre pracovat sdmi stavajicim, aby si je udrzela.
Tato filosofie, ktera vychazi Zistupu zakladatele sp@lgosti, pomaha ageritise neusta-
le rozStovat a fist. Kdyz Burnett v roce 1935 &aal, vrcholila celositova hospod&ka
krize — tehdy se zrodilffio¢h o jablku. Leo Burnett na vSechny stoly na recepaistil

misu s jablky tak, aby si je mohli v@librat nejen zagstnanci, ale hlavhklienti. To byl v
té dok& podivny a pozoruhodngin. Tehdy se mu mnozi smali, Ze to nebude dlowad &
Leo bude osoknprodavat ta sama jablka dole na ulici. Na rozdipochybovan dokazal
Leo uvazovat ve velkém a byl vZdy o krok fegh podélo se mu znmanit vnimani znéek

a vytvait nékteré ze sstove nejstélejSich a nejznajsich. Jablka se dodnes nachazeji na
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recepci vSech poldek Leo Burnett a motto Thing Big provazi kazdéhm&stnance od
prvniho vstupniho kroku do agentury. Burnett seriia@noval oblasti vyzkumu a &h
pocit, Ze otazky kladené spebiteiim pri vyzkumech neposkytuji agenturach dostaée
informace. \étSina vyzkuni byla vedena s cilem zjistit, které produkty (acfejeklamy)
se prodavaji nejefektiwji. Tato zjiS€ni méla po Burnetta jist svij vyznam, ale on ckit

vic. Chel veédét, zda se jeho reklamy spebitelim libi, protoZe vzdy hledal kombinaci
obrazu a jazyka, ktery bude nejvice evokovat pazittmocionalni odezvu. Burnett byl
jeden z prvnich, kdo #al v reklang velmi vazr vyuzivat motivani vyzkum, byl pe-
swdcen, Ze kdyz budegdét, co maji spatbitelé radi, bude twi lepsi reklamy, které [épe
prodaji swij produkt. (Funding universe, 2011 [online])

"Motivacni vyzkum

Vyzkum zahrnuje otazky typu ,@toavsak i otazky typu ,pré ne“, napiklad ,Pro¢ novy
produkt nesplnil sekavani?“.Casto podobné otazky viak nelze polozit cilové s&igpi
kovym zpisobem. Odpadi Ize ziskat progédnictvim strategického vyzkumného modelu.
Na zaklad analyzy je mozné zameé redukovat celodadu motivi pouze na &kolik za-

sadnich.“(Sociotrendy, 2011, [online])

Motivaéni vyzkum se stal mezi lety 1940 a 1950 populamminoha dalSich reklamnich
agentur. Motivani vyzkum dal agenturdm mozZnosegvidat ndkupni chovani na zakiad
psychologickych profil. V 60. letech byla atmosféra v agemtumckde mezi hektickou a
horenou, Leo své texta casto shani v sobotu &er po chicagskych barech, ahysg v
neckli rano do praceigpsat své nedokonalé kampabeo se vzdy obklopoval stejnymi
reklamnimi nadSenci a jeho workoholismus byl nakgz{Kurfin, 1995)

14.1 P¥ibéh o kovboiji

Pred rokem 1954 je na trhu cigareta Marlboro jaiste damska cigareta, dokoncéesve-
nym filtrem, ktery byl pizptisoben otiskovani #hky na fitr. Jeji slogan zh,Mild as

May“. BohuZel se potacela nadprodavanych tabakovin a néla kam stoupat. Pro zvy-
Seni podilu na trhu wthla firma Philip Morris velmi odvazny krok. Dnegdhom ho
oznaili jako repositioning. Femistila Marlboro mezi panské cigarety, tehdy gk
cigarety s filtrem vnimany jako damské a filtr jakiro, co sniZzuje chiu Cilem tedy bylo
zmenit toto vnimani a fivést muze ke kaeni cigaret s filtrem. V roce 1955 uvadi Philip

Morris na trh Marlboro v dnes jiz notoricky znae¥veno bilé kralsce — ,flip-top-box".
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Cerveny, damsky filtr nahradil korkovy a tabékova&ssroyla upravena na séj$i a vice
swZi smes. To vSe si Zadalo komplexni kamiparoto Philip Morris oslovil agenturu Leo
Burnett, aby fisSla kreativnim konceptem.éBem brainstormingu polozil Leo zasadni

otazku: Kdo je ten neftSi muzsky, ktery vas napadne? Kovboj.

