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Anotace:

Strategické fizeni znacky, neboli brand management, je rozvijejici se disciplina
v ramci marketingu, kterd provazi znacku celym jejim zivotnim cyklem. Cilem disertacni
prace je navrzeni modelu pro podporu strategického fizeni znacky v kontextu primyslového
vlastnictvi. Vychodiskem prace je teoretické shrnuti soucasnych poznatkii v oblasti
problematiky znacky, jejiho fizeni s diirazem na vyznam ochrany znacek a navySovani
hodnoty znacky v rdmci celkové hodnoty spolec¢nosti. Vyraznou charakteristikou disertacni

prace je jeji interdisciplinarita a t€sné propojeni védnich obort.

Klicova slova:
Brand, hodnota znacky, identita, interdisciplinarita, model, ochrannd znamka,

platforma znacky, positioning, strategické fizeni znacky.

Summary:

Strategic brand management or brand management is a rapidly growing discipline
within marketing that accompanies the brand it's entire life cycle. The goal of dissertation
thesis is suggestion of a model for the support of strategic brand management in the
context of industrial property. The basis of the dissertation is a teoretical overview of current
knowledge of the brand management with an emphasis on the importance of protecting
brands and increase of brand value to the overall business value of the company. An
important feature of the dissertation thesis is its interdisciplinary and very close linking of

science disciplines.

Key words:
Brand, Brand platform, Brand value, Identity, Interdisciplinarity, Model, Positioning,

Strategic brand management, Trademark.
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1 UVOD DO ZKOUMANE PROBLEMATIKY

Jako strategické fizeni znacky nebo-li brand management byva oznacovana strategie,
kterd provazi znacku celym jejim Zivotem od jejiho vytvofeni pies fizeni, méfeni
a udrzovani jeji hodnoty. Jedna se o kli¢ovy proces strategického marketingu, ktery je
nosnym pilifem holistického marketingu, v ramci kterého se vzéjemné vztahy dostavaji do
obecnéjsi roviny v SirSim kontextu, nebot’ pii fizeni zaleZi na kazdém detailu ¢i jedine¢ném
uhlu pohledu.

Znacka a vSe kolem ni pfedstavuje jednu z nejvétSich vyzev v celém globaliza¢nim
procesu a navic v podob€ ochranné zndmky naplituje podstatu vlastnictvi ve smyslu litery
zédkona', proto se také zajem o ni celosvétové navysuje. Podminkou toho, aby se dalo
z tohoto druhu vlastnictvi vytézit maximum, je aplikace vhodnych strategii, jejichz
vyuzivani se zménilo v souvislosti s rozvojem mezinarodniho podnikani. Evropa v ramci
svého tvrdého konkurenéniho prostedi se stala zavislou na velmi silnych znackach® a jeji
snahou je proto reagovat na vyzvy svétové znalostni ekonomiky, coz zvySuje dilezitost
porozuméni smyslu znacky jako ochranné znamky a navySuje pozadavky na ucelné
strategické fizeni.

Zamgéfeni disertacni prace vychazi z potfeby posilovat schopnost znacky ustat zmény,
které probihaji na trovni Evropské unie, nebot” jen velmi silné znacky a povédomi o nich
pfesahuji vymezeny segment napii¢ celym trhem a zaruc€uji firmé dlouhodob¢ udrzitelnou
pozici, také za predpokladu propojovani diive nespojovanych oblasti. Barvif in. Sabolovi¢
(2008) upozoriiuje na rostouci vyznam sdileni jednotlivych znalosti nejen pfi samotném
fizeni, ale také k vyuzivani vzajemné synergie jako zdroje hodnoty.

Brand management jako systém fizeni znacky tak ve svém $ir§im pojeti mize vyuzivat
potencialu, které primyslové vlastnictvi jako strategie fizeni znaCky nabizi, nebot’ maji
spoleény cil’. Zamérem préace je navrzeni modelu pro podporu strategického tizeni znacky

vvvvvv

které je zapotiebi z tohoto pohledu sledovat pii samotném procesu fizeni znacky.

1

Institut drzby — vlastnické pravo k praviim majetkovym ... = podminka svobodného trhu ...
2

Studie Eurobrand [online]. 2007 [cit. 2012-01-12] Dostupné Z:
http://study.eurobrand.cc/valueranking2007/

} Spole¢ny cil: sila znacky a jeji konkurenéni vyhoda

Faktort: mezioborovych vlivi, sily ménici znacku v pravné silnou znacku pozivajici dobrého jména
a tim ziskéani konkurenéni vyhody.

4



2 VYMEZENI TEORETICKYCH VYCHODISEK

V nésledujicich na sebe navazujicich subkapitolach jsou uvedeny rozbory

jednotlivych dilezitych ¢asti zkoumané problematiky, které spolu uizce souviseji.

2.1 VYVOJ A SOUCASNY STAV ZKOUMANE PROBLEMATIKY

Fenomén znacek sahd k pocatkiim historie femeslné vyroby a zemédélstvi a za celou
dobu jeho vyvoje se zakladni ucel nezménil, udavaly vzdy zdroj ptivodu, piisobily jako urcity
diferencia¢ni mechanismus a poskytly obchodu nesmirnou moc a vliv.

Jedny z nejstarSich zprav o oznacovani se datuji pfiblizn€ do obdobi péti tisic let pied
n. L., vyobrazeni Ize dolozit na skalnich vyjevech zvifat s viditelnym zna¢enim na svém boku.
Znacky se nachazeji na ¢inském porcelanu, feckych a fimskych hlinénych nadobach. Znacky
z t¢ doby oznacuji nejen identifikaci vlastnika, ale nesou i informaci pro kupce jako zaruka
kvality vyrobce a obchodnika. Znacky se objevuji nejen na uméleckych predmétech, ale i na
zbozi kazdodenni potieby, n€kterd z nich tak plni jiz tradi¢ni funkci odliSeni a identifikace
(vyobrazeni hrozni vina na keramickych nadobach). Obdobnou funkci ptedstavovaly
zejména znaky puncovni a vodoznaky (pfi vyrob¢ papiru). ,, Podle anglického zakona z roku
1266 musel kazdy pekar oznacit svou znackou vsechny bochniky chleba, které prodal, aby
v piiipadeé, Ze néktery z bochnikii nedostava spravné vize, poznalo se, kdo je na viné.

V obdobi stiedoveéku dochéazi k vyraznému rozvoji femesel véetné kupeckych cechti
a dochdzi k rozsifeni cechovni znacky (pfevlada Slechtickd heraldika). Cechovni znacky
napiiklad vyuzivali vyrobci zvonli a nasledné dochazi k jejich vyuzivani obchodnimi
korporacemi. Cechovni znacky (cechovni oznaCeni) tak ziskavaji povahu komercné
vyuzitelné hodnoty. V tomto obdobi jiz dochédzi k zakotveni a rozvoji pravni ochrany
v oblasti rozSifovani soudni ochrany oznaceni.

Prvni pravni ochrana tohoto druhu na naSem tzemi byla zaznamendna zakonem
na obranu primyslovych znamek a jinych oznaceni vydanych cisaiskym patentem ¢. 230
z roku 1859 a novelizovana zdkonem ¢islo 45 z roku 1865 a déle ¢islo 19 z roku 1890, kdy

zaroven vznikl prvni Gstfedni zndmkovy rejstiik na uzemi tehdejSiho Rakouska-Uherska.

> KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 80.



Z 18. stoleti jsou jiz prvni znacky severoceskych porcelanek. Ostatné se traduje, ze znackam
byla poskytovana pfechodnd pravni ochrana jiz ve starém Rimé& a zneuziti jiz tehdy bylo
trestné.’

Novoveéky rozvoj vyznamu znacky byl umoznén ekonomickym a primyslovym
rozvojem predevsim ve Spojenych statech americkych, kde se také datuji zacatky cileného
fizeni znacek podle historickych dokumenti po roce 1860. V americkém farmafstvi jiz
na pocatku 19. stoleti se rozvinula praxe oznacovani dobytka (vypalovani znaku do ktze).
Tato tradice je vyjadiena v uzivani anglického vyrazu brand pro obchodni znacku, ktera je
spojena s vypalovanim znacek skotu. Obdobné dochézi v oblasti masové produkce
k oznacovani zbozi ve vztahu k vyrobci k ochrané jeho vlastnickych prav.

Oblast fizeni znacek se rychle rozvijela a vedla ke vzniku celé discipliny. Zacaly
se vyvijet nové techniky a postupy a dochazelo k propojeni s ostatnimi obory, zejména
marketingovou komunikaci, kterd v oblasti fizeni znacky hraje klicovou roli. Vyuziva
se i dalgich poznatkil z oblasti spotfebniho chovani a psychologie spotiebitele. ’

Funkce znacky tak prodélava zakladni zménu v oblasti jejiho masového pouzivani,
které ptispélo k rozvoji primyslové vyroby a piredevsim obchodu na konci 19. a zac¢atku 20.
stoleti. Vyznamnou roli rovnéz piebira funkce obalu zbozi, kterd napomahé v nabidce zbozi,
ale ptfedevsim slouzi kupujicimu. Preferuje se tak uZzitnd hodnota zbozi, kdy konecny
spotiebitel se dostava do uz$iho vztahu s distributorem nebo vyrobcem. Je to vyznamné
u potravinaiského zbozi (napt. mouka, kava, cukrovinky). Tato praxe zpisobila proménu
distribuce a prodeje, a to zejména se vznikem obchodnich domti; dochézi k pestré nabidce
zbozi, které si vzdjemné konkuruje. V tomto obdobi vznikaji i nové typy fizeni strategii
v marketingu znacky. Vznikaji napfiklad rodinné znacky nebo konglomeratni znacky
v oblasti luxusniho zbozi.

.,V souvislosti s rozsirenim padelatelskych aktivit doslo v roce 1870 k vytvoreni
prvniho federdlniho zdakona o ochrannych znamkach v USA. Do roku 1890 méla vétsina zemi
zakony o ochrannych znamkach, které ustanovily znacky, visacky a design produktii jako

pravné chranény majetek. “® Moznost registrace se zavedla na zakladé Madridské dohody

6 CADA, Karel. Strategie priimyslového viastnictvi. 1. vyd. Praha: Metropolitan University Prague

Press, 2014. s. 208.

BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Refail marketing. Praha: Management
Press, 2009. s. 122.

KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 81.



z roku 1891 a predchazela ji Pafizskd imluva na ochranu primyslového vlastnictvi z roku
1883, ktera predstavuje zdklad mezinarodni Upravy ochrannych znamek.

Pocatky 20. stoleti pfinaseji i nové formy masové vyroby, dochazi ke zménam forem
prodeje a predevsim ke zmén¢ spotifebniho chovani. Méni se rovnéz funkce obalu zbozi, kdy
prevladajici technickd funkce obalu (transport a skladovani) je nahrazovéna funkci
soucasného marketingu (B2B). Masovy trh vyrobki si vyzadal peclivou ptipravu pracovnikl
v oblasti reklamni tvorby, protoze dochéazelo k ¢astému pouzivani klamavé a manipulativni
reklamy. ,, V roce 1938 zplnomocnila Wheelova novela zakona Federalni obchodni radu
(Federal Trade Commision, FTC) k rizeni reklamy. Vyrobci na tento postup reagovali tak,
Ze prekrocili hranice sloganii a znélek, aby svym spotrebiteliim dali konkrétni dirvody, proc¢
by méli kupovat pravé jejich vyrobky.

Se zpozdénim zhruba 50 let se zacal rozvijet moderni brand management
i v evropském prostiedi. Pokud jde o privatni znacky v Ceské republice, je jejich zrod spojen
s dynamickymi pfeménami obchodnich systémii a dokonfenim procesu transformace
obchodnich struktur v roce 1995. Piedrevolucni centralné planované ekonomiky byly
uzavieny vici vnéjSimu svétu, konkurence byla omezena a statni direktivy a planovani
urcovaly, jaké vyrobky budou na trhu k dispozici. Jednalo se zejména
o domaci znaCky a podporované dovozy ze zemi zejména byvalého vychodniho bloku
v ramci spoluprace RVHP. Pad Zelezné opony mé¢l zasadni vliv na spotiebitelské zvyklosti
a na zivot znacek. V poloviné osmdesatych let 20. stoleti vypukla hlavni celosvétova vina
fuzi a akvizici znacek v ramci uvolnénych trhii. V piilivu konkurence ze zahranici n¢které
tradi¢ni silné znacky zanikly, nékteré uspély a jiné se po letech vratily na trh. Nejznamé;jsi
svétové znacky v soucasné dobé vlastni ptevazne spolecnosti z USA.

Dalsi vlna v pfistupu k fizeni znacek nastala v pribéhu posledni dekady minulého
stoleti, diky prilomu novych technologii. Rozvoj internetu zna¢n¢ ovlivnil fizeni znacek,
nebot’ napoméhal pfi propagaci a je prostfedkem budovani a udrzeni znacky. Zakaznici
mohou proces fizeni znacky sami ovliviiovat a zapojit se do n¢j. Firmy se musely nové
situaci pfizpusobit a pro udrzeni své konkurenceschopnosti, zménit techniky fizeni znacky.
Neexistuji firmy, které se souCasné neprezentuji virtudlné v e-prostoru na internetu.

Uplatiiuje se zde e-branding (Sifeni znacky) jako jedna z oblasti brand managementu.

’ KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 82.



Zmény trhu byly spojeny s nejrtiznéjSimi procesy postupujici koncentrace,
internacionalizace, globalizace, kooperace a diverzifikace obchodu, vznikem pevnych vazeb
mezi vyrobci a obchodnimi spole¢nostmi, podporované novymi technologiemi, dale
cenovou orientaci spotiebitelll, ristem vyznamu marketingovych aktivit a v neposledni fadé
internetem jako komunikaéniho média a novych zptasobi prodeje (e -shopping).'’

Pocatek 21. stoleti je charakteristicky novym pojetim znacky, které probihd
na zaCatku promén ekonomickych forem koncepce maximalizace ziski ke koncepci
optimalizace zisku, ktera souvisi s dlouhodobou udrzitelnosti zvolenych strategii podpory
znacky. Toto obdobi 1ze také charakterizovat posilnénim globalni spole¢enské odpoveédnosti
korporaci, kterd uvozuje jejich novodobou identitu a image znacky, zejména v etickych
principech podnikédni, environmentalnich pfistupech, prosazovani lidskych prév (zakaz
diskriminace) korporatnimi firmami."'

V soucasném pojeti marketingu je kladen zékladni diiraz na kvalitu sebeprezentace
komunikaci tak firmy definuji optimalni vniméni své znacky v konfrontaci se spotiebiteli.
Nasledné dochazi v oboustranném procesu k optimalnimu uspokojeni firmy a spotiebitelti.
K pfiznivému vnimani firmy je vytvarena firemni kultura, ktera se stadva vyraznym cCinitelem
tvorby pozitivniho obrazu znacky vcetné vytvaieni vztahii loajality. Vizualizace znacky
demonstruje hodnotu firemni kultury a pfedstavuje sofistikovanou marketingovou
komunikaci (symboly). Rizeni znatky se jiz nezamé&fuje vyhradné jen na zakazniky,
ale zaujima rovnocenny postoj mezi nimi a zaméstnanci, navzajem se snazi nalézt svij
protéjsek, ktery uznava stejné hodnoty, jaké predstavuje firemni znacka.

Znacka se stala zivym nastrojem marketingové komunikace, kterd nabyva zcela
autonomni povahu (odhmotnuje se od produktu). Nabyva ikonickych vlastnosti, které stiraji
a zakryvaji zékladni ekonomickou podstatu vztahu mezi vyrobcem a spotiebitelem,
upeviuje se vice spojitost mezi samotnou znackou a spotiebitelem.

V novém tisicileti ovlivituje znacky mnoho riznych faktorl, zejména intenzivni
konkurenc¢ni boj na svétovém trhu. Rostouci tempo globalizace vytvaii tlak na globalizaci
portfolii znacek a koncentrovani se na podporu silnych znacek. Souasnym fenoménem

je mezinarodni sjednocovani znacek a zuzovani znackového portfolia napfi¢ kontinenty.

REZAC, Jaromir. Moderni management: manazer pro 21. stoleti. Brno: Computer Press, 2009. s. 87—
89.
1 OLINS, Wally. O znackdch. Praha: Argo, 2009. s. 9.



Firmy, které maji (izké, jasné a globalni zaméfeni, maji podstatnou vyhodu. Cim vice se svét
globalizuje, tim cennéjsi je lokdlni jedineCnost a autenticita, v které se odrazi duch dnesni
doby. Tento trend si uvédomuje vétSina malych, novych a inovativnich znacek postavenych
na skvélych népadech, jejichz vznik vyznamné zjednodusila novd média, zejména internet
a socialni média.'”” Vlivem virtualnich siti dochazi k vyrazné zméné vztahd mezi
spotiebitelem a znackou. Tato komunikace se oznacuje také jako partnerskd, ochranaiska
a ma charakteristiky individualizovaného pftistupu.

ZnaCka napomdaha rozvoji napfi¢ segmenty trhu a uplatiiuje se ¢im dal castéji
i v nekomer¢ni sféfe. Zaroven ¢im vice se znacka odprostuje v myslich spottebitelti od
samotného vyrobcee €i poskytovatele, tim vice roste vyznam znacky jako ochranné znamky,
nebot’ tim je naplnéna zejména samotnd podstata vlastnictvi. Toto vlastnictvi zaroven
funguje jako urcitd strategie fizeni znacky. Ochrannia znamka se stdva komunikacénim
prostiedkem a je zaroven symbolem, ktery spoluvytvaii a vyjadiuje podnikatelské vlastnosti
a obraz urcité firmy. Znacky se tak stdvaji soucasti primyslového vlastnictvi, které pisobi
jako katalyzator, a podporuji inovace, kreativitu a hospodarsky rust.
konkurence je silna a firmy by se bez efektivniho a i€inného brand managementu neobesly.
Evropa se stava v ramci tvrdého konkurenc¢niho prostiedi, pro které jsou charakteristické
dynamické a okamzité zmény, zavisla na silnych znagkach'. Pro silné znacky je zarovei

nezbytné soucasné i i€inna ochrana a obrana.

Celosvétove roste mnozstvi znacek, jen na nasem tuzemi bylo ke konci roku 2015
platnych celkem 1 262 306 ochrannych zndmek a tento pocet se neustale navySuje. V zemich
Evropské unie bylo v roce 2006 podano 77 411 ptihlasek ochranych zndmek, zatimco v roce
2015 jiz 130 398, co je piristek o cca 68,5 %.'? Tato realita ,, ... svédci o snaze podnikatelii

identifikovat a individualizovat jejich prostiednictvim své vyrobky a sluzby “"

12 OLINS, Wally. Brand new: novd podoba znacek. V Praze: Slovart, 2016. s. 22 - 35.

1 Studie Eurobrand [online]. 2007 [cit. 2012-01-12] Dostupné z:
http://study.eurobrand.cc/valueranking2007/ nebo EUR-Lex Pfistup k pravu Evropské unie. Strategie prav
k primyslovému vlastnictvi pro Evropu. s. 7 [online]. 16.7.2008 [cit. 2012-01-12] http://eur-
lex.europa.eu/legalcontent/CS/TXT/?uri=CELEX%3A52008DC0465 & from=EN&lang3=choose&lang2=cho
ose&lang1=CS

1 URAD PRUMYSLOVEHO VLASTNICTVI. Vyrocni zprava 2015, s. 63, 70. [online]. [cit. 2016-06-
12]. Dostupné z: https://www.upv.cz/cs/publikace/rocenka/rocenka.html.
13 URAD PRUMYSLOVEHO VLASTNICTVI. Vyrocni zprdava 2015, s. 15. [online]. [cit. 2016-06-12].

Dostupné z: https://www.upv.cz/cs/publikace/rocenka/rocenka.html
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V 21. stoleti by méla strategie tohoto vlastnictvi zabezpecit, aby v Evropé bylo
reagovano na vyzvy svétové znalostni ekonomiky a jednotlivé jeji iniciativy. Iniciativa
,Small Business Act* z roku 2008'® se snazi posilit malé a stéedni podniky v jejich riistu
a mimo jiné podporovat jejich vstup na nové trhy, nebot’ kromé marketingovych vyhod
mohou vyuzivat vyhod jednotného trhu. Zaroven je snahou, aby se rdmec ochrannych
znamek modernizoval k podpofe inovaci podnikatelskych subjektl, jejichz zijem
o ochranné znamky nartista (viz iniciativa ,,Inovace v Unii“ z roku 2010'"). V navaznosti na
tyto snahy byl v Evropé v roce 2011 spustén Konvergencni program ufadu OHIM
a jednotlivych vnitrostatnich ufada ve snaze o dosazeni jednotnosti ve spolecné rozhodovaci
praxi v oblasti ochrannych znamek, od roku 2013 probiha znamkova reforma a od u¢innosti
reformnich krokd dojde k pfevzeti pfislusnych smérnic do narodnich pravnich tada.
V Evropské unii od 23.3.2016 vstoupilo v platnost Nafizeni evropského parlamentu a rady
(EU) 2015/2424 ze dne 16. prosince 2015. Jednou z formalnich zmén bylo pfejmenovani
titadu OHIM na EUIPO'® a ochrann4 znamka Spole¢enstvi byla pfejmenovéana na ochrannou
znamku Evropské unie. Snahou téchto zmén je zpfistupnéni systému vSem uzivatelim
prostiednictvim uvoliiovani urcitych pravidel (napf. podoba znacky jako ochranné znamky,
poplatky), ale na strané druhé zaroven dochazi k jejich zptisnovani (napf. rozsah ochrany,
preneseni odpovédnosti’”) a sjednocovani pravniho zakladu zna¢ky uvniti EU.

Tato fakta maji za nasledek, Ze je nutné vénovat dostatecnou péci a pozornost jak
znamkopravnim fadam, tak i samotnym dikaznim prostfedkim vytvarejicim se v procesu
brandingu®. Navysuje se tak potieba posilovat jak schopnost znatky ustit tyto zmény
prostiedi, tak posilovat jeji konkuren¢ni vyhodu, coz navySuje pozadavky na ucelné
strategické ftizeni. Manazetfi by méli byt vybaveni ,,mnozZstvim praktickych ukazek

a inovovanych nastrojii, aby byli schopni v redlnych podminkdach reagovat pruzné

o Sdéleni komise: ,,Zelenou malym a stfednim podniktim* viz. JAKL, Ladislav, ed. a kol. Vyvoj v oblasti

ochrannych znamek a designu Spolecenstvi. Praha: Metropolitan University Prague Press, 2015. s. 20

17 KOMISE EVROPSKEHO PARLAMENTU. StéZejni iniciativa strategie Evropa 2020: Unie inovact
[online]. EUR-Lex Access to European Union Law. Publikovano 4.3.2011 [cit. 2014-15-01]. Dostupné
z: http://eur-lex.europa.eu/legal-content/CS/TXT/?uri=URISERV:em0041 viz. JAKL, Ladislav, ed. a kol.
Vyvoj v oblasti ochrannych znamek a designu Spolecenstvi. Praha: Metropolitan University Prague Press, 2015.
s. 21.

8 Zkratky: EUIPO (Ufad Evropské unie pro dusevni vlastnictvi, OZ Evropské unie), OHIM (Office for
Harmonization in the International Market — Ufad pro harmonizaci ve vnitinim trhu, Alicante, OZ
Spolecenstvi)

1

Pfeneseni odpovédnosti = z prislusného organu na majitele prava.

20 V procesu fizeni znacky
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a pohotové, vyhodnocovat prilezitosti a moznd rizika“*'. Tyto skute¢nosti jsou ditvodem

pro zvolené zaméreni vyzkumu.

Jako reakce na probihajici zmény prostiedi se rozviji novy pfistup k marketingu
a moderni holistickd marketingovd koncepce, kterd je postavena na ndzoru,
ze ,,...u marketingu zalezi na vSem — a Ze jsou casto zapotrebi Sirokd, integrovand

perspektiva >

Jejim nosnym pilifem se stava strategicky marketing a znacka centralnim
poslanim marketingu. Soucasti této koncepce je ,, ... integrovana marketingova komunikace,
ktera pomdhad ... maximalizovat spektrum komunikacnich kandlii v procesu strategickeho
Fizeni znacky.“®. P¥i jakémkoli piistupu k Fizeni znatky je zapotiebi se zaméfovat na
kompatibilni oblasti**, jejich vztahy a vazby a dalsi faktory, které ovlivituji nejen udrzenti,
ale také posilovani znacky a vytvoreni tak ,, silného brandu ... ktery je identifikovatelny nejen
u cilového publika, ale také mezi konkurenty a jehoz povédomi presahuje vymezeny segment
napric celym trhem... >

Konkuren¢ni vyhoda a sila znacky se dotykd hned nékolika oblasti, které se stale
vyvijeji a v nasledujici kapitole budou blize rozebrany. Jedna se o oblast marketingového
fizeni znacky, ktera se zabyva komunikaci znaCky smérem k zakaznikim a vychazi
ze strategickych aktivit managementu slouzicich k jejimu fizeni. Dale oblast ekonomie
zabyvajici se hodnotou znacky, at’ jiz finan¢ni tak emociondlni, kterd je nastrojem
konkurenceschopnosti a schopnosti znacky ustat zmény prostfedi. V neposledni fad¢ také

oblast priimyslového prava, zabyvajici se ochranou, obranou znacky a jejim vlastnictvim,

kterd je povazovéana za vyznamny strategicky nastroj hospodaiského rozvoje.

Snahou veskerych strategickych aktivit je dané aktivum si nejen vytvofit a udrzet,
ale také ziskat konkurencni vyhodu a silu, coz patii jak mezi soutézni cile, tak i cile
primyslového vlastnictvi, a tim navySovat hodnotu daného aktiva. Oblast strategického
fizeni znacky tak ve svém S§irSim pojeti muze vyuzivat potencidlu, které pramyslové

vlastnictvi®® jako strategie fizeni znacky piinasi.

2 BARCIK, Tomas. Holistickd marketingovd koncepce. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. s. 10

2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy. Praha: Grada, 2008. s. 17

3 BARCIK, Tomés. Holistickd marketingovd koncepce. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. s. 10
4 Kompatibilni oblasti - vzajemné slucitelné, spojitelné prvky

» BARCIK, Tomés. Holistickd marketingovd koncepce. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. s. 65
26 V podobé¢ ochranné znamky
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2.2 STRATEGICKE RiZENI

Strategické fizeni je zaloZeno na antagonistickém vztahu minimalné¢ mezi dvéma
subjekty a je uskuteciovdno prostfednictvim tvorby a realizace jednotlivych strategii.
Strategii je mySlena cesta, kterou je realizovan cil, a je zaloZena na zainteresovanych
stranach a podporovana rtiznymi koncepcemi, zaméry, plany ¢i procesy. Slovo strategie ma
puvod v feckém slové strategos, které je slozeno ze dvou feckych slov stratos (vojsko)
a agein (vést). Vyraz se puvodné pouzival ve vojenské terminologii a minila se tim
... Cinnost mimo dohled nepritele?” Strategii lze definovat ,, ...jako pripravenost

28
na budoucnost’

a je tedy nedilnou soucasti strategického fizeni, i kdyz v praxi
je povazovano za synonymum. Strategie by méla vychéazet z identifikovatelnych faktort
a pokud mozno eliminovat negativni faktory a ty pozitivni maximalné vyuzivat.

Od konce 2. svétové valky doSlo v podnikovém prostiedi k mnoha vyraznym
zméndm a podniky (jako oteviené systémy) na né musely reagovat ve svych podnikovych
strategiich, které v priitbéhu casu prosly od podnikového planovani (1945-1960, planovani
finan¢nich toktli a vyroby) pfes strategicky management (1980-1995, konkuren¢ni boj) az po
etapu ,,nového* strategického managementu (1995 -?, boj o zékaznika).”

Klasické obdobi managementu (19. stoleti) pfechdzi do obdobi manazerské revoluce
(40. — 70. 1éta 20. stoleti) vyznacujici se nékolika pfistupy: od procesniho ptes systémovy
(charakteristicky celostnim nazirdnim na slozitou objektivni realitu, vztahy jsou mezi
rozliSovanymi ¢astmi stejné jako jevy v nich probihajici a jsou chapany ve vzajemnych
souvislostech) a kvantitativni pfistup (vyuzivajici manaZerskych aktivit) po empiricky
pfistup (vychézejici z analyzy a zobectiovani zkuSenosti). Management konce 20. stoleti
pokra¢uje v empirickych piistupech.””

Management 1ze zjednoduSené pielozit jako fizeni, ale obsahuje v sob¢€ zaroven také
vedeni a spravu. Management je definovan ,,...jako systém teoretickych a praktickych

L1, , , 31
ridicich znalosti a dovednosti.

. ZUZAK, Roman. Strategicky management. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, 2012.

s. 24-25

28 SRPOVA, Jitka et al. Podnikatelsky plan a strategie. Praha: Grada, 2011. s. 160

¥ ZUZAK, Roman. Strategicky management. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, 2012.
s. 29

30 VACHAL, Jan a kol. Podnikové Fizeni. Praha: Grada, 2013. s. 28-30

3 VACHAL, Jan a kol. Podnikové fizeni. Praha: Grada, 2013 s. 26
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Jeden z nejvyznamnéjSich osobnosti fizeni P. F. Drucker, ktery se zabyval ptisobenim
vn¢jsiho prostiedi na firmu a jejich vlivu na zmény fizeni a na strategie, definoval koncem
60. let minulého stoleti mimo jiné znalost jako zakladni a rozhodujici kapital pro GispéSnost
firem. Pro firmu a jeji management to znamena zménu v mysleni a zaméteni se na neustalé
zmény, které zptisobuji chaos (neexistenci & neznalost viech prvki a vazeb v systému).”

Fotr a kol. charakterizuji strategicky management jako uméni formulovat a hodnotit
ve viech &astech podnikatelského subjektu rozhodnuti k zarudeni stanovenych cilé.>

Thompson a Stickland popisuji strategicky management jako sled organizacnich
krokli a manazerskych postupli pouzivanych k dosazeni cili a predstavuje pro
né permanentni proces.”*

Podle Vebra je strategické fizeni vnimano jako integralni soucast celkového fizeni
organizace s rysem zna¢ného stupné rizika a jako kompas mu slouzi konkurenéni vyhody.”

Jakubikova pojima strategické fizeni jako dynamicky proces (tvorba
a implementace) rozvojovych zamért, které v sobé zahrnuji rizné aktivity vedoucich
k udrzeni poslani, cili a zdroji prostfednictvim vymezené vize, mise, cile, ristovych
strategii a portfolia.’

Strategickym fizenim se podle Hanzelkové rozumi kontinudlni proces ,, ... soucasné
probihajicich strategickych cinnosti — strategické analyzy, definovani strategie
a implementace strategie a kontroly .’

Dle Kotlera je strategickym ftizenim ,, ... proces sladeéni silnych stranek firmy
se skupinami zdkazniki, kterym miize slouzit. “*®

Strategické fizeni je tak nikdy nekoncici proces, ktery se v urcitych cyklech opakuje.

32

s. 29
33

ZUZAK, Roman. Strategicky management. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, 2012.

FOTR, Jifi a kol. Tvorba strategie a strategické planovani. Praha: Grada Publishing, 2012. s. 26.
i ZUZAK, Roman. Strategicky management. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu, 2012.
s. 26
3 VEBER, Jaromir a kol. Management: zdaklady, moderni manazerské pristupy, vykonnost a prosperita.
Praha: Management Press, 2009. s. 510.

3 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2013.
s. 16.

27 HANZELKOVA, Alena et al. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. s. 8.
o KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 45.
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2.2.1 Proces strategického Fizeni

Strategické fizeni je proces formulovani a zavadéni strategii. Tento proces se tyka
firmy jako celku, lezi na nejvysSi pfi€ce organizacni a fidici hierarchie a vykonava
ji management s Casovym horizontem nékolika let (2-5 let). Cile ze strategické urovné jsou
postupné rozpracovavany na niz§i Grovné a jsou mezi sebou vzajemné propojeny.
Na nejvyssi troven navazuje takticka a nasledné operativni uroven, kde se ¢asovy horizont
pocita na mésice a dny a jejich ukolem je stanovovat a fidit postupy a prostiedky.

Existuje nepieberné mnozstvi podob a modelll fizeni, nebot’ je 1ze chdpat jako nikdy
nekoncici proces, ktery se stile vyviji. Vysledkem tohoto procesu je definovani cili
a stanoveni postupu k jeho dosazeni. Zékladni strategicky cyklus se neobejde bez urcitych
spole¢nych rysli, mezi které patii zakladni premise, situacni analyzy, ureni strategie, jeji
realizace a kontrola. Jedno z nazornych schémat k pfistupu ke strategickému fizeni

je zobrazeno na obr. €. 1.

Obrazek €. 1: Model strategického managementu
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39 FOTR, Jiti a kol. Tvorba strategie a strategické planovani. Praha: Grada Publishing, 2012. s. 33.
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Proces strategického fizeni se déli do cCtyf zdkladnich fazi: fdze formulace
strategického zdméru (n¢kdy oznacované jako strategické analyzy), tvorbu strategického
planu (n¢kdy oznacované jako formulace strategie), implementace strategie a posledni fazi
je hodnoceni strategie (oznac¢ovana jako strategicka kontrola).

V pocatku probihad strategicky planovaci proces, ktery je zaméfen vzdy
do budoucnosti a urcuje, ¢eho ma byt dosazeno a jakym zptsobem. Nuti manazery zkoumat
vn¢jsi podnikatelské prostiedi, konkurenci, partnery a stavajici i potencialni zékazniky se
silnymi a slabymi stranky k redukci ptipadnych omylt. Planovani zac¢ind stanovenim poslani
a budoucich cili, tzn. budoucich stavli, kterych ma byt v ur¢itém case dosazeno, a jeho
vystupem je zpracovana strategie obsahujici prehled akci, které je zapotiebi uskutecCnit
k dosazeni stanovenych cill, a jejich naslednd implementace. Srdcem této etapy jsou
strategické analyzy, at’ jiz interni ¢i externi, které zkoumaji vnitini situaci subjektu a jeho
postaveni v podnikatelském daném prostiedi (makroprostiedi a mikroprosttedi).*

Dalsi fazi strategického kontrolniho procesu je realizace a hodnoceni strategie.
V této fazi je také velmi dilezitd prace s firemni kulturou. O uspéchu strategie rozhoduje
etapa realizace, implementace strategie do jednotlivych aktivit doplnénych o alokaci zdroju
a odpovédnosti k dosazeni zadaného vysledku. Implementaci se uvadi strategie do Zivota.
Jednotlivé strategie se preventivné a prabézné hodnoti pomoci sledovani vybranych
ukazateli a zaroven kontrola pfedstavuje zpétnou vazbu. K témto Ucelim se vyuzivaji
metodologicky propracované nastroje a postupy marketingového vyzkumu. Jedna
se o kontinualni proces piizptisobovani se vnéjsimu prostiedi.*'

Makrookoli, které podnik nemuze ovlivnit anebo pouze ve velmi malé mite, podnik
ovliviluje zejména prostfednictvim mikroprostiedi. Mikrookoli, v kterém firma
bezprostiedné operuje, na trh plisobi a nejvice jej ovliviiuje. Tento trh je mySlen v Sirokém
slova smyslu a zahrnuje veskeré instituce na tomto trhu plisobicich (odbératelé, dodavatelé,
konkurence a jejich produkty).

Mezi strategické situacni analyzy patii PEST analyza, kterd ptfedstavuje ucinny
nastroj pro analyzu parametrti tvoficich makrookoli firmy. Mezi zdékladni zkoumané

parametry této analyzy patii: socidlni, technologicky, ekonomicky a politicko-pravni

40 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2013.
s. 40-41.

o FOTR, Jiii a kol. Tvorba strategie a strategické planovani. Praha: Grada Publishing, 2012. s. 110.
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parametr. V piipadé, Ze je tato analyza rozSifena o environmentalni a legislativni parametr,
je tato analyza oznadovéana jako PEST - EL analyza.*’

Na analyzy makrookoli navazuji a s nimi se prolinaji analyzy mikrookoli, které
se zam¢tuji nejen na analyzy trhu a konkurence. Mezi tyto metody patii SWOT analyza,
kterd souzi ke stanoveni a formulaci cili a strategii k jejich dosaZeni. Tato analyza
pfedstavuje posouzeni silnych a slabych stranek (vnitinich charakteristik) a pfilezitosti
a nebezpedi (vngjii faktory), kterych miize firma vyuzit nebo se jich vyvarovat. **

Pro hodnoceni portfolia produktii se pouzivd metoda BCG (bostonska matice).
Podstatou této metody je rozdéleni jednotlivych produkti do dvou dimenzi: mira ristu
na trhu (rtst trhu) a relativni podil na trhu (trZni pozice). Jejich kombinaci vznika matice, do
niz se umist'uji dané produkty z portfolia a ty se déli do ¢tyt zakladnich skupin: na dojné
kravy, hvézdy (Gsp€sné produkty a aktivity), otazniky (napt. nové vyrobky) a bidné psy
(produkty v zavéreéném Zivotnim cyklu). **

Soucasné pojeti chape strategické tizeni jako souhrnnou ¢ast celkového tizeni, ktera
mé dlouhodoby charakter a ma ziskat vyhody vici konkurenci. Vyznamnou soucésti

uvedeného procesu je definovani strategickych vychodisek.

2.2.2 Strategicka vychodiska

Jasné definovand formulace dlouhodobych cilt prosttednictvim tvorby vize, kterd je
zakladnim predpokladem pro GspéSny rozvoj firmy, nebot’ se jednd o vefejné prohlaseni
toho, co firma déla a pro¢ to d€ld, a mise neboli poslani, slouzi jako strategicka vychodiska
pro strategické fizeni.

Zakladem je tedy definovani smyslu existence a nasledné nastaveni sméru, kterym
se lze ubirat do budoucna, a nakonec stanoveni prostfedkti, pomoci kterych se docili

kyzenych strategickych cili. Zakladni premise tak stoji na samém vrcholu fidiciho procesu

2 VEBER, Jaromir a kol. Management: zdklady, moderni manazerské pristupy, vykonnost a prosperita.

Praha: Management Press, 2009. s. 537-538.
# VEBER, Jaromir a kol. Management: zdklady, moderni manazerské pristupy, vwkonnost a prosperita.
Praha: Management Press, 2009. s. 533-534.
4 VEBER, Jaromir a kol. Management: zdaklady, moderni manazerské pristupy, vvkonnost a prosperita.
Praha: Management Press, 2009. s. 527-529.
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a vychazi z jednoho z nejstarSich hierarchickych pojeti strategie: poslani - cile - strategie -

taktiky.*

Obrézek €. 2: Zakladni premise

Vize (zaméteno na budoucnost, vysledek, motivace - co chceme, vétSinou se nemeéni)
Mise (zaméteno na pritomnost, proces, ditvod existence - pro¢ tu jsme, meéni se v ramci strategie)

Cile (zadouci konecny stav, k némuz smétujeme)

Zdroj:46

Vize definuje zakladni budouci sméfovani, jedna se o zdmeér, piislib firmy ¢i znacky
nastinujici jeji zadkladni pfedstavu o budoucnosti (obraz budoucnosti). Jakasi konkrétni
pfedstava, ¢im chce byt a co chce zdkaznikovi poskytnout. Zmény ve strategiich se maji
zaroven promitnout ve zménach vizi.

Vize znacky je sen podnikatele, ktery ho prostfednictvim produktu a sluzby touzi
naplnit a uskute¢nit. Jedna se o pevny bod, za kterym firma konzistentn¢ a kontinuaIné kraci.
Vize je jako severni pol pro kompas, mocna idea, vid¢i mySlenka. Miize byt spojena
s genidlnim technologickym feSenim ¢i jedine¢nou recepturou opravdového vizionéie.
Je motivaci a inspiraci zdroven pro zaméstnance.*’

Vize je ¢asove nevymezené prohlaSeni ur€ité podoby v budoucnosti a je vnimana jako
striktni vyjadieni urcitého stavu v konkrétnim budoucim ¢asovém horizontu. Vize musi byt
formulovéana ptesné, v dil¢ich komponentdch pak koherentné a nesmi jako celek ztracet
smysl.*®

O vyznamu vize Jakubikova tika: ,, Vize dava jasnou odpovéd’ na otdzku, jak bude
podnik vypadat v budoucnosti. Dobre formulovanad vize v sobé obsahuje inovacni naboj

«49

a vytvari pozitivni pocity vSech zainteresovanych pro motivaci. " Déle vizi rozdéluje na tii

45 VEBER, Jaromir a kol. Management: zdklady, moderni manazerské pristupy, vvkonnost a prosperita.

Praha: Management Press, 2009. s. 513.

46 VEBER, Jaromir a kol. Management: zdklady, moderni manazerské pristupy, vykonnost a prosperita.
Praha: Management Press, 2009. s. 548-550 (upraveno autorkou).

47 CEZAR, Jan. I zdzrak potiebuje reklamu!: pestry privodce svétem reklamni a marketingové
komunikace. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2007. s. 11.

4 FOTR, Jifi a kol. Tvorba strategie a strategické planovani. Praha: Grada Publishing. 2012. s. 34.

9 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2013.
s. 19.
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zakladni cile. Prvnim z nich je objasnit obecny smér, druhym cilem je motivovat lidi
k vykroeni spravnym smérem a tietim cilem je rychle a u¢inné koordinovat usili lidi.™
Vizi lze definovat jako mentalni model budouciho stavu procesu, skupiny nebo
organizace, ale i jako odkaz budoucnosti, ktery je natolik pozitivni, motivujici a dostatecné
srozumitelny pro ¢leny, aby urcil dlouhodoby smér pro budouci planovani, stanoveni cil
a pro silné jméno firmy.”'
Vize shrnuje zdkladni neménné principy bez ohledu na vyvoj a kombinaci
dlouhodobych, nad¢asovych zdsady, postupl a strategii ptizpisobujicich se ménicimu

v 52
svetu.

Mise je oznaCovéana také piivlastkem poslani a je chépana jako velmi obecnd
pozitivni myslenka reprezentujici smysl, zavazek ¢i slib firmy nebo znacky, jeji divod
existence a vychazi z vize.

Mise je obrazem toho, co si firma pieje ve skutecnosti dosahnout a kam az by chtéla
za stanoveny Cas dojit. Poslani prezentuje smysl jeji existence, vztah k ostatnim subjektim
trhu, dlouhodobé uznavané hodnoty a normy chovani celé organizace.”

,,Poslani by melo vychazet z jasné stanovenych cilii, vyjadrovat firemni hodnoty

“>* Poslani by mélo byt

i kulturu a zvyraznit hlavni konkurencni vyhody dané firmy.
zapamatovatelné, originalni, iderné a srozumitelné, obsahovat uznavané a respektované
hodnoty. M¢lo by respektovat historii a také pisobeni vlivii v okoli spolecnost, mélo by byt
neménné, nezavisle na zménach vnéjsiho prostiedi, naptiklad plisobeni trhu.

Poslani je to, co odliSuje jeden subjekt od ostatnich podnikatelskych subjektil
a vyjadfuje piedstavy o podnikani. Castd zména poslani vyvolava pocity nedivéry jak
v o€ich vefejnosti, tak 1 v o¢ich zaméstnancti. Nékteré firmy mohou své poslani inzerovat

prostiednictvim svého loga. V pfipadé, ze firma své poslani takto deklaruje, 1ze se domnivat

%0 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2013.
Ssi v MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického rizeni a rozhodovani. Praha: Grada Publishing, 2007.

gé B JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing. 2013.
Ssé v JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing. 2013.
s. 21.

54

MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. Praha: Grada,
2015.s. 58.
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o jasné predstavé plsobeni a zaroven je to pozitivni signdl pro vefejnosti, nebot’ ze jasné
a srozumiteln¢ definované poslani miize mit motivacni G¢inek.

Konkrétni smétovani stanovuji strategické cile, které definuji konecny zaddouci stav.
V piipadé strategickych cilti se jednd o koncept celkového chovani definujici konkrétni
strategické cile a zdméry firmy anebo znacky, tzn. strategii. Tyto dlouhodobé cile a zdméry
déavaji smysl stanovenému posléni a navazuji na vizi, které davaji jasné obrysy a zptesiiuji
ji. Strategické cile popisuji cilovy stav vize firmy ¢i znacky a mohou vyplynout pfimo
z formulaci poslani.

Jakubikova charakterizuje obecné neboli podnikové cile nasledovné: ,, ... jsou
pozadované budouci vysledky a jako takové se odvijeji od poslani podniku, které je samo
o0 sobé souborem specifickych a dosaZitelnych cilii. Na dané urovni poznani a v daném case
existuje pouze jediny soubor cilii a pravidel, ktery umozni optimdlnim zpiisobem naplnovat
poslani. “

Strategické cile mohou vyplyvat rovnou z formulace poslani, nebo mohou byt
povazovany za ndpomocny nastroj zvoleny pro naplnéni zékladniho poslani firmy. Za jejich
stanoveni nese zodpovédnost vrcholové vedeni firmy.”

Strategické cile se daji podle hierarchie riizné ¢lenit. Na cile firemni, ¢ili strategické
globdlni cile, a na divizni cile, napt. cile vyzkumu, obchodu, marketingu. Nebo se tyto cile
déli na korporatni cile, divizni cile a produktové cile. Strategické cile se dale d¢li na ,,tvrdé
— hard* cile, které jsou ptimo kvalifikovatelné (dle ¢asu, financi, mnozstvi), cile ,,mékké —
soft”, které se nedaji kvantifikovat, nebot’ jde o zménu stavu. Aby byly mékké cile
hodnoceny, je tfeba mit vytvotenu hodnotovou stupnici, se kterou budou poméfeny dosazené
vysledky. Pravidlem je, zZe pokud kritérium, které se hodnoti, je nepouzitelné, tak se dany
ukazatel vyméni za jiné hodnotitelné kritérium.

Strategické cile musi byt formulovany do specifickych cilti (konkrétnich ukoll) tak,
aby obsahovaly prvky SMARTER (specifik, measurable, achievable, result oriented, time
framed, ethical, resources), tzn. aby byly specifické, méfitelné, dosazitelné, realistické,

v v r v r . . ’ v 1.z..r5
asové vymezené, zamétené na zdroje a v souladu s etickym piistupem k podnikani.”’

» JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2013.
s. 25.
> JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2013.
s. 25.
> FOTR In: JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada

Publishing. 2013. s. 27.
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2.3 STRATEGICKE MARKETINGOVE RiZENI

Mezi strategickym fizenim a strategickym marketingovym fizenim existuje tzka
vazba, nebot’ ,, ... strategicky marketing pripravuje podklady pro strategicka rozhodnuti tim,
Ze zpracovava informace o trzich, o konkurenci a formuluje naroky na jednotlive
funkciondlni strategie .

Strategické marketingové fizeni vychadzi ze strategického podnikového fizeni
a je naplni strategického marketingu. Jeho tkolem je fidit a koordinovat jednotlivé
marketingové Cinnosti tak, aby byly dosazeny marketingové cile a respektovany vlivy
pisobeni prostiedi.”’

Podle ekonomického slovniku se jednd v pfipad€ strategického marketingu
o vyvojovou fazi marketingu. Autofi jako Kotler ¢i Armstrong ho definuji jako proces
sladéni silnych stranek firmy se skupinami zakaznikl, kterym firma mutize slouzit. Jedna
se tedy o proces, ktery ovlivituje celkovy smér a budoucnost firmy. Kern a Peterson
nerozliSuji mezi marketingem a strategickym marketingem, ale hovoii pouze o jeho hlavnim
ucelu a tim je vytvaret dlouhodob¢ vzajemné prospésné vztahy mezi firmou a Siroce pojatou
vetejnosti. Jakubikovd uvadi, Ze pojem neni jednoznacn¢ obsahové vymezen a k tomu
dopliiuje, Ze strategicky marketing vykazuje tyto znaky: zaméfeni se na budoucnost,
na budouci zékazniky, budouci &innost firmy, budouci potieby a poptavku.®

V pribéhu vyvoje marketingu doSlo na prelomu tisicileti k ptrechodu
od jednodimenziondlni filozofie (vyrobni, vyrobkové a prodejni koncepce)
k vicedimenzionalnim filozofiim, od marketingové, socidlni koncepce az k holistickému
marketingu, ktery v sob& zahrnuje vSe. Pii tomto fizeni je primarné¢ vSe podiizeno
zdkaznikovym potfebam a nosnym pilitfem se stdvd pravé strategicky marketing.
., V holistickem marketingu zdlezi skutecné na v§em. Pri plnéni cilit a tvorbe strategii je nutné
brat v tivahu Sirokou perspektivu a vzdjemné 1izké propojeni veskerych aktivit. “!
Holistické marketingové pojeti ,, ... je postaveno na vyvoji, designu a implementaci

marketingovych programi, procesii a aktivit pricemz uznavad jejich Siri a vzdjemné

> JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy. Praha: Grada, 2008. s. 35.

> JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2013.
s. 79.

60 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing. 2013.
s. 75.

o1 BARCIK, Tomas. Holistickd marketingovd koncepce. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. s. 32
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¢

. . 02 7 .7 . ’ , ’ v
zavislosti. “”° Rozumi se jim reforma ,, ... marketingu do celostniho, komplexniho, systémove

a presné nastaveného souboru procesii ... intuice ustupuje do pozadi a z marketingu se stava

«63 «64

vedni obor. " Do poptedi ,, ...se dostavaji vztahy na obecnéjsi roviné a v Sirsim kontextu.
Vychézi z filosofického sméru, od kterého je odvozen holismus (holon=celek), ktery
formuloval J. H. Smuts. Lze jej zjednoduSit do postulatu: Celek neni pouze souhrn
jednotlivych ¢asti, ale celek jde rozdélit na jednotlivé ¢asti, ¢imz ale timto rozloZenim
celistvost zaniké. Jedna se o vlastnost celého svéta, Zivého i neZivého.®

Doslo k odklonu od zékladniho principu nabidky produktu k vytvafeni hodnoty
produktu v myslich spotiebiteli prostfednictvim znacky. Tuto proménu zapracovali

do svych vychodisek i nékteti ze zakladatell tradicnich marketingovych koncepci, jako jsou

Aaker ¢i Kotler, viz tab. €. 1.

Tabulka €. 1: Zmény piedpokladl ve strategickém marketingovém mysleni

Stary strategicky marketing Novy strategicky marketing

Marketing zajistuje oddéleni marketingu. Marketing integruje praci na vyzkum vytvafeni
a poskytovani hodnot pro zakazniky.

Marketing se soustfed’'uje na ,,rusivy* marketing. |Marketing se soustfeduje na marketing, k némuz
zakaznici davaji svoleni.

Marketing se soustfed’uje na ziskavani novych |Marketing se soustfed’'uje na udrzeni zakaznikt
zakaznikd. a ziskani jejich loajality.

Marketing se soustfed’'uje na okamzité transakce. |Marketing se soustfed’'uje na podchyceni celozivotni
hodnoty zakaznikd.

Marketingové vylohy se povazuji za vydaje. Marketingové vylohy se povazuji za investice.
.. 66
Zdroj:

Podle Americké asociace marketingu ,, ... je marketing aktivitou, souborem instituci
a procesiu pro vytvareni, komunikaci, dodani a smenu nabidek, které maji hodnotu pro
zdkazniky klienty, partnery a celou Sirokou veiejnost .’

Marketing znamena fizeni trhii takovym zplsobem, aby dochédzelo ke sméné

a vztahtim za ucelem vytvofeni hodnot a uspokojeni potieb a piani.*®

62
63
64
65

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2013.. s. 49
BARCIK, Tomés. Holistickd marketingovd koncepce. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. s. 31
BARCIK, Tomés. Holistickd marketingovd koncepce. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013.s. 9
KASIK, Milan a HAVLICEK, Karel. Marketing pri utvireni podnikové strategie. Praha: Vysoka
Skola finan¢ni a spravni, 2015. 16-17

66 BARCIK, Tomas. Strategicky marketing. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. Pravo - edice pro
pravo a management. s. 19.

o7 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2013. s. 35

o8 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 40.
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Kotler definuje marketing jako ,, ... spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby
a smény produktii a hodnot.” Uvadi, 7e se ,, ... zabyvd identifikaci a uspokojovanim lidskych

a spolecenskych potieb. "’

Jeho pomoci byva podporovano zbozi, sluzby, osoby, mista,
udalosti, zazitky, organizace, vlastnickd prava, informace a myélenky.71

Podle Svétlika se jedné o ,, ... proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani,
ovlivitovani a v konecné fazi uspokojovani potreb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym
zpiisobem zajistujicim spinéni cilii... "

Jakubikova uvadi, ze je ,, ... marketing umeni videt svet oc¢ima zakaznikit — nebot
zdkaznik je ten, kdo ,,nds“ (firmy, organizace atd.) Zivi.* "

Soucasny marketing klade diraz na prezentaci znacky a firmy a je bitvou
o pfedstavy a nikoliv o produkty. Marketing se jiZ nezaméfuje na pouh¢ jednotlivé transakce,
ale snazi se vybudovat staly vztah k zdkaznikovi a ziskat jeho divéru. Dlvéru ziskava firma
¢i znacka, kterd zjistuje jeho skute¢né potfeby a umi je odpovidajicim zptisobem uspokojit.
Z téchto divodu je zapotiebi potfeby a pfani zdkaznika zapracovavat do strategie firmy,
znaCky a pracovat s konceptem vztahi k zdkaznikovi, ktery miiZze pfinést konkuren¢ni
vyhody. Znacka se stala centralnim poslanim marketingu, jeho hlavni konkuren¢ni vyhodou
a zékladem uspéchu. Proto je n€kdy tato koncepce nazyvana jako marketingové fizeni
znacek, ktera se navic rozrusta 0 socialni aspekty, napitiklad
o spolecenskou zodpovédnost firem.

Marketing je v souCasnosti strategii a filozofii podnikani, katalyzatorem vSeho déni,
nebot’ dochazi k ptevisu nabidky nad poptavkou a tim se zesiluji formy podpory prodeje
a zvySuje diilezitost komunikace se zdkaznikem. Prostfedim, kde se setkdva nabidka
a poptavka, se stava trh, na kterém dochazi ke koupi ¢i prodeji urcitého mnozstvi vyrobk
a sluzeb za dohodnutou cenu. Na tomto trhu se stava znacka iniciatorem poptavky a zaroven

nositelem nabidky.

69
70
71
72

s. 10.
73

s. 14.

KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 45.
KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2013. s. 35
KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2013. s. 35
SVETLIK, Jaroslav. Marketing - cesta k trhu. Plzei: Vydavatelstvi a nakladatelstvi Ales Cengk, 2005.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2013.
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Pro Gspésné fizeni je zapotiebi ditkladn€ poznat prostredi, v kterém se firma ¢i znacka
pohybuje a kterym je ovliviiovadna. Marketingové fizeni tato dv€ prostfedi propojuje, jeho
j&drem je totiz vyzkum trhu, ktery shromazd'uje a analyzuje data, pfedvida budouci vyvoj
a nabizi zpétnou vazbu.

Marketingové tizeni dle Kotlera a Amstronga je ,,...nepretrzity proces analyzy,
planovani, implementace a kontroly, jeho smyslem je vytvoreni a drZeni dlouhodobych
vztahit s cilovymi zdkazniky, které umoznuji podnikim a dalsim subjektiim dosdhnout
stanovenych cilii.

Dle Druckera, nejvyznamnéjsiho teoretika marketingu, je cilem marketingového
fizeni to, ze: ,, ... urcitd potieba prodeje bude existovat vzdy. Cilem marketingu je vsak ucinit
prodej nadbytecnym”.”

Jeho ucelem neni pouze nalezeni dostate¢ného poctu zakaznikd, ale také ovliviiovani
vztahli se zékazniky (ziskani novych zdkaznikli, udrzeni stavajicich a vytvareni
dlouhodobych vazeb). Nejen informace o zdkaznicich a jejich potiebach jsou dilezitou
slozkou pro stanovovani strategie firmy atd. (planovani, produktové portfolio, segmentace
trhu, vyzkum), a proto je zapotiebi vytvotfeni systému sbéru, vyhodnoceni a vyuzivani
informaci v marketingu prostfednictvim marketingovych informacnich systémt (MIS).
Jedna se ,, ... 0 systém, ktery nejprve urci, jaké informace marketingovi manazeri potrebuji,
a poté sbira, tridi, analyzuje, uklada a distribuuje relevantni a aktudlni marketingové
informace uzivateliim systému. “'°

V ramci trhu funguji rGzné skupiny kupujicich s riznymi potiebami,
charakteristikami a chovdnim. Je tedy vhodné pro ucely marketingu rozdélit trh na rizné
segmenty/skupiny zdkaznikli se shodnymi potfebami, charakteristikami a zpiisobu chovani,
nebot’ kazda tato skupina miize vyzadovat odlisny marketingovy pfistup.

Z téchto divodi se uplatituje na trhu cileny marketing, ktery se zaméfuje na urcity
okruh zékaznikli, pro ktery pfipravi vhodny marketingovy mix a produkty na miru.

Ustoupilo se od trzné nediferencovaného (masového) marketingu nerozliSujiciho trzni

nabidku, ktery dnes vyuZziva jen malo firem.

74 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2013.
s. 74

» KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2013. s. 35

7 HANZELKOVA, Alena et al. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. s. 88.
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2.3.1 Cileny marketing

Cileny marketing’’ je piistup, marketingova strategie zaloZena na trzni segmentaci’®
a déli se do nékolika etap, které na sebe (izce navazuji: segmentace, targeting a positioning.”
Zvoleny cilovy trh musi byt dostate¢né velky, aby byl rentabilni a dalo se na né&j ptsobit
vybranymi marketingovymi nastroji. Na zaklad¢ segmentace umoziujici urcit strukturu
a dynamiku mezinarodniho trhu se stanovuje vhodny positioning a marketingovy mix pro

cilovy trh (viz obr. &. 3).*

Obrazek ¢. 3: Trzni segmentace, targeting a positioning

SEGMENTACE
identifikace cilové skupiny
(rozdéleni trhu na segmentv) PRODUKT CENA
TARGETING
volba segmentu k obslouzeni
(zaméfeni na urdity segment)
POSITIONING

zaklad marketingové strategie
(marketingovy mix)

N

. 81 DISTRIBUCE
Zdroj: PROPAGACE

V ramci segmentace trhu (segmentation) dochazi k rozdéleni homogenniho trhu
(segment je viici ostatnim heterogenni) na rizné skupiny zékaznikti s odlisnymi potfebami
a specifickych chovanim vyzadujici odli§né produkty ¢i marketingovy mix. Z informaci
ziskanych z analyz Ize zjiStovat vyznamné trzni segmenty a dale cilové skupiny zékaznik,

pro které je firma ¢i znacka urcena. Pfi této segmentaci se rozdéluji zdkaznici co do nejvice

7 Cileny marketing — snaha spole¢nosti obslouzit jednu ¢i vice skupin zakaznikt sdilejicich stejné

potieby nebo charakteristiky (zdroj: KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha:
Grada, 2007. s. 457).

78 Trzni segmentace — rozdéleni trhu na rizné skupiny kupujicich s rozdilnymi potfebami,
charakteristikami ¢i chovanim, které moou vyzadovat odlisné produkty a marketingové mixy (zdroj: KOTLER,
Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 457).

7 KOUDELKA, Jan. Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: Professional Publishing. 2005. s. 10.

80 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a pFiklady z praxe]. Praha: Grada,
2015. s. 86.

il UNIVERSITY OF SOUTHERN CALIFORNIA. Segmentation, Targeting, and Positioning [online].
Lars Perner 1999-2010 [cit. 2015-04-12]. Dostupné
z: http://www.consumerpsychologist.com/cb_Segmentation.html (pfeklad a upraveno autorkou).
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homogennich celkil (segmentt trhu) s podobnym spotiebitelskym chovadnim a potfebami,
pro které lze vytvofit jednotné marketingové mixy.

Mezi zékladni proménné pouzivané k segmentaci trhu se uzivaji geografické (region,
hustota obyvatel...), demografické (v€k, pohlavi, piijem, vzdélani....), psychografické
(spolecenska tiida, zivotni styl...) a behaviordlni (ocekévany uzitek, loajalita, frekvence
uzivani...).**

., Ruiznych schémat segmentace je mozné si predstavit neomezené mnozstvi. Mezi

vevr

y y s 83
vernost znacce a pouZiti vyrobku.

Trznim zacilenim (targeting) dochazi k vybéru cilového trhu**, do kterého
lze vstoupit. Pokud Ize definovat vyznamné trzni segmenty, lze provést trzni zacileni
a vybrana skupina ¢i skupiny tvoii néasledné cilovy trh. Trzni segmenty se hodnoti podle
atraktivity daného trhu, velikosti segmentu a ristového potencionalu. Na atraktivitu trhu ma
vliv soucasnd a potenciondlni konkurence ¢i relativni pozice odbérateli a dodavatelt.
Nasledné po vyhodnoceni segmentu nasleduje vybér cilového trhu, ktery tvoii skupinu
kupujicich se stejnymi potiebami a charakteristikami.

Na zéklad¢ trzniho zacileni 1ze oslovit trh jedinou nabidkou a soustfedit se na jeho
potieby anebo se soustiedit na rozdily mezi skupinami zakaznik a oslovit je s diferenciacni
vyhodou. Kli¢em k ziskani zdkaznikl je porozuméni jejich potfebam a ndkupnimu procesu,
a tim ziskani vét§i konkurenéni vyhody oproti konkurenci.*> Konkurenéni vyhoda mize

spoéivat v nizkych nakladech, v odlignostech od konkurence ¢i uzké specializaci firmy.*

Pfi umistovani/pozicovani (positioning) dochazi k zameéteni Gcastnikli dané¢ho trhu
a jasnému a vyraznému umisténi v jejich myslich na Zz&ddoucim misté ve srovnani

s konkuren¢nimi produkty. Jeho cilem je vyhledavani, vytvafeni a vyuzivani mezer na trhu,

82 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 464 - 465.

8 AAKER, David A. Brand building: budovani obchodni znacky: vytvoreni silné znacky a jeji uspésné
zavedeni na trh. Brno: Computer Press, 2003. s. 167.

i Cilovy trh — mnozina kupujicich sdilejicich urcité spolecné potieby nebo charakteristiky, kterou se
firma rozhodne obsluhovat (zdroj: KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha:
Grada, 2007. s. 486).

5 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 486 — 490.

86 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. Praha: Grada,
2015. s. 20.

26



které umoziuji firmé ¢i znacce se zaradit mezi konkurenci a daji Sanci ji vyniknout. Produkt
¢i znacka se umist'uje podle vyznamnych odliSujicich prvki.

Positioning®’ spo¢iva ve vymezeni firmy ¢&i znadky vaéi hlavnim konkurentiim
a ve stanoveni koncepce a image s cilem zaujmout zvolenou pozici v myslich spotiebiteld.
Jeho zakladnimi ukoly jsou identifikace a diferenciace. V ramci globalniho trhu se vyuziva
jednotny positioning anebo se prizpiisobuje podle specifik jednotlivych trhii. Jeho vyhodou
jsou uUspory z rozsahu a moznosti vyuzivat globdlni marketingové strategie. Vhodnou
skupinou jsou vyrobky uspokojujici stejnorodé potteby a ty, u kterych se nezdiraziuji
socialn¢ kulturni odliSnosti (napi. potravinaiské vyrobky ¢i vyrobky s dobfe vnimanou
image zem¢& pivodu). Jiné firmy vyuzivaji kombinaci mezinarodniho positioningu
s positioningem tuzemskym podle druhu strategie, kterou vyuzivaji pro jednotlivé staty.
Tuzemsky positioning muze byt vyhodny pro zemé, kde spotiebitel¢ jednoznacné
upiednostiiuji tuzemské vyrobky ¢i v piipadé zaméfeni na specificky segment
(napf. turisty).*®

Positioning je srdcem marketingovych strategii a mél by vyjadifovat smysl existence
firmy ¢i znacky (odpoveédét na otdzku: proc?); definovat cilové skupiny (odpovédét na
otazku: pro koho urcena?); tesSit problematiku konkurence (odpovédét na otdzku: proti
komu?) a vyjadiovat rozmér Casu (odpoveédét na otazku: kdy ménit pozici €i jak se dal
vyvijet?).*

Positioning je také klicovy strategicky prvek pro deklarovani hodnot, které by si mél
zakaznik spojit s produktem, jehoz zakladem je znacka, kterd se neobejde bez strategie, ktera

vyrazné dopomahé odliseni se od konkurence.

Strategie znacky vychazi se strategie firmy, ktera jako celek marketingovych strategii
se dale ¢leni dle jednotlivych znacek a je na n€ aplikovan samostatny proces fizeni,
pfi kterém je znacka na prvnim misté. Znacka se stala centrdlnim poslanim marketingu, jeho

hlavni konkurenéni vyhodou a zdkladem uspéchu.

8 Positioning — cilovi zékaznici produkt vnimaji na jasném, vyrazném a zadoucim misté ve srovnani

s konkurenénimi produkty. Vymezeni produktu vii¢i konkurenci a vytvoteni podrobného marketingového mixu
(zdroj: KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 670).

8 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. Praha: Grada,
2015.5.94 - 96.

b PRIBOVA, Marie et al. Strategické Fizent znacky: Brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 41.
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2.4 STRATEGICKE RiZENI ZNACKY

Strategické fizeni znaCky neboli brand management (uzivany anglicky vyraz)
je stejné jako vSechny mutace managementu snahou o fizeni véci, lidi, produkti nebo
v tomto ptipadé znacek. Jednad se o proces aktivit, které dopoméahaji k silnému brandu. Tyto
aktivity vedou k budovani znacky, méfeni a fizeni jeji hodnoty, jehoz neoddélitelnou
soucasti je vyzkum, ktery definuje pozici znacky a odkryva jeji dals§i mozny potencial.

Ukolem brand managementu je vytvafeni povédomi o znatce a upeviiovani jeji
uspéSnosti na trhu prostfednictvim zakaznikl. K fizeni znacky jsou vyuzivana klicova
rozhodnuti o roli znacky v marketingové strategii firmy; stanoveni jeji pozice a strategie,
fizeni tzv. hodnoty znacky (brand equity), tj. aspekty ochrany znacky, image, slib znacky,
vyjadiena loajalita zdkaznikii a povédomi o znagce a budoucim vyvoji znacky.”

Keller definuje strategické tizeni znacky jako proces, ktery ,, ... zahrnuje design
a implementaci marketingovych programii a aktivit, které slouzi k vybudovani, méreni

L, !
a rvizeni hodnoty znacky. "

Dale tuto oblast déli do ¢tyt hlavnich bodi: ,, ... identifikace
a stanoveni positioningu a hodnot znacky, planovani a implementace marketingovych
programii znacky, mereni a interpretace vykonnosti znacky, zvySovani a udrzovani hodnoty
znacky.

Podle Piibové je moderni fizeni znacky ,, ... strategicky a integrovany systém
analytickych, planovacich, rozpoctovych a realizacnich aktivit, které jsou soucasti procesu
Fizeni znacky*.”> Tento systém v sob& zahrnuje nasledujici cile: ,, ... pFidat hodnotu a tak jej
pretvorit ve znacku, drzet diferenciacni benefity znacky a prekonat produktové mysleni a na
misto néj rozvijet tzv. znackové mysleni. “**

Aaker popisuje smérnice, které upravuji podminky budovani obchodnich znacek,

které zahrnuji jejich identitu, hodnotovou nabidku, jejich pozici, provedeni, soudrznost

90
91
92
93

HANZELKOVA, Alena et al. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009. s. 64.
KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 2007. s. 72.

KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 2007. s. 72.

PRIBOVA, Marie a kol. Strategické fizeni znacky: pripadové studie. Praha: Professional Publishing,
2003. s. 15.

o PRIBOVA, Marie a kol. Strategické fizeni znacky: pripadové studie. Praha: Professional Publishing,
2003. s. 16.
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Casovou, systémovou, vyuzitelnost znacky, jeji hodnotové monitorovani vcetné
odpovédnosti a investici do znadek.”

Podle Chevertona ma vyznam vytvéieni pozitivnich asociaci k realizaci brand
managementu. Marketingové programy kladou diiraz na vytvareni pozitivniho pfijimani
image znacky a vytvafeni asociaci spojenych se znaCkou. Nezbytnym obrazem
je jedine¢nost asociace ke znacce, zndmost znacky, kterd je spojena s povédomim o znacce
a vytvareni silnych asociaci ke kategorii vyrobkt a jinych produktii véetné sluzeb, které jsou
ve spotiebitelské nabidce.”®

Strategické fizeni znaCky je podle Davise procesem, ktery probihd fazovité,
a to ve vztahu k vizi znacky, obrazu, strategii fizeni vCetné firemni kultury, k jeji podpote
(znacky) a v ramci téchto fazi nasledné popisuje, které aktivity ¢i koncepce je tfeba
vyuzivat.”’

Dle Douglase Holta je strategické fizeni spravcovstvim znacky: hledani pravé
podstaty zna¢ky a udrzovéni tohoto ,,Compass Point*.*®

Z vyse uvedenych definic Ize konstatovat, Ze brand management se snazi vytvofit
emocni pouto mezi firmou, produktem a spotiebitelem prostfednictvim znacky, kterou

je zapotiebi diferencovat.

Mezi hlavni tkoly moderniho fizeni znacky patii pfidat hodnotu produktu, a tim jej
pretvotit ve znacku (ucinit neviditelné viditelnym) a udrzovat diferencia¢ni vyhodu znacky.
Jejim cilem je zejména rozvijet znackové mysleni (brand thinking) a pfekonat produktové
mysleni (product thinking), které povazovalo produkt za rozhodujici prvek a znacku pouze
za ozna&eni produktu.”

Jedna se o dvé historicky navazujici koncepce, kdy byla znacka vniména jen jako
nalepka na vyrobku a je zapotiebi ji pfidat hodnotu a pietvofit ji tak v silny brand. Znackové

mysleni je vniméano jako ,, ... novy pristup ke znackam, ktery zahrnuje jak pohled na znacky,

9 AAKER, David A. Brand building. budovani obchodni znacky: vytvoreni silné znacky a jeji vispésné

zavedeni na trh. Brno: Computer Press, 2003. s. 296.
% KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 2007. s. 101.
o7 DAVIS, Scott. M. Brand asset management: driving profitable groowth through your brands. San
Francisco, Jossey-Bass. 254 s. 2002. s. 31 (pieklad: autorka).
o HOLT, Douglas. B. How Brands Become Icons: The Principales of Cultural Branding. Harvard
Business School Publishing, 2004. s. 37 (pieklad: autorka).

BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha: Management
Press, 2009. s. 127.
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tak i rozhodovani a implementaci znackové strategie.“'* Tento pojem neni jasn& definovan,
ale zahrnuje v sob¢ charakteristicky rys, podle kterého se princip znacky neomezuje pouze
na tradi¢ni okruh vyrobku a sluzeb, ale stdva se jim cokoliv, co je pfedmétem prezentace
a obsahuje v sobé identitu v $ir§im slova smyslu.

Znackové mysleni se opird o emocionalni slozky produktu ptisobicich na kone¢ného
spotiebitele a na jeho vnimani. Novy pohled ma fadu ukoll, jako naptf. udrzovat vyhodu
znac¢ky diky odliSeni ¢i rozvijeni znackového mysleni, zvysit hodnotu produktu. Nediva se
na znacku jako na symbol uvedeny na produktu, ale naopak znacka je na prvnim misté
a vymezuje ramec pro produkt.

Nejruznéjsi aktivity a metody slouzici k vybudovani povédomi o znacce
a zvySovani loajality zdkaznikil tzn. brandu jsou nazyvany brandingem (tj. tvorba, vyvoj
a fizeni znacky). Jadrem brandingu je zachyceni podstaty znacky a jejiho vybéru.

(101 T
. Vytvéfeni jména, znaku, symbolu,

Podstatou brandingu je ,, ...vytvoreni rozdilu.
designu produktu, synergické ptisobeni téchto soucasti na spotiebitele a jeho diferencovani
od konkuren¢nich produktl. Je nedilnou soucasti marketingové strategie, vychazejici
ze znalosti potieb a oéekavani cilové skupiny spotiebiteli. '

Dle Adamsona je branding ,, ... proces tvorby a Fizeni asociaci, které vytvaireji
vizudlni predstavy a emoce v souvislosti se znackou .

Dle Bainese je branding proces, pii kterém vyrobci a prodejci pomahaji zdkaznikiim
rozliSovat mezi riznymi nabidkami na trhu.'™

Graficky névrhar Tibor Kalman charakterizoval ménici se roli znacky témito slovy:
., Znacka méla piivodne symbolizovat kvalitu, ale dnes je ditkazem spolecenské urovné sveho
nositele.“'"”

Existuje cela fada ptistupt k tfizeni znacky (viz obr. €. 4), ale Zadny neni pfijimany
standard, vSechny pfistupy vSak vedou k jedinému cili, a tim je zhodnoceni a diferenciace

znaCky. Zakladni pfistupy k brand managementu lze rozdélit taxanomicky od tcelnych

100
101
102

PRIBOVA, Marie et al. Strategické Fizent znacky: Brand management. Praha: Ekopress, 2000. s. 16.
BARCIK, Tomas. Holistickd marketingovd koncepce. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. s. 68.
BARCIK, Tomas. Strategicky marketing. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. Pravo - edice pro
pravo a management. s. 68.

103 ADAMSON, Allen P. Jednoducho znacka Brand Simple: ako najlepsie znacky stavili na jednoduchost
a uspeli. Bratislava: Eastone Books, 2011. s. 210 (pfeklad: autorka).

104 BAINES, Paul, FILL, Chris, PAGE, Kelly. Marketing. Second edition. Oxford Univerzity Press 2011.
s. 312 (pteklad: autorka).

105 KLEIN, Naomi. Bez loga. Praha: Argo, 2005. s. 23.
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perspektiv znacky a sdileného brandingu pfes emocni branding a virdlni branding

az po kulturni branding, tedy znacce jako kulturni ikong.

Obrazek €. 4: Taxanomie brand managementu.

Pristup ekonomicky identit spotiebitelsky | osobnostni | relacni komunit kulturni
Cas vzniku | predr. 1985 v 90. letech 1993 1997 1998 2001 2000
Formy ,»mind - share® branding emoc¢ni branding viral cultural
brandingu (1990) branding branding
(2000) (2010)
Klicova Cloveék corporate CBBE, osobnost | oboustra | znackové kultura,
slova ekonomicky, branding, znackova znacky, nny komunity, popularita
teorie identita, image, N vztah triada, znacka jako
transakce, organ. sdruzeni znacky internet ikona,
marketingovy | kultura, vize, se bez loga
mix (4Ps) image spotiebit
elem
Perspektiva ucelna korporatni kognitivni lidska lidska | spolecenska kulturni
znacky
Perspektiva | Ekonomicky | Zainteresova pocitac psycholo- | existen- | komunitni mily
spotiebitele clovek né strany gicka ¢ni
Hodnota Marketer Marieter Marketer Marketer Marketer Marketer Marketer
znacky f \ G:“'-”RF
Cons. <€ Cons |
Corsumer
Consumer Consumer Consumer Consumer Consumer
.. 106
Zdroj:

Problematika budovani znacek je Sirokd, a proto je zapotiebi branding planovat,
rozvijet a fidit. K pochopeni brandingu lze pouzit model identifikovanych kli¢ovych oblasti
brandingu, ktery je znazornén na obr. €. 5, jedna se o uceleny holisticky pohled na rtizné
aspekty znagky.'"’

Jedna se o zakladni univerzalni piehledny ramec, ktery ve vizudlni mapové podobée
nabizi moznost nahlédnuti na branding v jakémkoliv bod¢ Zivotniho cyklu znacky, a proto
mize slouzit riznym potfebam a podporuje vyvoj i dlouhodobé fizeni znacek. Tento ramec
predstavuje tvorbu a definovani brandingu v rdmci Siroce integrovanych brandovych aktivit.

Identifikuje klicové oblasti, aktivity a hmotné vyjadieni znacky. Tyto oblasti jsou zobrazeny

106 HEDING Tilde, KNUDTZEN Charlotte F., BIERRE Mogens. Brand management: research, theory
and practice. London, NY: Routledge, 2009. s. 246 — 247, 254 — 256 (pieklad a upraveno autorkou).

107 Brandloop infinite imaginations. Building a brand. [online]. Awesome Inc. Template, publikovano
2.1.2012 [cit. 2015-05-26]. Dostupné z: http://brandloop.blogspot.cz/2012/01/building-brand.html. (pieklad:
autorka).
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jako jednotlivé sekvencéni faze vyvoje znacky, které na sebe vzajemn¢ navazuji a ¢asove se
mohou prolinat.

Tento ramec je postaven na nc¢kolika zakladnich aktivitach, které hraji v brandingu
dilezitou roli. Zaklad ptedstaveného ramce tvoii nékolik zakladnich aktivit, v jejichz stiedu

je brand management.

109

Obrazek &. 5: Holisticky pohled'®® na rtizné aspekty zna¢ky - ID'" brandingu.

NABIDKA IDENTIFIKACE

TRENDU

VYSLECHNUTI
ZAKAZNIKA

STRATEGIE Lt POCHOPENI
TRENI POZICE ZNACKY

PLANOVANI PROPAGACE

ODESLANI
ZPRAV

PRODUKT

SLUZBY

ZKUSENOST
'?;:‘g:(.rYA SE PROSTREDI
ZNACKOU

INTERAKCE

KOMUNIKACE

OSOBNOST

VIZUALNI A
INFORMACNI
AUDIT

VYSLECHNUTI
ZAKAZNIKA

ZUSLECHOVANI
POZICE

KONKURENCNI
ODHAD

Zdroj: Ho

Mezi zékladni aktivity patfi strategie znacky, identita, akumulovana zkuSenost

% 111 . . , ’ v PRV . v
se znaCkou ' a dale je rdmec obohacen o pochopeni znacky ovlivilujici strategii znacky

108 Holisticky ptistup: z Fecké filosofie; holismus (celek je vic nez soucet ¢asti); celostni, celistvi pohled

na systém; proces, ktery je vnitfn€ propojen a sam se vnitiné ovliviiuje (napf. pojeti svéta), zohlediiuje veskeré
ovliviiujici faktory. Klade diraz na celek.

x Systémovy pristup: z feckého: synhistanai® (spojovat dohromady), vysoce abstraktni, univerzalni,
sklada se ze systému, subsystému a vztahu; je tvofen z vnéjSku (napf. matematické modely — vysvétlujici vs.
vysvétlovana ...). Klade diiraz na jednotlivé ¢asti celku.

1 ID: identifikované kli¢ové oblasti.

Ho Brand Perception. Cognition [online]. Cognition Inc., 2014 [cit. 2015-05-26]. Dostupné
z: http://www.4cognition.com/about/agency overview/ (pieklad a upraveno autorkou).

i Zhodnoceni vzajemné interakce se znackou.
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(od zakaznikd, identifikaci trendi po piislib a zaZitek) az po naslednou evoluci znacky nejen
v oblasti: vizualniho a informaéniho auditu, vylepSovani pozice, konkuren¢niho odhadu
a informaci od zékazniki. Strategie znacky stanovuje zéklad pro vSechny dalsi brandové
aktivity, vymezuje zamér, smysl a dalsi smér pro nasledné tvirci a fidici procesy. Identita
znacky urcuje jeji smér, ucel a vyznam prostiednictvim jejich prvkd, nabizi pasivni vyjadieni
své rozliSovaci schopnosti, ktera vyrazné plisobi na pfeplnéném trhu.

Identita se sklada z prvkii: ndzev a logo, které se pouzivaji opakované, vyjadiuje ucel
a osobnost firmy prostfednictvim dobfe definované barevné palety designu, piipadné
sloganu vystihujiciho nabizené produkty a sluzby. Znacka zaroven vytvari rovinu funkéni
a emocionalni, ke které si vytvari zdkaznik vztahové a emoc¢ni pouto prostiednictvim
zkuSenosti se znackou. Tento vztah je pouze subjektivni a v praxi je ovéfovan vyzkumem
trhu. ZkuSenost zakaznika se znaCkou vychdzi obvykle z predchozi komunikace
a firemnich kontaktt. Snahou firem je vymezit raimec zkusenosti, ktery si zdkaznici a ostatni
naleznou, zapamatuji pfi uvedeni dané znacky. Toto je jedna z cest k vytvafeni duveéry,
vérnosti a ochrany znacky. ZkuSenost se znackou se neomezuje pouze na tradi¢ni trzni
komunikaci, ale zahrnuje také osobni interakce, udalosti, prostfedi, jednotlivé funkce,
spolehlivost nabizenych produktl a sluzeb a jakékoliv jiné ptilezitosti, kdy zdkaznik vnima
znacku. Budovani pozitivnich zazitki je ucelem k promlouvani smérem k zakaznikovi
a vytvafeni vzajemnych, poutavych, piesvédcivych vazeb ke znacce. Ve stfedu rdmce
ID brandingu sehrava vyznamné aktivity brand management, ktery strategii znacky
a jednotlivé prvky identity uplatiiuje na celém spektru komunikace a umoznuje tak interakci
se zakaznikem na trhu prostfednictvim a umocnénim jeho zkuSenosti.

Brand management ovliviiuje diilezité klicové funkce, mezi které patii: planované
koordinované spusténi informaci o znacce jak interné tak externé pro co nejlepsi propojeni
se zakaznikem (integrace s obchodnimi a marketingovymi plany, planovani, optimalizace
a ndkladova efektivita, marketingové mixy); aktivni budovani a pfijeti znacky, osvojeni
a pfijeti mezi zaméstnanci a dal$imi, kteti budou vytvaret zkuSenost se znakou, poskytnout
jim Skoleni, aktiva a nastroje, aby mohli prostfednictvim znacky komunikovat; nastaveni
systému a nastroji pro monitorovani a posuzovani stavu znacky (udrZeni, rozvijeni strategii,
identity a zkuSenosti se znackou v prubéhu Casu), piekonani pouhé konzistence a vybudovat

znacku, kterd se bude umét ptizplsobit a vzkvétat na trhu.
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2.4.1 Znacka a jeji vyznam

Pojmu znacka se pfipisuje v jazykovém prostiedi obvykle vice vyznamu. V uz§im
vyznamu grafického ztvarnéni (loga), které miize mit riznou podobu, nejcastéji to byva znak
¢i symbol. Logo doplnéné o obchodni ndzev se stdva obchodni znackou, pokud za¢ne byt
ztotoziovano s vyrobky a sluzbami, které obchodni ndzev reprezentuje. Je-li tento symbol
pravné chranén, jedna se o ochrannou znamku.’/?

V $ir§im vyznamu abstraktnéjsich konotaci pojicich se k danym prvkiim lze znacku
vnimat jako ,, ....brand s unikdtni identifikaci'® (viz obr. & 6). Pojem brand zahrnuje

i povédomi o znacce, urcité asociace, a je tedy vniman o néco §ifeji nez pojem znacka.

Obrazek ¢. 6: Od ndzvu k brandu

Promysle- Obchodni Ochranna Brand
ny —_— znacka <4——» znamka e s unikatni
nazev identifikaci
. 114
Zdroj:

V odborné literatufe je pojem znacka chépan z odlisnych pohledt, podle toho,
z které védni discipliny se na ni pohliZi.

Znacka v produktovém mysleni je chapana jako oznaceni produktu a produkt
je vniman jako rozhodujici prvek.

Znacka z marketingového pohledu je vnimana jako brand (anglicky téz business
identifier). Pojem ,brand“ je S$ir§im pojmem nez znacka, nebot zahrnuje povédomi
o znacce, tj. asociace, které spotiebitel se znackou spojuje. Znacka v marketingovém pojeti
pfedstavuje diilezity konkurencni nastroj, nebot’ vytvaii emocionalni vazbu. Jednoduse
feceno, ma-li firma silnou znacku, miize dosdhnout lepsiho postaveni a s tim souvisejicich
lepsich vysledki.

Z pravniho pohledu je vnimana jako ochrannd zndmka, je jeji soucasti a je pravné

chranéna. Pojem znacky je Sirsi, pojem ochranné zndmky je uzsi, avSak v praktickém pouziti

12 Ochranna znamka = je oznadeni, které dokaze odlisit vyrobky nebo sluzby vyrabéné nebo

poskytované jednim podnikem od vyrobkd a sluzeb jiného podniku. Ma stejné vlastnosti jako znacka, avSak
byla jiz zapsana (registrovana) do rejstiiku ochrannych znamek (vedené pfislusnym ufadem) a poziva pravni
ochrany s pravem pouzivat R v kruhu.

13 BAUER, Zdenék a kol. Jak vytvorit atraktivni obchodni nazev firmy, sluzby, produktu, znacky: tvorba
nazvu - obchodniho jména krok za krokem. V Praze: Zdenék Bauer, 2014. s. 46

4 BAUER, Zdenék a kol. Jak vytvorit atraktivni obchodni nazev firmy, sluzby, produktu, znacky: tvorba
nazvu - obchodniho jména krok za krokem. V Praze: Zden€k Bauer, 2014. s. 46 (upraveno autorkou).
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ochranna znamka a aby se ochrannd zndmka stala brandem, je zapottebi ji vybudovat.

Na nasledujicich fadcich podrobnéji rozvedeno téma dle vniméni uvedeného pojmu
jednotlivymi autory. Néktefi autofi definuji znacku pouze jako zplsob identifikace a jini
hovofti o jeji hodnoté pro spotiebitele. K zdkladnimu vymezeni pojmu znacka Ize pouzit
definici Americké marketingové asociace, kterd oznacuje znacku jako ,, ... jméno, termin,
oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmu slouzici k identifikaci vyrobkii
a sluzeb jednoho ¢i vice prodejcii a k jejich odliseni v konkurenci triu. "

Slovnik obchodu a managementu definuje znacku jako ,, ... ndzev, znak c¢i symbol,
ktery slouzi k identifikaci produktu nebo sluzby konkrétniho prodejce a ktery tyto produkty
¢ sluzby odlisuje od konkurence. “''®

Horacek, Cada a Hajn uvadgji, ze znacka je ,, ... nechrdnéné oznacent, které slouzi
k oznaceni a odliseni vysledkii lidského snazeni, jakéhokoliv dila vytvarného, literarniho,
technického nebo remesiného. '’

Znacka dle Kotlera miize byt ,, ... vyjadrena jménem, slovnim spojenim, znakem,
symbolem, ztvarnéna obrazem, pripadné kombinaci vsech uvedenych prvki. K jejim
zakladnim funkcim patii identifikace vyrobkii a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odlisent
od konkurencnich firem. “''*

Dle Ptibové se jedna o ,, ... symbol, ktery odlisuje produkt urcitého vyrobce
a osvédcuje jeho pivod a plati bez ¢asového omezeni.“'"’

Vysekalova definuje znacku $irsim zpiisobem: ,, Znacka je to, co prodava, je vztahem
mezi produktem a zakaznikem, orientacnim bodem pri vybéru, souborem vjemii v hlave
zdkaznika, nositelem klicovych hodnot diilezitych pro zdkaznika. “'*’

Nékteti dalsi autofi také mySlenku dale rozvijeji a zdlraziuji roli asociaci v mysli

zdkaznika se znackou a také jeho emocionalni vazby ke znacce. ,, Podle ndzoru mnoha

115
116
117

KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 33.
PALLISTER J, Law J. Dictionary of Business and Management. Tandem Library: Oxford. 2006.
HORACEK, Roman, CADA, Karel a HAJN, Petr. Prdva k prumyslovému vlastnictvi. V Praze: C.H.
Beck, 2011. s. 360.

18 KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 396.

e PRIBOVA, Marie a kol. Strategické fizeni znacky: pripadové studie. Praha: Professional Publishing,
2003.s. 19.

120 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Chovdni zdkaznika: Jak odkryt tajemstvi ,, cerné skititky . Praha: Grada
Publishing, 2011. s. 136.
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manazeri z praxe obsahuje pojem znacka mnohem vice — definuji ji jako néco, co jiz proniklo
lidem do povédomi, ma své jméno, své diilezité postaveni v komercni sfére. “'*!

Podle DeChernatony je znacka ,, ... identifikovatelny vyrobek, sluzba, osoba nebo
misto posilené takovym zpiisobem, Ze kupujici a uzivatel vnimaji relevantni, jedinecné
a trvalé pridané hodnoty, které ve vysoké mire odpovidaji jejich potiebdam. “'*

Healey definuje znacku jako pfislib uspokojeni i jako nepsanou smlouvu mezi
vyrobkem, zdkaznikem, prodavajicim a kupujicim.'*?