Prvni kampa# jeS€ nepracovali s kovbojem jako s ,hero“, neboli hlamrelementem na
ktery je kladen nejtSi focus- sousgednost komunikace, byl jen jednim z mnoha vyobra-
zenych drsnych chlapNicmérg, prodeje ped touto kampani byly v roce 1955 na 18 mi-
lionech dolaii, po ,relaunchi* Marlbora komunikované kampani ,Yget a lot to like in
Marlboro“ (volre pieloZzeno: Marlboro vam da ho&ltoho, co méate radi: filtr, chiuflip

flop box) se za dva roky zvedly na 20 biliodolart. (Kurfin, 1995)

Od roku 1962 je americky kovboj jedinym symbolemrMaro muze. Kovboj fedstavo-
val zpisob Zivota, byl odvazny a jednoduse hrdinnyid€ubyli vyzyvani k navéve v
jeho dong. ,,Come to where the flawor is. Come to Marlboraictry” (voln¢é prelozeno:
Pojd'te tam, kde je chi pojd'te do Marlboro zew). VSechno, co Marlboroéth je skuteé-
né, nikdy nic nefedstira, negla néco jen ,jako“. Proto i kovbojové v kampanich byé v
svem skuteném Zivot kovboji. Tato filosofie petrvava u znéky Marlboro dodnes. Ves-

keré aktivity, které Marlborod, jsou "opravdové" a négdstiraji se.

V roce 1970 Marlboro launchuje delSi cigarety agét ,light* a mentolové a stava se
celosw¥tové nejprodava#Si cigaretou. Tou je do seéasnosti. Marlboro se e pochlubit
80% celoswtového prodeje. Cena ztkgy Marlboro se pohybuje na hranici 4 biliodola-
ra a je nejsilgjSi zn&kou dvacatého stoleni. Protilackeé tazeni ma své ughy ve forng
zékazu televiznich reklam, ty sgepouvaji do printu a outdooru, potazmo kin, i &K j
znaka Marlboro stéle na vysluni. V roce 1994 byla wreldo marketingoveé sislavy
pro swj trvaly Usggch na trhu, useh, ktery plyne i z prace agentury Leo Burnett. igain
Kovboj je nejdelSi kampani v historitibec. (Kurfin, 1995)

Na prelomu 21. stoleti zal byt kovboj vniman jako ,vzdaleny“, nastas pro zminu!

14.1.1 Zakaz tabakové reklamy

V 70. letech byla ve Spojenych statech zakazaréktata reklama v televizi. U nas k to-
muto momentu dochazi az v devadesatych letecht@étisV roce 2005 cela Evropska
unie vyrazg omezuje tabakovou reklamu. Zakaz tabakové reklsentyka sponzorovani
mezinarodnich a sportovnich akci tabakovymi spraletmi. Tato srrnice vstoupila v
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platnost 31¢ervence 2005, eské republika je v tomto ohlediignsjSi neZ ostatni staty
Unie, nesmi se zde nidklad komunikovat tabakovy pmysl v out of home médiich, neni
dovolena reklama v kinech, nesmi se budovat Zadid €ystémy a jiné databaze, coz
jsou forméaty reklamy, které néglad v Néemecku mozné jsou. Celadwevy zakaz plati

striktng na oblast tisku, rozhlasu, televize a internetu.

-EU se v roce 1998 pokusila prosadit zakaz vSechwiltabakové reklamy a sponzorovani
tabakovymi spolaostmi. Srirnici ale v roce 2001 zrusil Evropsky soudniig\ktery roz-
hodl, Ze Uplny zakazgsahuje pravomoci EU. Z této anulovan&snte vychaziesky
zakon - WCesku se tedy jednalo o dobrovolnou iniciativu nagigkonodaré, ktei prosa-

dili absolutni zakaz reklamy na tabakové vyroblgnkrprodejnich mist.{Euractiv, 2005,

[online])

14.2 Mr. Leo Burnett

Jak jiz byloreceno, Leo Burnett ,stid“ Marlboro muze, potazmo kovboje. Vytiibz
puvodrg Zenskych cigaret ryze muzské, dal jim hrdost & Kampai, ktera drzi absolutni
rekord v délce trvani, vyt¥ida mezi zngkami Marlboro a Leo Burnet neroziné pouto.
VSude na sité bez vyhrad komunikuje Marlboro agentura Leo Burrigiohledem na spo-
lupréci s firmou Philip Morris expanduje Leo Burnéb Londyna, kupuje zde firmu Leg-
get Nicholson a parttiie V roce 1967 se agentura spojuje s dalSi tentalatioidskou fir-
mou a sice DP Brother & Company. V roce 1971 LemBti umira ve &u 71 let. (Kur-
fin, 1995)

Leo Burnett za sebou nechava vice nez jesdimpagentury, nechava za sebou osobni
deédictvi a filozofii, kterd zahrnuje jak podnikanakttvarci aspekty reklamy. Motto, které
Zije nagFic agenturou Leo Burnett, je Reach the stars! Dagahke hwzdam! DalSi takove
zni Thing big, neboli Nikdy nepmyslejte pizemre! Myslete ve velkém! Ledikal, Ze
kazdy vyrobek ma vlastni drama a je genra na textia tuto kvalitu odhalit. (interni ma-
terialy agentury Leo Burnett, 2012)

14.3 Rok 1980 a dal

Toto obdobi je ve znameni novych&iha gistupi, agentura j€im dal tim agresiw)si,
ziskava lukrativniho klienta McDonald's, kteréh@lpira od Needham a Harper, aktivn

vyhledavé pozice na zahranich trzich, pousti se mezi klienty z oblasti shuagpiimysiu
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s vysokou technickou arovni. V letech 1985 az 198&vuje agentura klienty Hewlett -
Packard, Clarion, Procter & Gamble, Hallmark a d@i& celos¥tové vyznamne klienty.

V roce 1985 udluje ¢asopis Advertising Age vice oaar spol€nosti Leo Burnet nez
jakékoli jiné agentte. Bchem roku 1990 agentura Leo Burnett citi tlak ostatkonglo-
merafi jako jsou skupiny Interpublic a Omnicom, které iaafi rozSfené sluzby. Kdyz
ostatni velké reklamni agenturyhaaji varejné obchodovat své akcie, Burnett to n&léad
Misto toho spolénost reaguje na chovani konglomérim, Ze rozuje své elektronické
sluzby, produkci a on-line internetové stranky.ovhto obdobi ziskava obrovské mnoZzstvi

realizaci, rekordni gt pak v roce 1996. (Kurfin, 1995)

Beéhem 90. let se objevujlanky o gepokladanych ztratach klighagentury, jako nap
klad: Reportérka Joanne Lipman Wall Street Jowhatakterizuje ve svém textu spsle
nost Leo Burnett jako ,patriarchalfigi, ktera plodi oddanost mezi zéstnanci a i klienty,
agentura je zndma svym rozmazlovanim kiiarite nez jakakoli jind agentura v USA".
(Kurfin, 1995)

A ackoli Wall Street Journal howbo ,,ohromujicim pevratu“ a pedpovida agente ztratu
klienta GM, Leo Burnett nakonec tohoto klienta ud&tejre tak zZistava Sony - celkem u
Burnett ti a pal roku, HJ Heinz odeSel z agentury v roce 1994 Ipatttm vztahu, nasle-
dovan $avou Tropicana o rok poZil Nicméne Burnett ziskal dvéru od Philip Morris,
ktery agentie s\fil dalSi brand a sice Benson & Hedges a Miller Literoce 1991 ziské&-
va agentura zakazku v hoda@b milioni dolart pro Fruit of the Loom, 1992 brand Se-
ven-up, tento brand agenturaiddu stetu zajni opousti v roce 1995. \é¢hto letech je
agentura stale jeSt soukromém vlastnictvi, coz je v dofiremnich gigani pro spolé-
nost s obratem vice nez 2 miliardy délancné naprosto neobvyklé. Ziskava evropské
klienty, jako je nafiklad Fiat a z&ina uvaZovat o expanzi na asijské trhy, zejména pro
Philip Morris. V roce 1993, pod vedenim rgmenovaného generalnitieditele Williama
Lynche a COO Jamese Jennesse, zahajujecsppsteproces zefektivani. Snizuje piet
pracovnich sil a zaroviereorganizuje management. V roce 1996 se do &padéi vraci
byvaly predseda a Séf designer Richard Fizdale na pozierrgkmhoreditele s ¢édomim,
Ze se moralka v celé spol®sti Leo Burnett propadla, &l ztrate klientid United Airlines