Znacka podle Adamsona je ,, ... soubor myslenkovych asociaci, které se nachadzi
v hlavéch lidi. *'**

Urcity pohled nabizi také Kapferer, ktery tvrdi, ze znacka je sdilend Zadouci
a exkluzivni myslenka, vtélena do produkti, sluzeb, mist a / nebo zkuSenosti, a ¢im vice lidi
sdili tuto myslenku, tim zna¢ka nabyva na sile.'*

Jednotlivymi faktory usp&$nosti, tedy silné znadky se zabyva De Pelsmacker'*.
Pojem tsp&sna znacka vymezil Scott Bedbury: ,,Uspéina znacka je jakykoli produkt, sluzba,
osoba ¢i misto obohacené o relevantni, unikatni a udrzitelnou pfidanou hodnotu, kterou
zakaznici €i uZivatelé pozitivné vnimaji a ktera maximalné uspokojuje jejich potieby, ptani,
o¢ekavani.« '’

Znacka podle Kellera ,, ... je tedy produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi
dimenze, jez ji odlisuji od ostatnich produktii vytvorenych k uspokojeni téze potieby.“'*®
Keller a Aaker posouvaji pojem znacky dal a definuji ji jako brand, tedy: ,, ... néco, co jiz
proniklo lidem do podvédomi, ma své jméno, své diilezité postaveni v komercni sfére*'*
a lze nalézt rozdil mezi definici Americké marketingové asociace , ... o ,,znacce

. y . 30
s malym z*“ a ,,znacce s ,,velkym Z*

12! KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 33.

122 DE CHERNATONY, Leslie. Znacka: od vize k vyssim ziskiim. Brno: Computer Press, 2009. s. 17.
123 HEALEY, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2008. s. 6.

124 ADAMSON, Allen P. Jednoducho znacka Brand Simple: ako najlepSie znacky stavili na jednoduchost
a uspeli. Bratislava: Eastone Books, 2011. s. 17 (pfeklad: autorka).

125 KAPFERER, J-N. The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity
Long Term. Londyn: Kogan Page Limited, 2008. s. 19 (pfeklad: autorka).

126 DE PELSMACKER, Patrick a kol. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, 2003. s. 62
127 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha: Management
Press, 2009. s. 88

128 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, Publishing 2007. s. 33.

129 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 33.

130 KELLER, Kevin Lane. Strategické #izeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 33. a KELLER,
Kevin Lane. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity. Pearson
Education. 2013 s. 30.
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Barta, Patik a Postler se ptiklanéji k nazoru, Ze pojem znacka zahrnuje také povédomi
o zna&ce tzn. pojem ,,brand“ je o né&co §irsi nez pojem znacka. "'

Douglas Holt o brandu hovoii teprve tehdy, kdyZ jsou jednotlivé prvky znacky
(jméno, logo atp.) podpofeny zazitky a zkuSenostmi spotiebitell, az se nasledné jednotlivym
prvkiim pfisuzuje ur€ity vyznam. Znacky se Casto povazuji za psychologicky fenomén, ktery
vychézi z vnimani spotiebitelii a pravé diky povaze téchto viemil se znacka stava silnou.'>

Olins myslenku rozviji a uvadi, ze ,, ... neni jen nositelem viastni image, ale soucasné
buduje i image jejiho nositele. “ tedy, ze zakaznik pouzivanim urcitych znacek dava najevo
také svllj postoj, ndzor, vyjadiuje svlj Zivotni styl, status a vyuziva k vlastni prezentaci
image piislusné znagky.'>

Dle Bainese jsou brandem mysSleny produkty a sluzby, které maji pfidanou
hodnotu."**

Z vyse uvedenych definic je tedy zfejmé, Ze znacku nelze vnimat jen jako pouhou
graficky znazornitelnou znacku (logo) ¢i pouhé oznaceni vyrobkll a sluzeb (obchodni
znacku), ale $irS§im zptisobem jako znacku obohacenou o piidanou hodnotu (brand) a 1ze tedy
spatfovat rozdil mezi znackou vs. Znackou ¢i znackou vs. brandem.

K tomuto ndzoru se priklani taktéz jeden ze zastupcii jazykovych ptekladateli
Kneschke, ktera vidi mezi znackou a brandem zasadni rozdil, nebot’ zna¢kou se muize stat
cokoliv, zatimco brandem se stava znacka v momenté, kdy produktu pfinese schopnost se
zietelnd odlisit od konkurence. Prinke dodavé, Ze lze uZiti &eského spojent silna znacka.'>

Znackou se miize stat témét vse od vyrobk, sluzeb, organizaci a lidi pfes mista, kraje
a zemg az po sport, zdbavu, uméni ¢i myslenky, napt. znama osoba — sportovec, francouzské
parfémy a Ceské pivo. Znacka kromé toho, Zze umozinuje vyrobku vystoupit z anonymity,
je také nositelem urcitych vlastnosti, kultury a hodnot a pravé pfitomnost funkénich

v . v oy , v % « 136
a emoc¢nich hodnot je to ,, ...¢im se od sebe lisi obchodni znacka a znacka... “.

13t BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha: Management
Press, 2009. s. 89

132 HOLT, Douglas. B. How Brands Become Icons: The Principales of Cultural Branding. Harvard
Business School Publishing, 2004. s. 3 (pfeklad: autorka).

133 OLINS, Wally. O znackdch. Praha: Argo, 2009. s. 16

134 BAINES, Paul, FILL, Chris, PAGE, Kelly. Marketing. Second edition. Oxford Univerzity Press 2011.
s. 313 (pteklad: autorka).

135 KNESCHKE Jana. Brand neni znacka. [online]. Marketingové noviny, 7.5.2007 [cit. 2015-04-20].
Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 5161/

136 DE CHERNATONY, Leslie. Znacka: od vize k vyssim ziskiim. Brno: Computer Press, 2009. s. 18
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2.4.1.1 Obchodni znac¢ka

S timto terminem se lze setkat v obchodni sféfe. Obchodni znacka je tvofena
obchodni firmou, kterou tvofi dle § 423 zakona ¢. 89/2012 Sb., obcanského zakoniku
., ...jméno, pod kterym je podnikatel zapsan do obchodniho rejstriku“ (registraéni princip)
a pod kterym dana firma nabizi své produkty. Obchodni firma je chranéna ve vSech unijnich
zemich Pafizské umluvy na ochranu primyslového vlastnictvi (v €. 1.8 uvadéna jako
,;,obchodni jméno*) bez nutnosti zvlastni registrace a vznika tim pravo na pouZzivani znacky
pro zbozi. Jak uvadi Jakubikova ,, Obchodni znacka je pravnim potvrzenim, ze jeji majitel
md vyhradni pravo na jeji pouzivani. '’

113

De Chernatony popisuje obchodni znacku jako “... jakykoliv znak, ktery lze

reprezentovat graficky, ktery je schopen odlisit zbozi nebo sluzbu organizace od obdobnych
zbozi nebo sluzeb jinych organizaci”.'*®

Obchodni znacka je ve vétSin€ piipadii to nejcennéjsi, co firma vlastni, nebot’
je na trhu ., ... nositelem nabidky a inicidtorem poptavky. “'>°

Obchodni znacka je v podstaté souhrn toho, jak spole¢nost vnimame. Zalezi
na osobni zkuSenosti s jejich produkty, sluzbami, webovymi strankami, balenim,
zakaznickou podporou, na pocitu, jaky ve vas vyvolava jejich propagace, co o ni slychate
od lidi, kterym véfite. Silna znacka je velice atraktivni, nebot’ si umi ziskat zdkaznika i jejich
loajalitu. Za znacku, kterou mé ¢lovek rad, je ochoten zaplatit vic, protoze véti, ze za to stoji.
Posléani firmy tvofi jeji zdklady, ale nad tim v§im se vznasi znacka spole¢nosti. Obchodni
znacka firmy je tak sumou mnoha aspekt. *’

,,Obchodni znackou v marketingovém smyslu se obchodni ndzev stava az ve chvili,
kdy ho verejnost zacne ztotoznovat se zbozim a sluzbami, které obchodni nazev reprezentuje.
Aby se obchodni nazev stal skutecnou znackou, je nezbytna promyslend a dlouhodobd

: L 141
marketingova aktivita. ‘

17 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Strategie a trendy. Praha: Grada Publishing, 2013.
s. 210

138 DE CHERNATONY, Leslie. Znacka: od vize k vyssim ziskiim. Brno: Computer Press, 2009. s. 17

139 KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. s. 248

140 SEGALL, Ken. Myslete jednoduse: jak chytii pordazeji komplikovanost. Brmo: BizBooks, 2016.
s. 119-120

14 BAUER, Zdengk a kol. Jak vytvorit atraktivni obchodni nazev firmy, sluzby, produktu, znacky: tvorba
nazvu - obchodniho jména krok za krokem. V Praze: Zden¢k Bauer, 2014. s. 44
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Znacka v obchodnim smyslu vytvéii dlouhodobou hodnotu pro zdkaznika, navySuje
spotiebitelovu divéru, pozitivni naladéni z rozhodnuti a uzivatelskou spokojenost, kdezto
ve firemnim smyslu zlepSuje efektivitu vnitinich i vnéjSich marketingovych aktivit, zvySuje
konkurenceschopnost nabidky, stabilizuje obchodni pozici. Firemni znacka md za ukol
mimo jiné obsdhnout vice produktovych znacek a ma-li firemni znacka dobrou povést a je
znadma, podporuje tim divéru, a tedy usnadnuje rozhodovani spotfebitelli pfi nakupu zbozi
a sluzeb. Proto také je je zamérem firem ,, .. posilovat iilohu firemnich znacek.“'*

Je to pravé diveéra, kterd ma silu rozhodnout jesté pred vlastnim vybérem anebo
v situacich, kdy jiné kritéria jsou neuplatnitelna (jako cena, design, technické parametry,
znamost &i jedine¢nost atd). Tato role znalky'® vychazi jiz z jejiho dcelu a tim je jeji
identifikace a nasledna diferenciace, nebot’ znaCka ma “...budovat diivéru spotiebitelii nebo
jim umoznit neverbdlné sdélovat svému okoli urcité strdanky jejich osobnosti.” '**

Firmy musi vyvinout velké usili, aby si spotfebitelé spojovali ur¢itou obchodni
znacek v nejriznéjSim provedeni, kde ovSem zpravidla dominuje jednotici prvek a vSechny
tak tvoii znamkopravni fadu. Jednotici prvek mé pfi pouzivani znacky svij vyznam pro
dobrou rozlisitelnost, zapamatovatelnost u zdkaznikii a spotiebitelii a zarovenl slouzi jako
spojeni s ur¢itym souborem hodnot. Znacka se tak stdva nositelem pfidané hodnoty zejména
prostiednictvim komunikace a marketingu.

Bez ohledu na formu obchodni znacky musi byt znacka vzdy prezentovana
vyraznym, napadnym zpisobem a je zapotfebi vyuZzit vSechny komunikacni nastroje
(napt. reklamu, baleni), a to nejen k ziskdvani uvédoméni spotiebitelli o obchodni znacce,
ale také k propojeni obchodni znacky s hodnotami znacky tak, aby spotiebitelé u znacky
rozpoznavali jeji odliSnost a sami provadeli pozadované mySlenkové asociace mezi
obchodni znaékou a hodnotami znacky.'*’

Hlavni funkci znacky je ziskat konkuren¢ni vyhodu na trhu a zajistit jeji ispéSnost
na ukor ostatnich znacek jak pro prodejce, tak i pro spotiebitele. Jednotlivé funkce

identifika¢ni, propagacni, ochranna a diferenciacni se vzajemné prolinaji a dopliuji.

142 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. Praha: Grada,

2015.s. 103.

143 Role znacky — budovani duvery

144 DE CHERNATONY, Leslie. Znacka: od vize k vys§im ziskiim. Brno: Computer Press, 2009. s. 17
145 DE CHERNATONY, Leslie. Znacka: od vize k vyssim ziskiim. Brno: Computer Press, 2009. s. 18
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ZnaCka vytvari zékaznickou loajalitu, kterd pifedstavuje zakaznickou vérnost.
Oddanost ke zna¢ce ma psychologickou rovinu néklonosti a vazby ke znacce. Z téchto
diivodi mohou silné znacky nasazovat v dlouhodobém horizontu tzv. prémiové ceny a jejich
vztah se zédkazniky je zaloZen na vzajemné duvéte. Silnd znacka zabezpecuje firmam velky
potencial v moznostech poskytovani licenci a expanzi. Takto znacky vytvareji obrovské
hodnoty, nebot’ ,, ... zrnacka, zejména pokud je silnou znackou, predstavuje pro firmu
udrzitelnou hodnotu. Investice do znacky jsou tudiz investicemi do budoucnosti - do
nejvétsiho firemniho aktiva. “'*°

ZnaCka predstavuje pro spotiebitele identifikaci zdroje vyrobku, stanoveni
zodpovédnosti vyrobce, sniZeni rizika, snizeni naklada spojenych s vybérem produktu, slib,
zavazek ¢i smlouvu s vyrobcem, symbol, signal kvality. Pro vyrobce hraje znacka roli
identifikace, zjednoduSeni obchodovani, prostiedek legalni ochrany jedine¢nych vlastnosti,
signal Urovné kvality pro spokojené zdkazniky, platformu pro jedine¢né asociace
obohacujici vyrobek, zdroj konkurenéni vyhody, zdroj finanéni navratnosti.'*’

Znacka slouZzi jako socialni vizitka fadici spotiebitele do urcité socidlni skupiny.
Zvolenim dané znacky spotiebitel prezentuje, jaké zastdva hodnoty, které znacka vyjadiuje,
proto se znacka ,, ... tak stavd ndstrojem tvorby identity. “ '**

Obchodni znacka v sobé spojuje nejen obchodni jméno, portfolio produktti, zasady
a vybudované hodnoty, identitu a image firmy, které jsou ur¢itou zndmkou kvality a diavéry.
Znacka proto, aby se stala znadmou a spliiovala sviij ucel, musi byt usazena
v konkrétnim prostredi, které akceptuje jeji symbolickou asociaéni vazbu, a v podob¢ znaku
je spojovana s konkrétnim druhem vyrobkt a sluzeb (nabizeného produktu).

Pokud je znacka spravné uzivana ve spojeni s produktem, dochazi k vyraznému
odliSeni od konkurence a tvofi se tak silnd znacka. V momenté€, kdy obchodni znacka ziska
vlastni identitu a je schopna byt prezentovana nezévisle na vyrobcich a sluzbach
s ni spojovanych, stava se brandem. Cim je brand zndmé&jdi, tim je také jednodussi

v

a efektivnéjsi jeho komunikace smérem k zdkazniklim.

146 ZIMMERMANN, R., KLEIN-BOLTING, U., SANDER, B., MURAD-AGA, T. Brand Equity
Excellence. Diisseldorf: BBDO, 2001. s. 10 (ptfeklad: autorka)

147 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 2007. Expert. s. 39.

148 ZIMMERMANN, R., KLEIN-BOLTING, U., SANDER, B., MURAD-AGA, T. Brand Equity
Excellence. Diisseldorf: BBDO, 2001. s. 9 (pteklad: autorka)
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2.4.1.2 Brand

V tomto pojeti vyjadiuje zejména unikatni zplisob fungovani znacky, nebot’ znacka
se stava brandem az po urcité dob¢ fungovani, po vymezeni pole plisobnosti a propojenim

s danym produktem ¢&i sluzbou.'* Piivodné vyraz brand vyjadioval akt vypéaleni znameni.

Obrazek ¢. 7: Logo — Identita — Brand I
e

/ PN

Brand je tedy nositelem uréitého vyznamu."' Zna¢ka (brand) v sob& zahrnuje
identitu, kvalitu a loajalitu a je popséana tzv. atributy, které jsou spojeny s image znacky. Jde
o charakteristiky, které vnima spotiebitel. Znacka se vytvaii a existuje prostiednictvim
komunikace. Znacka je znackou proto, ze se li§i od konkurence. Konkurence tedy pomaha
znacce ziskat identitu. Pojem brand v sob¢ zahrnuje také povédomi o znacce, tedy asociace,
jez se vybavi spotiebiteli pii zmince konkrétni znacky a je tedy tento pojem §irsi nez pojem
znacka."?

Brandem je chapano obecné vnimani, zdkaznicka zkuSenost, reputace, jméno,
poslani, pfijimana zodpovédnost, historie produktu, sluzby nebo myslenky, reklama,
marketing, cilené ovliviiovani, public ralation, druh zdkaznika, zaméstnanci a fizeni firmy,
pohled, pocit, zvuk, podil na trhu, vztah ke konkurenci ¢i ptibéh. Identitou je myslena nejen
korporatni identita, design loga a umisténi, ale také elektronickd média, reklama, tiskové
vystupy, design produktu, baleni, celkova skladba, podpis, grafické prvky, jednotnost

a logem jeho typ, ikona, symbol nebo slovni znamka.'>

149 KNESCHKE, Jana. Brand neni znacka. [online]. Marketingové noviny, 7.5.2007 [cit. 2015-04-20].
Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing 5161/

The Differences Between a Logo, an Identity, and a Brand. Better business brand [online]. Better
Business Brand, 2015 [cit. 2015-05-26]. Dostupné z: http://betterbusinessbrand.com/the-differences-between-
a-logo-an-identity-and-a-brand (pteklad a upraveno autorkou).

131 KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2003. s. 125
152 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha: Management
Press 20009. s. 88 89.

BRAD PETTENGILL. Logo, Corporate Identity or Brand — What's the Difference? Marketing
partners.[online]. Avada 2012, publikovano 4.2.2013 [cit. 2015-04-12]. Dostupné
z: http://conversations.marketing-partners.com/2013/02/logo-corporate-identity-or-brand-whats-the-
difference/ (pteklad: autorka).
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2.4.1.3 Ochranna znamka

Pravnim ztélesnénim vseho, co piedstavuje znacka, je ochranna zndmka. Ochranné
znamka je znackou, ktera byla na zdklad¢ prezkoumani registrovana, tedy chranéna
explicitnim zptsobem, zatimco znacka je nezapsané (nechranéné) oznacenti, tzn. ,, ... kazda

L . . g o . 154
ochrannd znamka je tedy znackou, ale ne kazda znacka je ochrannou znamkou. *

Ochranna znamka sama o sob¢ pfedstavuje pouhy nazev, znak ¢i symbol, nebo tvar
pfedmétu a teprve spojenim raznych prvki s uréitym vyrobkem, sluzbou a spotiebitelskou
asociaci je schopna ovlivnit nakupni chovani a ziskat pfiznacnost, nezaménitelnost,
originalitu, a tim také ekonomickou hodnotu a uspé$nost. V jednom symbolu / ochranné
znamce, je tak zahrnuta celd hodnota obchodni znacky, jeji filosofie, know-how, hodnoty,
produkty, pracovnici a jeji nehmotna aktiva.

V nékterych pravnich fadech se pro ochrannou znamku uZzivd termin obchodni
znamka - trade mark. Ochrannd zndmka patii do primyslovych prav (primyslového
vlastnictvi), ktera tvoii soucast prava dusevniho vlastnictvi. Do téchto prav patii prava, ktera
vznikaji jako vysledek tviréi duSevni Cinnosti ¢lovéka a prava obchodni (netvirci),
do kterych spadd také ochrannd znamka. Ochranné znamky spolu s ostatnimi pravy
na oznaceni (napf. oznaceni piivodu, zem¢episné oznaceni, zarucena tradi¢ni specialita, nazev
a dobré jméno firmy, pocitacova doména) chrani predev§im ndzvy firem, vyrobki, sluzeb

a obchodni znacky.

Oblast znamkopravni regulace je mezinarodné harmonizovana a unifikovana pod
z4gtitou mezinarodnich organizaci (EUIPO, WIPO, UNESCO atd."*®) a na naem Gizemi jeji
tradice saha do poloviny 19. stoleti. Tato oblast je upravena vzhledem k mezinarodni povaze
mezindrodnimi umluvami, komunitarnim pravem a v nérodni legislativé je vymezena
zakonem ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach, v platném znéni, ktery uvadi,

7e ochrannou zndmkou muaze byt: ,, ... jakékoliv oznaceni schopné grafického zndzorneni,

154 HORACEK, Roman, CADA, Karel a HAJN, Petr. Prdva k prumyslovému vlastnictvi. V Praze: C.H.
Beck, 2011. s. 360.

133 Zkratky: EUIPO (Utad Evropské unie pro dusevni vlastnictvi, OZ Evropské unie, do 22.3.2016
OHIM, OZ Spolecenstvi), WIPO (World Intellectual Property Organization — Svétova organizace dusevniho
vlastnictvi, Zeneva, mezinarodni OZ), UNESCO (United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization - Organizace OSN pro vychovu védu a kulturu, Pafiz).
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zejména slova, vcetné osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, cislice, tvar vyrobku nebo jeho
obal “"°

Jsou jim upraveny otazky vlastnictvi znacky, ochrany jedinecnych ryst znacky,
ochrany z hlediska poskytovanych vyrobki a sluzeb a oblast vlastnického prava. Tato prava
zajistuji bezpecnou investici do znacky a ziskani vyhod z nehmotného aktiva.
Dale je problematika upravena vyhlaskou ¢. 97/2004 Sb., k provedeni zakona o ochrannych
znamkach, vztahuje se na ni zdkon 500/2004 Sb., spravni fad a metodické pokyny pro fizeni
pred Utadem primyslového vlastnictvi'’

Ochranné znamky funguji na teritoridlnim principu, proto se nesmi zapominat
na dilezitost ochrany také v zahrani¢i individualnim zapisem do jednotlivych statl
¢1 mezinarodnim zapisem. Po vstupu do Evropské unie je zapotiebi vyzdvihnout dilleZitost
zejména zndmky Evropské unie, platné pro celé uzemi Evropské unie. Ochrannd znamka
Evropské unie je upravena novelou Natizeni evropského parlamentu a rady (EU) 2015/2424
o ochranné zndmce Evropské unie ze dne 16. prosince 2015, kterym se méni natizeni Rady
(ES) ¢. 207/2009 o ochranné znamce Spolecenstvi®. Uvedené natizeni vstoupilo v platnost
dne 23. 3. 2016.

Ochranné znamky maji fadu obchodnich a hospodéiskych funkei dilezitych
pro strategickd rozhodnuti. Patii mezi né funkce identifikacni, oznacujici ptivod vyrobku,
nebot’ spotiebitel na zakladé svych zkusenosti prokazuje drziteli vérnost; funkce rozliSovaci,
ktera je dualezitd pro rozpoznatelnost spotiebitelskou vefejnosti; funkce ochranna
tzv. monopolizacni, pro vyluéné uzivani na daném trhu vytvarenim ,,spravedlivé bariéry*
proti vstupu konkurence a zajistovanim otisku zndmky v povédomi zdkaznik; dale funkce
garanéni, tykajici se zaruky identity pivodu; funkce propagacni, ktera se stava hlavnim
nastrojem pro vytvafeni a udrzovani dobré povésti prostfednictvim publicity; a funkce
stimulaéni, zaloZen4 na zp&tné vazbé a vytvaieni soutdzni pozice.'®

Na pouzivani vlastni znacky pro zbozi mé vyrobce ¢i jiny subjekt zarucena trvala
a vyhradni prava, zatimco ostatni obchodni prava jsou ¢asové limitovana, napt. v piipadé

autorskych prav a patentl. Znacku, kterd v sobé& soustied’uje povést a image vyrobce,

136 Zékon &. 441/2003 Sb., o ochrannych zndmkéch v platném znéni, § 1.

137 URAD PRUMYSLOVEHO VLASTNICTVI. Metodické pokyny cdst G2 - spornd fizeni ve véci
ochrannych znamek. [online]. Unor 2015 [cit. 2015-15-02]. Dostupné Z:
http://www.upv.cz/cs/publikace/metodicke-pokyny-pro-rizeni-pred-upv/metodicke-pokyny.html.

138 CADA, Karel. Strategie primyslového vlastnictvi. Praha: Metropolitan University Prague Press,
2014.s.213-216.
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je zapotiebi primyslové chranit, nebot’ tim vznikd absolutni pravo spojené s registraci
ochranné znamky.

Vyhodou tohoto prava je, Ze ho lze na trhu uplatnit oproti nezapsanému oznaceni
také samostatné, mize byt ochrannd znamka za Uplatu pfevedena, licencovana ¢i byt
pfedmétem zaruky pro ziskani avéru. Za jeji hodnotou stoji silné a pozitivni povédomi
v myslich zakaznikli, nebot’ je tvotena ,, ... celkovym uhrnem emociondlnich priznivych
asociaci a viemu ¢i dojmii zakaznikit a spotrebitelii pokud jde o piivod, viastnosti, kvalitu
a funkci zbozi ¢i produktii a uroven obecného povédomi, vietné osobnich zkuSenosti
a sekundarnich asociaci, které vyustuji v touhu spotiebitelii porizovat si vyrobky prave touto
ochrannou zndmkou oznacované. '

Tato nehmotna prava se nespotifebovavaji uzivanim a mohou byt uzivana kdekoliv
(potencionalni ubikvita). Z ekonomického pohledu se jednd ,, ... o idedlni predmeéty
dusevniho vlastnictvi, pripadné prava k nim, které jsou nezpochybnitelné nejen ocenitelnym
zbozim, ale maji i svoji trzni hodnotu. “'®

Charakteristikou tohoto prava je skutecnost, Ze vznikd ochrana individudlné
az na zaklad¢ pfihlasky, kdy je vedeno spravni fizeni pied ptisluSnym spravnim organem
a v pfipad¢ kladného vyfizeni je poskytnuta pravni ochrana az zépisem znadmky
do pfislusného rejstiiku ochrannych znamek.

Neékteré znamky jsou registrovany do zdsoby pro ptipad rozsifeni vyroby ¢i sluzeb
(zédsobni znamky) ¢i ve vztahu k jiz registrovanym zndmkam z divodu podobnosti
¢i zaménitelnosti (blokazni zndmky), a tim spole¢nostem vznikaji zndmkopravni fady, nebo
z diivodu znadmkové transakce (spekulativni znamky).

V piipadé€ zapisu se jednd o proces, ktery je postaven na dvou principech. Na principu
absolutni zapisné nezptisobilosti'®', ktery se zkouma prostfednictvim piislu§ného ufadu,
tzn. nezbytné predpoklady a neexistence stanovenych piekazek, jako je dostateCna
rozliSovaci zpusobilost (distinktivita) nebo schopnost grafického znézornéni, rozpor
s vefejnymi mravy, klamani vefejnosti atd., a dale na principu relativni zéapisné

zptsobilosti'®® vyjadiujici ochranu priority tzn. branéni zépisu shodného & podobného

139 CADA, Karel. Strategie primyslového vlastnictvi. Praha: Metropolitan University Prague Press,

2014. 5. 212.

160 CADA, Karel. Strategie prizmyslového vlastnictvi. Praha: Metropolitan University Prague Press,
2014. s. 46.

ol Zékon &. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkéch v platném znéni, § 4.

162 Zékon &. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkéch v platném zné&ni, § 7.
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pozdéjsitho oznaceni prostfednictvim moznosti podat namitky. Posuzuji se jednotlivé
znamkové motivy a prvky, ptipadné vyznamny prvek ¢i rozhodujici slozka oznaceni, ktera
ma dopad na celkovy vjem. V piipadé, Ze soucasti oznaceni je prvek, ktery nelze chranit,

vztahuje se na n&j omezeni ochrany (disclaimer'®)

Vlastni proces fizeni zac¢ind poddnim piihlasky ochranné znamky, pfi splnéni vSech
podminek a po provedeni formalniho prizkumu (zkontrolovani zdkonem stanovenych
nalezitosti a uhrazeni spravniho poplatku) a vécného prizkumu (zkoumani zapisné
zpusobilosti) je znamka zvetejnéna'®*. Nasledn& po dobu 3 mésict probiha namitkové fizeni,
pfi kterém mohou tieti osoby, které jsou uvedeny taxativné v § 7 zakona
¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkéch, v platném znéni, uplatnit nédmitky vuci
pfihlaSovanému oznaceni, které v idealnim ptipadé¢ kon¢i zadpisem ochranné znamky
do rejstiiku. V ramci Ceské republiky jsou ochranné znamky zapsany v rejstiiku ochrannych
znamek, vedeném Utadem priimyslového vlastnictvi, po dobu 10 let, a lze si neomezeng

vzdy na dal$ich 10 let zazadat o prodlouzeni platnosti jejich zapisu.

Pro ptehlednost je graficky znazornén vlastni proces fizeni na obr. €. 8.

Obrazek ¢. 8: Vlastni proces fizeni

Zvetejnéni prihlasky ve Véstniku Zapis ochranné znamky
Podani Utadu. do rejstitku po 3 mésicich
prihlasky. po zvefejnéni.
AN
Vytvoreni | (| N |
oznaceni | | |
do 6 mésicti od podani do 3 mésict od zvetejnéni
prihlasky moznost uplatnéni prihlasky moznost podani
Zdroj: 165 ,.prioritni lhfity* namitek

V priib¢hu fizeni i v pribéhu existence prava dochdzi ke stfetim z4jmt a hodnot
mezi soukromym z4djmem a vefejnym zdjmem, jemuz zdkonodarce poskytuje ochranu,
a mezi soukromymi z4jmy navzajem, ktery probiha v hospodaiské soutézi'°. Pii posuzovani
zaménitelnosti a podobnosti se vychdzi z celkového dojmu znacky, ptipadné dominantniho
prvku, ktery urcuje celkovy charakter znacky. Zaménitelny je nejen zplisob vytvarného

ztvarnéni, ale také vyznam daného oznaceni, jeho vyslovnost ¢i transkripce. V prubehu

103 Disclaimer: jedna se o prvek, ktery je obsazen v ochranné znamce, ale nevztahuje se na néj pravni

ochrana, napf. uvedeni vahy, miry, ptivodu ¢i jakosti zbozi.

104 Prvoinstanc¢ni fizeni

103 Vlastni zpracovani autorkou dle plakatu Utadu priimyslového vlastnictvi.
166 Druhoinstanéni fizeni
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fizeni se prokazuji rizné aspekty znacky a to rliznymi zpusoby (prokazovani signatury,
uzivani, povédomi, vzitosti apod.). Mnoho ochrannych znamek také spliiuje podminky
kladené autorskym zdkonem na dilo.

Pro ucely registrace znacky jako ochranné znamky se uziva druhové clenéni. Mezi
zakladni druhy ochrannych znamek patii ochranné zndmky slovni (v bézném pismu
bez jakékoliv upravy, slogany), obrazové (obrazek bez textu, kresba, ¢ernobild podoba
je chranéna ve vSech barevnych variantich, v opa¢ném piipad¢€ je chranéna pouze v dané
kombinaci), slovni grafické (napf. rukopis) a kombinované tvorené slovy, grafickymi
symboly a nebo jejich kombinaci. Stale castéji se objevuji zndmky kombinované
(trojrozmérné) a netradiCni formy. Prostorové ochranné znamky jsou piedstavovany
v podobé tvaru vyrobku ¢i obalu, ptikladem jsou dozy, léky, design vyrobku ¢i lahve
(napf. ikonicka sklenéné lahev Coca Cola, kdy je touto prostorovou ochrannou zndmkou
chranén obsah vyrobku). V ptipadé ochrany tvaru lahve by se jednalo o primyslovy vzor.

V ptipad¢ netradi¢nich forem zndmek je nutno zachovat vizualizaci. Tak lze
registrovat napiiklad ¢ichovou ochrannou zndmku (chemicky vzorec), hudebni ochrannou
znamku (notovy zdpis, format Wave), barvy (uvedeni vzorku odstinu barvy v RGB
¢i CMYK) nebo jinou formu grafického vyjadieni. AvSak veskerd oznaceni, kterd nejsou
vyjadiend a vnimatelnd v grafické podobé, nejsou schopna zapisu do rejstiiku ochrannych
znamek.'®’

Ochranné znamky by se mély uzivat v podobé neménici jejich rozliSovaci
zpisobilost, kterd je zakladni jejich vlastnosti. Za uzivani je pokladéno i vynechdni nebo
zaména jednotlivych prvkl zndmky ¢i zména barev a odstinli. Touto zménou nelze pokladat
posunuti takové zmény, Ze by se podobala jiné jiz zapsané ochranné zndmce. Registrované
ochranné¢ zndmky u pfislusného tfadu mohou byt oznaCovany R v kruhu ,,®“ a déle
symbolem ™ tzn. ochranné znamky neregistrované, které mohou pozivat ochrany podle
anglosaského prava. Tato oznaceni v§ak nejsou povinné a neposkytuji zddnou ochranu navic.

Ochrana je poskytovana pouze pro urCit¢ vyrobky a sluzby, proto musi byt
diferencovana. Nejednd se tudiz o absolutni ochranu daného oznaceni pro neomezené

uzivani a seznam vyrobkul a sluzeb je dulezitym voditkem pro rozsah ochrany. Vyrobky

17 HORACEK, Roman a kol. Zikon o ochrannych zndmkéch / Zikon o ochrané oznaceni pivodu

a zemépisnych oznaceni / Zdakon o vymahani prav z priimyslového viastnictvi. Praha: C. H. BECK, 2008.
s. 57.
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a sluzby se zatazuji z administrativnich davodi do t¥id podle mezinarodniho tfidéni,'*® které
maji celkem 34 tiid vyrobkl (od chemickych vyrobkd, riznych pfistroji a nastroji, surovin,
zvitat a plodin aZ po napoje a tabdk) a 11 tiid sluzeb (mezi které patii napt. propagacni
Cinnost, finan¢ni sluzby, komunikace, doprava, véda a vzd€lavani, sluzby stravovani
a ubytovani, 1¢katské a pravni sluzeb).

Dané vyrobky a sluzby jsou chranény pouze v rdmci tfidy s podobnymi
a zaménitelnymi vyrobky a sluzby. Podobnost vyrobkii a sluzeb se posuzuje z hlediska
druhu, ucelu a zpisobu vziti, jejich povahy, zda si vyrobky a sluzby navzdjem konkuruji,
jsou zastupitelné a nebo se navzajem dopliuji. Seznam vyrobki a sluZzeb po podani ptihlasky
Jiz nelze rozSifovat, pouze zuzovat a nelze jiz operativné reagovat na piipadné marketingové
strategie v existujici ¢i dalsi tfid€. Jedinou moznosti je nova piihlaska ochranné znamky.

Samotné grafické ztvarnéni ochranné znamky a jejich jednotlivych prvka se pro
Gicely reersi zatfiduji do tiid podle Videiského tiidéni obrazovych prvka'®, pii kterém
se posuzuje kompletni vizudlni, fonetickd a vyznamova podobnost zalozena na celkovém
dojmu s ohledem na rozliSovaci a dominantni prvky. Ttidéni pfedstavuje hierarchicky
systém vychazejici z obecného ke konkrétnimu a délici jednotlivé prvky na tfidy (29), oddily
(144) a sekce hlavni (788) a pomocné (879).

Vyjimku z pravidel pravni ochrany predstavuji zvlastni skupina Gfedné
registrovanych oznaceni (oznaceni sui generis), které maji §irsi a silnéjsi pravni ochranu, nez
ostatni ochranné znamky, z diivodu jejich vyznamu a stupné znamosti.

Jedna se o vSeobecné zndmé znamky (oznaceni), které ziskaly vSeobecnou znamost,
aniz bylo potieba oznaceni formaln¢ registrovat pouze pro konkrétni vyrobky a sluzby, pro

které ziskalo oznaceni faktickou znamost.'”°

Dtvodem zavedeni této ochrany je nahrazeni
absence registrace z diivodu poskytnuti ochrany proti zneuzivani, z divodu jeji vSeobecné

znamosti od doby faktického ziskani vSeobecné znamosti, nebot’ ziskavaji stejné procesni

168 URAD PRUMYSLOVEHO VLASTNICTVI. Mezindrodni tiidéni vyrobkii a sluzeb - seznam tiid
vyrobkii a sluzeb — jedendctd verze Niceského tiideni, platné od 1.1.2017 [online]. 2017 [cit. 2017-01-01].
Dostupné z: http://www.upv.cz/cs/publikace/tridniky/tridniky-ochranne-znamky.html.
169 URAD PRUMYSLOVEHO VLASTNICTVI. Mezindrodni tiidéni obrazovych prvkii ochrannych
znamek — sedmd verze Videnského trideni, platné od roku 2013 [online]. 2015 [cit. 2015-15-02]. Dostupné
z http://www.upv.cz/cs/publikace/tridniky/tridniky-ochranne-znamky.html

70 Za v§eobecné znamou ochrannou znamku dle § 7 odst. 1 pism. ¢) a d) zdkona o ochrannych znamkach
se povazuje takové oznaceni, které vétSina spotfebitelské vefejnosti na daném uUzemi spojuje
s urcitym vyrobcem, ktery ji uziva pro své vyrobky nebo sluzby (dle 6bis Patizské umluvy na ochranu
prumyslového vlastnictvi a ¢l. 16 odst. 2 a 3 Dohody o obchodnich aspektech prav dusevniho vlastnictvi
TRIPS).
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postaveni. Rozsah ochrany se vztahuje vzdy na ty vyrobky a sluzby, pro které se stala
znamka natolik silnou v pfisluSném okruhu vefejnosti v disledku svého uzivani,
ze ma rozliSovaci zplsobilost. Nezapsanou zndmkou je neregistrované oznaceni na tizemi
daného statu (napt. Ceské republiky), bez ohledu na zapis ¢i nezapsani v jiném statg.

Dalsi skupinou jsou jiz registrované ochranné zndmky, které jsou prohlaSené
za ochranné znamky s dobrym jménem.'”' Tato oznadeni jsou jiZ registrovana pro uréité
vyrobky a sluzby, ale staly se natolik silné a vyznamné s vysokou mirou distinktivnosti' >
a atraktivity, Ze pozivaji ochranu nad vymezeny registrovany rozsah. Vybudovat si dobré
jméno (renomé, dobrou povést) lze faddnym uzivanim dané ochranné znamky pro vyrobky
a sluzby, na néz se zapis vztahuje. Dobrym jménem se rozumi zejména schopnost vyvolavat
u produkti touto zndmkou oznacenych spotiebitelovu davéru; vyznamnych kritériem
je zejména obchodni hodnota zndmky, jeji dobra povést ziskana dlouhodobym, soustavnym
a intenzivnim uzivanim pro vyrobky dobré povésti a mimoiddné kvality, umisténi
v prestiznich zebficcich ochrannych znamek a podobné dikazy svédcici o vysoké hodnote
a jeji znamosti.'”

Dobré povést je velmi zranitelna a zndmost znacky se nepfiznava automaticky, ale je
ji zapottebi neustale prokazovat vici primérnému spotiebiteli, nebot’ jde o vlastnost, kterou
ji ptisuzuji samotni spotiebitelé, a proto neni v ¢ase neménna.'’* Dobrou povést miize ziskat
i nezapsand, vSeobecné zndma znamka, ¢imz se stane vSeobecn¢ znamou znamkou s dobrym
jménem.

Tato skutecnost se prokazuje vzdy pii konkrétnim fizeni a vlastnik takovéto ochranné
znamky musi pfedloZenymi diikazy dosvédcit, Ze dand znamka tuto vlastnost méla jiz prede
dnem zah4jeni fizeni a v den podani tento stav trval. Pii prokazovani se zde prolinaji dva
faktory, a tim je urcity stupen znamosti ochranné zndmky mezi vetejnosti a zaroven urcité
ocekavani dobrych vlastnosti vyrobkd a sluzeb, které jsou danou ochrannou zndmkou

oznacovany. Vybudovat si tedy dobré jméno lze pouze skutenym uzivanim ochranné

znamky v souvislosti s danymi vyrobky a sluzbami. Dostat se do povédomi spotiebitelt

e Ochrannd znamka s dobrym jménem dle § 7 odst. 1 pism. b) a e) zdkona o ochrannych znamkach je

vyjadfenim toho, Ze vefejnost tuto znamku v disledku jejiho uzivani zna a spojuje ji s dobrymi vlastnostmi,
které Ize od vyrobku a sluzeb takto oznacenych ocekavat.

172 Distinktivnost zn. dostate¢na rozliSovaci schopnost viz obr. ¢. 16: Mira rozliSovaci zpUsobilosti.

173 HORACEK, Roman, CADA, Karel a HAJN, Petr. Prdva k prumyslovému vlastnictvi. V Praze: C.H.
Beck, 2011. s. 410.

174 Pfi posuzovani miry znamosti se ptihlizi nejen k podilu ochranné znamky na trhu a jejimu povédomi,
mnozstvim vynalozenych prostiedkt do jeji propagace a reklamy, intenzitou a délkou uzivani.
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a ziskat dobré¢ jméno vyZzaduje delsi souvislé Casové obdobi, které mize byt v nékterych
pfipadech zkracené napf. masivni reklamou, sponzoringem ¢i dal$imi propagacnimi

.. . 175
aktivitami.'’

kritérii ochranné znamky oznadované jako relevantni vefejnost'’® zaroven spoleénd
s hlediskem primérného spottebitele. Jsou jim ,, ... zejména soucasni nebo potencionalni
spotrebitelé daného druhu vyrobkit nebo sluzeb, pro které se ochranna znamka uziva,
nebo osoby zapojené do distribucni sité daného druhu vyrobkii nebo sluzeb, popripade
obchodni kruhy, zabyvajici se danym druhem vyrobkit nebo sluzeb, pro které se ochranna
zndmka uziva. '’

V oblasti ekonomie je hledisko primérného spotiebitele vnimédno jako statisticky
pojem, ktery je kvalifikovatelny pomoci dalSich néstroji. Jeho prostfednictvim jsou
definovany makroekonomické postupy a zaroven obsahuje aspira¢ni rovinu ve formé
védomé odlisnych zplsobii chovani a konformni formy, kde pfedstavuje vyznamné
vychodisko pro ur¢eni normy spotfebniho chovani. Nelze ov§em tento pojem vnimat pouze
ve zjednodusené piedstaveé spotiebitele propojené¢ho s trhem a predstavou konzumniho
chovani spolecnosti, tedy osobou vstupujici do jakychkoliv smluvnich vztaht
s podnikatelem. Je proto zapotiebi vzdy toto hledisko individudln€ stanovit, nebot’ jsou vzdy

na spotiebitele kladeny odlisné specifické naroky.

Neni-li znacka chranéna primyslovym pravem, poziva ochrany pouze z titulu nekalé
soutéze (podle zakona ¢. 89/2012 Sb. obcansky zakonik), zatimco ochrana primyslovym
pravem je pfesn¢ definovdna a S$ir§i. VUi zapsanym pravim se znacka nechranéna
primyslovym pravem mulze branit pouze z titulu nezapsaného oznaceni.
V ptipad¢ nezapsaného oznaceni by se mohlo stat, ze si primérny spotiebitel zacne

pfifazovat urcitou znacku i1 ke konkuren¢nim vyrobkiim a znacka by nabyla druhového

175 URAD PRUMYSLOVEHO VLASTNICTVI. Metodické pokyny cdst G2 - spornd Fizeni ve véci
ochrannych  zndmek. [online].  Unor 2015 [cit.  2015-15-02]. . 9-10.  Dostupné
z: http://www.upv.cz/cs/publikace/metodicke-pokyny-pro-rizeni-pred-upv/metodicke-pokyny.html.

176 BENES, Marek et al. Prava k duSevnimu vlastnictvi a jejich uplatiiovdni. Praha: Metropolitan
University Prague Press, 2016. s. 121. (...ta cdst verejnosti Ci spotrebitelu, které prichazeji do styku
s posuzovanymi vyrobky nebo sluzbami...)

177 KORVER, Zuzana de. Spornd #izeni pied Uradem priimyslového vlastnictvi. Praha: Metropolitan
University Prague Press, 2014. s. 21.
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charakteru. Druhové oznageni'”® podle piislusného zakona ztraci pravo na zépis jako
ochranné znamky. Stejné tak miiZze dojit z dlivodu necinnosti vlastnika ochranné znamky
k jejimu absorbovani a oznaceni se stane obecné pouzivanym pro urcity druh vyrobku nebo
lidské ¢innosti. V marketingovém nazvoslovi je tento proces oznacovan jako rozmélinovani
znacky. Mezi druhové€ vzitd oznaceni patii béZzné pouzivana slova jako xeroxovat, luxovat,
benzin ¢i nanuk.

Hranice mezi zdruhovénim (oznaceni druhu vyrobku) a certifika¢ni zndmkou neni
pfesn¢ definovéana a je prili§ tenkd. Jejich vylou€eni ze zapisu neni absolutni, ale pouze
jestlize ochranna znamka tvoii nebo obsahuje takovou znacku bez zmocnéni ,,ptislusnych
mist* a jestlize je ptihlaSena pro stejny nebo podobny druh zboZi, pro néz je dana znacka
urcena. Certifikacni znamkou (Czech made, bio ekologické zeméd¢lstvi atd.) se chrani urcita
vlastnost ¢i jakost, je urcena pro Cleny sdruzeni a instituci a chrani se jako kolektivni
ochranna znamka. Certifikacni zndmky ,, ... musi spliovat urcita kritéria, jejich uziti
informuje, Ze oznaceny vyrobek ma urcité vlastnosti nebo jakost. Jsou vyhrazeny pro cleny

«l79 Yrv ’ v . . r v ’ 7 . W
7 Ugelovych znatek existuje velké mnozstvi, navic se pravideln&

sdruzeni vyrobcii.
objevuji ucelové znacky nové. Tykaji se zejména bezpecCnosti, kvality, ekologi¢nosti
vyrobku i jeho obalu a dalSich souvislosti.