a pivovaru Miller. (Kurfin, 1995)

Citaty Leo Burnetta, z nich kazdy je motto a ddise Ze stalgidi chod celé agentury.
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.Ponate se s laskou a cti do své prace jako o Zivotsibopohejte své tuSeni.“ (Funding

universe, [online])

14.4 Leo Burnett Praha

PraZzska Leo Burnett Advertisinggobi nateském trhu od roku 1993, kdy byla zaloZena
jako pob@ka americké Leo Burnett. Zatkem roku 2011 fuzuje s déeymi spol&nostmi

Arc Worldwide, Commando a LB Direct.

1991 Agentura Leo Burnett otevira své idveCeské republice
1993 Launch prvnihteské mobilniho operatora

1994 Agentura ve spolupréaci s Aisaitivprvni Life style studii
1998 Agentura ziskava klienta Pilsner Urquel

1999 Leo Burnet je Agenturou roku

2001 Leo Burentt Worldwide je ,Most creatively awad glob& agency”
2002 Leo Burnet ziskava Lva v Cannes

2003 Agentura roku, zisk Golden Drum v PortoroZzi

2005 Agentura ziskava celkem 9 cen Lodska

2006 zisk klienta Coca-Cola

2007 zisk klienta Tesco

2008 zisk klienta AXA

2010 Silver Drum v Portorozi

2011 odchod klienta Tesco

(interni materialy agentury Leo Burnett)

Agentura Leo Burnett obeéwéti v ikonické znaky, které se stavaji ambasadory

v uspokojovani zakaznickych geb a pani. V centru vSeho, co tato agenturaityvjsou
predevsim lidé a jejich chovéni. Proto je z&kladeidkaaktivity nejdive analyza paeb.
Proto je Leo Burnett ambasadorem vyzKinroblasti Zivotniho stylu. Proto jetxcem
ideji, které dokazi pohnout s lidskymi nazory aifyo@ proto je Leo Burnett jednou

z nejhodnotyjSich a nejocgovargjSich agentur na gt&. Agentura Leo Burnett svych
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GspEchi dosahuje zejména diky firemni kuitua hodnotam. Eyes of a Child — snazi se na
vécech hledat to UZasné a nové a zatimeneboji ptat ,pd. (interni materialy agentury

Leo Burnett)

Heart of a Champion - vSichni burnetti jsou vycaeéni k gistupu, ktery se nespokoji

s piamérem. Znamena to take, Z&fivv ustupujici hranice mezi kreativou a klientskym
servisem; se sklym napadem rive ijit kazdy a hodnoticim giitkem je proaktivita a
inspirativnost pro ostatni. Hands of a Craftsmajuebry’ druh perfekcioniét nikdy se
nespokojujeme s pmérnou exekuci. Soul of a Citizen — dny, kidgvek mohlftici ‘to je
muj napad’, skotily. Skvéla myslenka je fluidni, kazdy k niike réco gidat. Jsme v tom
vSichni spolén¢ a nerozdilt, netymovi hréi v Burnettu nejsou. Kazdy zasstnanec je
soutasti celosstove rodiny, z jejiz zdrdj pii své prackerpa, vsichni zagstnanci se celo-
swtove inspiruji se a navzdjem obohacuji, a8y sdileji nafi¢ pobatkami. S touto filo-
zofii, kterou agentura nazyva HumanKindéisfupuje ke kazdé kampani, ke kazdému vy-
stupu, ke kazdé sahce a telefonatu. 8Publicis Groupe, k niz Leo Burnett celéswe
patfi, je ¢tvrtou nej\&tSi a nejrychleji rostouci na &¥, a to zejména diky orientaci na po-
tieby svych klient a na uchopeni novych treihdProto také mohou nabidnout v ramci
fusion tymu spolupraci se $govymi digital a BTL specialisty. Proto s Leo Butne