Zvlasté tésny vztah vznikd mezi certifikatni znamkou a oznacenim ptvodu, které
nema zadného urcitého vlastnika a ,, ... je schopno identifikovat zbozi urcité lokality, ktera
mu davd zvldstni kvalitu, reputaci ¢ jiné charakteristické viastosti.“'™. Oba mohou
v sob& zahrnovat zemépisny plivod. Prevazuji zde vefejnopravni prvky, které¢ informuji
spottebitele o provenienci zbozi a smétuji k zabranéni klamavého oznaceni zbozi. Ochrana

oznaceni ptivodu umoznuje soutézitelim z urcitych oblasti vyluéné uzivat tato chranéna

oznaceni, nebot’ jsou zpravidla velmi Zzddanym zbozim.

Je dullezité zajistit vlastnictvi, pravni ochranu znacky a zdroveil jeji obranu,
at’ jiz znacky samotné ¢i jen urcitého jejiho prvku, nebo produktii prostiednictvim

jinabizenych.

178 . Lo . “ Ce .
Druhova znacka, je pro pojmenovani vyrobku pouze pro lepsi orientaci, pfi¢emz je anonymni jak

vyrobee, tak obchod — znacka, kterd zdruhovéla a stala se znackou vSeobecnou.

17 HORACEK, Roman, CADA, Karel, HAIN, Petr. Prdva k prumyslovému vlastnictvi. V Praze: C. H.
BECK, 2005.s. 303 - 304.

180 CADA, Karel. Strategie prizmyslového vlastnictvi. Praha: Metropolitan University Prague Press,
2014. s. 268.
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2.4.1.4 Znacka a produkt

., Znacka neni pouhy produkt. Produkt se vyrabi, znacka se vytvari. Produkt je popsan

objektivne zjistitelnymi charakteristikami (napriklad slozenim vyrobku), znacka tzv. atributy

(charakteristiky vnimané spotiebiteli), které jsou spojeny s image znacky. “ (viz tab. &. 2).'"!

Jak uvadi Jean-Noel Kapferer: ,, Vyrobek je to, co vyrdabi podnik, znacka je to,

. 182
co kupuje zdkaznik.

Tabulka €. 2: Znacka versus produkt

Znacka

Produkt

Se kupuje

Musi byt prodavan

Vytvaii emocni pouto

Nevyvolava zadné pouto

Je vysoce viditelna

M4 malou vizibilitu

Je jedinecna

Je nerozliSitelny, je zaménitelny

Trva v ¢ase

Rychle starne

Prodava se za vyssi cenu

Prodava se za zakladni cenu

Vytvati zdjem a rozruch

Nevyvolava zajem

Zustava v zorném poli

Je staticky

Je zapamatovatelna

Je snadno zapomenutelny

Zdroj: 183

Dle Douglase Holta je vyrobek ,, ... pouze prostiedek, jehoz prostrednictvim mohou

’ ) v e % ’ oy v 184 ’ v ror
zakaznici prozit pribéh, ktery vypravi znacka“ ", a dale ,,znacka se stava symbolem

g L e 185
a material ztélesnénim mytu *.

181 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha: Management

Press, 2009. s. 88.

182 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha: Management
Press, 2009. s. 89.

183 KAPUTA, Catherine. Staiite se znackou!: osobni branding, aneb, jak si chytri lidé buduji znacku,
ktera jim zajisti uspéch. Vyd. 1. Praha: Management Press, 2011. s. 30.

184 HOLT, Douglas. B. How Brands Become Icons: The Principales of Cultural Branding. Harvard
Business School Publishing, 2004. s. 36 (pfeklad: autorka).

183 HOLT, Douglas. B. How Brands Become Icons: The Principales of Cultural Branding. Harvard
Business School Publishing, 2004. s. 9 (pieklad: autorka).
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Produktem muze byt vyrobek, sluzba, obchod, osoba, organizace, misto a dokonce
imyslenka. Tedy vSe, co by mohlo uspokojit né¢jakou potiebu. Pii aplikaci brandové strategie
produkt uspokojuje v prvni fad¢ zékladni potfebu. Hlavni ¢ast produktu zajist'uje nezbytné
funkce produktu. Na této Urovni nejsou produkty jest¢ od sebe odliSeny. Nasleduje
o¢ekavani od produktu, kde nastava odliSeni konkuren¢nich produktti v myslich spotiebiteld,
a tim se projevuje znackové mysleni. Nésleduji ptidavné, nadstandartni vlastnosti a vyhody
pro odliseni od konkurence a vSechna mozna rozsiteni a vylepSeni produktu v budoucnosti.
Produkt se tedy stava klicovym prvkem nabidky a je umistén v srdci kazdé znacky a zaroven
je jejim fyzickym nositelem.

Produkt je: ,,...cokoli, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi,
k pouziti nebo ke spotrebé, co miize uspokojit touhy, prani nebo potieby: patri sem fyzické
predmety, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky. Sluzby jsou produkty, které zahrnuji
aktivity, vyhody nebo uspokojeni, jsou na prodej, jsou v zasade nehmotné a neprindseji zadné
viastnictvi. “'%

Produkt podléha Zivotnimu cyklu, ktery se neustale zkracuje a dochazi pii ném
k inovacim a testovani na trhu.’®” Inovace vyss§iho fadu v roving nového druhu vyrobku
(od 6. fadu vyse) lze primyslové chranit jako uzitny vzor (technické feSeni ,,maly patent®)
s dobou platnosti max. na 4 roky a prodlouzeni vzdy na 2x3 roky; nebo patent (vyndlez),
platnost max. na 20 let od podani ptihlagky.’*®

Uspésna znatka jeho cyklus zavedeni, riistu, zralosti a tupadku nekopiruje.
Na zaklad¢é faze, kterou produkt prochazi, 1ze rozeznat jednotlivé marketingové strategie,
které se 1isi dle zavislosti na reakcich zakaznika, konkurence a trhu.

Cely tento cyklus se pohybuje po kifivce a je rozdélen do jednotlivych ¢asti (viz obr.
¢ 9). Uplné v pocatcich dochazi k vyvoji produktu a realizaci uréitého napadu.
V pocatcich uvedeni vyrobku na trh dochazi k pomalému rastu prodeje. Zisky jsou nulové
z diivodl zna¢nych nakladi na zavedeni vyrobku. V druhé fazi ristu dochazi k rychlému

trznimu pfijeti a podstatnému vylepSeni ziskd. V dalsi fazi zralosti se rast obratu zpomaluje,

protoze vyrobek jiz dosahl u vétSiny potencionélnich zakazniki pfijeti a zisky se stabilizuji

186 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropske vydani. Praha: Grada, 2007.s. 615

187 Zivotni cyklus vyrobku: doba mezi uvedenim a stazenim vyrobku z trhu

188 Inovacni fady dle J. A. Schumpeter (0-obnova, 1-zména kvanta, 2-adaptace, 3-zmeéna kvality, 4-nova
varianta, 5-nova generace, 6-novy druh, 7-novy rod)
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nebo zacnou klesat z divodu zvySené konkurence a v zavéru zivotniho cyklu dochazi

k tpadku, kdy obrat prudce klesa a zisky se vytraceji.'®

Obrazek ¢. 9: Zivotni cyklus vyrobku potazmo produktu

A

Objem

prodeje prodei

zisku
\ zisk na jeden vyrobek

0 » Cas
uvedeni / rust zralost upadek
. 190
Zdroj:

Kazdy vyrobek se sklada ze zdkladnich charakteristik — uzitnych vlastnosti (fyzikalni
vlastnosti, chemické slozeni, rozméry, trvanlivost, vykon, chut” atd.), které musi odpovidat
nejen platné legislativé, klimatickym podminkdm, podle somatotypii Zivotni urovné,
spottebitelskych preferenci a spottebitelskych zvyklosti. Funkéni a technické spolehlivost
je jiz samoziejmosti. Dale sluzeb souvisejicich s vyrobkem (zaruky, servis, poradenské
sluzby, pfeprava, montaz, drobné opravy, zajisténé financovani, platebni a dodaci podminky,
pojisténi, leasing, hypotéky apod.), kter¢ jsou nedilnou soucésti kompletni nabidky. Posledni
dimenze je nejvice kulturné podminéna a spojena se znackou a s hodnotami, které v myslich
spottebitell predstavuje, nebot symbolické hodnoty ovliviiuji vnimani spotfebiteli
a zékaznikli (image znacky a zem¢ puvodu, firemni image, modnost a styl). Dulezitou
soucasti image tvofi obal, ktery plni nejen funkci ochrannou (chrani vyrobek), a také
komunikacni (informaéni) i z hlediska podpory prodeje a ovlivilovani rozhodovaciho
procesu u spotiebiteld. '’

Na znacku lze pohlizet také jako na produkt (specifického charakteru) a lze

na ni z marketingového pohledu aplikovat koncepci totalniho produktu, ktery se sklada

189 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2007.
s. 360-361.

190 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2007. s. 361

1 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. Praha: Grada,
2015.s. 120 - 123.
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v obou piipadech z vlastniho jadra, uzitného zakladniho efektu (co chceme koupit). Druhou
vrstvu tvoii hmotny vyrobek (kvalita, design, obal, styl, znacka), v pfipadé znacky druha
vrstva piedstavuje zédkladni atributy znacky (jméno, logo, barvy, tvar aj.). Tteti vrstvu tvofi
roz§iteny vyrobek (zaruky, servis, platebni podminky,) v piipad¢ znacky treti vrstva
pfedstavuje odliSeni se od konkurence. Posledni ¢tvrtd vrstva je utvafena subjektivnim
psychologickym vnimanim vyrobku (image), v piipad¢ znacky se jednad o image znacky
ptredstavujici prestiz, silu, osobnost atd. Znacka ma poskytnout néco navic, jako napt. zaruky
bezpe&nosti, specifické garance, spolehlivost apod.'*

Vyvoj znacky by mél odrazet ménici se vnimani a o¢ekavani a v neposledni fadé
1 vyvoj trhu, ktery podnécuji konkurencni znacky. Paradoxné si znacka prave jen zménami
miZze zachovat své stalé postaveni v mysli zdkaznika a nabidnout zkuSenost, kterd odpovida
proménam samotného zakaznika. Pokud se tedy hovoti o procesu vyvoje znacky, jedna se
0 jemny a pruzny proces, ktery je nutné tvofit dané situaci na miru. Musi se nezbytné¢
analyzovat ptednosti a slabiny znacky, zjistit, co maji lidé radi a co radi nemaji, a definovat
zpusoby, jak jejich postoje ovlivnit a ménit. Pfedné¢ zkoumat soucasny stav a zjistit,
co zakaznik postradé, dale si pfedstavit idedlni budoucnost znacky a provadét inovace,
nasledné kombinovat rozli¢né strategie s kreativitou a po poté, co se podnikové kroky ujmou,
proces zopakovat v potadi design — test — upraveny design — test. V téchto fazich je dulezity
vyzkum, analyza i ptisluSné testovani a spravna interpretace vysledkl. Kazda inovace musi

znacku posilovat, byt v souladu s jejim charakterem.'”?

Na trznich silach a Gispéchu spolecnosti a jejich produktl je zavisld hodnota znacky.
Znacka predstavuje jedno z nejsilnéjSich aktiv spolecnosti, které ma svoji cenu — trzni
hodnotu - a sklada se mimo jiné z povédomi o znacce, z vnimané kvality, loajality ke znacce
ajejich asociaci. Proto by tato hodnota znacky méla byt posilovana a chranéna, nebot’ pfinasi

znacce fadu vyhod, od vyssi vérnosti zakaznikl k vys$§imu zisku, a dalSich pfilezitosti.

192 VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi &erné skiiiiky"Praha: Grada, 2011.
s. 139.
193 HEALEY, Matthew. Co je branding?. Praha: Slovart, 2009. s. 16.
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2.4.2 Hodnota znac¢ky

Hodnota znacky v sobé zahrnuje vyznamny nastroj konkurenceschopnosti
a zaroven schopnost znacky ustat zmény prostfedi. Komplexnimi hodnotami se musi znacka
jako ochranné oznaceni odliSovat a vymezovat vici konkurenci a déle se rozvijet. Hodnota
zna¢ky vytvaii hodnoty nejen pro zékaznika, ale také pro firmu i jeji zaméstnance.

ZnacCka je postavena na souboru hodnot (viz obr. ¢. 10), na zdklad¢é kterych
se rozhoduji jak spotiebitelé, tak potenciondlni zaméstnanci vybirajici si zaméstnani
dle hodnot firmy a obracen¢ i firmy hledaji zaméstnance uznavajici stejné hodnoty, které

v . . v 194
predstavuje firemni znacka.

Obrazek €. 10: Oblasti, které tvoti hodnotu znacky

Hodnoty znacky

Povédomi .
. Prinosy
Vyvolana Prospéch
D —— asociace P
Loajalita

Vnimana kvalita

Zdroj: '
Hodnota znacky vyjadiuje vSe od produktu po firemni kulturu, etiku, a celou filozofii
firmy. Mezi jednotlivé proménné patii napf. aspekty ochrany a image, aspekty budouciho
vyvoje, sila znacky vyjadrend loajalitou zakaznikl, povédomim o znacce a potencial riistu
¢i adaptace na zmény fizeni.

Hodnota znacky je sadou aktiv zahrnujicich investice a tempo jejiho ristu, které
zavisi na celé tad¢ faktori, mezi které patii napt. vhodné zvoleny rozsah registrace znacky
jako ochranné znamky a nésledné zajisténé uzivani ochranné znamky. Rostouci hodnota
znacky poskytuje urcitou konkuren¢éni vyhodu a mé povahu disponibilniho majetku.

Hodnota tohoto nehmotného aktiva a zejména jeho jednotlivych prvk mé pro firmu
nejen financni, ale také vysokou psychologickou hodnotu, ktera neustale roste a urcuje trzni
cenu firmy, nebot vyjadiuje celkovou hodnotu vseho, co ji spojuje

s vefejnosti.

194
195

s. 67.

DE CHERNATONY, Leslie. Znacka: od vize k vy$sim ziskiim. Brno: Computer Press, 2009. s. 117
HANZELKOVA, Alena et al. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009.
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Hodnota znacky je tak pfidand hodnota produktu ,, ... a vyrobky a sluzby jsou
Jji obdareny. Tato hodnota se miize odrdzet v tom, jak spotrebitelé mysli, citi a chovaji
se v ohledu k urcité znacce, stejné jako se miize odrazet v cendach, trznim podilu a ziskovosti,
které znacka firmé prinasi. “'*°

Hodnota znacky ,, ... je sada aktiv a pasiv, spojenych se jménem a symbolem znacky,
jez zvysuje mebo snizuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba prindsi firmé a / nebo
zdkaznikovi. “""
Metitkem této hodnoty znacky vychazejici ,, ... z vysoké loajality, znamého jména,

’ ’ . . ’ . ’ ’ ’ .r v ’ 198
vnimané kvality, silnych asociaci, které se s ni poji, a z dalsich vyhod... "

je mira, v niz
jsou zdkaznici ochotni zaplatit za znacku vice penc¢z. Nebot' hodnota skladajici se
z celkového uhrnu vjemt a dojmii zdkaznika odliSuje znackovy vyrobek od neznackového.

Hodnota znacky je zejména hojné vyuZzivana pii poskytovéani licenci, coz ,, ...
je smluvni dohoda, kdy jedna firma povoluje za financni obnos jiné spolecnosti pouzit jeji
viastni znacku, patent i obchodni tajemstvi “.'*°

Hodnota znacky v pribéhu jejiho zivotniho cyklu neklesd, na rozdil od produktu,
a jeji pravni ochranou se jeji hodnota jesté navysuje. V dobé, kdy je oznaceni neznamé, jeho
hodnota sice neni nulovd, ale nemtize byt také mimotadna. Vznikaji zde néklady
na vytvofeni takového oznaceni (graficky navrh jako autorské dilo). Dalsi naklady jsou
spojeny se zajisténim primyslové pravni ochrany (registraci ochranné zndmky)
a kvalifikovanym zastoupenim, coZ zejména v zahranici pedstavuje nezanedbatelné ¢astky.
Spolu s pozadavky na solidni oznaceni, jako je snadna zapamatovatelnost a vyslovitelnost
v fadé jazykl aj., tvoii jiz nezanedbatelnou hodnotu. V prubéhu zivotniho cyklu znacky
dochazi ke zméndm na trhu, méni se pozadavky zdkaznikli reklamni kampang, mistni
zvyklosti a dal$im aspektim. Z téchto divodi je zapotfebi ménit positioning znacky a snazit
se o diferenciaci v zavislosti na ménici se vyrobek (sluzbu), konkurenci a trh v dobé¢
zivotniho cyklu produktu.

Koncept hodnoty znacky samé se objevil v 80. letech 20. stoleti vyzdvizenim

vyznamu znacky v marketingovych strategiich a Gcetnictvi. Rizeni znacky by mélo vést

196
197
198
199

KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2007. s. 314.
AAKER, David A. Brand Building : budovani znacky. Brmo: Computer Press, 2003. s. 8.

KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropske vydani. Praha: Grada, 2007. s. 635.
BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha: Management
Press, 2009. s. 113.
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ke zvySovani hodnoty znacky, tedy ke schopnosti znacky generovat trzby. Hodnotu znacky
1ze vyjadfit prostfednictvim marketingovych a finan¢nich nastrojt.

Oficialni metody hodnoceni znacky se v podstaté snazi odd¢lit abstraktni ,,véc*, tedy
znacku, od konkrétné&jsich aktiv, jejichz hodnota je v podniku snadno méfitelna, vcetné
tovaren, vybaveni a know - how, naptiklad patentli. Zaznamenavani hodnoty znacky
ve finan¢nich vykazech spolenosti ma stejny cil: poskytnout podnikiim néstroje, aby
naplanovaly investice, zhodnotily fize a akvizice nebo se vzajemné soudily kvili $kodam.>*

Pti mé&feni hodnoty znagky a pii samotném jejim finanénim ocefiovani*’' se uplatiiuji
jeji rizné aspekty, které je zapottebi brat v uvahu. V praxi se mizeme setkat také
se smisenym hodnocenim, kdy se celkova hodnota znacky u téchto modela sklada z hrubé
finan¢ni hodnoty a vy¢isleni tzv. mékkych marketingovych faktori. Toto smiSené hodnoceni
se vyuziva zejména agenturami orientovanymi na prizkum trhu a v rdmci TOP zebtickl
nejznaméjsich znacek™”.

Hodnotou znacky je myslen finan¢ni vysledek schopnosti managementu ovliviiovat
silu znacky skrze taktické a strategické jednani, aby nasledné poskytla vétsi at’ jiz soucasné
& budouci zisky a také nizsi rizika.””> Znacka ve finan¢nim pojeti generuje trzby a rozumi
se tim ,, ... schopnost zaujmout vylucné misto v myslich vétsiho poctu spotrebitelii, coz vede

.. . S o004
s urcitou pravdépodobnosti k nakupiim. *

Tato schopnost je v praxi vyjadfovana hodnotou znacky. Pouzivaji se dva pojmy,
které jsou Casto povazovany za synonyma, maji vSak odliSny vyznam.

Hodnota znacky (brand equity), neboli vztah zdkaznika ke znaclce, ,, ... je fo, jak
zakaznici vnimaji danou znacku a jak tato zmalost ovliviuje jejich chovani a vztah

«205

ke znacce. Touto hodnotou je vniména ,, ... souhrnnd hodnota jména znacky, symbolu,

asociaci a zastoupeni znacky tak, jak je vnimana vsemi cilovymi skupinami, které se znackou

200 HEALEY, Matthew. Co je branding?.

201 vice: SVACINA, Pavel. Oceiiovini nehmotnych aktiv. Praha: Ekopress, 2010

202 INTERBAND: Best global Brands 2013. Interbrand: Creating and managing brand value [online].

2013. vyd. [cit. 2013-10-25]. Dostupné z: http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/2013/best-global-
brands-methodology.aspx.

203 ROSENBAUM-ELLIOTT, Richard; PERCY, Larry, PERVAN, Simon. Strategic brand management.

Oxford University Press. 2007. s. 72.

204 PRIBOVA, Marie a kol. Strategické fizeni znacky: pripadové studie. Praha: Professional Publishing,

2003.s. 19.

203 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi &erné skiiiky! Praha: Grada,

2011. s. 144.
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(206 1 s axnwan 1 xr e ey . . L. o,
Jeji téziste lezi v jeji schopnosti generovat trzby, které jsou vyssi

prichazeji do kontaktu.
nez trzby u neznackovych vyrobkd. V tomto p¥ipadé se jedna o kvalitativni hodnoceni”’ pro
ucely jejiho fizeni, coz je manazerskd Cinnost v ramci marketingového fizeni, které je
vykonéavano pro zodpovédné hospodaieni s nehmotnym majetkem. Marketingovy pohled na
hodnotu znacky je do zna¢né miry subjektivni a je zaloZen na vnimani znacky vetejnosti, pfi
kterém se vyuzivaji tzv. mékké (nefinancni) faktory. K meéfeni hodnoty znacky lze
pfistupovat pfimo a neptimo: ,,Neprimy pristup hodnoti potenciondlni zdroje hodnoty
znacky identifikaci a vyhledanim struktur znalosti spotrebitelii o znacce. Primy pristup
hodnoti skutecny dopad znalosti znacky na odezvu spotrebiteli na rizné aspekty

3

marketingu. “** P¥istupy se navzajem dopliiuji. SnaZi se porozumét zdrojim hodnoty znacky
a ovlivnit zddouci vysledek, k tomu je zapotiebi provadét audity znacky (brand audit). Audit
znacky je ,, ... spotrebitelsky orientovany postup, ktery sestava z rady ukonii zjistujici zdravi
znacky, odhalujicich jeji zdroje hodnoty a navrhujicich zpusoby, jak tuto hodnotu zlepsit
a vwuzit >

Ocenéni znacky (brand valuation) ptedstavuje ,, ... odhadnuti celkové financni
hodnoty. “*'° Samotné ocetiovani znadky nabyva stale na vyznamu a vyuziva se ho v riiznych
oblastech. Pfistup je finan¢n€ orientovany v ramci kvantitativniho hodnoceni, kdy
je zapotiebi znat viceméné presné financni hodnotu znacky, kterd se promita jako aktivum
do ucetnictvi (nehmotného majetku). Jedna se o hodnotovou stranku naturalni véci odvozené

od trhu. Hodnota znacky (ochranné znamky) urcuje bilan¢ni hodnotu firmy, kterd je mezi

jednotlivymi staty znacné€ rozdilna.

Hodnotu znacky vyznamné ovliviluji v prubéhu existence znacky aplikované
znaCkové strategie a to je zapotiebi mit na paméti pfi jejich tvorb€ a strategickém fizeni

znacky.

206 HANZELKOVA, Alena et al. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009.s. 67.
207 vice viz: KUBICEK, Jaromir. SVACINA, Pavel a kol. Nehmotné statky a priimyslova prava: jejich
ochrana, oceitovani a komercni vyuziti. Praha: TC AV CR. 2010. ISBN: 978-80-86794-32-7. Dostupné
z: www.tc.cz/cs/publikace/publikace/seznam-publikaci/nehmotne-statky-a-prumyslova-prava-jejich-ochrana-
ocenovani?type=1.

208 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2007. s. 326.

209 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2007. s. 326.

210 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2007. s. 328.
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2.4.3 Znackova strategie

ZnaCkova strategie je alchymii a zdkladnim stavebnim kamenem modernich
marketingovych strategii. Proto, aby znackova strategie uspéla a vytvofila se hodnota znacky
., ... musi byt spotrebitelé presvédceni, ze v urcité produktové kategorii existuji mezi
znackami smysluplné rozdily. Smyslem brandingu je docilit, aby si spotiebitelé nemysleli, Ze
vSechny znacky v kategorii jsou stejné. “*"!

Celkova strategie znacky je dulezitd pii definovani jejich zdkladnich parametrt.
Strategie znacky je plan postupovych krokii k naplnéni obchodni strategie spolecnosti.
Je voditkem pfi zavadéni novych produktl a celkovém rozvoji znacky. Jedna se o strategie,
které oznacuji produkty jedinou znackou po strategie pouzivajici nékolik znacek. Cilem
marketingovych strategii je tedy vybudovat znacku, ktera by u spottebitelii dosahovala silné
znalosti a zaroven vzbuzovala pozitivni asociace.

Z divodu efektivniho fizeni znacky je zapotiebi se rozhodnout, jakym zpiisobem
se bude z danou znackou zachazet. Zda se vstup do nové produktové kategorie uskutecni

«212 : . v ,
Neexistuje zaruCeny recept

,, ...pod svou stavajici znackou, nebo vytvori znacku novou.
na uspésnou znackovou strategii, nebot’ o ni rozhoduje cela fada faktorti. Zakladni strategie
by méla byt definovdna jednotné pro vSechny trhy, na kterych znacka piisobi. Vybrana
strategie by méla byt u vSech propagacnich aktivit znacky dodrZzovana a méla by byt
koordinovana v ramci celé organizace.

Silngjsi je takova strategie, kterou vnimaji, sdileji a podporuji vSichni zaméstnanci
napii¢ firemni kulturou a uvédomuji si dilezitost vnimani a spradvného chapani strategie
v kontextu firemni kultury prostiednictvim procesi, lidi a nastroja.*"

Strategické rozhodovani o znackové strategii (viz obr. 11) probiha v oblasti koncepce
znacky, tedy jejiho vybéru a ochrany, dale v oblasti nositele znacky (sponzoring, distribucni,
licencované znacky) a dale je nutné urcit portfolio znacky (zastiesujici, dcefiné a samostatné

znacky) do stavajici znatkové hierarchie (brand architecture) pro dany cilovy trh.*"*

21 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2007. s. 314.

212 KARLICEK, Miroslav a kol. Zdaklady marketingu. Praha: Grada, 2003. s. 140

213 BARCIK, Tomas. Holistickd marketingovd koncepce. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. s. 20
214 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a piiklady z praxe]. Praha: Grada,
2015.s. 107.
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Obrazek ¢. 11: Hlavni strategicka rozhodnuti kolem znacek

Positiong znacky Volba nazvu Sponzoring Vyvoj znacky
znacky znacky

Vlastnosti Rozsitovani fad

Pfinosy Vybér Znacka vyrobce Pouzivani vice
Néazory a hodnoty Ochrana Znacka obchodnika znacek

Licence Nové znacky
Co-branding ZastteSujici a

dcefiné znacky

Platforma znacky

Zdroj: 213
Rizeni znaéek je dlouhodoby proces vyzadujici velké zkuSenosti a znaéné finanéni
zdroje. Firmy fidi rozsahla portfolia znacek (globalni, regionalni ¢i tuzemské znacky), které
maji rizné historické kofeny v rozlisSnych koutech svéta a dochézi k jejich propojovani.
Piinosem UspéSnych znacek je vyssi vérnost a divéra zékazniki, mensi zranitelnost na trhu,
mensi citlivost spotfebitell na vysi cen, vyssi ziskovost a lepsi vyjednavaci pozice pro dalsi
uvadéné vyrobky na trh, zarovenl Uspora marketingovych ndkladt diky znamosti znacky
atd.”'®
V soucasném brand managementu jsou nasledujici trendy ovlivnéné globalizaci
a zejména internacionalizaci. Jedna se o posilovani tlohy firemnich znacek (corporate
brands), budovani globalnich znacek (global brands), rostouci vyznam distribu¢nich znacek
(private labels), trend k mezindrodnimu sjednocovani znafek (brand unification)
a mezinarodni spoluprace formou vzajemné podpory zna&ek (co - branding).*"”
Marketingové teorie podle hierarchické struktury a zvolené strategie uvedeni
vyrobku na trh rozli$uji dle sponzorstvi
* individudlni znacku vyrobku reprezentujici urcitou produktovou fadu bez ohledu
na nazev spolecnosti, vystupuje na trhu zcela oddélen¢ a mohou si konkurovat;
* destnikovou, zastfeSujici, rodinnou znacku, ktera zastfeSuje vSe jednou znackou

a z pravidla odpovidad ndzvu spolecnosti;

2 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropske vydani. Praha: Grada, 2007. s. 636 (upraveno

autorkou dle MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. Praha:
Grada, 2015. s. 107).

216 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. Praha: Grada,
2015.s. 102.

21 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. Praha: Grada,
2015.s. 103.
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* privatni, soukromou znacku maloobchodnich fetézcl, které se snazi zaujmout
predevsim nizkou cenou vyrobkil oznacenych touto znackou, znacka je vytvorena
a vlastnéna distributorem vyrobku ¢i sluzby;

* firemni znacku oznacujici firmu ¢i vyrobky; znac¢ku vyrobce, podnikovou ¢i narodni
znacku tvofenou a vlastnénou vyrobcem vyrobku nebo sluzby; oznaceni obalu
je vazano na specifikaci daného modelu;

* licencovand znacka nabidnutd vlastnikem znaCky za sjednany licencni poplatek
drziteli (zpisob povoleni uzivani jména nebo symbolu, které jiz bylo vytvoiené, jiné
spole¢nosti za poplatek).*'®

Firma ma riizné moznosti pfi vybéru strategie, produkt Ize znacit i n€kolika znackami
najednou. Mlze vyuzit rozpinani vyrobkové fady, pii které dochazi, kdyz firma uvadi na trh
dalsi druhy vyrobki ve stejné kategorii a pod stejnym znackovym jménem. Jinou volbou je
pouzit existujici znackové jméno na vyrobek zavadénych v jiné kategorii. Strategie
svij vyrazovy vyznam. Dal$i moZnosti je multiznackovd strategie spocivajici
v uvedeni znacky ve stejné kategorii vyrobkl a zabrani pro sebe vétSiho prodejniho prostoru
u distributorti, rizikem je vSak ,kanibalizace™ znacek (odejmuti Casti spotiebitelti znacce
star§i). Se spojenim znacek se lze setkat napf. pfi spojeni znacek v jednu nabidku
z divodu posileni preferenci zédkaznikii a zajmu o nakupovani (napf. spojeni hlavniho
vyrobku a komponentu, kooperace).*"’

Hanzelkova et al.**’, Karli¢ek a kol.**' a De Pelsmacker a kol.?** uvadgji strategie
jako globalni znackovou strategii, strategii lokalnich znacek, strategii pouzivani vice znacek,
strategii sortimentnich znacek, strategii korporatnich a individuédlnich znacek.

Mezi novéjsi strategii budovani znacky patii ,,Jove mark* neboli ,,love brand®, ktera
pochézi z dilny svétozndmé reklamni agentury Saatchi & Saatchi Worldwide Ltd. a jejimz
duchovnim otcem je Kevin Roberts. Jedna se o strategii budovani tzv. milované znacky, kdy

si s produktem ¢i znaCkou vytvafime vztah zalozeny na emocich podobnych, jaké

si vytvatime k milovanym osobdm - respektu a lasce. Takovy produkt / znacka je vysoce

218 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 643.

219 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha: Management
Press, 2009. s. 122 — 125.

220 HANZELKOVA, Alena et al. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck, 2009, s. 66.
21 KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2003, s. 243-243.

222 DE PELSMACKER, Patrick a kol. Marketingova komunikace. Praha: Grada 2003, s. 64.
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respektovana pro svoji kvalitu a vlastnosti (jeji historie a zkuSenost s ni) a ma zaroven
vysokou miru lasky, ktera pfesahuje racionalni hranici a saha az za ni.**> Zakladem vytvofeni
milované znacky je tajemstvi vytvoiené okolo ni. Toto tajemstvi vytvaii silny ptib&h, ikony,
které davaji vztahu urCitou strukturu, a metafory spojené se znackou nebo produktem.
Dtlezita je urcitd mira vzruseni, intuice, odhaleni ¢i komplexnost a rizné vrstvy. Je zapotiebi
vyuzivat smysly, jako je zrak, chut, ¢ich, hmat a sluch, které jsou branou emoci a vytvareji
rozdily. Hudba vytvaii naladu, viin€ jsou spojené s paméti, design, materialy a jemné kiivky
jsou pfijemné nejen na pohled, ale i na dotek. Zaroven je vyznamnym prvkem budovani
intimity (z&vazku, jednotnosti, atmosféry divéry, bezpecnosti, vasné a lasky). Budovani
intimniho spojeni neni ve spojeni s businessem samoziejmosti.***

Odlisné strategie se pouziji pro rizna stadia vyvoje znacky, at’ jiz se jedna o zavadéni
noveé znacky, péci o existujici znacky Ci revitalizaci znacky. Variant strategii zmén existuje
nékolik od pouhého zlepSeni vnimani znacky pies vylepSeni jeji povésti (repositioning) po
kompletni jeji pfejmenovani az ke zménam vsech obchodnich a marketingovych aktivit.

Revitalizaci se rozumi jeji znovuobnoveni ¢i oziveni, jakysi comeback a navrat
znaCek na trh. Jednd se o zmény na trhu, kdy plvodni cilovy trh zanikl ¢i je jiz
neperspektivni, nebo znacka neudrzela krok s meénici se ekonomikou ¢i socidlnimi
a psychologickymi trendy ¢i domaci znacka pteSla na globalni trh. Revitalizace znacky
se podoba konceptu vyvoje nové znacky.

Zmeéna identity (repositioning) znacky ¢i produktu ma za cil najit ziskovéjsi cilovy
segment trhu pro znacku. Jedna se bud o oziveni starych zdroji hodnot znacky, nebo
vytvoteni zdrojii novych a jeji hodnoty. Prostiedkem pro dosazeni téchto cilll je rozsiteni
hloubky a $itky povédomi o znacce a zlepSeni sily, pfiznivosti a jedine¢nosti asociace
se znackou.””

Rebrandingem se vytvafi novy obraz znacky (zména nazvu ¢i zména identity jako

celku). Vétsinou je soucasti procesu repositioningu. Jakakoliv strategie zaméefend na zménu

fizeni znacky (jména, symbolu, designu ¢i pojmu) je velmi riskantni a je zapotiebi mit vSe

223 ROBERTS, Kevin.  Love/Respect  Axis.  [online].  [cit.  2015-04-26].  Dostupné
z: http://www.saatchikevin.com/lovemarks/future-beyond-brands.

24 ROBERTS, Kevin. The lovemarks effect: winning in the consumer revolution. New York: Powerhouse
Books, 2006, s. 209.

223 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007.
s. 697.
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kvalitn¢ provazané, aby se dalo pruzné¢ reagovat na vzniklou situaci na trhu. Jedna
se o nejradikalnéjsi a nejriskantnéjsi zasah spojeny se zménou znacky.

Znacka musi nabidnout zakaznikiim néco, ¢emu mohou v¢&fit a v co mohou mit
divéru, tzn. neménné by mélo ziistat hlavné vlastni jadro znacky, jeho zakladni hodnoty,
pfislib a uspokojeni, atributy. Naopak znacka musi inovovat materialni aspekty, jako jsou
jeji projevy, at’ jiz vnitini (design produktu, pfichuté, funkce), tak i vnéjsi faktory (design
obalu, internet). Zména by méla byt aktudlni a vést k vytvoteni vzhledu, ktery 1épe vystihuje
existujici znaCku. Pro uspésné udrzeni znacky je dilezité sledovat a ptizpiisobovat se
zménam zivotniho stylu, spotiebitelim a monitorovat zmény, které piinaSi moderni
technologie, a adaptovat je na produkty.

Kotler uvadi né€kolik strategii pro rozvoj znacky. Firma se muize rozhodovat pro
rozSifovani fad (stavajici znaCky ve stavajici produktové kategorii v novych formach,
velikostech a pfichutich - extenze), rozsifovani znacek (stavajici znacky v novych
produktovych kategoriich), redundantni znacky (nové znacky ve stejné kategorii produktit)
nebo nové znalky (nové znacky v novych kategoriich produkt).**

Machkové dopliluje strategie zaloZené na architektufe znacky, kterou se rozumi
zplisob organizace a komercionalizace znacek predstavujici ,,vnéjsi tvai* strategie dané
firmy, jako jsou samostatné znacky vyrobku, zastfeSujici a dcefiné znaCky a v neposledni
fad¢ na platformé znacky, kterd slouzi nezavisle na typu znackové architektury, které jsou

na trhu vyvijeny, k pochopeni podstaty znacky.**’

Vhodné zvolené strategie piinaseji vyssi vérnost a divéru spotiebitelti ve znacku,
mensi citlivost spotiebitelil na cenu, nizsi zamenitelnost s konkurenénimi produkty, Gsporu
nakladi na marketing a v neposledni fad¢ snadné&j$i uvadéni dalSich vyrobki na trh. Jak
se méni v Case marketingové strategie, méni se také strategie znacky. Marketingové strategie

. D, . . PV , . «228
v ramci strategického marketingového planu jsou feSeny ,, ...na urovni konceptu 4P .

226 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropske vydani. Praha: Grada, 2007. s. 645.

27 MACHKOVA, Hana. Mezinarodni marketing: [strategické trendy a ptiklady z praxe]. Praha: Grada,
2015.s. 111-117.

228 BARCIK, Tomés. Strategicky marketing. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. Pravo - edice pro
pravo a management. s. 52
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2.4.4 Marketingova taktika

Marketingova taktika pfedstavuje soubor taktickych nastroji  vzajemné
se dopliujicich a ovliviijicich, které se vyuzivaji k upravé nabidky v rizné kombinaci
marketingového mixu. Jednotlivé koncepce marketingu se ménily spolecné s vyvojem trhu,
kde znacka hréla urcitou tlohu v pribéhu vyvoje vSech marketingovych koncepci, které
mély pifimou vazbu na jednotlivé modely marketingovych mixu.

Marketingovy mix je tvofen nékolika vzdjemné propojenymi prvky a vyznacuje
se hledanim jejich optimalnich proporci. Marketingovy mix vytvari marketingovou strategii
spolu s vybérem cilovych trhii a trznich segmenti.**’

Marketingovy mix obsahuje ,, ... vSe, co firma mize udélat, aby ovlivnila poptavku

, 230
po svem produktu.

Marketingovy mix byl prvné pojmenovan v roce 1948 na Harvard
Business Scholl. Dnes jiz tradi¢ni a nejzndmé;jsi zakladni ¢lenéni navrhl profesor Mc Carthy
v Sedesatych letech 20. stoleti, rozdélenych do ctyf marketingovych skupin nastroju
oznacovanych zkratkou ,,4P“: product (produkt), price (cena), place (misto, distribuce),

promotion (propagace, marketingova komunikace), tab. €. 3.

Tabulka ¢&. 3: Ctyii slozky marketingového mixu

Marketingovy mix
Produktova politika Komunikatni Cenova politika Distribuéni politika
politika
Sortiment
Kvalit Distribuéni kanal
valita Reklama Ceniky istribu¢ni kanaly
Design . Dostupnost
. Podpora prodeje Slevy .
Vlastnosti , ) ) Sortiment
. Osobni prode;j Néhrady e
Znacka .. " 1 e Umisténi
Publicita Platebni lhity ,

Obal Uvérové podmink Zasoby

Sluzby P y Doprava

Zaruka

Cilovy trh

Zdroj: >1

Produktem je mySleno vSe, co firma nabizi na cilovém trhu. Produkt jako takovy

vvvvvv
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JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy. Praha: Grada, 2008. s. 35.
KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 70.
KOTLER, Philip et al. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 70.
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organizace ¢i osoby a ma slouzit k uspokojovani potfeb. V ramci produktové politiky se
vyuzivaji rizné néstroje od kvality, designu, baleni, sortimentu, sluzby, image, zaruk az po
znacku. V roving ,,Ctyfi P piisobi znacka pouze v ramci taktické trovné pod produktovou /
vyrobkovou ¢asti marketingového mixu, nebot ,, ...zdkladem znacky je vyrobek, proto musi
byt znacka pritomna v produktové strategii. Kvalitni vyrobek se zretelnymi funkcnimi
viastnostmi a atributy je nutnym predpokladem vispéchu znacky. « *>*

Cenou je chapan objem penéz, ktery je tfteba vynalozit na sménu produktu. Vniméni
kvality produktu spotiebitelem je vét§inou z nejvétsi miry ovliviiovano jeho cenou®, ktera
pfedstavuje vyznamny marketingovy nastroj v rdmci cenové politiky (cenové strategie
a taktiky — slevy, platebni podminky ¢i moznosti uvéru). Dulezitym krokem pii tvorbé
cenové¢ strategie je urceni cenové prémie, tedy relativné vyssi ceny ptislusného vyrobku
v porovndni s cenami piimo konkuren¢nich vyrobkd.

Mistem jsou chdpany vSechny aktivity firmy k zabezpeceni dostupnosti produktu
zakaznikiim. Zplsob, kterym je produkt prodavan a distribuovan, mé zésadni vliv na jeho
hodnotu vnimanou spottebiteli. Distribucni politika obsahuje design a fizeni prosttednikd.
Zahrnuje soubor metod, jak dostat produkt od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli a jak
produkt vhodné prodat. Volba distribu¢ni cesty by mé¢la byt pfitom stanovena na zakladé
obchodniho modelu znacky.

Propagaci jsou mysleny veskeré aktivity vedouci kupujiciho ke koupi a sd€lujici
pfednosti produktu, ¢innosti, komunikujici vlastnosti produktii a sluzeb. Komunikaéni
politika je nastroj, ktery hledi do ptesné ¢asove ohranic¢ené budoucnosti a poméha realizovat
zmény ve firemni kultufe i vniméani produktu ¢i znacky u vefejnosti na dlouhou dobu
dopfedu za vyuziti nastroj marketingové komunikace (medialni podpora, reklama,

sponzoring, public relations, osobni prodej aj.).

Z divodu neustalych zmén byl zakladni marketingovy mix rozsifen v pribéhu casu
o dalsi néstroje (dalsi P), které na rozdil od klasického marketingového mixu nejsou plné
kontrolovatelné a jsou nazyvany ,,trzni proménné®. Dle Morrisona (1992) jde o lidi (people),

balicky sluzeb (packaging), tvorbu programli (programming), spolupraci a partnerstvi

232 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha: Management
Press, 2009. s. 129.

233 Cenou je myslena ,,...suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které
zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby. “ (zdroj: KOTLER, Philip et al. Moderni
marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s. 71).
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(partnership). Philip Kotler od 80. let minulého stoleti doplnil postupné marketingovy mix
o nasledujici prvky: politickou moc (political power) a formovani vetejného minéni (public
opinion formation), prezentaci (presentation), proces (process), osobnosti (personalities),
pedagogické vystupy (process pedagogical approaches), participacni aktivizace (partipation
activating), jejichz ukolem je co nejucinnéji pfiblizit vyrobek a sluzbu zdkaznikovi, a tim
zviditelnit produkt. V praxi se lze setkat jest¢ s dalSimi rozsifenymi variantami jako 4S
(segmentace zakaznikl, stanoveni uzitku, spokojenost zdkazniki, soustavna péce) a 4A
(awareness — povédomi o produktu, availability — mistni dostupnost produktu, acceptability
— piijatelnost, affordability — cenova dostupnost produktu).***

Koncepce 4P a vice ,,P* se diva na trh z pohledu producenta hodnot, zatimco kupujici
chdpe marketingové nastroje jako nositele spotiebitelského uzitku, proto
z pohledu kupujiciho lze oznacit jednotlivé 4P za 4C, které predstavuji zékaznicky
marketingovy mix (costumer, cost, comunication, convenience).>”

Zakladni prvky zakaznického marketingového mixu a tradi¢niho marketingového
mixu do sebe vzajemné zapadaji, nebot’ hlavnim pfedmétem uspokojeni pro zékaznika
je produkt. Produkt se méni v nastroj reagujici na potfeby zdkaznika, jedna se o prani
zakaznika, ktery vytvafi produkt; cena by méla byt imérna z hlediska cenovych moznosti
zakaznika a méni se v jeho néklady; produkt by mél byt v pohodli dostupnosti (mnozstvi
vynaloZeného Usili) a propagaci firma se zdkaznikem komunikuje, aby ho o produktu
informovala. Z tohoto pohledu je vhodnym komunika¢nim kanalem internet nabizejici
dvousmérnou komunikaci.

Postupem casu byl i tento model rozsiten o dalsi nastroje na 7C (tzv. compass model)
a dale se bude tato koncepce ziejmé rozsifovat.