v rdmci nezavislych agentur v siti Publicis GroupéR spolupracuiji spotmosti jako je
AXA, Citibank, Wiistenrot, neb6eskéa sptitelna. Tym agentury Leo Burnett je velmi
mlady — vSem je mé&meZ 37 let. To s sebou nese energii, kterou dsice zagstnan-
ci vkladaji a také jiny pohled na komunikaci, ktezakladaji mimo jiné na digitalnich
nastrojich a consumer dialoguéiV/v kazdodenni genezi malych i velkych napagatotoze
word of mouth potenciél j&Zké dogedu utit, ale da se zpra¥godobnit intenzitou,

vhodnosti a fesnosti komunikace. (interni materialy agentury Bamett)

14.5 Historické mezniky ¢eské pobdky Leo Burnett

s

1991 zaloZeni agentury, 2002 ziskani Lva v Canreadim nejdlezitéjSi meznik, ztrata
klienta Tesco. Tohoto klienta k sopretahl byvalyfeditel Mark Wright, , jenz se Zastnil
tendru na komunikani agenturu pro Tesco se svou &igaloZenou agenturou Retail mar-
keting practice, uSitouipsré na miru patebéach jednoho klienta. (interni materialy agentu-

ry Leo Burnett)
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»1endr na komunikani sluzby Tesca vyhrala agentura RMP - Retail ntangepractice.
Tuto agenturu zalozilied cty/mi mesici Mark Wright, dosavadreditel Leo Burnett Ad-
vertising. ,Nejsme komunikai agentura, ale firma, ktera nabizi komplexnilsjuZ ob-
lasti retailu“ vyswtluje naph nové agentury Mark Wright. Leo Burnett pracovala pes-
co dva a gl roku.” (MAM ihned, 2010 [online])

Martin Pasecky, kreativiteditel Leo Burnett, po odchodu jednoho z h&gditejSich Kli-
enfl na adresu Marka Writa uvedl, Ze jako zodfuma osoba za zpravu této Zkwbylo
jeho poslani hdjit zajmy ztly Tesco s ohledem na zajmy agentury, coz evidahaisi
dobu ged svym odchodem n&dl a @ipravoval si naprosto odliSnou akci, ve které hajil

Z4jmy pouze Ssveé:

.NeodeSel ve chvili, kdy by byl rozhodnut, Ze hcpruz nenaplje nebo nenijfesre to,
co by ch¢l délat, a v tu chvili z&al budovat svou budoucnost. VSichni ti lidé do edsi
chvile pracovali v Leo Burnett a pitch nasledowaitér nového dodavatele reklamnich
sluzeb pro Tesco — pozn. red.) wtgro agenturu Mark Wright a dalSi opustili. Taazn
mena, Ze do posledni chvile vyuzivali zdroje aggrigitom pracovali sami na sebe.”
(Mediar, 2012, [online])

14.6 Jak se projevil odchod klienta Tesco na obratu ageuary

Vzhledem k tomu, Ze vedeni agentury uchopilo krimosituaci velmi strategicky a z&m
fili veSkerou energii agenturniho personélu na udrastatnich klierit, podd&ilo se vygZzit
ze stavajicich zakazniknaximalni obraty. Systematickou a mraigoraci se v roce 2011
poddilo agentute rozsiit u velkého nadnarodniho klienta z figaifho sektoru servis na
cely region, zahrnujici nailad Polsko, Rumunsko, Slovensko a Ukrajinu. Tigeg-
chem se obrat Leo Burnett Praltalpupl ot pies hranici 100 mil. K (interni materialy

agentury Leo Burnett)

Obrat agentury Leo Burnett:

2008: 158 mil. K (82 % ATL, 10 % BTL, 5 % direct, 3 % digital)
2009: 159 mil. K (80 % ATL, 10 % BTL, 5 % direct, 5 % digital)
2010: 83 mil. K (70 % ATL, 15 % BTL, 5 % direct, 10 % digital)
2011: 101 mil. K (68 % ATL, 16 % BTL, 4 % direct, 12 % digital)
(interni materidly agentury Leo Burnett)
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14.7 Human Kind

Je filosofie agentury hodnotici cel@swe praci vSech poliek Leo Burnett. GPC (Global
Product Comittee) je hodnocetch nejlepSich praci porotou sloZzenou z nejvysSiao m
nagementu firmy. Tato porota se pravidedechazi a hodnotirpdloZzené prace. Kazda po-
bocka povinrg hlasi své nejlepsi prace za uplynulé obdobi. Rdrotinoti na stupnici od
jedné do desiti,ijtemz dosazeni alespgedné sedndky je povinnosti kazdé z agentur,
pokud ji neziska, ma jeji kreativni tym velky préil.

ZaCR a SR letos agenturaeulloZila celkem deit projeki: k hodnoceni, za obdobi po-
slednich 18 r&siax. LetoSni udileni dopadlo pro prazskou pikaovice nez dole, sed-
micku ziskala prazska kanceléelkem tikrat a navic jednu osrku. Pro lepSi fedstavu,
hodnoceni osm letos ziskalo celkem 13 praci zsi€léToto vysoké hodnoceni kreativity
ziskala prazska pobka za klienta Philip Morris, ktery je diky svémuwgduktovému zéa-
zeni striktd omezen v phlasSeni do jakékoliv soéite kreativity. (interni materialy agentu-

ry Leo Burnett)

Hodnotici stupnice Human Kind

1 DESTRUCTIVE

Tato prace je naprostym plytvanim pein zamduje veaejny prostor, jedna se o praci, kte-

ra ma naprosto nizky zasah a jerpba vynénit team, ktery na této zakazce pracoval.
2 NO IDEA

Chybi hmota, kreativita, neni zde Zadna snafen®slo. Vystup je nezajimavy aa

medwdi sluzbu reklamnimu pmyslu.
3 INVISIBLE

Tento tvirce fedpoklada, Zze ma bozské pravo na pozornost lidiofboprojektu si nikdo

nevSimne, nebudi z4jem a je okaZzapomenutelny.
4 1 DON'T KNOW WHAT THIS BRAND STANDS FOR
Toto je kliSé a neni tam nic, co by a@timvalo tento brand od ostatnich ve své kategorii.

5 1| UNDERSTAND THE BRAND PURPOSE
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Cil znaky je jasny, je zde jagrvystizeno, co tento produkt nabizi. Elecky snér a copy
by mohlo bytcistsi.

6 AN INTELIGENT IDEA

Velice zajimaveé provedeni, které zachyti zajem Welmi solidni kampa, jejiz urelecky
smer je pitazlivy a vtahuje lidi do ge.

7 HUMANKIND ACT

Tento projekt je zaloZzen na silné mysSlence, Witeabavu pro lidi a vtahuje je ddéjd.

Zpracovani a cit pro detail je ske a suverénni.
8 CHANGES THE WAY PEOPLE THINK AND FEEL

Naprosto brilantni cesta k osloveni lidi silnouratatory. Ve zpracovani jsou citbiypro-

loZeny sdleni do socialni struktury a maximalnim dopadem.
9 CHANGES THE WAY PEOPLE LIVE

Tato kampa z&lesiuje vSe, co fedstavuje hodnoty komunikace, je to velmi ambici@n

femesli skwle zpracovaneé dilo. Viziodgka prace.
10 CHANGES THE WORLD
Meéni s\t

(Bernardin, Tutssel, 2010)
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15 SWOT ANALYZA LEO BURNETT PRAHA

SLABE STRANKY

- nizky paet kreativnich ocemi v poslednichbu letech

- mala propagace

- vysoka fluktuace zadstnand

- podzandstnanost

- nedostaténa pé€e o zamistnance (teambuildingy, motisa program)