Z divodu rostouciho vlivu novych technologii a rozsahlé¢ informacni platformé
a ménicich se trznich podminek dochézi na pfelomu tisicileti k dal§i zméné marketingového

mixu a tim je posun od 4P ptes 4C az ke 4E (viz tab. €. 4), kde se nepostradatelnym nastrojem

24 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy. Praha: Grada, 2008.
s. 190 - 191.
s JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy. Praha: Grada, 2008.
s. 191 - 192.
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marketingu stavaji emoce.”® Dochazi tedy k presunu od produktu a ceny k osobnimu

o , o e 23
pristupu k zakaznikovi, zaZitkiim a emocim.>’

Tabulka €. 4: Vyvoj nastroji marketingového mixu

4P 4C 4E

Product (produkt) Customer (zékaznik) Experience (zkusenost)

Price (cena) Costs (naklady) Exchange (vyména)

Promotion . .

(propagace, marketingova Communication Evangelism

komunikace) (komunikace) (filosofie znacky)

Place Convenience Everyplace

(misto, distribuce) (pohodli) (vSudyptitomnost)
Zdroj: 238

Podstatou mixu 4E je image a je tvofen objevenim a zmapovanim zakaznické
zkuSenosti (experience), ocenénim nejen hodnoty / ceny produktu, ale také hodnoty
zakaznika (exchange), zkousenim novych véci (novd média a kandly) pro neomezenou
dostupnost (everyplace) a nalézdnim vasné a emoci ve znacce (evangelism).

ZkuSenost (experience) je v rozhodovacim a ndkupnim procesu mnohdy
rozhodujicim ukazatelem spokojenosti a loajality zdkaznika. Zakaznickd zkuSenost
usnadiiuje zdkaznikm orientaci, podporuje komunikovatelnost, mé vliv na loajalitu
a vytvaifi emoce, at' jiz pozitivni, a nebo negativni. Emoce jsou dilezité pii tvorbé
komunikace, ktera méa byt vSudypfitomnd, tzn. neomezené¢ dostupna (everyplace)
a vyménitelna (exchange). Prostfednictvim emoci si vytvari zakaznik vztah a zapojuje se do
jednotlivych komunit (engagement), které se zacinaji objevovat v podob¢ patého E (zapojeni
zavazku) a znaCka se tak miZze stat uzndvanym kultem (ndbozenstvim, evengelism)

o . 14 14 b b4 239
s dirazem na emocionalni esenci znacky.

236 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada, 2014.
s. 228.
27 Emoce jsou subjektivni zaZitky libosti a nelibosti provazané fyziologickymi zménami, motorickymi
projevy, stavy mensi ¢i veét§i pohotovosti a zameénitelnosti. (zdroj: VYSEKALOVA, Jitka a kol. Emoce
v marketingu: jak oslovit srdce zakaznika. Praha: Grada, 2014. s. 233).

238 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada, 2014.
s. 229.

239 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada, 2014.
s. 233 - 236.
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Koncept 4E se rozsifuje o dalsi E, které hledaji intenzitu interakce marketingovych
nastroji se zdkaznikem, kupujicim, spotiebitelem a uZzivatelem v oblasti etiky, estetiky,
energetizace, epiky, edukace, entuziasmu, ekonomie, efektivity aj.>*"

Dle Allisona **' se 4E rozsifuje az na 7E:

Prvni E se skladd ze vzijemné vyhodnosti (Life Enhancing), produktovych
a zékaznickych benefitd. Jedné se o vzajemné sdileni s jistou formou feSeni, které mize mit
nejen raciondlni prvek, ale mize obsahovat i silny emociondlni prvek. Organizace tim
vytvaii nejen pozitivni vazby, ale stdva se zaroven rozsSifovatelem zékaznickych vztaht.

Druhé E tvofi pozitivni zkuSenost (Enjoyable Experience, Expertly Executed),
snahou je vytvofit a nabidnout zdkaznikovi néco z jeho vlastni zkuSenosti. Podstatné
je vybavit zdkaznika zodpovédnosti, kompetenci pro naslednou fungujici spolupraci.

Tteti E je zaloZeno na férové vymeéné - cena / ndklad (Fair Exchange). Je tim chapana
nikoliv jen cena jednotlivych produkti ¢i celkové nédklady zakaznika, ale pasobi zde
1 psychologicky aspekt. Zakaznik o¢ekava urcity zisk z nabidky a dilezita je zde rovnovéha
mezi tim, co dostdva a jaky piinos ocekava, ze obdrzi. Nez sama cena ¢i naklad je zde
efektivnéjsi napt. seriozni jednani.

Ctvrté E tvoii Easy (misto / vhodnost) pro distribuci zakaznika. Nejjednodussi
zpiisob osloveni a moznost zakaznika slySet, bez vétsi casové prodlevy, vytvareji moderni
komunikac¢ni kanaly, zejména internet.

Paté E je tvotfena odbornosti na trovni (Enough Experts). Zakladni vlastnost, kterou
zakaznici ocekdvaji a hledaji 1idé, ktefi jim mohou nabidnout odbornou radu a jsou jim
k dispozici. Vyzdvihuje dulezitost zaméstnavat lidi se stejnym zamétenim, se zaujatosti pro
praci, aby pracovali tak, jak zdkaznik ocekava a ziskal dobrou zkuSenost, musi se citit
soucasti a byt s nim zachazeno s respektem.

Sesté E predstavuje zavaznost a vychovu v podpoie a komunikaci (Engage and
Educate). Média, zpravy, ton zabarveni, jazyk apod. vytvareji systém komunikace, kterym
se pusobi na jednotlivé zakazniky a jsou dulezité. Organizace by méla pfedvést takovou

zkuSenost, kterd odpovida zakaznikové zpiisobu Zivota a jeho aspiracim a pomaha zlepsit

240 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada, 2014.
s. 55.
1 ALLISON, Seamus. The marketing mix, from products to life enhancing experiences. Academia.edu
[online]. Academia, 2015. S. 4 - 6 [cit. 2015-05-26]. Dostupné
z: https://www.academia.edu/3629450/The_marketing mix_from_products_to_life enhancing_experiences

(pteklad: autorka).
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jeho zpiisob Zivota. Organizace by mély mit urcity kredit, ktery se vdZe na zakaznikovu
inspiraci, nadgji a sny a je vlastné soucasti jeho hodnot. Zakaznik by mél byt veden a mél
by byt nasmérovan, aby si ujasnil hodnotu, kterou vytvari vlastni smysl.

Sedmé E je schvaleni ¢i potvrzeni fyzické existence (Endorsement), vytvarené
obchodniky, ktefi hledaji dalsi zdroje urcitého ujisténi (pozitivni ohlas, vystupy). Pfinosy
pro vlastnika, ktery vkladd do spolecnosti nejvétsi ocekavéani. Jednotlivé prvky
marketingového mixu se vzajemn¢ ovliviiuji, jsou na sob¢ zavislé a jsou v neoddélitelném

) . N . . 242
vztahu i s dal$imi proménnymi nemarketingové povahy.

Jednotlivé prvky marketingového mixu tvofi jeden celek, jejichz aplikaci
lze dosahnout stanovenych marketingovych cilii na cilovém trhu. Zejména integrovana
marketingovd komunikace je st€Zejni pro maximalizaci spektra ,, ...komunikacnich kanalii
v procesu strategického Fizeni znacky “** Pro jeji Gspéch je viak zapotiebi mit vzdy vhodné
nastaveny vychodiska znacky tvofici jeji platformu. Vhodné nastavend platforma nésledné
muze slouzit nejen ,, ...k posouzeni vhodnosti komunikacnich kampani a vizudlniho

s, . 244
vyjadreni znacky.

2.4.5 Platforma znacky

Platforma ,, ... wrcuje klicove prvky, které nasledné musi byt integrovany
do jednotlivych slozek marketingového mixu, diky cemuz dochdzi k budovani jasné
a srozumitelné pozice znacky. “ **

Platforma znacky je néstroj pomahajici ,, ... pochopit jedinecnost znacky, jeji
hodnoty a stimulovat jejich kreativitu.«**

Platforma (zékladna) znacky vymezuje podstatu znacky neboli dusi znacky, kterd
z kvalitativniho pfistupu tvoii dvé vrstvy, a tim je positioning znacky a jeji osobnost

(identita), jak je uvedeno na obr. €. 12.

242 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing — strategie a trendy. Praha: Grada, 2008. s. 194.

243 BARCIK, Tomas. Holistickd marketingovd koncepce. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. s. 10
44 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. Praha: Grada,
2015.s. 117.

. MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. Praha: Grada,
2015.s. 117.

246 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. Praha: Grada,
2015.s. 116.
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Obrazek ¢. 12: Platforma znacky

Platforma

< Identita
znacky

Positioning

|
Vné&jsi a vnitini prvky, které
znacku charakterizuji

Hlavni konkuren¢ni vyhoda

7

Zdroj: ™

Platforma znacky se skladd z identity znacky, kterd urcuje prvky, které definuji
podstatu znacky, €ili hlavni charakteristiky (hmotné a nehmotné), vychéazejici z hodnot,
know - how jako vztahové, kulturni prvky, vnimani sama sebe a image. Dale se sklada
z positioningu urcujiciho hlavni konkuren¢ni vyhodu, na jejimz zékladé je nasledné stanoven
konkrétni zptisob komunikace pro dany trh.***

Identita vyjadiuje, jak majitelé chtéji, aby byla znacka vnimédna a méla by zlstat
neménnd, jednotna, konzistentni a realnd. Z identity vychdzi jeji positioning, kterym
se znacka aktivné usazuje do pov€domi spotiebitele a sdéluje cilové skupiné svoji
konkuren¢ni vyhodu a z dlouhodobého hlediska by se méla pozice ptizptisobovat
jednotlivym trhiim. Zpétnou vazbu majitelim poskytuje image, ktera definuje, jak je znacka

vnimana zékazniky, viz obr. ¢. 13.

Obrazek €. 13: Vztah identity znacky, positioningu a image

Identita _ | Positioning Image
» - —’
znacky znacky znacky

Zdroj: 249 v\ //

Podobnost s platformou znacky lze nalézt v definici znacky dle Vysekalové, podle
které se znacka skladd ze symbolismu znacky Ccili jejiho ztvarnéni (prvky znacky,
jeji osobnost) umoznujici spotiebiteli identifikovat znacku a vyznamu znacky, jak je znacka

chapéana spotiebiteli a jaké zaujima postaveni v jejich mysli (jeji positioning)>>°

7 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a priklady z praxe]. Praha: Grada,

2015.s. 116.

248 MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a pFiklady z praxe]. Praha: Grada,
2015.s. 116 - 117.

49 KAVARATZIS, Mihalis, ASHWORTH, G. J. City branding: An effective Assertion of identity or a
trasitory marketing trick? Tijdschrift voor economische en sociale geografie, 96: 506-514. 2005.
doi:10.1111/j.1467-9663.2005.00482.x

20 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Psychologie reklamy. Praha: Grada, 2012, s. 261.
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2.4.5.1 Identita znacky

Identita je koncept znacky, ktery je zdkladem jejiho fizeni. Je zaloZena na kontinuité
v Case a diferenciaci ve srovnani s ostatnimi znackami. Vztah mezi znackou a spotiebitelem
probiha jako dialog dvou identit, tj. identity znacky a identity spotiebitele. Identita znacky
je hmatatelna, apeluje na smysly a komunikuje s trhem prostfednictvim mytt, tzn. ze ji , ...
provdzi myty a neni pouhym jejim zrcadlem “.*>!

Identita udava znacce smér, tcel a vyznam, piedstavuje soubor znackovych asociaci
diilezitych pro strategickou vizi znacky a dotyka se predevsim ztvarnéni, prvka znacky a lze
ji vnimat jako prostfedek k vnimani image.**

Identita znaCky je charakterizovana vngjSimi viditelnymi a charakterizujicimi
jedine¢nymi prvky znacky a vnitinimi hodnotovymi prvky vytvatejicimi vnitini svét znacky.
Mezi vné&jSi faktory patii fyzické charakteristiky snadno rozpoznatelné znaky
materializovaného charakteru, jako tvar obalu, typicky stavebné dispozicni feSeni (fyzické
charakteristiky); také symbolizuje hodnoty, které jsou dillezité pro rizné cilové skupiny, to,
co znacka reprezentuje Ci predstavuje (hodnoty a vztahy); a obsahuje prvky projekce
a idealizace (typicky spotiebitel). Mezi vnitini faktory patii jeji osobnost, nebot kazda
znacka ma néjaky charakter personifikuje, miizeme ji ptirovnat k ¢lovéku; dale kazda znacka
ma své kulturni kofeny v narodni ¢i firemni kultufe, coz hraje dileZitou roli pfi zavadéni
novych znacek na trh (kulturni hodnoty); podstata znacky jako nezaménitelny zaklad
znacky, ktery predstavuje, co je, a odliSuje ji od ostatnich (nitro hodnoty, duse osobnosti
a vizualni identita); vnimani sama sebe prostfednictvim prvka znacky, popisuje svou identitu
a vytvaii majitele znacky, pfenasi riznou formu komunikace, na kterou pisobi fada vlivl
a Sumil (znacka jako vnitini zrcadlo).”

Ideal identity znacky (viz obr €. 14) neni jen o funk¢nich kritériich, protoze nejdou
k jejimu jadru, ale jejim zédkladem a inspiraci je: presvédciva vize ¢i viidce, dale diferenciace
znacky, tedy odliSeni se a nikoliv jen byt jinou; pfes vyznam a smysl znacky, ktery

je nejrychlejsi formou komunikace; autenticnost, ktera neni mozna bez spolecnosti udavajici

> HOLT, Douglas. B. How Brands Become Icons: The Principales of Cultural Branding. Harvard

Business School Publishing, 2004. s. 126 (pieklad: autorka).
22 HOLT, Douglas. B. How Brands Become Icons: The Principales of Cultural Branding. Harvard
Business School Publishing, 2004. s. 9 (pteklad: autorka).

BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha: Management
Press, 2009. s. 103 — 104.
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nejen konkurenéni rozdily; promyslenost - znacka ma vyvolat pocit povédomi a ma mit
vytouzeny ucinek; flexibilita Cili pfizplisobeni se zméndm a rozvijeni marketingovych
strategii; odolnost, schopnost dlouh¢é Zivotnosti v ménicim se svété; zavazek, svéfeni
aktivniho spravovani daného aktiva; az po hodnotu znacky, tedy jejiho vytvareni

s mé&fitelnymi vysledky.”?

Obrazek ¢. 14: Idedl identity znacky

< PROMYSLENOST >

< VYZNAM > , < ODOLNOST

< VIZE ) ( DIFERENCIACE \) ( HODNOTA )

AUTENTICNOST > < ZAVAZEK
FLEXIBILITA

Zdroj: 233

Znacka se prolina veskerym ochrannym oznaceni firmy a identita tohoto ochranného
oznaceni by méla byt v souladu s firemni identitou (corporate identity), jehoz viditelnym
prvkem je pravé branding, ktery vyuziva jednotlivd ochrannd oznaceni. Soucasti firemni
identity je firemni kultura, design, jeji komunikace, produkt ¢i sluzba. Ochrannym
oznacenim se zde rozumi prvky firemni identity jako ochranné znamky, firemni grafika
a pismo, znaceni vyrobkul a sluzeb, dila, firemni logo, doménova jména, webové stranky,
elektronicky obchod, barvy, baleni a autorskd dila vyuZivdna na obalech, vztahy
se zékazniky, dodavateli apod.>®

Znacka by méla vyjadfovat nejen to, co firma déla, ale také jeji kofeny. Znacku
predstavuje zejména logo, které by mélo odrazet to, ¢im se firma zabyva, odkud pochézi
a jeji cela filozofie. Logo je ur¢itym symbolem a vizualni zkratkou s motiva¢nim faktorem,
emociondlni a racionalni funkci, skladajici se z jednotlivych prvki. Identita znacky tedy ,, ...

bere nesourodé prvky a sjednocuje je do kompaktniho celku. >’

>4 WHEELER, Alina. Designing brand identity: an essential guide for the whole branding team.

Hobooken, N. J.: John Wiley & Sons, 2009. s. 31-48 (pieklad: autorka).

3 WHEELER, Alina. Designing brand identity: an essential guide for the whole branding team.
Hobooken, N. J.: John Wiley & Sons, 2009. s. 31 (pteklad a upraveno autorkou).

236 MALY, Josef. Oceriovani primyslového viastnictvi: nové piistupy. V Praze: C.H. Beck, 2007. s. 63.
27 WHEELER, Alina. Designing brand identity: an essential guide for the whole branding team.
Hobooken, N. J.: John Wiley & Sons, 2009. s. 4 (pieklad: autorka).
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2.4.5.2 Prvky znacky

Prvek znacky, n€kdy nazyvany také jako identifikdtor znacky, je vizudlni nebo
verbalni informace, ktera slouzi k identifikaci a diferenciaci (odliSeni) produk‘[u.258
Mezi prvky znacky patii
e jméno, které je kliCovym prvkem znacky, mé€lo by byt smysluplné, jednoduché,
snadno vyslovitelné, zapamatovatelné, jedine¢né;
* logo, kter¢ mize souviset se jménem, nebo viibec nemusi, snadno komunikuje,
protoze obvykle je neverbalni;
* symbol v podob¢ grafického provedeni znacky je uvadéno na produktech a je
dilezitym prvkem pro budovani povédomi o znacce;
* slogan v podobé kratké fraze (heslo, motto), ktery popisuje znacku (upoutdni
pozornosti, povédomi o znacce);
* prvek predstavitele pfendsi na znacku rysy predstavitele, a tim ji perzonifikuje;
* obal, ktery je prvkem znacky, obsahuje informace, identifikuje znacku, zajistuje
ochranu atd. (ovlivnéni zdkaznika);
* ahudebni prvek znacky v podobé popévku.**’
Prvky znacky jsou jejim identifikdtorem a tedy zdkladem pro identifikaci znacky
a jeji nasledny design, ktery patii mezi dilezity prvek, ktery je nositelem jejiho obsahu.
., Prvky znacky by mély byt vybirany tak, aby spolecné tvorily kompatibilni a smysluplny
celek, a zaroven prispivaly k vytvoreni co nejvetsi hodnoty znacky. Pri vybéru prvkii znacky
je vhodné brat v uvahu nasledujici kritéria: zapamatovatelnost, smysluplnost, libivost,
prenositelnost, prizpiisobivost a chranitelnost. “*®
Prvky ztvarnujici znacku vytvareji povédomi o znacce a slouzi k jeji identifikaci
a diferenciaci v rovin¢ racionalnich a emociondlnich prvkd. Silné znacky obvykle
v komunikaci vyuzivaji vétsi mnozstvi prvkil. Mezi raciondlni prvky patii symbolismus
a viditelna ¢ast k identifikaci; a mezi emocionalnimi prvky, které jsou vnimany spottebiteli,

patfi styl, ton ¢i charakter znacky.

238 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha: Management

Press, 2009. s. 96.

239 KOTLER, P, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007.
s. 320.

260 KOTLER, P, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada Publishing, 2007.
s. 320.
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Jednotlivé prvky a tvary (popisné, sugestivni a abstraktivni) znacky, kterd obsahuje
Casto vice prvkil, mohou byt chranény ochrannou zndmkou a pfi spravnim fizeni se posuzuji
jednotlivé prvky znacky, jejich podobnost a zaménitelnost z hlediska fonetického
(zvukového), vizudlniho (obrazového) a vyznamového (sémantického). Na prvek (symbol,
znak), ktery nelze chranit, se vztahuje omezeni ochrany.

Symbol ma vyjadfovat odpovidajici vyznam a nema byt chapan myln¢, aby nedoslo
k zdméné s jinym prvkem ¢i vnimani nebylo ovlivnéno kontextem, a ma mit odpovidajici
vyklad ve vnimani spotiebitele. Symbol ma byt vykladan v souladu s cili komunikacnich
strategii. V rlznych kulturach je riiznéd symbolika napft. barev, vini, zvifat, ¢isel, kvétin.
Symbolika hraje dtilezitou roli pti vytvateni identity znacky a je vyznamna pro sémantiku.”®!

Sémantika se zabyva vyznamem jednotlivych znaki, kterymi je mySleno vse,
co muze odkazovat na néco jiného a je soucasti nauky o znacich (sémiotikou) v rdmci
neverbalni komunikace. Sémiotika je opérnym kamenem sémiotické analyzy (viz obr. €. 15)
slouzici ke zkoumani sdéleni a vychazi z toho, ze komunikace je zaloZena na vymén¢ znak

sy v 1 : - 262
vyskytujici se v kazdé komunikaci.

Obrazek ¢. 15: Sémioticka analyza

VYROBEK |--._

‘ symbol { vyznam

J

Zdroj: 263

Mezi prvky, které se prolinaji jednotlivymi ochrannymi oznafenimi, puisobi
synergicky efekt, a neplisobi izolované. Fyzické ztvarnéni znacky se pritom jesté na zacatku
minulého stoleti ohrani¢ovalo pouze na nazev, slogan nebo logo. S asem ptibyly také dalsi
prvky a dnes se povazuje za soucast znacky i konkrétni zptisob komunikace se zakazniky
nebo vzhled stranky na Facebooku. Cilem je citéni pozitivnich pocitl ze znacky i v piipadé,
7ze by spotiebitelé znali jen ndzev, logo ¢i jiny prvek, nebot’ vSechny prvky pulsobi

na vytvareni image znacky.

261 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. s. 36.

262 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdakaznika. Praha: Grada, 2014.
s. 136.

263 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. s 35.
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Z marketingového pohledu tento symbol slouzi ,, ... jako prostredek k vytvareni
a promeénovani pozice produktu ve vnimani spotrebitele, diferencuje ho a hraje diileZitou roli

T . ror v s 264
i pri posilovani ¢i obohacovani image. “

2.4.5.3 Positioning znacky

Positioning neboli trzni pozice znacky popisuje, jak l1ze prostiednictvim znacky
ucinné bojovat proti konkrétnim skupindm konkurentd na jednotlivém trhu; je relevantni
a neustale se méni. Positioning (umistovani) vychazi z identity znacky a jedna se o proces,
kterym se znacka aktivnim zplisobem umistuje do povédomi spotiebitele.

Positioning ,, ... je soucasti identity znacky a predstavuje nabidku hodnoty, ktera
ma byt aktivné sdélena cilovéemu publiku a jez demonstruje vyhody wiici konkurujicim

«265

znackam. Positioning je dan tim, jakym pohledem zdkaznici ¢i klicova skupina vetejnosti

na danou véc pohlizi, a zpusob, jakym definuji vlastnosti znacky. Zaroven definuje, jaké
misto zakaznici znaGce prisuzuji ve srovnani s konkurenéni nabidkou.*®

Positioning ,, ... neni pouze o fyzickych viastnostech a nabizenych benefitech znacky
ve vztahu ke konkurencnim, je predevsim o tom, jak zdkaznici vnimaji znacku/produkt nebo
organizaci. Zdsadou je odlisovat se od konkurence. “*®’

Healey uvadi, ze ,, ... zakladni pristup k positioningu neobnasi tvorbu néceho noveho
a odlisného, ale manipulaci s tim, co uz je v predstavach spotrebitelii, znovunalézani spojent
s tim, co uZ existuje. “*®*

Podle Kellera pozice znacky vyjadiuje ukotveni konkurenéni vyhody do povédomi
naSich zékazniki, kteti piisobi na nasem cilovém trhu. Pozice znacky vyjadiuje znalostni
a myslenkovou strukturu znacky, jeji zaloZzeni v bodovém systému, ktery tvofi strukturu
znacky a vyjadiuje jeji odliSnost od jinych znacek. Zaroven vyjadiuje zdkladni hodnotu,
ktera reprezentuje znacku svoji unikatnosti a tvorbou image pro jeji uchopeni zakaznikem.

Pozice znacky nabizi zikaznikovi cilenou kupni nabidku.*®

264 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. s. 35.

263 AAKER, David A. Brand Building : budovani znacky. Brno: Computer Press, 2003. s. 62.

266 FORET, Miroslav. Marketingovad komunikace. Brno: Computer Press, 2003. s. 125.

267 SVETLIK, Jaroslav. O podstaté reklamy. Bratislava: Eurokodex 2012. s. 190.

268 HEALEY, Matthew. Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008. s. 38.

269 How to write a winning Brand Positioning Statement. Beloved Brands [online]. Beloved Brands,
6.5.2012 [cit. 2015-05-26]. Dostupné z: http://beloved-brands.com/2012/05/06/brand-positioning-statement/
(preklad: autorka).
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Dle Foreta je vhodné, aby byl positioning definovan a vymezen z podnétu spolecnosti
a nikoliv konkurence.””’ Koncept positioningu slouzi jako strategie odliSeni znacky, jejimz
ucelem je zaroven vytvofit v zakaznicich vhodny nazor na znacku a je vysledkem hluboké
analyzy znacky. Jedna se o akt ,, ... navrZeni nabidky a image spolecnosti tak, aby zaujaly
vznamné misto v mysli cilového triu. “*"!

Strategie positioningu spociva v nalezeni vhodného mista v myslich urcité skupiny
spotiebitelll a vyuziti tohoto mista tak, aby spotiebitel¢ o piislusné znacce uvazovali
pozadovanym zpusobem. Pomaha vést marketingové strategie, nebot’ objasiiuje, co znacka
znamena, urcuje jeji jedinecnost také smérem ke konkuren¢nim znackam, diivody ke koupi
a uzivani. Positioning znacky zahrnuje urceni zddoucich struktur znalosti znacky a tim
se stava srdcem marketingové strategie.

Pro tento ucel je vhodné syntetizovat zdkladni hodnoty znacky do zékladnich slibt
i mantry znacky, kterd je ,, ... vyjadienim , srdce a duse* znacky“.*’* Mantra vychazi
z vize znacky a jedna se o jeji podstatu v podob¢ kratké fraze zachycujici nevyvratitelny
je komunikovat, zjednoduSovat a iniciovat positioning znacky.

Znacka (brand) predstavuje produkt, ktery spotiebitel urcitym zplisobem vnima
a vytvaii si k nému znalost prostiednictvim image. Lidsky mozek nasledné ptijaté informace
zpracovava a tvoii spojeni, které vytvari shluk obsahujici vyznam znacky, a jeji jedinecnost

viz obr. ¢. 16.

Obrazek ¢. 16: Idea znacky

IDEA
MOZEK BRAND

Zdroj: 273

270 FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003. s. 125.

a7 KOTLER, Philip a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2007. s. 339.

272 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 179.

7 Brand Strategy Frameworks, Methodologies and Artifacts. Brand Idea Frameworks [online].

Pinterest.com [cit. 2015-11-03]. Dostupné z: http://www.beautyandyourbiz.com/
wp-content/uploads/2009/07/framework1.jpg (pieklad a upraveno autorkou).
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Vyznam znacky predstavuje ideu znacky a dilezitost pro lepsi identifikovatelnost
sirokou vetejnosti. Dle Adamsona jsou nejsiln€jsi znacky postaveny na ideéach, které jsou
jednoduché, presvédCivé a koresponduji pfesné s potfebami spotiebiteld, ale musi byt
zédroveit odlisné, nové a n&¢im vyjimeéné.’”* Adamson dale uvadi, 7e idea znacky
je jednoduchy a smysluplny prvek odlisnosti znacky, ktery lze umistit do povédomi lidi,
a bez této silné a jasné idey znacky jsou irelevantni ostatni signdly znacky, které jsou
vytvafeny na zékladg idey.””

Mnozina jednotlivych prvkil znacky prostfednictvim synergie mezi sebou tvofi
esenci znacky, kterd vytvari vizualni ¢ast znacky, do které patii architektura znacky,
vytvofeni loga a logo manudlu a dale ideovou ¢ast znacky, do které patii zamétfeni znacky,
vyznam, hodnoty, vize, mise a jeji odlisnosti. Odlisnost znacky se doporucuje komunikovat
pomoci jednoduché, vystizné a jasné myslenky, kterou lze béhem okamziku pfijmout
a pochopit. Odlisnost (diferenciace) a relevantnost (vyznam) je zadkladem sily znacky (vice

viz obr. & 17).27

Obrazek ¢. 17: Vazby mezi znackou — trzni pozici — odliSnosti

identita

POSITIONING DIFERENCIACE

integrita

Zdroj: 277

274 ADAMSON, Allen P. Jednoducho znacka Brand Simple: ako najlepsie znacky stavili na jednoduchost

a uspeli. Bratislava: Eastone Books, 2011. s. 4 (pieklad: autorka).

7 ADAMSON, Allen P. Jednoducho znacka Brand Simple: ako najlepsie znacky stavili na jednoduchost
a uspeli. Bratislava: Eastone Books, 2011. s. 55 (pteklad: autorka).

276 Diferenciace (odlisnost) — znacka ma byt jedinecna a odliSovat se zfeteln¢ od konkurence; relevantnost
— znacka ma byt idealn€ spojena s néjakou vlastnosti produktu a mit pro zékaznika vyznam; integrita — vérnost
ur¢itym zasadam ¢i znaéce, konani podle uréitych principd, v souladu se znackou.

277 THET TUN AUNG. Marketing 3.0. : The 3i Model. Slideshape. [online]. LinkedIn Corporation, 2015,
publikovano 13.9.2014, S. 34 [cit. 2015-04-12]. Dostupné Z:
http://www.slideshare.net/mobile/htetzanlinn7/sep-13-marketing-30 a nebo KOTLER, Philip a KOTLER,
Milton. 8 strategii riistu: jak ovladnout trh. Brno: BizBooks, 2013. s. 71 (upraveno autorkou).
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Stanovenim positioningu déva subjekt najevo, ze si uvédomuje pro¢ a pro koho
na trhu je, a také komu prodéava své vyrobky ¢i nabizi své sluzby. Positioning je ¢asto shrnut
do n¢kolika vét ¢i kratkého odstavee vyjadiujici ,, ... idedlni hodnoty znacky, které by méli
pocitovat zdkaznici. “*™*

V odborné literatufe je uvadéno, Ze pro vymezeni pozice znacky je efektivni uchopit
vztahové vazby jednotlivych prvkl. Pozice znacky se opird o tzv. positioning statement a je
zformulovana prostfednictvim nékolika klicovych elementi do kratkého, vystizného
prohlaseni definujiciho trzni pozici znacky (brand positioning statement), které jsou
souvztazné propojeny a objektivizuji zhodnocovani pozice znacky. Jedné se o prohlaseni,
stanovisko definujici pozici znacky a jeji marketingovou silu (tzn. mocné hnaci mechanismy
brandingové strategie). Klicovymi prvky jsou: cilové zaméteni a specifikace trhu, ve kterém
chceme nasi znacku ztotozilovat; piislib znacky (emoc¢ni a raciondlni benefity znacky)
a diivody k uvéieni slibt, které znacka marketingové prezentuje.*”

Prohlaseni trzni pozice znacky je dano konkuren¢nim prostfedim; cili; vazbami
zékaznického vnimani a znacky; pfinosy znacky; hodnotou znacky a jeji osobnosti;
divéryhodnosti znacky; odliSenim (urceni nejucinnéjsiho prvku k odliSeni) a esenci znacky.
280

Prohlaseni trzni pozice znacky je nejpouzivanéjsi funkci, kterd vyuziva veskeré
aspekty v ramci znaCky tak, aby upevnila trvalej$i zdjem zdkaznikd o znacku. Z této
zkuSenosti 1ze odvodit konkrétni rozhodovani o trznim vybéru potencidlnich klientt, tak aby
atributem Uspé&Snosti bylo naplnéni cile nebo pfislibu sméru konkrétni znacky
k rentabilni navratnosti spolecnosti (spole¢nost — znacka — zdkaznik, tzn. trojclenka).

Positioning znacky ma podobu vnéjsi perspektivy, kterd se zamétuje na strategie
a taktiky, které je zapotiebi pfijmout, aby se vybudovala hodnota znacky pro spotiebitele,
ale také vnitfni (interni) perspektivy, kterd se soustfed’'uje na zptisob, kterym je positioning
znacky vysvétlen a sdilen vniting. Jedna se o rizné zdroje a procesy, které jsou vytvoreny
k informovani a inspiraci zaméstnancli pro maximalizovani spole¢ného pfinosu k hodnoté

znaCky. Zejména u spolecnosti zaméfenych na sluzby je hlubsi pochopeni znacky

278 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 181.
27 How to write a winning Brand Positioning Statement. Beloved Brands [online]. Beloved Brands,
6.5.2012 [cit. 2015-05-26]. Dostupné z: http://beloved-brands.com/2012/05/06/brand-positioning-statement/
ggofeklad: autorka).

KAPFERER, J-N. The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity
Long Term. Londyn: Kogan Page Limited, 2008. s. 80 (pfeklad: autorka).
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zaméstnanci zasadni a stiva se zasadni prioritou managementu.”®' Zaméstnanci se tak stavaji
budovateli a nositeli znacky.

Vytvafenim pozice v myslich spotiebitelll se zabyva Image management (strategic
brand concept), ktery fesi celkovy strategicky znackovy koncept, tvorby image firmy,
znacky a celkové firemni kultury do budoucna.

Positioning se stanovuje v ndvaznosti na marketingové vyzkumy. Provadi se audit
znacky, ktery je komplexni provérkou znacky a zdrojt jeji hodnoty. Jedna se o proces, ktery
je zaméfeny na spotiebitele a vyzaduje pochopeni zdroji hodnoty znacky jak z pohledu
samotné firmy (jaké vyrobky a sluzby jsou nabizeny, jak jsou oznaceny a marketovany), tak
1 spotfebitelll (napojeni na jejich vniméni a ndzory pro odkryti skute¢ného vyznamu znacek
a produkti).

Vétsinou je identifikovana klicova konkurenéni vyhoda, na kterou by se méla znacka
zaméfit. Na zaklad¢ této vyhody se znacka snazi zaujmout optimalni pozici na trhu. Pro
zobrazeni positioningu se pouZziva tzv. mapa vnimani (perceptual map). Je zaloZena na dvou
kritériich, pomoci kterych se ur¢i pozice znacky a jeji konkurentd. Kritéria mohou byt
libovolnd, casto se pouziva napiiklad vnimand kvalita a cena, znalost produktu
a preference znacky.

Mezi piistupy positioningu patii vyuzivani kvality a ceny (prémiové, nizkonakladové
znacky) nebo mista ptivodu (vyvolavajici specifické asociace, ptistup vede ke spojovani
znaCky s ur€itym mistem ptvodu, ktery ma specifickou image, z které nasledné t¢zi).
Posititoning je zalozeny na funkénim ¢i emocionalnim uzitku (spojovani s funkéni
charakteristikou produktu ¢i s asociacemi, které vyvolavaji v zdkaznicich pozitivni pocity),
nebo pfilezitosti uZziti (napf. pro zvlastni pfilezitost) a také umoznuje sebevyjadieni (skrz

znacku vyjadfeni vlastni identity).***

Prostfednictvim positioningu se znacka usazuje do povédomi spotiebitele (vytvaii se
asociace se znackou) a pfes svoji identitu komunikuje s okolim. Ve chvili, kdy si ¢lovek pti
spatfeni znacky vybavi ve své mysli pokud mozno pozitivni zkuSenost z minulosti

se znackou, vznika znalost znacky.

281 KELLER, Kevin Lane. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 184-186.
282 KARLICEK, Miroslav a kol. Zdklady marketingu. Praha: Grada, 2003. s. 135-137
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2.4.5.4 Znalost znacky

Znalost znacky vznika prostfednictvim komunikace znacky, kterd ji vytvaii a buduje,
tzn. ze tato komunikace je nastrojem positioningu.

Bez urcit¢ formy komunikace nemtize znacka vilbec existovat. Komunikace
je charakteristicky rys zivych organismu a lze ji definovat jako ,, ... vvménu informaci, které
probihaji mezi jednotkami v interakei.* **

Jedna se o obousmérnou komunikaci, tzn. mezi znackou a zdkaznikem. V ptipadé,
ze by probihala jednosmérnd komunikace (napf. pouze znacky), jednalo by se o sd¢leni.
Komunikace probihd ve formé verbalni (slovni) a neverbalni, tedy slovni, grafické,
kombinované, obrazové ¢i prostorové. V ptipadé neverbalni komunikace se jedna
o komplex znakl, kterymi néco vyjadiujeme. Naukou o znacich se zabyva sémiotika
a znakem je mysleno ,, ... vSe, co slouzi v procesu komunikace k prenosu néjaké myslenky
o skutecnostech nebo o pocitu. “ ***

Ke komunikaci znacky dochazi prostfednictvim kombinace zékladnich stavebnich
kament (prvkl) znacky, které jsou v Case neménné a jejich vzajemnd interakce vede
k vyvoji znacky jako Zivého organismu (DNA znacky). Brand DNA ptedstavuje plivodnost,
originalitu a historii znacky, uchovanou v jejim jadru. Komunikuje smérem
k uzivateli v ur€ité podobé vnimani, které je obsazené v jeho paméti v prubehu casu. Sklada
se z vize a esence znacky (jeji podstaty), funk&nich benefitii, podpory, charakteru a myslenky
(idea) znacky.

Znacka komunikuje smérem ke spotiebitelim nikoliv prostiednictvim svych
parametrq, ale jeji vizi, kterou by méla plisobit na vSechny smysly, vytvaret piibéhy plné
emoci, emoce vyvolavat a bavit. Znacka by méla usilovat o majestatnost a pocit vyjimecnosti
pro spotiebitele, byt uZitecnd a smysluplnd, podporovat chut znacku sdilet
s prateli a blizkymi lidmi a vytvéret ,,love brand“. VSe vyse uvedené je spojeno s emocemi

T LA (o 285
a ty hraji zésadni roli v Zivot¢ a chovani kazdého z nas.

283

s.163.

284 FIEDLER, Jifi a HORAKOVA, Jana. Komunikace v rizeni. Praha: Ceskd zemé&d&lska univerzita,
Provozné ekonomicka fakulta, 2005. s. 38.

5 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada, 2014.
s.221-222.

BEDNAR, Vojtéch a kol. Socidlni vztahy v organizaci a jejich management. Praha: Grada, 2013.
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Hlasem znacky, diky kterému navazuje znacka dialog a buduje vztah se spotiebiteli,
oznacil Keller marketingovou komunikaci. Jde o jakoukoliv fizenou komunikaci, kterou
subjekty  vyuzivaji k informovani cilovych  spotfebiteld, a musi byt
v souladu s jednotlivymi nastroji marketingového mixu, jehoZ je sougasti.”*

Komunikace znacky byla diive zaloZena zejména na prezentaci funk¢nich benefitl
a v dnesni dob¢€ je posunuta do benefitl emocnich. Jadrem marketingové komunikace
se stava zazitek, sdileni hodnot znacky a zapojeni okoli do Sifeni komunikace znacky
a aktivni podpory jeji image.**’

Pii komunikaci znacky (viz obr €. 18) se vyuziva nékolik vrstev, které pomahaji
pfenést positioning znacky, a tim zarovenl dochdzi ke strategickému posunu komunikace

znacky.

Obrazek ¢. 18: Komunikace znacky

4 asociace (top of mint — bezprostfedni, okamzitd asociace - emocni, subjektivné
vnimana dominantni pozice znacky)

atributy (vlastnosti znacky, fyzicky viditelné charakteristiky)

hodnoty (které znacka reprezentuje, jaké vyznava)

e role (pro¢ je znacka na svétg)

88

Zdroj: *

Znalost znacky v obecné roviné vypovida o sile znacky v zdkaznikové povédomi.
Predstavy, které si spojuje vefejnost s danou znackou, nazyvame asociace. V jejim zdjmu je
vytvaret vici sobé dostatecné silné pozitivni asociace a postoje. Asociace nabyvaji riznych
podob od emocnich (podstata event marketingu, pocity), funkénich (napf. prakti¢nost),
generickych (etické a splnéni ocekdvani), az po neoterické asociace (poskytnuti néceho
navic). Na  zdkladé  zkuSenosti se  znackou  (které  jsou  spojené
s emocemi) a postoje spotiebitele ke znacce se vytvari dlouhodoby vztah, loajalita ke znacce.
,Sama znamost znacky bezprostiedné zvysuje jeji preference. Silné znacky mivaji jak

, P , 289
vysokou miru rozpoznani znacky, tak vysokou miru vybaveni znacky.

286 KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 310.

287 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Emoce v marketingu: jak oslovit srdce zdkaznika. Praha: Grada, 2014.
s. 222 — 223,

288 HRIVNAK, Toma$§ a ZYKAN, Tomés. Marketing. Brand positioning: Priivodce procesem
positioningu a  Fizeni znacky.[online]. Toma§ Zykan, s.11 [cit. 2015-02-03]. Dostupné
z: http://www.tomaszykan.cz/soubory/sluzby/brand-proposal-13.pdf (upraveno autorkou).

289 KARLICEK, Miroslav a kol. Zaklady marketingu. Praha: Grada, 2003. s. 130
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Znalost znacky se da riznymi metodami méfit a v praxi probihd prostiednictvim
kvantitativniho vyzkumu ¢i riznych metod dotazovani. Provadi se u znacek, které jsou
na trhu jiz uréitym zptisobem zavedeny a maji vytvofenou pozici. Znalost znacky zahrnuje:
rozpozndvani znacky (podpoifena znalost) znamena, Ze je spotiebitel schopen identifikovat
seznameni se znackou; dale vybaveni si znacky (spontanni znalost) znamena, Ze spotiebitel
je schopen si spontanné vzpomenout a vybavit si danou znacku, tato vzpominka vyzaduje
jiz aktivni znalost znacky v urcité kategorii (zejména rychloobratkové zbozi), snahou znacky
je udrzet si loajalniho zakaznika; a bezprostiedni asociace (Top of mind) tzn. ,, ... je - i
spotrebitelova znalost znacky vysokd, da se predpokladat, Ze bude i vysoka pravdepodobnost
nakupu. “*°

Znalost znacky je dilezitym faktorem v ramci fizeni znacky a tvofi ji povédomi
(to, co je uloZzeno v mysli) spolu s image znacky (vniméni znacky).

Povédomi o znacce je znalost znacky ulozena v mysli Siroké verfejnosti a vyjadiuje,
zda spotriebitel znacku znd a do jaké miry. Pro vyrobce ¢i obchodnika je samoziejmé
diilezité, aby zakaznici jejich znacku znali, protoze znalost znacek je nutnou podminkou pro
jejich vnimani a diferenciaci.”"

Povédomi o znacce méd dvé dimenze: hloubku a Sitku. Zatimco hloubka je ddna
pravdépodobnosti, Ze si spotiebitel na danou znacku vzpomene, Sitka je ddna poctem

riznych situaci, se kterymi si spotfebitel tuto znacku spojuje. Z toho vypyva, ze ,, ...

Vevr

. Sy C . 292
Jje riist povédomi o znacce.

Mize se jednat o jakoukoliv interakci se znackou, kterd vyvola v zakaznikovi kupni
touhu (pobaveni, ptekvapeni, radost, Sok aj.), a mizou si ji zédkaznici mezi sebou dal
predavat. Zajmem je v zdkaznikovi vyvolat nadSeni pro znacku (brand passion) a vytvorit
co nejpevnéjsi vazby ke znacce prostiednictvim zazitkl a zkuSenosti, které se stavaji jddrem

image.

290 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha: Management
Press, 2009. s. 108.

21 Diferenciace ,, ...urcuje stupen, v némz je znacka pojimana jako odlisna od jinych. “ (KOTLER, Philip
a KELLER, Kevin Lane. Marketing management. Praha: Grada, 2007. s. 316).

292 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha: Management
Press, 2009. s. 110.
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2.4.5.5 Image znacky

Image ma ,, ... povahu zobecnélého a zjednoduseného symbolu zaloZeného
na souhrnu predstav, postojii, ndzori a zkuSenosti clovéka ve vztahu k urcitému objektu. “**

Image vyjadiuje vyznam a smysl, dale ,, ... spojuje vsechny predstavy jedince nebo
skupiny vefejnosti o urcitém predmétu minéni, kterym mohou byt subjekty nebo objekty“***
napfi. osoby, zem¢ ¢i mésta, organizace a instituce ¢i firmy a jejich aktivity.

Image znacky, ¢ili jeji vnimani, se buduje komunikaci prostfednictvim vize, z které
vychdzi jeji poslani, a za podpory emoci spojenych se znackou a jejich posilovanim, ¢imz
vznika zkuSenost se znaCkou a tedy jeji znalost. Jednd se o zpiisob, jak se spotiebitel
¢i vetejnost diva na znacku; obsahuje soucet vSech druhli zkuSenosti obsahujici jak funkéni,
tak emocionalni aspekt. Jejim jadrem je zaZzitek neboli zkuSenost (brand experience), tedy

to, co si zakaznici mezi sebou mohou vymeénit, o ¢em se bavi a co si povidaji, viz obr €. 19.

Obrazek €. 19: Vztah poslani a zkuSenosti

Vnimani znacky
IMAGE
(Brand Perception)

POSLANI
(Brand Promise)

ZKUSENOST
(Brand Experience)

Zdroj: 293

Image je multidimenziondlni, zaloZena na riznych atributech od kvality produktu,
zptisobu komunikace a chovéani persondlu az po reference, environmentalni politiku
a podporu charitativnich projekt. Kazdy dané atributy vnima s jinou dtileZitosti.

V praxi se rozliSuje druhova image, skupina zbozi (znacek), které definuji zakladni
emocionalni pfedpoklady kategorie, zasadni je jeji tzv. kontext; dale firemni image

signalizujici spotfebitelim kvalitu, a to se odrazi na pfijimani firmy vefejnosti;

293
294
295

VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. s. 94.
SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. Praha: Grada, 2009. s. 15.

TRAVER, Bill. Brand Perception, What Influences Your Brand'’s Reputation? In: BluFish [online].
24.5.2013. BluFish [cit. 2015-05-12]. Dostupné z: http://blog.blufishconsulting.com/brand-perception-what-
influences-your-brands-reputation/ (pteklad a upraveno autorkou).
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a produktovou znackovou image, kterd reprezentuje vlastnosti produktu ve vazb¢ na jeho
uréité vlastnosti.*”®

Image znacky je tvofena divérou ke znacce, nebot’ reprezentuje vysoce kvalitni
vyrobky; emocionalnim citénim, nebot’ zékaznici mohou mit radi ¢i neradi urcitou znacku
pro socialni nebo environmentalni politiku firmy, kterd ji vyrabi; a zaméry chovani, nebot’
zakaznici mohou inklinovat k ndkupu znacek firmy, kterd mé v jejich vniméani vysokou
pozitivni image a kde by cht&li zarove i pracovat.*”’

Image (povést) znacky je vniméni znacky z pohledu spotiebitele; timto vnimanim
se rozumi ,, ... asociace, které si se znackou zdkaznik spojuje. “**

Identita znacky je definovana z pohledu majitele znacky a firma si ji vytvari
k obrazu svému (mé predstavovat idedl), zatimco ,,image je verejnym obrazem této
identity. “*°

Zajmem je, aby identita znacky vytvarela Zddanou image a co nejvic se oba pohledy
prekryvaly prostfednictvim strategického tizeni znacky (viz obr €. 20), nebot’ ,, ... znacku

G o 300
dela silna kolektivni povaha tohoto vnimani. *

Obrazek ¢. 20: Vztah identity a image

Brand management
cil:
co nejvetsi prekryti,
které je mozné

IDENTITA

jak vlastnik definuje znacku

IMAGE

jak spotfebitel vnima znacku

01

Zdroj: 3

296 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha: Management
Press, 2009. s. 105.

297 VYSEKALOVA, Jitka a kol. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi &erné skiiiiky! Praha: Grada,
2011.s. 148.

298 BARTA, Vladimir, PATIK, Ladislav a POSTLER, Milan. Retail marketing. Praha: Management
Press, 2009. s. 105.

299 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. s. 16.

300 HOLT, Douglas. B. How Brands Become Icons: The Principales of Cultural Branding. Harvard
Business School Publishing, 2004. s. 3.

301 GREY, Paul. How To....” Audit Your Brand. Brainmates [online]. Brainmates pty ltd, 2015.
publikovano 10.2.2010 [cit. 2015-05-26]. Dostupné z: https://www.brainmates.com.au/how-to/how-to...-"-
audit-your-brand (pfeklad a upraveno autorkou).
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Formovéani image by m¢lo byt trvalym a cilevédomym procesem managementu,
nebot’ z marketingového pohledu je dulezité, co si spotiebitel kupuje, tedy celkovou
,osobnost™ produktu se ,, ... souhrnem uZitnych viastnosti vyrobku, doprovodnych sluzeb
k vyrobku a komunikacnimi signdly znacky. <>

Inovativnim procesem pro vytvofeni nové image znacky se stava crowdsourcing (dav
- zdroj), ktery vyuziva tvir¢i potencial osob, cilové skupiny, napi. komunit, k ziskani
neotfelych napadl opirajicich se o redlnou zkuSenost piispévovateli.

Znacka ovlivituje nase spotfebni a nakupni chovéani a dobra image znacky vytvari
ramec pro ziskani osobni zkuSenosti se znackou ¢i produktem (vice viz obr. €. 21) a méla
by byt v souladu se skute¢nou hodnotou produktu, nebot’ ,, ... dobra image firmy/znacky
miuize byt impulsem k pozitivnimu prijeti firemni nabidky, k prvnimu ndkupu, ... nesoulad

o\ J4 v v o7 . ’ roy ee oy ’ v 303
miuize veést ke zmené zakaznického chovani, k preferenci jiné nabidky / znacky. *

Obrazek ¢. 21: Vztah spotiebitele a image znacky

Racionalizace zakaznika

Racionalni
potieby

Identita

znacky

A

______________ Emoc¢ni

Osobnost potieby

znacky

Vztahy spotiebitele

Zdroj: 304

Vsechny podnéty vyvolavaji u spotiebitele afektivni reakci a vzbuzuji emoce, coz je
s ... komplexni, citlivy a proménlivy proces lidské psychiky“** Jsou-li emoce vyvolané
dostatecné siln¢, tak jejich G€inek pretrvava, coz v ptipade pozitivnich emoci pfi komunikaci

znacky se jesté podporuje reklamou.
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MACHKOVA, Hana. Mezindrodni marketing. Praha: Oeconomica, 2003. s. 80.

FORET, Miroslav. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, 2003. s. 51.

VYSEKALOVA, Jitka a kol. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi &erné skititky!” Praha: Grada,
2011. s. 149.

305 VYSEKALOVA, Jitka a MIKES, Jiti. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009. s. 112.
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2.4.6 Odvozeni zaméreni vyzkumu

Z teoretickych vychodisek vyplyva, Ze problematika znacky ma znacny mezioborovy
ptfesah a zasahuje do riznych védnich disciplin (viz kap. 2.4.1), které jsou s problematikou
znaCky propojeny, at’ jiz piimo (marketing, ekonomie, prava) ¢i pouze doplikové
(napft. psychologie, kterou vyuziva marketing). K tomuto nazoru ptispiva i fakt, Ze je v nich
pojem znacky vniman odlisné&, a jsou na ni kladeny jiné pozadavky, ma ale spole¢ny zaklad
a myslenku. Ve vysledku jde o jedno z nejvyznamnéjSich obchodnich aktiv, které miize byt

vzéajemn¢ mezioboroveé ovliviiovano.

Pro ucely této prace bude autorka pii dal§im sméfovani vychéazet z definice znacky
dle Kellera, Ze: ,, ... je rozdil mezi znackou s malym ,,z* a znackou s velkym ,,Z* ", nebot’
se na trhu vyskytuji jak znacky zacinajici, tak znacky rizné vysoké hodnoty a s riznym
stupném pravni ochrany a tudiz s riznym stupném konkurenc¢ni vyhody. Definice byla
vybrana po analyze definic jednotlivych autorti (viz tab. €. 5) a zaroven bylo ptihlédnuto
k ndzoru Prinke, ze pro pojem brand lze uziti ¢eského spojenti ,,silna znacka®.

Z vy3e uvedeného a na zakladé sou¢asné probihajicich zmén na trovni EU?", které
jsou divodem pro zvolené zaméfeni vyzkumu vyvstavaji aktualné¢ otazky tykajici
se oblasti vzajemné komunikace mezi jednotlivymi védnimi obory (marketing, ekonomie,
pravo) a jejich vzajemného prolinani a ovliviilovani. To, co je produktem aktivit ¢i vystupem
jednoho oboru, mlize byt vstupem v oboru jiném a naopak, z téchto divodu by se dalo
vhodnym vzajemnym plisobenim sméfovat k naplnéni spole¢ného cile, kterym je sila znacky

a jeji konkurenéni vyhoda.

Z dostupnych zdrojti 1ze konstatovat, ze v jednotlivych oborech plisobi urcité vlivy,
které znacku ovliviiuji, ale také lze predpokladat, ze konkrétni faktory se mohou
mezioborové prolinat a pisobit napfi¢ obory, a ty by se daly povazovat za stézejni.

Jednotlivé védni obory maji z historie dolozen spoleny totozny zaklad, ktery
by se dal vzajemné¢ sdilet a vyuzivat tak téchto znalosti nejen pfi samotném fizeni, ale také

tim vymezit interdisciplinarni oborové komunikaéni rozhrani, které vSak v oblasti véd

306 KELLER, Kevin Lane. Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand

Equity. Pearson Education. 2013 s. 30.
307 Viz. kap. 2.1. Soucasny stav zkoumané problematiky — zavér kapitoly
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spoleCenskych zlstava pouze u moznych koncepnich namétd. Na propojovani

a transférovani toho, co je ucelné je zalozena celd myslenka synergie védnich obort.

Vzijemnym piinosem ze synergie je vysSi stupenn uzitku. Zdrojem pfinosi vzajemné

synergie je potom prosta Uspora transakénich naklada.

o 308

Tabulka €. 5: Pojem ,,znacka® z pohledu riznych védnich disciplin
(vlastni zpracovani, 2017)

Védni discipliny:
Marketing | komunikace smérem k zakazniktim
Vnimani pojmu | Vyznam
nazev, oznaceni vyrobku (produktové mysleni), identifikace produktu
znak, symbol, (Kotler, slovnik obchodu a marketingu), odliSeni od konkurence
logo (Ptibova)
asociace, soubor vjemu v hlavé zédkaznika (Vysekalovd), identifikovatelny
emocionalni vyrobek (DeChernatony), soubor mysSlenkovych asociaci
vazba (Adamson), nepsana sluzba (Healey), sdilend zddouci myslenka
vtélena do produktu (Kapferer)
brand pojem ,.brand“ je o néco $ir§i nez pojem znacka (Barta, Patik,
Poster), uspésna znacka (De Pelsmacker), silnd znacka (Prinke),
podpoten zazitky a zkuSenostmi spotiebiteld (Holt), nositel vlastni
image 1 jejiho nositele (Olins), pfidana hodnota (Baines), nositel
urCitého vyznamu (Karlicek), produkt dodavajici dalsi dimenzi
(Keller), jedine¢ny, zapamatovatelny a snadno srozumitelny
(Kneschke), rozdil mezi znackou s ,malym z“ a ,,velkym Z*
(Keller, Aaker)
silny brand brand, ktery je identifikovatelny nejen u cilového publika, ale také
mezi konkurenty a jehoz povédomi piesahuje vymezeny segment
napfi¢ celym trhem (Barc¢ik), v Sir§im vyznamu abstraktnéjSich
konotaci pojicich se k danym prvkim lze znacku vnimat jako
brand s unikatni identifikaci (Bauer)
Pravo otazky vlastnictvi a ochrany znacky
Vniméni pojmu | Vyznam
ochranna registrované oznaéeni (Horaéek, Cada, Hajn)
znamka
nezapsané obchodni zna¢ka, nechranéné oznaéeni (Horaéek, Cada, Hajn)
oznaceni
Ekonomie | hodnota znacky a jeji schopnost zaujmout
Vniméni pojmu | Vyznam
brand equity vztah zadkaznika ke znacce
brand valuation | celkova finan¢ni hodnota
Psychologie | Vnimani z pohledu psychologického piisobeni na zdkaznika

308

SABOLOVIC, Mojmir. Interdisciplinarita védnich oborii. In Dny prdava - 2008 - Day of Law. Brmo,

Prf MU: Pravnicka fakulta, Masarykova univerzita, 2008. 7 s. ISBN 978-80-210-4733-4.
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3 CIiLAMETODIKA PRACE

Tato kapitola shrnuje cile disertacni prace a uvadi védecké metody, kterych vyuziva.

3.1 CILE DISERTACNI PRACE

Vychodiskem disertacni prace bylo teoretické shrnuti soucasnych poznatki v oblasti
problematiky znacky, jejiho fizeni s dirazem na vyznam ochrany znacky (jako ochranné

znamky) a navySovani jeji hodnoty v ramci celkové hodnoty spolec¢nosti.

Z teoretickych vychodisek dané problematiky byla odvozena nasledujici vyzkumna
otazka: Jaké nejdileZit&jsi faktory’” ovliviiuji silu’'’ znadky?

K urdeni stézejnich faktori je zapotfebi holistického®'' vidéni znagky, které
je zékladem pro pochopeni a dal§i zkoumani vzajemnych souvislosti. Jeho nezbytnosti
je peclivé planovat a propojovat diive nespojované oblasti, ale zato umoznuje zachovat

dlouhodoby rist znacky.*"?

Hlavnim cilem disertacni prace, ktery je odvozen z vyzkumné otazky, je navrZeni

313

modelu” ° pro podporu strategického Fizeni znacky v kontextu primyslového

vlastnictvi-'*,

Tento model bude zahrnovat souhrn oblasti dilezitych pro vytvéfeni designu

315

a budovani znatky’", s dirazem na vyznam ochrany’'® a navy$ovani hodnoty znacky

v ramci celkové hodnoty spoleénosti. Model povede k expanzi’'’ znatky a tim zvySeni

309 r Mo s v . r i s . ’ . o s
Faktor: sila, uplatiiujici se v néjakém procesu, vedouci k urcitému cili; mezioborovy vliv (plsobici ve

vztahu, vazb¢é mezi danymi oblastmi).

310 V tomto pfipadé mezioborova sila ménici znacku v pravné silnou znacku pozivajici dobrého jména
a tim ziskani konkureéni vyhody.

3 Holismus = celostni pojeti systému, jehoZ vyslednou kvalitu nelze odvodit z vlastnosti jednotlivych
prvku systému, ale pouze z celého systému

o1z BARCIK, Tomés. Holistickd marketingovd koncepce. Praha: Ustav prava a pravni védy, 2013. s. 32
3 Model = model systému, ucelové a zjednodusené zobrazeni podstatnych a dtlezitych vlastnosti nebo
zobrazeni ur€ité teorie ¢i hypotézy.

314 Primyslové vlastnictvi jehoz soucasti je problematika ochrannych znamek viz kap. 2.4.1.3.
3 Brand management — jako systém fizeni znacky zahrnujici zakladni strategické procesy....
316 Na ochranu se vaze obrana a vlastnictvi znacky v podobé ochranné znamky.

317

Expanze: ve smyslu ristu, posilovani znacky.
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konkurenéni vyhody®'® daného vlastnictvi v mechanismu trzniho prostiedi na konkrétnim
trhu. Model bude navrzen v ramci pravnich norem nejen Ceské republiky, ale také Evropské

unie.

K naplnéni hlavniho cile vedou postupové cile, které byly stanoveny nasledovné:
* Teoretické vymezeni zkoumané oblasti a stanoveni cile prace;
* Sestaveni metodiky prace;
e Stanoveni zakladu modelu;
* Shromazdéni dat;
* zpravniho pohledu
* zpohledu expertil
*  Vyhodnoceni dat;
* Sumarizace poznatki’® "
» Ovéfeni a uprava > teoretického modelu;
* Formulovani jednotlivych vztahl a vazeb mezi jednotlivymi oblastmi;

7321 . r 322
e Sestaveni™ teoretického modelu

e Identifikace faktorti ovliviiuji silu znacky **’;

vvvvvv

oblasti, které ovliviiuji nejen vybudovani znacky, ale zaroven jsou klicové pro strategii
znacky jako ochranné znadmky.

Na znacku bude z téchto diivodl pro zjednodusSeni zobrazeni dale nahlizeno jako na
model, ktery se sklada z urcitych ¢asti, mezi kterymi existuji jisté vztahy a vazby. Znacka,
jeji implementace, struktura a funkce, bude zahrnuta do vlastniho modelu a v jednotlivych

¢astech rozvedena do podrobné struktury, s vymezenim jednotlivych ¢asti.

318
319
320
321
322
323

Ve smyslu navyseni konkurenéni vyhody firmy na trhu a odolavani konkurenci.
Sestaveni zavéru: syntéza poznatkil (z empirické faze prace)

Doplnéni modelu

Dotvoteni celého teoretického modelu — celého systému a vzajemného propojenti.
Splnéni cile prace

Zodpovézeni vyzkumné otazky
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3.1.1 Zaklad modelu

V teoretickych vychodiscich jsou zpracovany pfevazné ze zahrani¢nich zdroji

-324

nasledné oblasti’””, mezi kterymi jsou definovany nasledujici vztahy'”

a vazby'”’

7

(viz tab. &. 6) a z nich byly vybrany stéZejni opakujici se oblasti’”’: identita, positioning

a zkuSenost.

Tabulka €. 6: Pfehled vztahti a vazeb z teoretickych vychodisek
(vlastni zpracovani, 2017)

Néazev obrazku Obr. ¢. | Oblasti (interagujici prvky)

Platforma znacky 13 Identita, positioning

thah identity znacky, positioningu a 14 Identita, positioning, image

image

Holisticky pohled na ID branding 5 Identita, zkuSenost, brand management
Vztah poslani a zkusenosti 20 Poslani, image, zkuSenost

Vztah spoticbitele a image znacky 2 Identita, osobnost, racionalni a emo¢ni

potieby

Pii sestavovani zdkladu modelu autorka vychazela z teoretickych vychodisek v nichz
1ze nalézt nasledujici poznatky, a tedy podstatné proménné vstupujici do modelu:

* Positioning’” a identita jsou jediné dv¢ oblasti obsazené ve strategii platformy znacky
(viz obr. €. 12), ktera funguje nezavisle na typu znackové architektury a je tak pouzitelna

1 pro tyto ucely jako zdkladna modelu.
* Znacka by se méla z marketingového pohledu v rdmci ur€itého segmentu trhu
diferencovat. OdliSeni a pfizpGsobovani jednotlivym trhim se uskuteciiuje
prostiednictvim cileného marketingu, coz je pfistup, marketingova strategie zaloZzena na

< . 329
trzni segmentaci.

t330 1

* ZkuSenost™’ nebo-li zazitek je jadrem image™ a spolu s povédomim tvoii znalost

znacky, kterd je budovana v ramci strategického fizeni znacky na taktické trovni nastroji

324
325
326
327
328

Paradigma — zptisob pohledu na jev, ur¢ité postupy

Vztah = vznika mezi dvéma prvky.

Vazba = zplsob spojeni mezi prvky v systému, v modelu pfislusna smérova sipka ( —, «—, <)
Spole¢né paradigma

Kap. 2.4.5.3 - Positioning je soucasti identity + positioning vychazi z identity znacky

329 Kap. 2.3.1.

330 Kap. 2.4.5.5 — Zku$enost neboli zazitek je jaddrem image + kap. 2.4.5.4: Image spolu s povédomim
tvori znalost znacky.

1 Kap. 2.4.5.5 — Image je vefejnym obrazem identity
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marketingového mixu. V pribéhu Casu se puisobenim marketingovych taktik buduje
spotiebitelova znalost.

Je velmi efektivni positioning opfit o tzv. positioning statement, ktery vyuziva veskeré
aspekty v ramci znacky tak, aby upevnila trvalej$i zdjem zakaznikli o znacku. Je dan
konkurenénim prostfedim, definuje a formuluje pozici znacky a jeji marketingovou silu
na trhu do podoby prohlaseni (brand positioning statement).

V ramci primyslového vlastnictvi funguje teritorialni princip. Byla tak respektovana
mistni plisobnost pravnich norem na konkrétnim trhu. Norma je zdvaznym pramenem
prava (pravidlem chovani) na ur¢itém uzemi, na kterém plati ndrodni predpisy (narodni
znamka) a v pifipad€é zemi, které jsou soucasti EU, také pravni normy EU (ochranna
znamka EU).

Na znagku je z pravniho pohledu nahliZeno z pozice nezapsaného oznaéeni’’> nebo
z pozice ochranné znamky a je posuzovéana ve vztahu k primérnému spotiebiteli ,, ...
spotrebitelé daného druhu vyrobkii nebo sluzeb, pro které se ... uziva ...

Existuji znacky s riznym stupném pravni ochrany (vSeobecné zndmda znacka
&i ochranna znamka s dobrym jménem)™?, které jsou posuzovany a nasledné prohlageny
kompetentni autoritou v rdmci spravniho Fizeni.

7 Jejich hodnota je vyjadiena (vy&isleni, prohlageni)

Existuji znacky riuzné hodnoty
prostfednictvim riznych zebfickii hodnot znacek aj. Hodnotou je mySlena nejen
finan¢ni hodnota, finan¢ni vysledek schopnosti managementu ovliviiovat silu znacky
skrze taktické a strategické jednani (brand valuation), ale také emocionalni hodnota,

vztah zdkaznika ke znacce (brand equity).

Zaklad modelu se tak sklada z téchto prvki, které predstavuji jednotlivou védni disciplinu:

ez pohledu majitele znatky (marketing),’*’

* z pohledu spotiebitele (ekonomie),”*’

* zpohledu priimyslového vlastnictvi (pravo)

332
333
334
335
336
337

Kap.2.4.1.3

Kap.2.4.1.3

Kap.2.4.1.3

Kap.2.4.2

Prvky z pohledu majitele a spotiebitele viz kap. 2.4.5.5

Zpétna vazba = vymeéna informaci, vystup n¢jakého systému ovliviluje zpétné jeho vstup.
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Pied vlastnim zkoumdnim jednotlivych vztahli a vazeb a dalSich faktorG autorka
vychézela také z dostupnych aktudlnich smérti vyzkumi, zaméfenych na uvedeny ramec
problematiky. Vyzkumy se zamétuji vzdy jen na urcitou védni disciplinu a jsou zaroven

vychodiskem pro dalsi vyzkum.

Na prvky z pohledu prava se riizné prace zaméfuji zejména na analyzu pfislusné
legislativy ¢i komparaci legislativnich zmén (viz napt. Cook™). Cerpat tak lze zejména
z dostupné rozhodovaci praxe s pfihlédnutim k evropskym vliviim.

Na prvky z pohledu majitele znacky a z pohledu spotiebitele, které jsou popsané
1 v dostupné literatuie (viz. kap. 2), se zamétuji rizné prace, zabyvajici se jejich vzajemnym
plusobenim. Z téchto divodi neni zapotfebi pro ucely této prace tyto prvky dale
prozkoumavat do hloubky a Ize tyto prace vnimat jako dalSi dostupné sekundarni zdroje.
Ptikladem miuze byt prace Vebrové™, ktera se zabyvala vztahem mezi vérnosti znacky
340

a zapojenim zakaznika a jednotlivymi faktory uvedeného vztahu, nebo prace Machka

zabyvajici se hodnotou a platformou znacky a prace dal$ich autord (**/, 7, °* aj.).

Autorka v pfipravné fazi prace k dokresleni provedla v rdmci jednoho segmentu trhu
(kavarenstvi) analyzu nastaveni konkrétnich znacek na trhu, kterd vychazela z objektivni
historie a signifikace znac¢ek a zaroven dotaznikové Setfeni’” zaméfené na vnimani téchto
znacek na trhu. Pro tcely této disertacni prace je vystupem myslenkova mapa (viz ptiloha
¢. 1), ktera zobrazuje provazanost jednotlivych ¢asti dotazniku a zaroven ukazuje, jak ptsobi

na zakaznika logo znacky, pokud nema ptedchozi zkusSenost s touto znackou, a v ptipad¢, ze

338 COOK T. European Union trademark law and its proposed revision. Journal of Intellectual Property

Rights, 2013, 18(3), 283-286. C|OOK], T. The new European commission and its work plan for EU
intellectual property. Journal of Intellectual Property Rights, 2014, 19 (5), pp. 353-357.

339 VEBROVA, T. Vztah mezi vérnosti znacce a zapojenim zdkaznika. CZU: Disertaéni prace, 2016.

340 MACHEK, M. Architektura znacek jako vychodisko pro strategicky brand management. Ekonomika
a management (1), 2013. Dostupné z: http://www.vse.cz/polek/download.php?jnl=eam&pdf=190.pdf

1 BANERIEE, S. Strategic Brand—Culture Fit: A Conceptual Frame Work for Brand Management. The
Journal of Brand Management, 2008, 15(5), 312-321. http://dx.doi.org/10.1057/Palgrave.bm.2007.10

342 INGENHOFF, D., & FUHRER, T. Positioning and differentiation by using brand personality
attributes: do mission and vision statements contribute to building a unique corporate identity? Corporate
Communications: An International Journal, 2010, 15(1), 83-101.
http://dx.doi.org/10.1108/13563281011016859

33 ALBERT, N., & MERUNKA, D. The role of brand love in consumer-brand relationships. Journal of
Consumer Marketing, 2013, 30(3), 258-266. http://dx.doi.org/10.1108/07363761311328928.

4 BURESOVA, I. Vnimdni znacky a profil zikaznika kavarny (vysledky vyzkumu), 2015. Dostupné z:
http://vnimani-znacky-a-profil-zaka.vyplnto.cz.
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tuto zkusSenost se znackou, s jejimi produkty, provozovnou, sluzbami jiz ziskal. Samotné
vystupy z ptipravné faze nejsou pro sestaveni modelu relevantni. Myslenkova mapa se stala

podkladem k sestaveni zdkladu modelu.

Zaklad modelu piedstavujici zdkladni fetézec znacky, lze zaroven vnimat jako
zformulované slovné popsané teoretické predpoklady (viz ptiloha €. 2) a zaroven poznatky

autorky:.

Obrazek ¢. 22: Zaklad teoretického modelu
(vlastni zpracovani, 2017)°*

VSEOBECNE ZNAMA
ZNAMKA
BRAND HODNOTA
POSITIONING INACKY X
STATEMENT OCHRANNA ZNAMKA
S DOBRYM JMENEM
TAKTIKY ZKUSENOST SPRAVNI RiZENi
y
OCHRANNA
ZNAMKA
POSITIONING IDENTITA X
NEZAPSANE
OZNACENI

345 v 1s " . R T . . ,
Kazda barva ptedstavuje konkrétni védni disciplinu: Marketing, ekonomie, pravo
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3.2 METODIKA A METODICKY POSTUP

Pro zpracovani disertacni prace byly pouzity nasledujici postupy a metody, které

vedly k dosazeni stanoveného cile. V diserta¢ni praci byl uplatiovan nasledujici postup:

Obrazek €. 23: Konkrétni postup pfi zpracovavani prace — metody a cile

(vlastni zpracovani, 2017)

Faze 1 — volba tématu Teoretické vymezeni
zkoumané oblasti
analyza
. R Identifikace oblasti
Faze 2 — Teoreticka - - . S
majicich vliv na expanzi znacky
*  Teoretické vymezeni analyza
zkoumané oblasti _—
e Teoretickd vychodiska T syntéza Stanoveni
¢ Sestaveni metodiky zakladu modelu
Shromazdéni dat
Fize 3 — Empirick4 analyra — *  Analyza dokumentti
¢ Kuvalitativni vyzkum
¢ Identifikace faktord dotazovéni
z pravniho pohledu — Sumarizace
* Identifikace faktori o dule poznatki
z pohledu experti Hduee '
Ovérovani a iprava
modelu
. P induk
Faze 4 — Vyhodnoceni indukee
— Formulace
indukce i
*  Analjza - vztahl a vazeb
a vyhodnoceni dat ~—_
syntéza '
Sestaveni modelu
'S a definovani jeho chovani
Faze 5 — Zavér prace y Identifikace faktort
T — k expanzi znacky
¢ Stanoveni zavéri prace

konkretizace

Aplikace modelu
\A (ptipadova studie)
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V praci byly vyuzity obecné teoretické metody (analyza, syntéza, indukce
a konkretizace ...) a dale prvky empirickych metod, zaloZzenych na zkusenostnich principech

jiz pouzivanych ¢i vyzkouSenych postupti badani autorky prace nebo expertt.

Prace vychazi z terminologie strategického fizeni a prumyslového vlastnictvi
(viz kap. 2). Pokud jde o hledani spolecné terminologie (viz tab. ¢. 5), ktera by odstupiiovala

znatku pevné danymi pifivlastky napfic obory, lze to povazovat z divodu

interdisciplinarniho pfistupu za problematické. Z tdchto divodi bylo snahou autorky’*’

vymezit zasady uZivani pojmu znacka alespon pro ucely této prace takto:

«34

Ve vyznamu pojmu ,zna¢ka“’’” je myslen jakykoliv nizev, znak, symbol, logo

uréeny k identifikaci produktu a slouzici k odliSeni od konkurence, ktery je zapotiebi
nasledné vhodné strategicky fidit. Pojem ,,silna znaéka“ *** je vniman o néco §iteji nez
pojem ,,znacka“, jednad se o znacku, ktera je jiz obohacena o pfidanou hodnotu. Byla
vytvofena pomoci strategického fizeni a je schopna byt prezentovana samostatné nezavisle
na vyrobcich a sluzbach s ni spojovanych. Ve vyznamu pojmu ,,silnd znac¢ka s dobrym
jménem’*’ se jedna o silnou znagku jedineéné rozlisitelnou v procesu vnimani poZivajici
zvlastni zastitu™° (pozivajici dobrého jména), nad uzivany/registrovany rozsah nabizenych
produktt jehoz povédomi ptfesahuje vymezeny segment napfi¢ celym trhem. Ve vyznamu

pojmu ,,nezapsané oznaceni“ >’ se jedna o znatku, kterd neni registrovana a v ptipadd

352

pojmu ,,ochranna znamka“”"~ se jedna o znacku, ktera je chranéna explicitnim zptisobem.

3.2.1 Teoreticka faze

V ramci teoretického vymezeni byl pouzit kvalitativni pfistup pfi studiu literatury
a analyza dokumentd. Na zéklad¢ analyzy dokumentii byla sestavena literarni reSerSe

se zapracovanim ndzorl riiznych autord. Pfi zpracovavani byl zohlednén mezioborovy zabér

vvvvvv

346
347

Po konzultaci s katedrou, marketingovou asociaci a prof. Ing. Gustavem Tomkem, DrSc.
Viz. tabulka €. 5 — znacka (nazev, znak, symbol, logo)

48 Viz. tabulka €. 5. — brand

49 Viz. tabulka €. 5. — silny brand

320 Rozsifena pravni ochrana pfi splnéni prahovych hodnot (dobré jméno)

1 Viz. tabulka €. 5. — nezapsané oznaceni

352 Viz. tabulka ¢. 5 — ochranna znamka
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skute¢nosti rozkladem na jednodussi. Analyza byla zaméfena na odborné (védecké) zdroje,
internetové zdroje atd., které se vénuji zejména oblasti strategického fizeni, mezinarodniho
marketingu, brand managementu a problematice zna¢ek a ochrannych znamek, tedy
pramyslového vlastnictvi. ,, Analyza systému je nezbytnym predpokladem syntézy systemu,
kterd je zalozena na uplatnéni kreativnich ... postupii. “>> Zdrojem kreativity se stava tacitni
znalost.

Z provedené reserSe bylo odvozeno dalsi zaméteni prace, jeji cil a byl definovan
zaklad modelu. Tento zaklad modelu vychéazi ze spoleéného paradigmatu jednotlivych
teoretickych modelti popsanych v teorii, pfedpokladii a poznatkl autorky. K jeho vytvoteni
bylo uzito srovndvaci metody. Nasledné byly jednotlivé oblasti obohaceny o znamé vztahy

a vazby popsané v teoretickych vychodiscich a v aktualnich smérech vyzkumu. Zaklad

modelu byl nasledné v empirické fazi prace dale prozkoumavan.

3.2.2 Empiricka faze

Empiricka ¢ast disertacni prace méla za cil doplnit zaklad modelu zejména o Gcelné
a efektivni propojeni oblasti strategického fizeni znaCky a jejiho vlastnictvi a nalezeni
stéZejnich mezioborovych faktorti plsobicich mezi védnimi obory. Déle se pokusit
vysledovat, jak tyto faktory a interakce mezi nimi krom¢ utvéafeni a budovani znacky
ptispivaji k jeji sile, tedy k vyssi expanzi znacky na trhu.

K dosazeni tohoto cile byl pouzit analyticky ptistup. ,,Z hlediska rozvoje kazdeho
vedniho oboru je tento pristup prioritnim a odrazi snahu o predavani zkusenosti a znalosti.
Uz samotné sestaveni popisu je obrovsky pokrok k pochopeni chovdni urcitého systému. “>>*

Byly vyuzity kvalitativni metody®>”: analyza dokumentii a dotazovani experti.
Model je tak v dalsi ¢asti prace postaven na datech, které vychazeji z analyzy rozhodovaci
praxe a hloubkovych rozhovorech experti na problematiku znacky v SirSim
interdisciplinarnim kontextu.

Kvalitativni vyzkum je nenumerické Setfeni a interpretace reality s cilem odkryt

vyznam predkladanych sdélovanych informaci a jejich porozuméni. Porozuméni vyzaduje

353
354

BURES, Vladimir. Systémové mysleni pro manazery. Praha: Professional Publishing, 2011. s. 184
BARVIR, Miroslav. Systematicky pristup k #izeni dynamickych systémii, [online] 30.4.2002. [cit.
2016-03-23]. Dostupné z: http://barvir.miroslav.sweb.cz/

333 Kvalitativni — zkoumaji divody a motivace uréitého chovani ¢i jevu — nazory, motivy
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vhled do co nejvétSsiho mnozstvi dimenzi daného problému. Kvalitativni vyzkum
charakterizuje velky rozsah informaci o malém poctu jevi a silna redukce poctu sledovanych
jedincii. Charakterizuje ho nizka standardizace a vysoka reliabilita. Zatimco v kvantitativnim
Setfeni cilem konstrukce vzorku je reprezentovat populaci jedinct, v kvalitativnim vyzkumu

cilem konstrukce vzorku je reprezentovat populaci problému.

Analyza dokumentu

Ulelem této C&asti prace byla analyza pravnich dokumentli vztahujici
se k problematice ochrannych znamek, rozliSovaci zpusobilosti (viz princip absolutni
zépisné nezpisobilosti a princip relativni zapisné zpisobilosti®>®) a existenci dobrého jména,
¢imz ziskaji znacky urcitou nadhodnotu na trhu. Nebot’ z teoretickych vychodisek a na
zaklad¢ vlastniho pozorovani z praxe vyplyva, Ze siln¢jSiho postaveni na trhu dosahuji
ochranné znamky s dobrym jménem a vSeobecné znamé znacky. Zadny z pravnich
dokument(i obecnou zndmost ani dobré jméno prozatim na uzemi CR presné nedefinuje
a nestanovuje konkrétni podminky, které musi znamka spliiovat.

Zakladnim zdrojem analyzy pravnich dokumentl se tak stala rozhodovaci praxe
spravniho organu (Utadu primyslového vlastnictvi, ddle UPV) a dal3i relevantni dokumenty

(databaze spravnich a soudnich rozhodnuti UPV*>’

). Klicovym slovem pro vyhledavani
v reSers$ni databazi je pojem rozliSovaci zpusobilost, kterd je feSena jak v prvoinstancnim,
tak druhoinstancnim fizeni, a pojem dobré jméno. Celkovy pocet zdznamu tykajicich
se problematiky ochrannych zndmek je v databazi 7015. Zapisnému fizeni se vénuje 1646
pfipadi, namitkdm 3142 piipadi. Pod kategorii oznacujici ,,dobré jméno* bylo
identifikovano pouze 20 relevantnich piipada.**®

Cilem bylo zejména nalézt mezioborové souvislosti a mezioborové faktory, které
dopomahaji k vys$Simu stupni pravni ochrany a tim vyss$i hodnoté znacky. Vyhodnoceni
spravniho fizeni a pravnich dokumentii obecné odrazi jedinecnost kazdého jednotlivého
pfipadu, okolnosti a podminek procesu a charakteristické rysy jeho ucastnikt. Problematicky
je z hlediska analyzy i rozsah judikati, které obsahuji zpravidla 20-30 stran naro¢ného

pravnického textu. Navic v riznych segmentech trhu a pro riizné konkrétni znacky se miize

356
Kap.2.4.1.3
337 URAD PRUMYSLOVEHO VLASTNICTVI: Databdze spravnich a soudnich rozhodnuti. [online].
2016. [cit. 2016-08-20]. Dostupné z: https://isdv.upv.cz/webapp/rozhodnuti.prochazet
398 K datu 10.7.2016
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vyznam okolnosti a vlivii ménit a konecné posouzeni je vZzdy na uvazeni piisluSné autority
(v tomto piipad€ spravniho organu), ktery vychazi z diikkaznich prostfedkl piedlozenych
vlastnikem znacky. Kvantitativni pfistup neni v takovych situacich pouzitelny a je nutné
posuzovat individudlné kazdy ptipad. Lze vSak vysledovat Cetnost a pouzitelnost urcitych

diikaznich prostiedkd, a tak usuzovat i na silu jednotlivych faktort.

Expertni rozhovory

Dalsi pouzitou metodou bylo dotazovani formou expertnich rozhovort s odborniky,
ktefi maji bohaté¢ zkusenosti s praci se znackami. Cilem této Casti bylo zmapovat jejich
postoje k hlavnim oblastem, kterym se model vénuje s pfihlédnutim k cili préce, a které nelze
zpravidla ziskat jinym zplsobem.

Expertni rozhovory jsou variantou hloubkovych rozhovort, které jsou metodou
kvalitativniho vyzkumu. Pfi konstrukei vybérového souboru expertii se autorka snazila do
vybéru zafadit experty na riznych mistech zkoumané struktury a v odliSné pozici
zkoumanych procest, s cilem odkryt co nejvétsi mnozstvi dimenzi dané¢ho problému. Vedle
odliSné pozice ve zkoumané struktufe a procesech pii vybéru usilovala o experty
specializujici se na jednotlivé oblasti zkoumani dané problematiky, u nichz je pfedpoklad
profesionalniho vhledu do tématu, a tudiz také v hloubkovém expertnim rozhovoru validnich
informaci a informaéni pokryti nejvyssi rovné.

Vybér expertl byl zdmérny, uskuteénén v souladu se zamétenim a cili disertacni
prace. VSichni osloveni odbornici maji bohaté zkuSenosti s praci se znatkami v rtiznych

firmach a institucich, v nichZ pracuji a patii z velké ¢asti mezi Spicky svého oboru.

Nasleduje vycet oslovenych expertii:

Doc. PhDr. Jitka Vysekalové, PhD. je prezidentkou Ceské marketingové spoleénosti
(CMS), predsedkyni Asociace psychologie trhu (APT), &lenkou Evropské spoleénosti pro
vyzkum trhu a vefejného minéni (ESOMAR) a Ceskomoravské psychologické spolegnosti

(CMPS). Diive puisobila jako feditelka a predsedkyné predstavenstva a.s. MARKTEST.
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Ing. Jiti Mike§ je prvni Gesky ADMAN’*, byvaly prezident Rady pro reklamu
a dlouholety feditel Asociace komunikacnich agentur. Sedm let byl ¢lenem tidiciho vyboru
Evropské asociace komunika¢nich agentur.

Ing. Radek Jaro$ pracuje dlouha 1éta v reklamnich agenturdch jako kreativni feditel,
ideamaker a marketingovy manazer a také jako pedagog.

Prof. Ing. Ladislav Jakl, CSc., je prorektorem pro védu a vyzkum na Metropolitni
univerzité Praha, vysokoskolsky profesor, byvaly piedseda Utadu primyslového vlastnictvi,
znalec, rozhodce, patentovy a znamkopravni zastupce. Clen komory patentovych zastupct,

asociace prostiednikil a rozhodct, AIPPI*®

, arbitr a mediator World Intellectual Property
Organization, ¢len kontrolni rady Grantové agentury CR a autor mnoha publikaci.

Ing. Jakub Bures pracuje dlouhd léta v riznych spole¢nostech jako feditel, business
unit manager, provozni manager, brand manager napi. pro znacky Costa Coffee, Paul
¢i Wine and Food Market.

Mgr. Zuzana de Korver je ptedsedkyni rozkladového sendtu se zamétenim na prava

na oznadeni Ufadu primyslového vlastnictvi, dlouhodobé se specializuje na oblast prav

na oznaceni a dvoustranna fizeni v oblasti ochrannych znamek.

Rozhovory byly koncipovany jako individualni, hloubkové, polostrukturované,
z diivodu mezioborového pohledu, kdy byl k dispozici okruh otazek vztahujici se k dané
problematice a ostatni znéni otazek ¢i dalsi dotazy voln¢ navazovaly, napf. podle znalosti
a zaméteni experta.
Dva §ifeji pojaté polostrukturované okruhy.
* Okruh 1: Vyznam znacek a nejvétsi soucasné vyzvy pro jejich fizeni.
*  Okruh 2: Globélni a lokalni znacky, lokalni zvlaStnosti.
Uvedené okruhy byly dale rozvijeny a upfesiiovany dle odborné specializace
jednotlivych expertli na problematiku znacek a sestaveny do nasledujicich otazek:
* Otazka 1.: Jaky je vyznam znacek / ochrannych znamek v dne$ni dobé&?
* Otazka 2.: Co nejvice ovlivituje fizeni znacek?
* Otazka 3.: Jaky je vyznam registrace ochrannych znamek pro jejich fizeni?

* Otazka 4.: Jaké jsou vyzvy a dal§i smér vyvoje fizeni znacek / ochrannych zndmek?

3% ADMAN je pocta, preztizni ocenéni, udélované vyznamnym osobnostem za celozivotni pifinos

reklamé (komeréni komunikaci v CR), kterou udéluje AKA. (www.aka.cz)
360 AIPPI zkratka Mezinarodni spole¢nosti na ochranu dusevniho vlastnictvi
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* Otazka 5.: Jaky je vztah globélnich a lokalnich znacek a jejich positioning?

* Otazka 6.: Jaké jsou lokalni zvlastnosti jednotlivych oblasti?

* Otazka 7.: Co aplikuji globalni znacky na Cesky trh a co 1ze od nich pouzit do dimenzi
malych a stfednich firem v CR?

Polostrukturované pohovory byly s jednotlivymi experty koncipovany na zakladé:
zamé&feni disertacni prace; vztahu ke kliCovym oblastem rozebiranym v teoretické ¢asti
prace; pokud mozno nejvyssi vypovidajici hodnoty; ziskani odpovédi, které by obsahovaly
také navrhy a doporuCeni expertl na danou problematiku; ziskani postfehii z praxe
ke korekci teoretického modelu. Bylo zapotiebi zachovat princip imérnosti z ¢asovych
diivodu, a tnavy respondentli, nebot” dochazi ke snizeni koncentrace a pfesnost odpovéedi
klesa. Optimalni doba osobnich rozhovori se pohybuje mezi 30 az 50 minutami. Rozhovory
jsou prezentovany anonymné s piidélenim ¢isla jednotlivému expertovi s ohledem
na zachovani principu anonymity. Jednotlivé odpovédi jsou soucasti disertacni prace a tvofi
vychozi zdroj informaci pro nasledné dalsi zpracovani.

V ramci empirické c¢asti doSlo k sumarizaci a utfidéni poznatkd (zavérh)
z jednotlivych &asti zkoumané problematiky a primarni*®' a sekundarni data*®® byla nasledng

zapracovana do vystupl prace.

3.2.3 Vyhodnocovaci faze

K vyhodnoceni byl pouzit systémovy piistup, ktery je spolecny pro vSechny védni
discipliny a lze ho vnimat jako zdkladni metodologicky nastroj. Systém je integrovany
souhrn vzajemn& pusobicich prvkd, uréenych k plnéni piedem stanovené funkce’®.
Zakladem je systém’®, za n&Z se povazuje komplex prvki, nachazejicich se ve vzijemné
interakci, ktery nemuze existovat bez prostfedi. Zejména u otevienych systémil se zvazuji
vSechny mozné interakce s okolim. Systémy se vyznacuji multidisciplinarnim piistupem
a probiha v nich proces neustalého odliSovani se. Pfi zkoumani celku a jeho slozeni se nesmi

opomijet jednotlivé vrstvy systému. Systémové mysleni pohlizi na svét jako na trvajici,

Primarni data — data shromazdéna pro specificky Gcel, “na miru”

Sekundarni data — volné dostupna, opakované pouzitelna

Definice systému zduraziuje jeho uc¢elové vymezeni, tedy zaroven kritéria pro jeho vymezeni.
Systém — ucelové usporadani prvkd a vazeb mezi nimi s dynamickym chovanim, které uréuji
vlastnosti celku. Dynamicky systém = redlny systém, ktery se s casem méni.