SILNE STRANKY

- znaika se silnou mezinarodni tradici

- historicky nejvyssi peet kreativnich ocemi, . mezinarodnich

- Vysoké nasazeni z&stnand

- pokryti kompletniho portfolia komunikaich disciplin

- siftova klientela

- ptiprava kampani pro regionalni klienty

- neustalé vzglavani zanistnand v reklamnich trendech

- otewena a transparentni interni komunikace

HROZBY

- konkurence z tuzemského a zah&afho trhu
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- ztrata dobrého jména visledku ztraty hlavniho klienta

- vysoky pa@et presasovych hodin a s tim souvisejici maximalifd@gracovanost zast-

nand@

- odliv vySkolenych zagstnand do konkuretinich agentur

PRILEZITOSTI

- charitativni projekty

- lokalni a mezinarodni kreativni séné

- U¢ast v tendrech o nové Klienty

Prilezitosti agentury na posileni stability, pozicenage na satasnémceském trhu jsou v
uchopeni dkterych kreativnich vyzev pro klienty z neziskovsasti, takové zakdzky maji
nejwtsi potenciél pro ziskéni kreativniho o&esni. Takoveé reference pak velmi poméhaji

v sougzich o noveé klienty.

15.1 Stanoveni strategie

Vedeni Leo Burnett vyhlasilo ke zlepSeni &sposti agentury a upeémi jeji pozice na
trhu nésledujici zasny:

1. Interni souiZz o nejlepsi kreativni brief v odigni Accountu.

2. Interni soutZ o nejlepsSi zpracovani kreativniho briefu v knadtin oddleni.

3. Stanovenim odpe@dnosti a pravomoci &lthou cinnosti zajistit, aby kazdy za-
meéstnanec dsledré odpovidal za kvalitu vlastni prace &pné dodrZzovani a/nebo
zlepSovani stanovenych postup

4. Kvalitu zpracovani kreativnich brie§ctlovat pracovnikm a ugesiovat ji do

konkrétnich cit kvality a 1x do nisice ji prezentovat celé ageidu
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5. Zvysit p@et kmenovych zagstnand.
6. Komunikovat do médii kazdy kreativni vystup wiZté po startu kampan

7. Ke kazdému zadéanfigtupovat s ambici na hodnotici hranici 7 na steigru-

man Kind.

15.2 Zavér plynouci ze SWOT analyzy

Pokud se agentura Leo Burnett udrzi svowasniou klientelu a podiase ji kmenové Kili-
enty jeSt rozsfit alespa o jednoho, bude muset zceladigvySit p@et zangstnand. V
sowasné dob ma firma celkem 39 stalych zéstnand@ a v ramci Publicis Groupe dispo-
nuje velkym tymem v oblasti vSech dtivi komunikace, jako je naiklad digital, pro-
dukeni ¢i medialni agentura. Tento fakt je pro silné kliestZejni a jedig takové agentu-

ry zvou do soui.

V piipac, Ze firma dostatsé¢ posili swj tym a ulevi tak petizenosti sotasnych zarst-
nand, zastavi vysokou fluktuaci, ktera vede k neustéilymesticim do proskoleni a neu-

stalym zgatkim accountského odteni v atich klient.

Pro WtSi pro boj s konkurenci, ale i jiz znéimemu neustalému odlivugtiZzenych accoun-
ta a kreativd, by firma n€la z&it petovat o své zagstnance, ki jsou zakladem dobrych
a kvalitnich kampani. Pokud @ bude Iépe postarano v bonusové oblasti, budonasgts
piinaset klienim ta nejkvalitijSi zpracovani kampani.&t8i propagace realizovanych
zakazek je zakladem pro uk@mi neustalého spekulovani, zda se agentura gl

Tesco finakdné zhrouti,&i nikoliv.