362
363
364
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vzajemné zavisly, sdm sebe podporujici dynamicky proces. Pro zachyceni chovani systému
se vyuziva modelt, jedna se o ucelové zjednodusSeni skutecnosti. Model se nesnazi zachytit
vSechny aspekty systému, ale pouze ty aspekty majici podstatny vliv na jeho chovani jako
celku.’®
Dale byl pouzit induktivni piistup. Pfi indukci dochédzi k zobectiovani redlnych
situaci a dospiva se k obecnym zavérim. Nésledné za pomoci syntézy dochazi k rozliSeni
vyznamnosti jednotlivych oblasti a k formulovani vztahli a vazeb mezi jednotlivymi
oblastmi. Syntéza spojuje dva nebo vice prvka do jednoho celku a na zaklad¢ shrnuti dil¢ich
poznatkl zobectiuje zavéry. Prostfednictvim syntézy se rozpoznava vnitini struktura celku,
odhaluji vztahy mezi jednotlivymi prvky a jejich funkce v ramci celku, navazuje
na predchozi analyzy atd. a vzjemné se doplituji a tvofi vyzkumny néstroj.
Model byl dotvoten v pribéhu zkoumani pomoci grafickych a verbalnich prostredk.
Pro znazornéni chovani systému bylo pouzito odliSeni stavovych a tokovych proménnych
v modelu na zaklad¢ provedené¢ho badani a pozorovani autorky. Vysledny model z teorie
a poznatkl ziskanych z empirickych metod (analyzy pravnich dokumenti, expertnich
rozhovoril) propojil jednotlivé mezioborové pohledy (jednotky) na znacku do kompaktniho

celku s uvedenymi vzajemnymi vztahy a vazbami mezi nimi (vztahy, vazby / a procesy <>).

3.2.4 Zavérelna faze

Na zéklad€¢ sestaven¢ho interdisciplinarniho modelu doslo k identifikovani
dopomadhajici k expanzi znacky.

V zévérecné fazi disertacni prace uvadi autorka konkrétni piiklad pouzitelnosti
modelu v praxi pfi uplatnéni synergického piistupu.’®® Konkretizace umoziiuje pouzit
obecny jev v konkrétnich podminkach.

Konkrétni obchodni znacka byla podrobena analyze zmén nastaveni jednotlivych
parametrii modelu a nasledné bylo navrzeno doporuceni ke sladéni jednotlivych subsystémil
interdisciplinarniho modelu znacky jako reakce na vyvoj podminek ve vnitinim i vnéjSim

prostfedi. Pfipadova studie je obohacena o rozhovor s majitelem firmy.

363 MOLNAR, Zdengk et al. Pokrocilé metody védecké prace. Zelened: Profess Consulting, 2012. s. 68,
70, 78-79, 86

366 Synergie — spole¢né plisobeni jako zdroj hodnoty — posilovani znacky, sniZeni rizika konkurenéniho
stfetu aj.
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4 VYSLEDKY VYZKUMU

V praktické ¢asti prace se autorka zaméfila na hledani souvislosti a vazeb mezi
jednotlivymi védnimi disciplinami a vyuzila k tomu analyzu pravnich dokumentt
a zkuSenosti a poznatkd top manaZeri a prednich expertli z oblasti marketingu, reklamy

a spravniho fizeni.

4.1 ANALYZA PRAVNICH DOKUMENTU

Nasledujici podkapitoly poskytuji struc¢ny piehled z analyz. Jednotlivd zjisténi
z analyzy dil¢ich rozhodnuti, které se opiraji a vztahuji ke klicovym sloviim

jsou zapracovana do vystupti z vyzkumu (viz. kap. €. 5).
4.1.1 Vysledky z analyzy rozhodovaci praxe a metodickych pokynt

Problematika dobrého jména a vSeobecné znamosti je ukotvena v § 7 odst. 1 pism.
e) d) zdkona €. 441/2003 Sb., o ochrannych zndmkach. Zkladnim zdrojem pro toto badani
se stala databaze spravnich a soudnich rozhodnuti UPV>7,

Z provedené analyzy lze zjistit, Ze sou¢asna rozhodovaci praxe UPV vede
k pfisn€jSimu hodnoceni ochrannych zndmek a logicky se pfiklani k rozhodovaci praxi

Evropského tiadu pro dusevni vlastnictvi, viz databaze judikatury EU>®®

a jednotlivych
statli i v souvislosti s evropskymi snahy o sjednocovani rozhodovaci praxe v jednotlivych
statech EU a dochazi ke zmén¢ znamkovych strategii, kdy napf. ochrannd znamka EU
Jiz neni vnimana pouze jako ekvivalent narodnich ochrannych znamek.

Je tieba konstatovat, Ze rozhodnuti UPV probihd na principu individualniho
posouzeni kazdého piipadu a zakon nestanovi konkrétni principy rozhodovaci praxe,
z kterych by se dalo obecné vychazet. Naopak soudy kladou diraz na komplexnost

rozhodovéni a formuluji pravni stanoviska, na kterd se UPV nasledné v rozhodnuti odvolava.

UPV v rozhodnutich vystupuje jako odborny organ a jeho postupy v otazkach posuzovani

367 URAD PRUMYSLOVEHO VLASTNICTVI: Databdze spravnich a soudnich rozhodnuti. [online].
2016. [cit. 2016-08-20]. Dostupné z: https://isdv.upv.cz/webapp/rozhodnuti.prochazet

368 EUIPO:  e-Search  Case  Low. [online].  2016.  [cit.  2016-07-22]  Dostupné
na https://euipo.europa.cu/eSearchCLW/
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kazuistiky®® nez v piipadé soudu.
Piehled judikatury souddi v oblasti primyslového prava lze nalézt v databazi

Nejvyssiho spravniho soudu CR a v databazi Ustavniho soudu CR.

Problematice dobrého jména a vieobecné znamosti se metodické pokyny®”® Utadu
primyslového vlastnictvi (dale jen UPV) vénuji pouze v obecné roving, navic nejsou pravné
zavazné a poskytuji pouze pomoc pro piihlaSovatele pro hladky pribéh fizeni. Oporu pro
rozhodovaci praxi Ufadu primyslového vlastnictvi lze v zakladnich rysech nalézt pouze
v metodickych pokynech Evropské unie’”', které jsou zpracovany jako vystup evropskych
snah o sjednocovani rozhodovaci praxe. Tyto metodické pokyny pfinaSeji ncktera stézejni
rozhodnuti soudniho dvora a jsou z nich vyvozeny zakladni ptistupy pfi rozhodovaci praxi.

K rozboru probiraného tématu je potfeba definovat a vymezit rozliSovaci zptisobilost,
ktera je ,, ... otdzkou miry této zpiisobilosti a pri analyzovani rozlisovaci zpiisobilosti se
pouziva posuvna stupnice, takZe oznaceni nebo prvek oznaceni mohou byt zcela bez
rozlisovaci zpusobilosti, mohou mit vysokou rozlisovaci zpusobilost nebo se nachdazet
kdekoliv mezi témito body “>"*

., Povaha, faktory, ditkazy a posouzeni zvysené rozliSovaci zpiisobilosti jsou stejné
Jako v pripadé dobrého jména. Konstatovani dobrého jména vsak vyzaduje, aby byly splnény
prahové hodnoty, ... , ke konstatovani zvySeni rozlisovaci zpiisobilosti mohou byt tyto
hodnoty nizsi. Zvysena rozliSovaci zpusobilost je vSe, co jde nad ramec vnitini rozlisovaci

o 1. W3T3
zpiisobilosti. *

-----

se mohou s danym oznacCenim setkat na trhu tzn. ,,Jsou-li vyrobky a sluzbami, na které

se znamka vztahuje, vyrobky hromadné spotieby, bude relevantni verejnosti Siroka

369
370

HAK, Jan: Zndmkové pravo v mezindrodnich souvislostech. 1.vyd. Plzeii: Ale§ Cengk, 2012. s. 86.
Cést G2 — Sporna fizeni: podkap. 1.3.2 a v§eobecné zndmé znamce podkap. 1.3.3: Vieobecné znamé
znamky viz. Teoreticka vychodiska kapitola 2.4.1.3 Ochranna znamka

3 EUIPO: Current trade mark practice. [online]. 2016. [cit. 2016-06-22] Dostupné z
https://euipo.europa.eu/ohimportal/cs/trade-mark-guidelines (zejména ¢ast C: namitky - oddil 2: kapitola 4)
Rozlisovaci zpisobilost, oddil 5: Ochranné znamky s dobrym jménem podle ¢l 8 odst. 5 CTMR a oddil 6:
Diikaz o uzivani — platné od 2014)

372 EUIPO: Current trade mark practice. Kap. 4: RozliSovaci zpUsobilost [online]. 2016. [cit. 2016-06-
22] Dostupné z https://euipo.europa.eu/ohimportal/cs/trade-mark-guidelines.

373 EUIPO: Current trade mark practice. Kap. 4: RozliSovaci zpUsobilost [online]. 2016. [cit. 2016-06-
22] Dostupné z https://euipo.europa.eu/ohimportal/cs/trade-mark-guidelines
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verejnost, kdezto jestlize oznacené vyrobky maji velmi zvlastni uplatnéni nebo se zameéruji
na odborné ci primyslové uzivatele, bude relevantni verejnost omezena na konkrétni
kupujici dotycnych vyrobkii.“ > Rovnéz se tento pojem vztahuje , .. na jejich
potenciondlni kupujici i na verejnost, ktera prijde se znamkou do styku pouze neprimo, nebot’
dotycné vyrobky jsou zaméfeny na tyto skupiny spotebitelii. ‘>

RozliSovaci zpilisobilost se posuzuje s ohledem ke vSem relevantnim vlastnostem
ochranné znamky a jejich prvkil (vnitini rozliSovaci zptisobilost) a dale mize byt posilena,
pokud’ je uzivana v takové mife, Ze je zndma na trhu. Vyznamnym hlediskem je vnimani
relevantni vetejnosti, které zvysuje rozliSovaci zpiisobilost ochrannych znamek s nizkou
(ndznakové, nahodilé) nebo Zadnou vnitini rozliSovaci zpiisobilosti (druhové, popisné),
ale také téch, které jiz maji vnitini rozliSovaci zplsobilost (zvySend rozliSovaci
zpusobilost).*”

Obecné znamé znamky, které nejsou zapsany, nelze chranit pred odliSnymi vyrobky,
mohou byt chranény pouze pted totoznymi nebo podobnymi vyrobky. Prahova troven
rozliSovaci zpusobilosti je viak obvykle stejnd jako u dobrého jména®’’

Legislativné pojem dobrého jména neni vymezen, navic jazykové znéni pojmu neni
rovnocenné. Soudni dvir doSel k zavéru, ze vyzaduje minimalni uroven znalosti, tzn. Ze musi
byt v zdsad¢ posuzovano na zakladé mnozstevnich i kvalitativnich kritérii. Pfedmétem
ochrany timto ustanovenim je nejen ekonomickd hodnota dobrého jména, ale také dobra
povést (goodwill), které ,slavné* znamky na trhu dosdhly, proto maji jeho veSkeré
kvalitativni aspekty vyznam pfi jeho posuzovani. Dlkazy tykajici se ucty, kterou miize
vetejnost chovat ke zndmce, nejsou vice nez jeji znamost. Oznaceni se té§i dobrému jménu
nikoliv na zaklad¢ toho, Ze odkazuje na proslulou osobu ¢i udélost, ale na zdklad€ vyrobk
8

. L. e v vr . 3
a sluzeb, které jsou jimi oznadovany a uzivany.>’

Bylo konstatovano, Ze ochrannou znamku musi znat vyznamna ¢ast vetejnosti, ale Ze

37 EUIPO: Current trade mark practice. Oddil 5: Ochranné znamky s dobrym jménem... [online]. 2016.

[cit. 2016-06-22] Dostupné z https://euipo.europa.cu/ohimportal/cs/trade-mark-guidelines

373 EUIPO: Current trade mark practice. Oddil 5: Ochranné znamky s dobrym jménem... [online]. 2016.
[cit. 2016-06-22] Dostupné z https://euipo.europa.cu/ohimportal/cs/trade-mark-guidelines

376 EUIPO: Current trade mark practice. Oddil 5: Ochranné znamky s dobrym jménem... [online]. 2016.
[cit. 2016-06-22] Dostupné z https://euipo.europa.eu/ohimportal/cs/trade-mark-guidelines (je tim myslena
znamost znamku u relevantni verejnosti)

377 EUIPO: Current trade mark practice. Oddil 5: Ochranné znamky s dobrym jménem... [online]. 2016.
[cit. 2016-06-22] Dostupné z https://euipo.europa.cu/ohimportal/cs/trade-mark-guidelines

378 EUIPO: Current trade mark practice. Oddil 5: Ochranné znamky s dobrym jménem... [online]. 2016.
[cit. 2016-06-22] Dostupné z https://euipo.europa.cu/ohimportal/cs/trade-mark-guidelines
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stupeil zndmosti nemize byt pro posouzeni stanoven procentudlné ani se neda stanovit
obecné pouzitelna pevna kritéria. Je zapotfebi vzit v ivahu nejen miru povédomi o znamce,
ale musi byt pfihlédnuto ke v§em pfislusnym skutecnostem, které maji v konkrétnim piipadé
vyznam. Omezena velikost trhu neni sama o sobé povazovana za faktor, nebot’ dobré jméno
je spise otazkou pomeér nez absolutnich ¢isel. Dana kritéria nelze stanovit abstraktné, ale fesit
ptipad od pfipadu s pfihlédnutim nejen k mife povédomi o zndmece, ale také na jakoukoli
jinou skute¢nost, kterd ma pro konkrétni véc vyznam, tzn. jakykoliv faktor, jenzZ mize podat
informace vykonnosti znadmky na trhu.

Mezi faktory ovliviiujici ziskani dobrého jména patii zejména povédomi o ochranné
znamce, podil na trhu, intenzita uzivani, zemépisny rozsah uzivani, délka uzivani,
propagacni Cinnosti. Mezi dalsi podplirné faktory lze brat zaznamy o uspé$Sném prosazovani
napf. v ramci mimosoudnich feseni, rozhodnuti soudnich ¢i spravnich organti, pocet a délka
zapisu dalSich ptihlasek v dal$ich zemich (odrazi uzivani ¢i znamost), osvédceni, ocenéni,
hodnota spojena se zndmkou (licence, reklamni prodeje, sponzorstvi)

V ramci rozhodovaci praxe u rozliSovaci zptsobilosti je posuzovana povaha fddného
uzivani. Nasleduje vycet nejdilezitéjSich zasad Soudniho dvora (EU) k fadnému
(skute¢nému) uzivani®”:

Znamka je uzivana fakticky, uzivani neni provadéno pouze symbolicky, je v souladu
se zakladni funkci OZ, uziti se musi tykat vyrobki a sluzeb chranénych pod ochrannou
znamkou uvedenych ¢i jiz v blizké budoucnosti maji byt uvedeny, je posuzovano, zda
je uzivani v doty¢ném hospodarském odvetvi povazovano za odiivodnéné za ucelem udrzeni
nebo ziskani podilu na trhu, jsou zohlednény povahy a charakteristiky doty¢ného trhu
a rozsah a Cetnost uzivani.

Nelze stanovit kvantitativni mez pro urceni skute¢ného uzivani, proto nemusi byt
uziti vzdy kvantitativn€ vyznamné, aby bylo povazovano za skutecné. Pfi posuzovani je tedy
tieba vzit v tivahu vSechny skutecnosti a okolnosti, které prokazi, ze uzivani je skutecné.
Musi byt vSak jasna spojitost mezi uzivanim ochranné znamky a pfisluSnymi vyrobky
a sluzbami. Navic uzivani musi byt vefejné a navenek, tzn., Ze jeho povaha by méla
odkazovat na uzivani v obchodnim styku napf. také z distribu¢nich spole¢nosti. Mezi diikazy

patii naptiklad: mnozstvi prodeji, ditkkazy o podilu na pfislusném trhu, o dovozu ptislusnych

379 EUIPO: Current trade mark practice. Kap. 4: RozliSovaci zpUsobilost [online]. 2016. [cit. 2016-06-

22] Dostupné z https://euipo.europa.eu/ohimportal/cs/trade-mark-guidelines
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vyrobki, o dodavkach nezbytnych surovin ¢i materialt; doklad o reklamé, kterd odkazuje
na produkci a uzivani vyrobku v dostate¢ném poctu a kapacite; provadéni inzerce soubézné
s uvadénim vyrobkll a sluzeb na trh; vyobrazeni zndmky na obalech, v katalozich,
reklamnich materialech, fakturdch tykajicich se dotycnych vyrobkd a sluzeb; néazev
spolecnosti ¢i obchodni jméno jen v ptipadé, Ze je umisténo na vyrobku, které tvoti nazev
spole¢nosti, obchodni jméno ¢i provozovnu, nebo pokud dojde k vytvofeni spojitosti mezi
nazvem spoleCnosti a ucastnikem; internetové vypisy podloZzeny navstévnosti stranek
a mnozstvim objednavek tzn. spojeni s vyrobky a sluzby.

Dtkaznim standardem se stavaji konkrétni a objektivni skute¢nosti, které prokazuji
efektivni a G€elné uzivani. Je zapotiebi prokazat alespoit minimalni rozsah uzivani, ktery
je zavisly na okolnostech ptipadu. Doklady by mély obsahovat tidaje o mistu, ¢asu, rozsahu
a povaze uzivani ochranné zndmky a jsou posuzovany jako celek. Pouhé uzivani
na propagacnich materidlech pro jiné vyrobky nelze povazovat za fadné uziti ani pouha

pfitomnost ochranné zndmky na internetovych strankéach.

Je zapotiebi si uvédomit, Ze v pravu je diikazni bfemeno na majiteli ochranné znamky
a ze predkladané diikazni prostiedky musi zejména spliiovat urcité kritéria jako byt datovana
(hledisko posuzovéano zpétn€) ¢i vztahovat se k urCitému casovému obdobi a uzemi

(viz teritoridlni princip).

4.1.2 Zavér z analyzy pravnich dokumenti

Nasledujici fadky shrnuji zobecnéni zjisténych skutecnosti vztahujici se k modelu.
Pravni rovina problematiky znacky je na zaklad¢ provedené analyzy pravnich dokumentt
z hlediska jejich faktorii kli¢ova, nebot’ praveé konstatovanim spravniho organu je potvrzena
sila znacky na trhu. Zaroven je tato oblast zakomponovéana do mezioborového ramce a je
tak neodlucitelnou soucasti celého procesu.

V ramci spravniho fizeni hraje kli¢ovou roli rozliSovaci zptsobilost, nebot
jeji vnitini mira dopomaha k vlastni registraci ochranné znadmky a jeji zvySend mira k jejimu
posilovani, tzn. ze jeji posuzovani je provadéno ve dvou rovinach:

Pro ziskani pravni ochrany je zapotiebi pozadat o registraci ptislusny spravni rad,

a tim zahdjit spravni fizeni. Na této trovni se posuzuje vnitini mira rozliSovaci zptsobilosti
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(prvoinstanéni Fizeni, princip absolutni zapisné nezpisobilosti’*’), shodnost oznageni

a jednotlivych prvki (identita) a produkt s izemni ptsobnosti (positioning). Z toho vyplyva,
ze je zde posuzovan zejména vztah ,,identita x positioning*. Nasledné je zapotiebi si toto
pravo udrzet, nebot’ by mohlo dojit i k zaniku takového prava a z ochranné znamky by se
mohlo stat zpatky nezapsané oznaceni.

V pritbéhu existence daného prava (nezapsané oznaceni, ochranné znamky) dochézi
ke kolizim s jinymi pravy a nastdva posuzovani podobnosti ¢i zaménitelnost oznaceni
a jednotlivych prvka®®' (identita) a prokazovani zvysené rozlisovaci zptsobilosti - vie, co
jde nad rdmec vnitini rozliSovaci zptisobilosti (druhoinstan¢ni fizeni, princip relativni
zépisné zpusobilosti’™) V ramci spravniho fizeni (namitkového a sporného fizeni)
se prokazuje nejen pozice znacky na trhu a uzivani vyrobkil a sluzeb ve spojeni s danym
oznacenim (,,fadné‘ uzivani), ale také sila vazeb se znaCkou (vzitost). Z toho Ize odvodit, ze
je zde posuzovan zejména vztah ,taktika x zkuSenost*.

V pribéhu spravniho fizeni l1ze prohlasit neregistrované oznaceni za vSeobecné
znamou znadmku. VSeobecné znamou znackou se miiZze stat oznaceni nikoliv v disledku
registrace, ale v disledku uzivani. Dale mlze byt oznaceni, které ziskalo renomé, tedy
vlastnosti, které ji pfisuzuji sami spotiebitelé, prohlaSeno za vSeobecné znamou znamku
s dobrym jménem v ptipadé nezapsané¢ho oznaceni, anebo ochrannou zndmkou s dobrym
jménem v piipadé registrované ochranné zndmky. Na tato oznaceni se vztahuje §irsi pravni
ochrana, je vSak zapotiebi pokazdé v rdmci kazdého spravniho fizeni tuto vlastnost
prokazovat zv1ast’.

Lze tedy uvést, Ze na nejvyssi trovni je silna znacka, kterd byla ptisluSnou autoritou,
v tomto ptipadé UPV na tizemi Ceské republiky, prohlaSena v ramci spravniho fizeni
za vSeobecné zndmou znamku s dobrym jménem, piipadné ochrannou znamkou s dobrym
jménem (ziskdni renomé).

I pfes to, ze dobré jméno je nejSirSi pravni ochrana, které se lze v ramci prav
na oznaceni domoci, v ramci spornych fizeni neni tolik uplatiiovana (viz mnoZstvi

identifikovanych relevantnich ptipadl).

380 Zakon ¢&. 441/2003 Sb., o ochrannych zndmkéch v platném znéni, § 4 (nezbytné piedpoklady a

neexistence stanovenych prekazek jako je napt. dostatena rozliSovaci zpusobilost (distinktivita))

8 Prvek zahrnuje vic nez jen vizualni rozliseni.

I8 Zakon €. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach v platném znéni, § 7 (ochrana priority tzn. branéni
zapisu shodného ¢i podobného pozdéjsiho oznaceni)
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Zaroven lze oCekavat, Ze prohlaseni dobrého jména Ize tak ziskat na zaklad€ splnéni
prahovych hodnot v ramci jednotlivych spravnich fizeni dostatenym prokazanim pozice
a marketingové sily na trhu (prohlaSeni pozice znacky na trhu) a vysoké ekonomické
a psychologické hodnoty znacky (prohlaseni hodnoty znacky). Hodnotou je myslen nejvyssi
ekonomicky piinos (podpofen naptf. ucelovymi znackami) a hodnota znacky (brand
valuation), nebo nejlepsi umisténi v rdmci napi. TOP zebtickl nejznaméjsich znacek (brand
equity) ¢i dosazeni ,,love brandu“ az po vasenn pro znacku ,,brand passion®, tzn. ziskani

(vycisleni) co nejvyssi finanéni ¢i emociondlni hodnoty.

Na zaklad¢ vyse uvedeného lze vyvodit, ze vyznamné piekryvajici se mezioborové
oblasti ovliviiyjici silu znacky se nachdzi na Grovni:
* marketingové taktiky/ fadné uzivani / spravni fizeni / vzitost / zkuSenost,

* positioning + identita / ochranna znamka.

Lze tedy na zakladé¢ prozkoumanych fizeni konstatovat, ze spravni fizeni
je ovliviiovdno zejména identitou, prostfednictvim pouzitych taktik a mirou povédomi

pramérného spotiebitele (zkusenost).

Sila znacky na trhu je tak potvrzena na zéklad€ nasledujicich ukazatel: posuzuje
se jedineCnost prvkl a odliSitelnost vyrobkd a sluzeb a nasledné je dilezité prokdzani
rozliSovaci zpusobilosti skladajici se z fddné¢ho uzivani a vzitosti. Kazdy z uvedenych

ukazateld je ovlivnén faktory, které se prokazuji dikaznimi prostiedky v ramci fizeni.

Vyse uvedené bude dale zapracovano do modelu (vystupt z vyzkumu).
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4.2 EXPERTNi ROZHOVORY

Naésledujici podkapitoly poskytuji piehled o ndzorech odborniki k jednotlivym
oblastem modelu. Jednotlivé odpovédi ve zkracené podobé k piedlozenym otazkam jsou

zaroven uvedeny v ptiloze €. 3.

4.2.1 Vysledky z rozhovorii s experty

Platforma znacky

Dle expertii (expert 4, 6) je lepsi, pokud podnikatel podnikd na trhu
s registrovanou ochrannou znamkou, nebot’ k tomuto oznaceni (znacce) ziskava absolutni
prava, nebo miize pusobit pouze pod urcitym neregistrovanym oznacenim (obchodnim
oznacenim, obchodni znackou) a byt chranén pouze v ramci relativnich prav (nekalé
soutéze), coz je daleko slab§i ochrana, nez =z absolutniho préva
k ptedmétim primyslového vlastnictvi. S absolutnim pravem se poji vylu¢né pravo
uzivani a pravo rusebniho jedndni tfetich osob na trhu. Je zapotiebi mit vSak na paméti
povinnost uzivani ,,fadnym zptsobem* s jehoz vykladem jsou v praxi stale nejasnosti,
nebot’ hrozi, Zze bude ochranna znamka prohlaSena za neplatnou ¢i zruSena s Uc€inky

383 : v o o - s o1 Ncir [y ’ v
ex nunc” . Nejen z téchto divodi je velmi dilezité vlastni fizeni znacek.

Identita

Jedine¢nost znacky a jeji vlastni identita je velmi dilezita primarné z divodu
zakladni rozliSovaci funkce znacky na trhu jednotlivymi spotiebiteli. Dle jednoho
z expertll (expert 6) je zde velmi dilezité kritérium originality jednotlivych zdkladnich
prvkil znacky pro piipadnou naslednou primyslové-pravni ochranu. Jednotlivé prvky
se v ramci spravniho fizeni posuzuji také z pohledu podobnosti a pravdépodobnosti
zamény (vCetn¢ pravdépodobnosti asociace), pfiCemz je posuzovana rozliSovaci
zpiisobilost a na nedistinktivni prvky se ochrana nevztahuje. Spotiebitelé totiz prvky

s nizkou rozliSovaci zpisobilosti nepovazuji za odliSujici se.

383 . o . . _
t.j. od dne pravni moci rozhodnuti o zruSeni
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Dalsi expert (expert 2) uvadi, ze prostfednictvim jedine¢né identity se znacky
zakoduji spotiebitelim do povédomi, kde zlstavaji na dlouha 1éta ulozena v paméti,

a proto je poté jednodussi obnovovat zaniklé znac¢ky nez budovat zcela novou znacku.

Positioning — trzni pozice znacky

Experti (zejména expert 2) se shoduji, Ze je zapotiebi mit jasnou vizi, cil a zaroven
odvahu a znacka musi dat o sob¢ védét a profilovat se, byt jednoduché a zapamatovatelna.

Zatimco pivodné byla snaha implementovat globalni prvky na lokalni trh
jednotné, zékaznici jsou vSak rozdilni a je potieba se pfizplisobovat. Pozici znacky na trhu
je zapotiebi ptizptisobovat podle specifik jednotlivych trhii (dle vlastnosti a kvality
vyrobkd, spotiebnich pfilezitosti, daného segmentu ¢i Zzivotniho stylu). Doslo tak
k posunu globélnich firem od jednani globédlniho ale mysleni lokédlniho k jednani
lokalnimu, ale mysleni globalnimu (tzn. vyuZzivani moznosti internetu apod.). Globalni
znacky Casto plsobi globaln¢ (prevlada napt. u drogerie a 1é¢iv) a na nékterych trzich
se profiluji zaroven lokalné€ (T - mobile), jedna se vSak o drazsi zptisob (expert 2).

Globalni znacka definuje zékladni parametry: chovani produkti, kvality
standardu, servisu, vzhledu obchodt, atmosféry ¢i hudby a lokéln¢ mé kazdy volné ruce,
vse vSak musi byt pfedem schvaleno, aby nedoslo k poskozeni znacky. Dale marketingové
strategie a marketingova doporuceni Cerpaji ze zakladi pro jednotnou komunikaci
na jednotlivych trzich (s jednotnym ptibéhem, piivodem, kotfeny, vizi, misi atd.) a jsou
dand pouze rizna doporuceni (podporovani vyrobct kavy, détskych domovi, stavéni skol
v destnych pralesich atd.) ve snaze podporovat vlastni komunity. Nasledné se jednotlivé
marketingové kampané obdrzené z centraly znacky lokdaln€ upravuji s doporuc¢enim, jaké
procento z celkového obratu, trzby by se mélo investovat napt. do reklamy. Globalni
fetézce se tak snazi aplikovat nejlepsi lokalni iniciativy do celého svého kruhu v ramci
svych dalSich zemi. Jedna se tedy o mix ¢innosti, ktery musi vypadat vSude skoro stejné,
aby znacka v kazdé zemi vypadala jednotné.

Experti se shoduji v tom, Ze vSe, co se na globalni urovni vymyslelo, se pomalu
implementuje do malych firem, které se na rozdil od nich chtéji odliSit a nechtéji byt tak
globalni, chtéji ziistat domestikované a nabizet zakaznikiim néco vic, urcitou jedinecnost
oproti globalnim znackam, tzn. zGstat poctivym ceskym podnikatelem. Dle jednoho

z expertl (expert 5) je tedy nejlepsi byt bud’ globalni znacka, nebo malé lokélni znacka,
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a neni dobré byt nevyhranény. Globalni znacky skupuji lokélni znacky a stavaji se pouze
ur¢itou produktovou znackou nebo vlajkovou znackou. Obecny pomér lokalizace
globalnich znacek je 80 % stejného byznysu a 20 % lokalniho.

V oblasti reklamy a propagace jeden z expertll (expert 5) zminuje, Ze je lepsi jit
vlastni lokéalni cestou a pouze se danému trhu pfizpisobovat. Globalni fetézce chtéji
uSetfit a snazi se ud¢lat takovy spot, aby se dal vysilat do celé¢ Evropy; vznikaji tim rizna
omezeni a nemohou byt kreativni.

V oblasti sluzeb dalsi z expertli (expert 5) uvadi, Ze 1ze z globalnich znacek prenést
na lokalni znacku téméf vSe, pouze si musi lokalni spolecnost fici, zda pfi jeji velikosti
maji smysl nékteré aspekty. V oblasti sluzeb se jedna o servis, lidi a zaméstnance; u ceny
jak se s cenou pracuje, jakym zptusobem vyhodnocuje, globalni fetézce na lokalni trhy
definuji doporucenou cenu; u produktu jaké je jeho slozeni, které¢ se nabizi, rozd€leni
produktti do produktovych skupin, aby dochéazelo ke kanibalizaci vlastnich produktt; dale
jak oslovovat nové zdkazniky a jak pracovat se stalymi zakazniky.

Co se diferenciace tyka, jednotlivi experti (2, 3, 5) poukazuji na Cetné lokalni
zvlastnosti, které musi brat v ivahu vSichni, ktefi se podileji na fizeni znacky (vztah

k bohatstvi, k humoru, vite, k sexu, rizny vyklad barev apod.).

Taktiky

Z jednotlivych rozhovori plyne, Ze nejefektivnéjsi zpisob komunikace je ten,
co si lidé mezi sebou feknou, nebot’ je zajima vic, co je za znackou, nez znacka samotna.
Proto se firmy snazi byt spolecensky zodpovédné a noveé jsou postaveny pred vyzvou
udrzitelné vyroby a spotieby. Znacka neslouZzi pouze jako oznaceni firmy ¢i produktu, ale
také jako oznaleni, které musi spliiovat piisnd kritéria (napf. znacka Cesky vyrobek -
navazuje na pozadavek spole¢ensky odpovédného chovéni firem).

Jeden z expertl (expert 3) zminil, ze se osvédcCilo zjednoduseni brandového
portfolia (rizné podznacky) a osobni vstup nejvyssiho predstavitele firmy do vyvoje
znaCky a tvorby komunikacni strategie a tim k odbourani mnoha meziclanki -
zjednoduSovani brand managementu, nebot’ dulezita je vizionarska schopnost odhadu,
tzn. je to smér, ktery uplatituje malo firem, ale kdyz se jim to dafi, tak jsou z nich $picky,

a je také zajimavosti, Ze se tyto firmy nezamétuji na vyzkumy.
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V oblasti marketingové komunikace a reklamy nékteti experti uvadéji,
ze je dulezité sdélovat vSe spottebitelim jednoduse a neptehlcovat je (v jednoduchosti
je sila po vSech strankach). Néasledné jiz skrze reklamu neni zapotiebi zdlraziiovat
vyjimecnost, pfednost atd. Stava se to samoziejmosti. Znacka navic musi mit ptib&h, story
vytvarejici vztah ke spotfebiteli (prémiové znacky - technicky na trovni brandu, ale
pujdete o emoce vys).

Z rozhovort vyplyva, ze jsou jednotlivé taktiky a aplikované strategie velmi

dilezité pro pripadné nasledné prokazovani ,,fddného* uzivani ochranné zndmky.

Spravni Fizeni

Jeden z expertl (expert 4) poukazuje na to, ze z pravniho pohledu na trhu
nedochéazi k znevyhodiovani malych soutézitelit vici velkym globalnim soutézitelim
a na trhu jsou si jednotlivd oznaceni rovna. Ochranné znamky funguji na teritoridlnim
principu a zdékladni principy ochrany jsou na riznych uzemich jednotnd, tzn.,
ze jezapotiebi ochrana pro jednotliva uzemi (ndrodni, mezindrodni cestou ¢i znamkou
Spolecenstvi). Neregistrované oznaceni (znacka) je chranéno pouze v ramci relativnich
prav, tzn. daleko slab$i ochrana nez registrované chranéné oznaceni jako ochranna
znamka, které je chranéno v ramci absolutniho prava.

Dalsi expert (expert 6) uvadi, ze ke spornym fizenim dochéazi v dobé namitek, kdy
je oznaceni zvefejnéno se zamérem zapsani do rejstiiku, nebo v piipad¢ jiz zapsané
ochranné¢ znamky poddnim ndvrhu na prohlaSeni ochranné znamky za neplatnou
¢1 ndvrhu na zruSeni ochranné znamky. V téchto ptipadech tato podani vyfizuje oddéleni
spornych fizeni. Pti spornych fizeni (namitky, navrh na prohlaSeni zndmky za neplatnou
¢1 na zruSeni znamky a také soudnich sporech) se prokazuje uzivani a vzitost pro dané
tizemi. Rizeni ochranné znamky je diilezité pro nasledné dokazovani uzivani a vzitosti
v ptipadé spornych fizeni. V piipadé neuspéchu je zapotfebi znacku ¢i koncepty
pfejmenovat, coz zpusobuje dalsi ndklady a problémy.

Za dikazy prokazujici fadné uzivani ochranné znamky ¢i uziti oznaceni na trhu
s vazbou na spotiebitele se povazuji nejen faktury, objednavky, dodaci listy, katalogy,
ceniky, prodejni brozury, vyrofni zpravy; zmapovani distribucni sité, seznamy
odbératelil; sponzoring; marketingové rozbory; prodejni data, udaje o obratu, statistiky

prodeje; vydaje na reklamni kampan ¢i udaje o ni, udaje tykajici se investic do reklamy
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a zpravy (novinové vysttizky, billboardy, televizni reklamy); ucast na vystavach; ¢lanky
v Casopisech ¢i jinych tiskopisech, kde se o vyrobku psalo; ¢lanky z internetu. Zakaznické
ankety a /nebo prizkumy trhu a mnoho dalsiho.

V piipadé nezapsaného oznaceni je zapotfebi doklddat mnohem vice: vzniklou

Skodu, vysi a druh Skody atd., a tedy i nasledné soudni fizeni je u nezapsaného oznaceni

vvvvvv

ZkuSenost se znackou

Z rozhovort plyne (expert 1, 2, 3), Ze znacka se stava individudlnim vyjadienim
spotiebitele. Znacka nepfedstavuje jen raciondlni fenomén, ale plni funkéni potieby
s vyraznymi emocionalnimi charakteristikami, které vychazeji ze subjektivniho vnimani
a pocittl, které znacka vyvolava, a zjednodusuje rozhodovani o koupi. Je zapotiebi, aby
potencialni zakaznici o znacce vedéli, vytvorili si loajalitu ke znaCce a spotiebitelé
se se znackou identifikovali a akceptovali hodnotu, kterou znacka reprezentuje, protoze
slouzi jako mentalni zkratka nahrazujici proces rozhodovani. Je snahou zakddovat znacky
do mysli spotiebitelli prostfednictvim ptibéhi a emoci a ziskat u nich oblibu, nebot’
v povédomi lidi znacka jiz zstava a poté staci jiz malo. Z téchto diivodi se obnovuji také
zaniklé Ceské znacky (napt. Jar — New Formula Jar, Kofola), které¢ se stale modifikuji,
avSak DNA znacky zlstava.

Jeden z expertll (expert 1) podotyka, ze pro fizeni je nezbytnd zpétna vazba
slouzici k posuzovani uspé$nosti prostiednictvim marketingovych vyzkumi ¢i zkoumani
hlubsich psychickych procesii pii vytvareni image. Dalsi expert (expert 5) poznamenava,
ze chytré velké firmy délaji neskutecné velké mnozstvi vyzkumt a nerozhoduji se jen na
zakladé pocitil a dojmil. Vyzkumy se tak stavaji neoddélitelnou soucasti pfi fizeni znacek,
zejména ve velkych firmach, a trendem ve svété je si vSe podkladat zejména
zakaznickymi vyzkumy. V malych firméch na to nejsou takové prostiedky, ale zato by se
m¢él majitel ptimo dotazovat svych zédkaznikt, kteti k nému chodi, co se jim libi ¢i nelibi,
kolem  jdoucich lidi na namésti u  obchodu se optat, proc
k nému nechodi, optat se na kvalitu, cenu atd., ¢i vytvofit komunitu na internetu a ptat se

lidi napf. prostfednictvim novych médii na socidlnich sitich.
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ProhliSeni ochranné znamky s dobrym jménem a vSeobecné znimé znamky
s dobrym jménem

Takové znamky jsou podle jednoho z expertli (expert 6) na horni hranici
rozliSovaci zplsobilosti a maji velmi vysokou miru vnitini rozliSovaci zptisobilosti, ktera
je podminéna tim, Ze piisluSna vetfejnost danou ochrannou zndmku okamzité poznava.
Cim je tedy mira rozliSovaci zptisobilosti ochranné znamky vé&tsi, tim vé&tsi je rozsah
ochrany.

Dle dalsiho osloveného experta (expert 4) ochrannd zndmka s dobrym jménem
nebo vSeobecné znamd zndmka s dobrym jménem plati ve vztahu ke v§em vyrobkiim
a sluzbam 1 k tém, které si ptivodné majitel nezapsal, tato vlastnost se prokazuje v ramci
kazdého fizeni zvlast, vztahuje se pouze ke konkrétnimu fizeni a vychazi jiz z Patizské
umluvy o ochrannych znamkach.

Experti (expert 4, 6) se shoduji, Ze aktudlné neexistuji piehledy znamek
s dobrym jménem. Jako piiklad vieobecn& znamé znamky uvadi logo Utadu prace CR ¢&i
jako ochrannou znamku s dobrym jménem uvadi znamku: KOFOLA, Starbucks.

Jeden z expertl (expert 4) dopliiuje, ze plivodné existoval seznam téchto znamek
a vlastnici téchto znamek se odkazovali na tento seznam, avSak v dnesni dobé& se odkazuji
na fizeni, ve kterém tuto vlastnost ziskali. Prokazovani této vlastnosti se jeste

zkomplikovalo, nebot’ se prokazuje naptiklad i v ramci celé Evropské unie a obracené.
9

Hodnota znacky

Jednotlivi experti pfipominaji, ze znacka ma vyznamnou ulohu nejen pro
sledovani finan¢ni a trzni vykonnosti, vzdyt obecné plati, Ze znatka mé hodnotu 50 %
hodnoty spolecnosti a u znacek jako Coca Cola a podobné je to az 90 % a vice.

Velké zahrani¢ni znacky (napf. znacky aut) jsou navic jiz kodifikovany a objevuji
se také na svétovych trzich na burzéach, napt. jako soucast Dow Jones indexu.

Z rozhovorid vyplyva, Ze je snahou zejména globalnich znacek o umisténi jejich
znacky na ptfednich mistech TOP Zebtickl nejlepsich znacek, nebot’ se tim navysuje jeji
hodnota.

Dale 1ze dovodit, Ze hodnota znacky zaroveil stoupd piiznanim dobrého jména,
nebot’ takové oznaceni ziskava vétsi rozsah ochrany a samotné prohlaseni této vlastnosti

ma vysokou hodnotu pro vlastniky nezavisle na vysledek spravniho fizeni.
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Nekteti z experta (expert 2, 3) upozoriuji na rozdil mezi znackou a love brandem
(love markem), ktery v sobé obsahuje pfidanou hodnotu. Love brand znacce vytvari
urc¢itou hodnotu, kterd neni racionélni, jednd se o znacku, kterou spotiebitelé¢ miluji, bez
které nemuzou Zzit. Cestou k love marku je také metoda Disruption spocivajici v tvliiréim
procesu zjisténi reklamnich zvyklosti, které panuji v daném oboru a nasledné ve vytvoteni

néceho, co bofi ustalené zvyklosti a je vyrazné jiné.

4.2.2 Zavér z expertnich rozhovori

Realizovany vyzkum svymi vystupy potvrdil nékteré zjisténé skutecnosti
a vyznamn¢ obohatil model o postiehy z praxe, a tedy i celkovy obsah diserta¢ni prace,
a zaroven pomohl vymezit smér pro formulaci vyzkumné otazky (viz kapitola 5.2)
a zavérua této prace.

Z rozhovori vyplyva, ze je snahou zejména velkych znacek dostat se mezi TOP
silné znacky. Jak uvadi expert (2) ,, Po roce 1989, kdyz k nam zacaly prichazet zahranicni
firmy... zastupci americkych reklamnich agentur se ze zacatku vitbec nezajimali o prodeje
... je zajimalo, kolik penéz je zapotrebi, aby se znacka dostala mezi prvnich pét.... teprve
po této dobe tyto firmy rekli: ,, Ted’ zacneme prodavat *“.

K tomu expert (6) informuje, Ze je snahou firem ziskat dobré jméno: ,, ..., pro
viastniky je takovéto prohlaseni v ramci spravniho rizeni vyznamnéjsi, nez samotny
celkovy vysledek spravniho rozhodnuti. *

Dobré jméno piipadné vSeobecna zndmost jsou také ditvody pro¢ se v soucasnosti
obnovuji nékteré zaniklé ceské znacky. Jak uvadi expert (2) o lidské mysli ,, ..., kdyz uz
se tam znacka jednou dostane, je tam navidy... staci pouze tuknout a znacka sama
vyskoci.

Na to expert (4) dodava, ze ,, prokazovani této viastnosti se jesté zkomplikovalo,
nebot se prokazuje napriklad i v ramci celé Evropské unie a obracene.

Expert (6) upfesiiuje, Ze , podle soucasné praxe se obvykle rozlisuje mezi
. Slabymi* a ,,silnymi*“ ochrannymi znamkami. Posouzeni §labé'€i §ilné'bchranné znamky
urcuje ,,mira‘ rozlisovaci zpiisobilosti.*

Dale uvadi, Ze ,,...i v pripade, zZe v ramci EU dojde ke sjednoceni rozhodovaci

praxe, bude zajimavé pozorovat, jak zavery ve spolecné praxi uvedené, budou aplikovat
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jednotlivé narodni urady. Jsem presvédcena, zZe i po sjednoceni praxe, se objevi
teritorialni zvlastnosti ...“ V ramci ochranné znamky Evropské unie je totiz mira
rozliSovaci zpisobilosti posuzovana ve vicero vrstvach (viz kap. 4.1., analyza
dokumentit).

Expert 4. upozornuje, ze v ,,pripade sporu, pokud je oznaceni chranéno jako
ochrannd znamka, je zapotiebi pouze dolozit uzivani daného oznaceni na trhu, vzitost
atd.... Kdyby oznaceni bylo chranéno jen na zaklade relativnich prav, bylo by zapotiebi
dokladat, ... u nezapsaného ozmnaceni je mnohem sloZitéjsi, nez u ozmaceni, které
je zapsané jako ochranna znamka.“ Déle expert 6. dodava ,, Pokud vlastnik ochranné
znamky sva prava na trhu nerealizuje ... plynou z toho pro ného zdkonem stanovené
sankce ...."

Také expert (6) zminuje, ze ,,zakon nestanovi konkrétni kritéria, podle nichz
ma Urad p¥i posuzovani podobnosti a hodnocent pravdépodobnosti zamény postupovat.
.. U'kazdého prihlasovaného oznaceni je proto na Uradu, aby podobnost piihldseného
oznaceni s ochrannou znamkou s drivéejsim pravem prednosti a podobnost srovnavanych
vyrobkit a sluzeb posoudil; .... Lze mit tedy za to, Ze mira rozliSovaci zpiisobilosti
se u kazdé z ochrannych znamek odlisuje a nelze ji pausalné povazovat za identickou,

v dusledku cehoz se nutné riizni i uroven ochrany, které se jednotlivé ochranné znamky

Dale je zajimavé jak uvadi expert (6), Ze ,,...skutecnosti, kterou si ale nékdy
viastnici ochrannych znamek neuvédomuji, je, Ze vlastnictvi k ochranné znamce lze udrzet
pouze jejim radnym uzivanim. A dale uvadi, ze ,,v praxi se objevuji stale problémy
s wkladem pojmu ,,Fadné uzivani“ zapsané ochranné znamky... .