Z poznatki této prace vyplyvaji nasledujici dopoeni. Lze pedpokladat, Zze business ko-
munikanich agentur bud&im dél slozi¢jsi, diky vysoké nie konkurence a cenové valky.
Neni neobvyklym jevem, Ze i marké&t@elkych spolénosti se obraceji na dodavatele
agentur tzv. napmo a z gkterych procestak agentury vynechavaji. Tento jev ma za na-
sledek mensSi obraty v agenturach, nizsi zisky,daé@ntstnané a nasled& pak horsi
servis. Ty agentury, které tento momerdziji, bez ztraty arowhservisu i za cenu nizSich

ziskii, budou moci v budoucnu pozadovat zaj swvalitni servis i nadale takové ceny, které
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jim umozni Astat na trhu a profitovat. Dopdteni pro Leo Burnett je s touto strategii
shodné, v Zadnéntipadt nedopustit, aby nizky get zangstnand ovlivnil arovei vystu-
pu a servisu a na zakladeferenci ziskat nové zakazky a klienty fktelejdou od agentur,
které nejsou schopny na tuto Uravaosahnout. Rizika jsou vysoka, ve chvili, kdy kjés
zisky, je samoizjmym krokem propou&ti, pokud k gmu firma nepistoupi, riskuje svou
platebni schopnost. Proto je na trhu vZzdyégiinnadnarodni podnik, je tomu tak i v agen-
turnim pamyslu. Zn&ky, za kterymi stoji jejich mateké firmy s nadnarodni strukturou,
mohou gekonavat sva slaba obdobi diky jejich zaSte to pipad i Leo Burnett. Leo
Burnett své obraty dokazal zvednout, ale jednarsi&dy nekowrdici boj. Agentura této
velikosti musi mit své klientské portfolio SirSjeatieba tedy ziskat jeSalespa jednoho
klienta velikosti AXA — diskutované a ztracené Tegtipadreé jednoho z mobilnich ope-

ratorn.
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ZAVER

Bakal&ska prace si kladla za cil zanalyzovat vznik a ygvacky, vymezit zakladni po-
jmy, jez se vazi k problematice zhg a nakonec zanalyzovat jednu konkrétnickoa

V ramci teoretick&asti se prace zabyva oblastmi tykajici se histonaky a dilezitych
kroku strategickéhdizeni zn&ky. Teoretické vymezeni z&kladnich pdjim zna&ce a jejim
fizeni a planovanému strategickému rozvojickggsou kapitoly, které vymezuji zakladni
znalosti pro danou problematiku. Po teoretickém ezemi uvedenych pojira kroki v
fizeni zn&ky nasleduje praktické&ast, jez se zabyva jednou konkrétnickoa. Pro pate-
by SWOT analyzy byly vedeny rozhovory s vedenimmagy a jejimi zarmsstnanci. V
zawru praktickécésti byly vyvozeny zasry a dopordeni pro stabilni fungovani agentury
po otesu zfisobené odchodem hlavniho klienta.

Cile bakaléské prace byly napémy a samotné zpracovani kvaliftkd prace bylo pro g
osobré velkym pginosem. Strategickéniizeni znadky se v praxi netnuji, ale i tvorbé
komunikanich kampani realizuji zary strategickych planowé. Nyni mi jednotlivé
kroky mé dosavadni prace do sebe lépe zapadajha m@divodnit, pr@ k nim vlastr
pristupujeme. Pewnvétrim, Ze prace neobohatila pouze mne, ale také kaztBiho
ctende.

Znaky existuji jiz vice nez 5000 let. Jak bylgeno v této praci, gkteré z nich, najklad
keramické znéky nebo papirové vodoznakygtrvavaji s malymi obsmami dodnes.
DnesSni moderni £t ¢asto cituje a parafrazuje heraldické znaky, kterira na hony
vzdaluji od svéhoijvodniho vyznamu a funkce. Historickérkay zng&ek sahaji do obdr
jako jsou antropologie, historie, heraldika, psyolgee, typografie. To vSe jsou obory, kte-
ré me fascinuji, a proto jsem na této praci rada trasig ¢as a stejitak rada bych ji v

budoucnu jestrozsfila.

Rozsfeni si gedstavuji pokréujici analyzou agentury Leo Burnett a porovnanimqgto
ného profilu firmy, pipadré porovnanim procesu onemeai a nasledného uzdravovani

krizi zasazené zdhy.
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