Navic expert (1) upozoriiuje na to, ze: ,, Tak, jak vzriista vyznam znacky, roste

i potreba kontroly nad znackou a jejim utvarenim. *

Jednotlivda uvedena zjisténi se tak stdvaji ndmétem pro dal$i zpracovani

ve vystupech prace.
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5 VYSTUPY Z VYZKUMU

Nasledujici na sebe navazujici subkapitoly shrnuji nasledujici poznatky vztahujici

se k modelu.

5.1 TEORETICKY MODEL

Vysledny zjednoduseny model propojuje dil¢i mezioborové pohledy na znacku
s expanznim potencidlem do kompaktniho celku s uvedenymi vzajemnymi vztahy
a vazbami (viz pfiloha ¢. 4). Znacka reprezentuje objekt, na kterém je formulovédna
zakladni soustava fizeni. Je-li tato soustava vhodné nastavena, miZe se ze znacky stat
silnd znacka s dobrym jménem. RozliSovaci uroveil modelu je definovana stéZejnimi

interdisciplinarnimi prvky (viz obr. 22), které tvoii vychodisko pro jeho vytvoteni.

5.1.1 Horizontalni pohled

Model vychdzi ze zdkladu modelu (viz kap. 3.1.1) a praxe a predstavuje
identifikaci jednotlivych prvka a procesti v rdmci modelu. Celistvy horizontalni pohled

na teoreticky model je soucasti vysledného modelu viz ptiloha €. 4.

Ziakladni pilire:

Marketingovy, pravni a hodnotovy pohled na znacku lze vnimat jako pilife
(obr. €. 24), na kterych lze nasledné vytvaret a budovat znacku.

Marketingovy pilif se zabyva komunikaci znacky smérem k zédkazniklim; pravni
pilif fesi otazky vlastnictvi, ochrany a obrany znacky; a hodnotovy pilif se zabyva
hodnotou znacky a jeji schopnosti zaujmout, tzn. finan¢ni i emocionalni hodnotou.

Mezi marketingovym, pravnim a hodnotovym pilifem a jeho jednotlivymi
urovnémi (vrstvami) a oblastmi (prvky) dochéazi nasledné k oboustrannému ovliviiovani
a vzajemnému pusobeni (interakci). Marketingovy pilif ma vliv na hodnotovy pilif, ktery

poskytuje marketingovému pilifi zpétnou vazbu, a spolu vytvari subsystém fizeni.
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Zaroven oba dva tyto pilife ovliviiuji pravni pilit (ktery tvofi pravni subsystém),

marketingovy pilif z hlediska ,,fadného* uzivani a hodnotovy pilif z hlediska vZitosti.

Obrazek ¢. 24: Zakladni pilite
(vlastni zpracovani, 2017) HODNOTOVY PILIR

/

SILNA ZNACKA
s dobrym jménem

MARKETINGOVY PILIR o
PRAVNI PILIR
Ziakladni droven:

Na zakladni neznackové urovni je subjekt (spolecnost), ktery nabizi produkt
(vyrobky a sluzby) pod svym obchodnim nazvem, vytvéii si vlastni firemni identitu
a snazi se na daném trhu uplatnit. Nékteré prvky, jako jeho nazev, produkty aj. jsou
soucasti dusevniho vlastnictvi, naptf. obchodni spolecnost je zaloZena na registracnim
principu V piipad¢€, ze bude subjekt vystupovat na trhu pod urcitou znackou (logem),

dostava se na znackovou uroven.

Znackova urovern:
v ;o v e , ’ 384 r . r . v . r
Znackova urovenl je Urovni stavu™ ', v rdmci kterého je znacka propojovana

s urcitymi produkty na konkrétnim teritoriu.

Obrazek ¢. 25: Znackova Groven
(vlastni zpracovani, 2017)

PLATFORMA ZNACKY

Ochranna

POSITIONING Nezapsané ZNAMEKA IDENTITA
OZNACENI

Uroveli vznikd spojenim nazvu (subjektu) a grafické podoby (loga), které
se sklada z jednotlivych specifickych prvki podtrhujicich charakter oznaceni a jeho
vyznam, ideu, a vytvaii se tak oznacdeni (znacka), na které se vztahuje autorské pravo
a tvofi zaklad znackové urovné z pohledu majitele daného oznaceni (firmy), ktery

oznaceni vytvaii k obrazu svému.

I8 zasoba k ur¢itému okamziku — stavové proménné
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Znackova uroven (obr. €. 25) je definovdna platformou znacky vymezujici
podstatu znacky, jeji dusi, a lze ji dle pfistupu rozdélit na identitu zna€ky, ktera udava,
kym znacka je, dava znacce smér a méla by byt konzistentni; a z ni vychéazi positioning
znacky, urcujici hlavni konkuren¢ni vyhody znacky, a ten by se mél ptizptisobovat
danému trhu. Jednotlivé prvky oznaceni neplisobi izolované a funguje mezi nimi
synergicky efekt.

V pravnim pilifi mé platforma znacky legislativné — pravni ramec, a v ném
se vyskytuje v podobé nezapsaného oznaceni (obchodni znacky) chranéného pouze
v ramci nekalé soutéze, nebo ochranné znamky, prostfednictvim které dochazi k pravni
ochrané jednotlivych prvkll oznaceni ve vztahu k vyrobkiim ¢i sluzbdm nabizejicim
se pod touto ochrannou znamkou, tzn., Ze nazev subjektu v kombinaci s ochrannou
znamkou posiluje své postaveni na trhu. V ramci pravniho pilife je pro ziskani pravni
ochrany zapotiebi pozadat o registraci pfislusny spravni ufad, a tim zahajit spravni fizeni.
Na této urovni se posuzuje vnitini mira rozliSovaci zpusobilosti, (prvoinstan¢ni fizeni,
princip absolutni zapisné nezptsobilosti’®’), shodnost oznageni a jednotlivych prvki
(identita) a produkt s tzemni plisobnosti (positioning). Nasledné je zapotiebi si toto
pravo udrzet, nebot’ by mohlo dojit i k zaniku takového prava a z ochranné zndmky by
se mohlo stat zpatky nezapsané oznaceni.

V marketingovém pilifi je strategickym vychodiskem znacky jeji jedinec¢nost
(odlisnost), na niz je vystavéna idea znacky, tedy jeji vyznam. Na zéklad¢ idey znacky je
stanovena vize znacky vyjadiujici Gcel, zakladni pfedstava o budoucnosti znacky a jeji
zamgér, ktery se vétSinou neméni. Znacka by méla charakterizovat napli ¢innosti a poslani
subjektu (firmy) a predavat dal své hodnoty a poselstvi skrze mantru znacky.
Z formulovaného poslani se definuji konkrétni strategické cile, tzn. kone¢ny zadouci stav,
z které¢ho vychdzeji zvolené strategie, které se neobejdou bez stanoveni pozice znacky
na trhu (positioning - trzni pozice znacky) v myslich cilového spotiebitele. Positioning
znaCky je zadkladem marketingovych strategii, nebot' jejim fizenim dochazi
k umistovani znacky v mysli spotiebitele, a jeho zpétnou vazbou je hodnoceni vnimani
znacky (image). Positioning je dan vizi znacky, z které vychazi mantra, kterd iniciuje

pozici znacky.

s Zakon ¢&. 441/2003 Sb., o ochrannych zndémkéch v platném znéni, § 4 (nezbytné piedpoklady a

neexistence stanovenych prekazek jako je napi. dostate¢na rozliSovaci zpusobilost (distinktivita))

119



V hodnotovém pilifi vytvaii znacka asociace a nabidku hodnot (funkéni,
emocionalni a sebevyjadfeni) prostfednictvim identity znacky. Mantra, kterd
je v interakci s vizi a zachycuje ducha znacky, vstupuje do identity znacky spolu
s jednotlivymi prvky znacky. Prvky, které jsou v ¢ase neménné a jsou zachovany, tvori
jadro znacky — jeji DNA (ptfedstavuji ptivodnost, originalitu a historii znacky). Interakci
téchto jednotlivych prvki, které vedou k vyvoji znacky jako zivého organismu, dochazi
ke komunikaci znac¢ky navenek. Identita znacky by méla byt zaroveil v interakci s firemni

identitou.

Dynamicka troven:

Dynamicka uroven je urovni toku® a vyznaduje se procesy (aktivitami), které
jsou jiz ovliviiovany nejen firmou samotnou (kde nezastupitelnou roli kromé mayjitel
hraji i jednotlivi jeho zaméstnanci) a trhem, ale také spotiebiteli. Zasluhou téchto procest
(aktivit) se znacka méni v silnou znacku (navySuje se jeji obecnd zndmost) a je schopna
byt prezentovana samostatné nezavisle na vyrobcich a sluzbach s ni spojovanych, stava

se tak silnou znackou.

Obrazek €. 26: Dynamickd Groven
(vlastni zpracovani, 2017)

TAKTIKY
(marketingovy mix)

SPRAVN{
RIZEN{

ZKUSENOST

V ramci marketingového pilife jsou feSeny ekonomické aspekty znacky.
Na zéklad¢ stanovenych marketingovych strategii dochazi na této urovni k aplikaci
marketingovych mixu (jednotlivych taktik), které se neustale vyvijeji (4P — 4C — 4E).
Jejich tkolem je nejen navySovat prodej, tedy zisk, ale také zvySovat hodnotu znacky,
vys$$i je znalost a celkové povédomi znacky, a tedy i celkovy pfinos pro vlastnika
takového oznaceni.

V rédmci hodnotového pilife jsou feSeny emociondlni aspekty znacky. Na této

urovni dochéazi ke komunikaci znacky smérem ke spotiebiteliim a zaroveil vznika jeho

386 y s« . . . ‘s
zmena stavu za urcité casové obdobi — tokové proménné
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zkuS$enost se znackou (brand experience) a ditvod pro€ si znac¢ku koupit. V prvopocatku
nastava podpoiend znalost spotiebitelll a narustem penetraci (identifikace znacky), které
postupné¢ piechdzeji do spontanni znalosti (loajalita ke znafce) a nasledné
k bezprosttedni asociaci (top of mind). Akumulovanou zkuSenosti se znackou dochazi
ke zhodnoceni vzijemné interakce se znackou, az k jejimu piijeti (brand perception).
Vzijemnym pisobenim identity a poslani znacky na spotiebitelovu znalost vznika image
(vnimani znacky), a timto vniménim jsou mySleny asociace, které si zakaznik spojuje
se znackou. Image znacky poskytuje majiteliim oznaceni zpétnou vazbu, kterd se zjist'uje
prostiednictvim prizkumu trhu.

V ramci pravniho pilife jsou feSeny pravni aspekty znacky. V pribéhu existence
dané¢ho prava (nezapsané¢ho oznaceni, ochranné znamky) dochéazi ke kolizim s jinymi
pravy a nastdva prokazovani podobnosti ¢i zaménitelnosti oznaceni a jednotlivych
prvka’®’ (identita) a prokazovani zvysené rozlisovaci zptsobilosti (druhoinstanéni fizent,
princip relativni zapisné zptsobilosti’™). V ramci spravniho Fizeni (namitkového
a sporného fizeni) se prokazuje nejen pozice znacky na trhu a uzivani vyrobku a sluzeb
ve spojeni s danym oznacenim (,,fadné* uzivani), ale také sila vazeb se znackou (vzitost).

V ramci dynamické Grovné (obr. €. 26) dochézi k ovliviiovani spravniho fizeni
prostiednictvim identity, pouzitych taktik a mirou povédomi primérného spotiebitele
(zkuSenosti), ale také dochazi k aplikaci riznych taktik v zavislosti na mife zkuSenosti

se znackou.

Top trovei:

V ramci jednotlivych pilifi je snahou zejména velkych mezindr. znac¢ek dostat
se na top uroven, ktera je urovni stavu>® a od dynamické trovné je obohacena zejména
o vybudovanou image (asociace) a kompetentni autoritou stvrzeny status (obr. €. 27).

% nad

Dosahne-li znatka tohoto postaveni, poziva zvlastni zastitu™
uzivany/registrovany rozsah nabizenych produktl, jehoZ povédomi pfesahuje vymezeny

segment napti¢ celym trhem a stava se tak silnou znackou s dobrym jménem.

387
388

Prvek zahrnuje vic nez jen vizualni rozliseni.

Zakon €. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkéach v platném znéni, § 7 (ochrana priority tzn. branéni
zapisu shodného ¢i podobného pozdéjsiho oznaceni)

3% zadouci stav - zasoba k ur¢itému okamziku — stavové proménné

3% Rozsifena pravni ochrana pfi splnéni prahovych hodnot (dobré jméno)
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Obrazek ¢. 27: Top uroven
(vlastni zpracovani, 2017)

( ~ f
Prohlaseni ) o
Prohlaseni vSeobecné znamé ZNAMKY Prohlaser}1 o
TRZNI s dobrym jménem ochranné Prohla3eni
POZICE \. Y, ZNAMKY HODNOTY
znack ‘ s dobrym znacky
Y f . ) jménem
Vseobecné zndma ZNAMKA
\ J

\ —

V ramci marketingového pilife se jednéa o prohlaseni trZni pozice znacky (brand
positioning statement), kterym se vyjadiuje sila znacky na trhu. Formuluje se pfi ném
také nékolik zakladnich elementl, které jsou souvztazné propojeny, do kratkého
a jednoznacného stanoviska definujiciho pozici znacky a jeji marketingovou silu.

V ramci hodnotového pilife je snaha o prohlaseni co nejvyssi hodnoty znacky,
nebot’ tato hodnota v sob€ zahrnuje konkurenceschopnost a stabilitu. Hodnotou je myslen
nejvyssi ekonomicky ptinos (podpofeny napi. ucelovymi znackami) a hodnota znacky
(brand valuation), nebo nejlepsi umisténi v rdmci napt. TOP Zebtickli nejznadméjsich
znacek (brand equity) ¢i dosazeni ,,love brandu* az po vasen pro znacku ,,brand passion®,
tzn. ziskani (vycisleni) co nejvyssi financni ¢i emocionalni hodnoty.

V réamci pravniho pilife l1ze v priibéhu spravniho fizeni prohlésit neregistrované
oznaceni za vSeobecné znamou znamku. VSeobecné znamou znamkou se muze stat
oznaceni nikoliv v disledku registrace, ale v disledku uzivani. Dale mlze byt oznaceni,
které ziskalo renomé, tedy vlastnosti, které ji pfisuzuji sami spotiebitelé, prohlaSeno
za vSeobecné znamou znamku s dobrym jménem v piipadé nezapsaného oznaceni,
anebo ochrannou zniamkou s dobrym jménem v piipad¢ registrované ochranné
znamky. Na tato oznaceni se vztahuje SirSi pravni ochrana, je vSak zapotiebi pokazdé
v ramci kazdého spravniho fizeni tuto vlastnost prokazovat zv1ast.

ProhlaSeni dobrého jména’”’ Ize tak ziskat na zakladé splnéni prahovych hodnot
v ramci jednotlivych spravnich fizeni dostateCnym prokézanim pozice a marketingové
sily na trhu (prohlaseni pozice znacky na trhu) a vysoké ekonomické a psychologické

hodnoty znacky (prohliSeni hodnoty znacky).

391 AT Almgeactl M XN

znacky®, jedna se vSak o vyjime¢né rozhodnuti, které je vyhradné v kompetenci soudu.
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5.1.2 Vertikalni pohled

Z vertikalniho pohledu lze na model®”, ktery piedklada podstatné vzajemné
souvztaznosti kliGovych oblasti, nahlizet jako na uceleny otevieny systém®”> znalky,
jehoz vzajemna provazanost tvoii jedine¢ny vztahovy fetézec znacky.

Systém tizeni’”* je definovan na objektu, kterym je znacka (viz zasady pouzivani
pojmu®”®). Rizenym systémem se stiva zejména neznackové a znackova Groveti (stavové
proménné), ktera je ovlivitovana fidicim systémem,’”® a tim je dynamicka turoven modelu

r v r ;v v r o~ s , v39
(tokové proménné) za iéelem dosaZeni zadouciho stavu (TOP trovn&®”’

), nabytim silné
znacky s dobrym jménem.

Uspéch &i netspéch dynamické irovné je zavisly na zakladech, na kterych zna¢ka
stoji v podobé ochranné znamky nebo nezapsané¢ho oznaceni, tzn. jak je v prvopocatku
nastavena platforma znacky”®, tedy prvky identita a positioning, které zaroven ovliviiuji
dalsi existenci znacky.

Model (viz obr. 28) zachycuje dulezitost zakladniho nastaveni platformy znacky
v rovin¢ identity a positioningu a dal§iho piisobeni znacky na trhu, od kterého se odviji
expanze €i zanik znacky. Expanze znacky je ovlivnéna mirou znalosti znacky. Znalost
znacky je v modelu vyjadiena prostfednictvim platformy znalosti znacky v jejimz stiedu
je zkuSenost. Z platformy znalosti znacky vychéazi jeji vzitost, ktera dale plsobi
a ovliviiuje spolu s fddnym uZzivanim, ktery vychdzi z positioningu, miru rozliSovaci
zpusobilosti. Ta vytvari vlastni platformu, od které se odviji nasledné rozhodnuti
spravniho organu. Platformu rozliSovaci zplsobilosti ovliviiuje zaroven zakladni
nastaveni platformy znacky v rovin€ jedinecnosti prvki znacky a vyrobku a sluzeb.

Zdrojem, hybnou silou veskerého déni uvnitf systému jsou tak vhodné taktiky
(prvek taktiky), které prostfednictvim marketingového mixu ovliviiuji uzivani znacky

a znalost znacky a vznikd vztah ,taktika <> zkuSenost“, tedy zkusSenost spotfebitelli

392 Model jako reprezentace systému v podobé funkénich vztahd, v kterych se jako proménné

vyskytuji parametry modelu.

% Systém jako zkoumana skutecnost, abstrakce v procesu poznani

Obecné je fizeni cilevédomé ptisobeni fidiciho subjektu na fizeny objekt ke splnéni pozadovaného
cile. Jeho principem je zpétna vazba.

39 viz. kap. 2.4.6: jakykoliv nazev, znak, symbol, logo urceny k identifikaci produktu a slouzici k
odliseni od konkurence

396 Nositelem aktivit (procesu fizeni) v systému je clovek.

97 Po splnéni uréitych kritérii

398 Platforma znacky se vyskytuje v podob& ochranné znamky a nezsapsaného oznaceni

394
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se znaCkou. Jednd se zejména o poznatky z marketingové komunikace, propagace

a obecn¢ cilend prace se 4E (emocemi), jejichz existence by meéla byt dolozitelna

a prukazna. Nejen samotné budovani image znacky, ale také soucasné prokazovani

ptislusné sily znacky prostfednictvim dobrého jména znacky vede k vytvofeni silné

znaCky s dobrym jménem, a tedy i vyS$§i hodnoté nehmotného aktiva a také celkové

hodnoty spole¢nosti.

Stejné tak jako je snahou, aby identita znacky se co nejvice prekryvala s tim, jak

spotiebitel vnima znacku (image znacky) tudiz vztah ,identita <> zkuSenost®,

tak positioning znacky by se mél v idedlnim piipadé co nejvice blizit positioningu

zakaznikli dané znacky, tzn. pouzivat zarovenl znacku jako prostfedek k ptiblizeni

se k potfebam a ptani zékaznikt (vztah ,,positioning <> zkuSenost).

Obrazek ¢. 28: Vertikalni pohled na teoreticky model

(vlastni zpracovani, 2017) 399
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Marketingovy pilif (oranzovy), hodnotovy pilif (zeleny), pravni pilii (modry) — pohled z vrchu



Struktura systému*®’ vyjadfuje usporadani a vzajemné vztahy mezi jednotlivymi
prvky v systému. Tvoii mnozinu vSech prvki v systému ,,P““ (po, p1, p2, ... pn) a mnozinu

0*"! je charakteristikou okoli a nepatii

vazeb ,,V*“ (vo, v1, v2 ... vn) mezi prvky. Prvek p
do systému. Relaci (vztahy) mezi témito jednotlivymi prvky popisuje uvedena mnozina
vazeb.

Mezi prvky systému patii: (pl) identita, (p2) positioning, (p3) nezapsané
oznaceni, (p4) ochranna znamka, (p5) taktika, (p6) zkusenost, (p7) spravni fizeni, (p8)
trzni pozice, (p9) hodnota znacky, (p10) dobré jméno (ochranné zndmky ¢i vSeobecné
znamé znamky). Pamét'ovym prvkem je nezapsané oznaceni ¢i ochranna znamka (jedna
se o vzajemné zaménitelné prvky) vystupujici z prvku identita, ktery v sobé obsahuje
,DNA znacky“. Jedna se zejména o sémantickou stranku informace*’”. Ridicim prvkem
v systému je prvek ,taktiky* (subsystém fizeni) a prvek ,spravni fizeni“ (pravni
subsystém), které cilené ovliviluji a usmériiuji dalsi prvky v systému. Kombinovanym
prvkem je prvek zkuSenost (ktery reaguje se spotiebitelem a je zavisly na vlivu prvku
identita a taktiky) a prvek spravni fizeni (ktery reaguje zejména na zmény pravni Upravy
a konkurenci a je zavisly zejména na pusobeni prvku taktiky a zkuSenost a také prvku
identita a positioning). Mezi hrani¢ni prvky patii positioning (reagujici prostiednictvim
prvku ,taktiky* na trh, konkurenci aj). Navic mezi hrani¢nimi prvky v otevieném systému
a prvkem okoli vznika vngj§i vazba®”. Zpravidla se jedna o reakci na n&jakou zménu,
impulzy z okoli.

Vazby*™ v systému definuji zptsob spojeni mezi prvky systému. Jedna
se o vnitini vazby v systému (informacni, zpétné ...), které jsou vyjadieny jednotlivymi
vstupy a vystupy: (v1) jedinecnost prvka znacky, (v2) odliSitelnost - vyrobktl a sluzeb
(nabizenych prostiednictvim znacky), (v3) diferenciace, (v4) teritorialni princip, (v5)

o P v , s o , .405 . o
pusobeni souboru znackovych asociaci, (v6) plisobeni relevantnosti”~ a souboru atributii

400
401
402
403
404
405

Struktura systému S=(P,V) je mnozina vSech prvki v systému a vSech vazeb mezi prvky.

Trh, konkurence ...

Vyznamovy obsah informace obsazeny ve zprave€ a v daném prvku.

Vnéjsi vazba - v0O (impulzy z okoli - zmény) s p0 (charakteristiky okoli ...)

Nositel vstupu a vystupu

Relevantnost — znacka ma byt idealné spojena s vlastnosti produktu a mit pro zakaznika vyznam

125



znacky, (v7) vytvateni asociaci se znatkou (image*’®), (v8) vytvareni vazeb ke znadce
(integrita*”), (v9) fadné uzivani (kvantita), (v10) vZitost (kvalita).

V ramci uvedeného systému znacky funguje urcitd hierarchie a plisobi v ném dva
subsystémy*® - fizeni a pravni. Subsystém Fizeni se skladd z marketingového
a hodnotového pilife. Tento subsystém prostfednictvim marketingového fizeni (prvek
taktiky) ovliviiuje platformu znalosti znatky (zkusenost)*”” a ziskava od ni zpé&tnou
vazbu. Druhy subsystém je pravni, ktery je ovliviiovan platformou rozliSovaci
zpasobilosti*'’, ktera vstupuje do prvku spravni fizeni a obsahuje v sob& vystupy prvka
zkuSenost a taktiky a v zdkladnim nastaveni také vazbu jedine¢nosti prvka (vystup prvku
identita) ve spojitosti s vazbou vyrobkl a sluzeb (vystup prvku positioning).

Pro marketingovy pilif je prvotni prvek identita a jeho pravni ukotveni v roviné
jedinecnosti prvki ve vztahu k vyrobkiim a sluzbam (prvek positioning) jimi nabizenych
na urcitém teritoriu (teritorialni princip). Jedinecné prvky znacky se prolinaji skrz logo
do samotného nezapsaného oznageni &i ochranné znamky (podoba platformy znacky*'")
a nesou v sob& uréité asociace a propozice.*'” Pfi umistovani znatky na trh piisobenim
strategickych aktivit firmy - marketingovych taktik, se znacka ve spojeni s vyrobky
a sluzby odliSuje od konkurence (diferenciace) a vznika vystup prvku taktiky v podobé
fadného uzivani znacky.

Pro hodnotovy pilit je dilezitd vazba mezi prvky ,,positioning <> zkuSenost*.
Prvek positioning plisobi prostfednictvim strategickych aktivit firmy (prvku taktiky)
v podobé souboru relevantnosti*'? zna¢ky - jednotlivych atributil zavislych od segmentu
trhu, na celkovou spotiebitelovu znalost (prvek zkuSenost) vytvarenim vazeb ke znacce
(nadSeni pro znacku, loajalitu, vérnost znacce aj), jeji integrity. Prvek identita pisobi
souborem znackovych asociaci na celkovou spotiebitelovu znalost (prvek zkuSenost)

a vytvari se jeho asociace se znackou, jeji image (prvky identita <> zkuSenost), cozZ je

406
407

Povést znacky, jeji vnimani jako zpétna vazba

Integrita — vérnost uréitym zasadam ¢i znacce, konani podle uréitych principti, v souladu se
znackou (zpétna vazba).

408 Subsystém = Cast systému vykazujici viici sobé bohatsi interakci nez k jinym prvkim systému
a vytvari uvniti systému relativné samostatny celek.

409 Platforma znalosti znacky se skladd z povédomi a image znacky jejimz jadrem je zkuSenost
(prvek). Znalost je vyvolavana vytvafenim asociaci a vazeb ke znacce.

410 Platforma rozliSovaci zpusobilosti se sklada z fadného uzivani a vzitosti.

N Podoba platformy znacky skladajici se z positioningu a identity znacky.

42 Zamér — benefity, hodnoty a role znacky - ze strategickych vychodisek (vize, mise, cile)

3 Relevantnost — znacka ma byt idealné spojena s néjakou vlastnosti produktu a mit pro zakaznika
vyznam
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zpétna vazba prvku zkuSenost. Vybudovana integrita a image znacky skrz prvek
zkuSenost vytvaii vystup v podob¢ vZzitosti znacky.

Vystup prvku taktiky (fadné uzivani) a prvku zkuSenost (vzitost) vytvaii vstup pro
pravni subsystém a prvek spravni fizeni, utvafenim platformy rozliSovaci zpisobilosti.
Radné uzivani a vzitost pusobi spoleéné na platformu synergickym efektem. Prvek
spravni fizeni je zaroven zavisly na vstupnim nastaveni (vnitini vazb¢), tzn. vystupu
prvku identita (jedine¢nost prvkl) a prvku positioning (odliSitelnost vyrobki a sluzeb)
a také na vnéjsi vazbé, impulzu z okoli (konkurence aj.) *'*.

Vystupem uceleného systému znacky je vybudovana silnd znacka s dobrym
jménem, coz je vzdaleny strategicky cil systému, ktery 1ze dosdhnout za delsi casové
obdobi. Cely systém je charakterizovan souborem vlastnosti, kdy vlastnost je urcita
stranka, charakteristicky rys systému.*"> Rysem uvedeného systému je ziskani povédomi,
které pfesahuje vymezeny segment napfi¢ celym trhem a nésledné tento systém poziva
zvlastni zastitu®'® nad uZivany/registrovany rozsah nabizenych produktd.

Uceleny systém znacky je ve vzajemné interakci’'’ s okolim a ziskava od ngj
impulzy*'® v uritych ¢asovych okamzicich, at’ jiz se jedna o podnéty typu: situace na
trhu, zmén platné pravni upravy, konkurenénich stiett atd. Odezvou®’ uvedeného
systému znacky by mélo byt ovliviiovani systému zadoucim smérem, reagovani na — ¢i
pfizplsobovani se okoli, tzn. vyvolavani procest, které dokazi vhodné chovani systému
podpofit napt. vhodnym vyuzitim marketingovych nastrojii na podnét nebo zménou
strategie (redesign, rebranding aj.) ¢i G¢innou obranou atd. Mezi podnétem a reakci
systétmu vznika casovy interval od okamziku vzniku reakce fidicitho systému
do okamziku zji§téni podnétu v ¥izeném systému.**° Zpétnou vazbu ziskava systém nejen
od vlastnikli a jednotlivych spotiebiteld. V zavislosti na ¢ase mé systém dynamické

421 v rer M e o v o7 v 7
chovani™, v Case se vyviji a mél by se piizplisobovat trznimu prostredi.

4 vice viz kap. 5.3

3 BURES, Vladimir. Systémové mysleni pro manaZery. Praha: Professional Publishing, 2011.
s. 141

416 Rozsifena pravni ochrana pfi splnéni prahovych hodnot (dobré jméno)

47 Navzajem na sebe ptsobi

418 Stav vstupu systému — piisobeni okoli na systém

419 Stav vystupu systému — ptisobeni systému na jeho okoli

420 BURES, Vladimir. Systémové mysleni pro manaZery. Praha: Professional Publishing, 2011.
s. 132

2 Chovani systému je zpisob reakce systému na podnéty z okoli, je uréeno vztahy mezi vstupy

a vystupy daného systému. Dynamické jsou takové systémy jejichz stav je v ¢ase proménny. Je ovliviiovan
riznymi faktory.
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5.2 ODPOVED NA VYZKUMNOU OTAZKU

Vysledny teoreticky model (viz pfiloha €. 4), jehoz vytvofeni bylo cilem prace,
predkladd mezioborové propojeni jednotlivych oblasti (prvkll) a uvadi vzajemné vztahy
a vazby, které jsou zapotiebi pro ziskani silné znacky s dobrym jménem, a tvoii zaroven

vyzkumny nastroj**.

Klicové prvky a vazby v systému jsou takové, které utvaii platformu znacky
a platformu rozliSovaci zptisobilosti. Jednotlivé ukazatelé ptisobi spolecné napti¢ prvkem
spravniho fizeni prostfednictvim identity (v1), positioningu (v2), pouzitych taktik (v9)
a mirou povédomi primérného spotiebitele — zkuSenosti (v10), ale také dochdzi k aplikaci
raznych taktik v zavislosti na mife zkuSenosti se znackou (v6 + v8).

Klicové pro silu znacky a tak jeji konkurencni vyhodu jsou teprve ukazatelé
(v urovni stavu jedinec¢nost a odlisitelnost a v urovni toku fadné uzivani a vzitost), které
pusobi v ramci platformy rozliSovaci zptsobilosti, nebot’ pravé konstatovanim spravniho
orgénu je potvrzena sila znacky na trhu. Platforma rozliSovaci zptsobilosti tak tvoii zdroj

vvvvvv

V ramci stavovych proménnych se posuzuje zejména totoznost, podobnost

a zamé&nitelnost**

at’ jiz z hlediska vizualniho, vyznamového, fonetického. Stézejni pro
silu znacky je vSak plisobeni faktorii v roviné tokovych proménnych a jsou posuzovany

k primérnému spotiebiteli resp. relevantni vefejnosti (viz kap. 5.2.1.).

5.2.1 Intenzita mezioborového piisobeni z pohledu jednotlivych faktori

Mezi vztahem ,taktika vs. zkuSenost™ a vztahem ,,fddné uzivani vs. vzitost™
lze nalézt mezioborovou podobnost (objem prodeje a délka uzivani na trhu vs. urcity
stupent zndmosti a urcité ocekavani). Z toho lze usuzovat na pfimou souvislost mezi
fadnym uzivanim a marketingovym mixem (taktika) a zarovel mezi vZitosti

a vybudovanou image znacky (zkuSenost).

422 Model jako nastroj: zaklad pro pochopeni a dalsi zkoumani vzajemnych souvislosti a pro

ptipadnou aplikaci do praxe
* Faktory
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Tabulka €. 7: Faktory — subsystém fizeni plsobici na pravni subsystém

(Vlastni zpracovani, 2017) ***

Faktory, které vychazeji

z taktik a v rdmci spravniho
fizeni jsou vyhodnocovany
k dolozeni fadného uzivani
(typ A)

Faktory, které jsou
vyhodnocovana jak k
prokazani fadného uzivani,
tak k dolozeni vzitosti (typ C)

Faktory, které vychazeji

z vytvorené zkuSenosti a jsou
vyhodnocovany v rdmci
spravniho fizeni k dolozeni
vzitosti (typ B)

(1P) Vyrobky a sluzby
oznacené OZ s dokladem
prokazujicim nabizeni na
trhu (ke spotfebiteltim,
zprostiedkovatelim,
distributorim)

(4P) Uzemni (zemé&pisny)
rozsah uzivani - ¢etnost,
frekvence, pravidelnost
uziti, komeréni objem,

(3P, 4P) Propagaéni
¢innosti, rozsah reklamnich
aktivit, komunikace,
distribuce, inzerce,

Nazev spolecnosti, obchodni
jméno (znéni ve spojeni
zVals$)

(1P) Intenzita uZivani,

(1P) Povédomi o ochranné
znamce

www.stranky.cz (znéni
doménového jména)

(2P) Podil na konkrétnim
trhu

(3P) Top zebticky,
prazkumy vetejného minéni

Obchodni rejstiik

(1P, 2P, 4P) Délka, doba
radného uzivani (star§i OZ i
nezapsané oznaceni)

(3P) www.stranky.cz
(podpofené navstévnosti,
mnozstvim objednéavek)

(1P) Licence

(1P) Ocenéni, osvédcent,
nezavislé novinové ¢lanky ...
zmifnujici uspéch znacky

(2P) Vyse a mnozstvi
prodeju,

(1P) Soubéh prav - know-
how, patenty, pramyslovy
VZOr aj.

(2P) Zisky (ptijmy), cena
vyrobku

(2P) Hodnota spojena se
znamkou (emocionalni)

(2P) Hodnota spojena se
znamkou (ekonomicka)

(2P) Investice, naklady do
propagace, reklamni prodeje,

Pocet a délka zapisi dalsich
prihlasek na daném vzemi

(3P) Socialni sitée — facebook
aj., Vysledky vyhledavani:
Google aj.

Znamkopravni rady

(3P) Sponzorstvi

Rozhodnuti soudnich a
spravnich organii

Pocet a délka zapisi dalsich
prihlasek mimo dané uzemi

PrintScreen

Cestna prohlaseni tietich
stran

Pozn.: Tu¢né oznaceny Casto opakujici se — sté€zejni faktory, kurzivou oznaceny podptrné faktory

424

Viz. marketingovy mix: 1P (produkt), 2P (cena), 3P (market. komunikace), 4P (distribuce), 4E

(emoce). Je zapotifebi zminit, Ze nékteré faktory 1ze zaradit do marketingového mixu napfic a je tak pfifazen
v tomto piipadé pouze k nékterému zastupci.
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Tabulka €. 7 poskytuje piehled faktord (tokovych proménnych), které se vyskytuji
v marketingovém pilifi (taktika), z kterého se vytvari hodnota znacky (zkuSenost), tak
zaroven marketingovy pilit spole¢né¢ s vytvoifenou hodnotou znacky (hodnotovym
pilifem) ovlivituji pravni pilii**. Vzajemné se tedy pravni subsystém a subsystém fizeni

ovliviiuji.

Uvedeny graf (viz obr. €. 29) zobrazuje zménu vyvoje rozliSovaci zpisobilosti pfi
zméné tokovych proménnych. Z vyse uvedenych faktorti dale vyplyva (viz zejména
faktory typu B), Ze stéZzejnim je ekonomicky Cinitel a dalSim kli¢ovym parametrem pro
posilovani znagky se kromé jedine¢nosti a emoci spojenych se znadkou stavaji inovace**°
(oblast dusevniho vlastnictvi).

Lze konstatovat, Ze urcité marketingové taktiky ovliviiuji pouze fadné uzivani
(faktory typu ,,A*), dalsi pouze vzitost (faktory typu ,,B*). Nekteré z uvedenych faktort
nize jsou uvedeny jako faktory typu A i typu B (viz. napf. vySe prodeje, izemni rozsah,
podil na konkrétnim trhu). Jedna se o faktory, ktera jsou vyhodnocovéany jak z pohledu
fadného uzivani, tak z pohledu vZitosti a zaujimaji proto vyznamngj$i misto ptred
ostatnimi kritérii. Z téchto diivodi jsou tyto vyznamnéjsi faktory pro potieby znazornéni
v grafu oznaceny faktorem typu C, nebot’ ve vysledku lze jeden doklad**’ pouzivat

k dokladani fadného uzivani i vzitosti.

Obréazek €. 29: Grafické zndzornéni jednotlivych faktort dle typu
(vlastni zpracovani, 2017)***

N
OCHRANNA ZNAMKA
;§ B Zadny z faktort
A A, B, C
A+B (C)
0 Radné uzivani v ase

423 Marketingovy pilif ovliviiuje hodnotovy pilif a oba dva v ramci subsystému fizeni pisobi na pravni

subsystém.

426 Inovace vyssiho fadu v roviné nového druhu a rodu vyrobku lze prumysloveé chranit.

27 Myslen je dokument prokazujici dané kritérium napf. faktura, objednavka, vyrobek aj., viz dikazni
prostredky.
428 Uvedeny vyvoj v grafu odpovida zaroven Zivotnimu cyklu znacky (ochranné znamky).
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V riznych segmentech trhu a pro riizné konkrétni znacky se mize vyznam
jednotlivych vlivii ménit a kone¢né posouzeni je vzdy na uvazeni piislusné autority
(napft. spravniho organu), ktery vychazi z ditkaznich prostiedkii pfedlozenych vlastnikem
nezapsan¢ho oznaceni ¢i ochranné znamky. Dlikazni prostfedky se posuzuji individuélné
v zavislosti na charakteru vyrobkt a sluzeb, kterych se tyka, a nelze je tak ptesné shrnout
¢i definovat pro splnéni urCitého kritéria. Je mozné se vSak zaméfit na jejich povahu pro

vhodnéjsi prokazovani danych vlastnosti.

5.2.2 Povaha dikaznich prostiedku

Dtkazni prostfedky maji byt konkrétni a objektivni, nikoliv pouze
pravdépodobnosti ¢i domnénky. Mélo by se jednat o uziti majitelem oznaceni piipadné
s jeho souhlasem, v podobé neménici rozliSovaci zplsobilost s jasnym propojenim
na chranéné vyrobky a sluzby. Mezi dalsi zdkladni parametry prokazéani uziti patii kromé
povahy uziti také misto, ¢as** a jeho rozsah. Ditkazy se zkoumaji v kontextu dle zésady
celkového posuzovani (komplexnosti).

Dochazi k mezioborovému piekryvani vyznamu jednotlivych ukazatell, a tak
tedy nasledné k nespravnému pouziti dikaznich prosttedkd. Jednotlivé rozdily jsou

zobrazeny na obr. €. 30.

Obrazek ¢. 30: Uzivani — fadné uzivani — vzitost — znalost

(vlastni zpracovani, 2017)

UZIVANI
(pravo uzivat, bez distinktivity, neveiejné, ,,fiktivni*)

RADNE UZiVANI
(uzivéani + VaS + vefejné uzivani v obchodnim styku, ,,skute¢né®)

VZITOST
(intenzita, pfiznac¢nost, rozliSovaci zpuisobilost pro uzivatele — prukazna, dolozitelna)

ZNALOST
(povédomi + image znacky)

429 Neptipousti se diikazni prostfedky z poslednich tfech mésict pred podanim.
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Jak uvadi expert €. 6: ,,V praxi se objevuji stale probléemy s vykladem pojmu
., Fadné uzivani “ zapsané ochranné znamky ... “, coz zaroven potvrzuji i poznatky autorky,
kdy dochdzi k zaméné zejména pojmu ,prava uzivat“ a pojmu ,uzivani fadnym
zpusobem*.

Pojem uZivani je pojem spravniho prava a oznacuje ,,pravo uzivat® a je zapotiebi
ho chépat v rovin€ uzivani oznaceni, které nema distinktivitu a neni uzivano vetejné,
v obchodnich kruzich, tzn. ,fiktivni* uzivani (symbolické, formalni). Naptiklad dle
experta (6) nestati, aby byla ,,... zndmka uzivana pouze na internich dokladech
spolecnosti .

Jako Fadné uzZivani je minéno zejména tzv. ,skutecné* uZzivani, navenek
a je pfipustné zarovenl uzivani v podobé neménici rozliSovaci zptsobilost a taktéz uzivani
na zéklad¢ licencni smlouvy. Jak uvadi expert (6) k pojmu fddného uzivani: ,, ... je
dulezity zejména objem prodeje a délka obdobi uzivani na prislusném trhu, pricemz tyto
dva faktory jsou navzajem propojeny ... nelze stanovit Zadnou obecné platnou hranici,
pri jejimz dosazeni se bude uzivani povazovat za ,rFadné“... uzZivani nemusi byt
kvantitativné vyznamné, aby bylo skutecné.“ Nelze jej tedy posuzovat samostatné, ale
pouze v kontextu s dalSimi relevantnimi faktory (povahy vyrobkl a sluzeb, vlastnosti
predmétného trhu, rozsahu a frekvence uzivani ochranné znamky....) “: Expert (6) dale
ptidava: “Fadné uzivani znamend uzivani v ramci obchodni cinnosti, coz obecné
predpoklada vyrobky skutecne prodané, respektive sluzby skutecné poskytnuté
v prislusném casovéem obdobi .... vyrobky nebo sluzby musi byt dostupné obvyklym
zpiisobem...verejné, v predmétném ekonomickém sektoru *“ (vice viz. ptiloha €. 3).

K pojmu vzZitost je zapotiebi zejména uvést, ze se jedna o vlastnost, kterou
se prolinaji dva faktory ,,... a tim je urcity stupen znamosti ochranné znamky mezi
verejnosti a zaroven urcité ocekavani dobrych vlastnosti vyrobkii a sluzeb, které jsou
danou ochrannou znamkou oznacovany ““ (expert 6, priloha ¢. 3).

Znacka neni spojena jen s racionalnim uvazovanim, jde o vzijemny vztah.
V souvislosti se silnou znackou se ndm v hlavé odehrava souhrn veskerych nasich pocitu,
znalosti, zkuSenosti, emoci ¢i ndzorii subjektivné serazenych a vzajemné propojenych,
které vyvolava znacka (expert 1). Je snahou zakddovat znaCky do mysli spotiebitelti
prostfednictvim pfibéhti a emoci a ziskat u nich oblibu. Dle expertli 2 a 3, je snahou, aby

se stala jejich love brandem, tedy znackou, kterou budou milovat a nebudou moci bez ni
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zit. Je tak zapotiebi, podle experta 1, aby ,, potencialni zakaznici o znacce vedeli, vytvorili
si loajalitu ke znacce a spotrebitelé se se znackou identifikovali.

Vyznam pojmu znalost je uveden ve vychodiscich teoretické Casti prace (vice
v kapitole 2.4.5.4. a 2.4.5.5). Znalost tvoti povédomi (to, co je ulozeno v mysli) spolu
s image znacky (vnimani znacky). Jadrem image je zdzitek neboli zkuSenost (brand
experience), tedy to, co si zdkaznici mezi sebou mohou vyménit, o ¢em se bavi. Proto
je zapotiebi pfi fizeni zpétna vazba (viz. expert 1), ,,...tzn. zjistovat, jak je znacka
vnimana, ... jak je na trhu uspésna ... Nejde jen o technické parametry, ale také
o emociondalni pusobeni na zdakaznika. *

Lze tak dojit k zaveérim, ze v diikaznich prostfedcich (krom toho, ze musi spliiovat
zakladni parametry) existuji rozdily v aplikovatelném pojmoslovi: mezi uzivanim,
fadnym uzivanim, vzitosti a znalosti, jako 1 k tomu, Ze vSechno, co je vysledkem
veskerého plsobeni znacky (to, co je uloZzeno v mysli a vniméni znacky) zejména
prostiednictvim marketingovych taktik (marketingového mixu) na spotiebitelovu znalost
nelze uplatnit v rdmci prokazovani vzitosti, které je nadfazené pojmu fadné uZzivani
(nebot’ se jeho prostfednictvim buduje), a i to, Ze samotné uzivani nepostaci pro prokdzani
fadného uzivéani. Na zéklad¢ toho 1ze definovat nésledujici vzristajici tendenci: uzivani
— Fadné uzivani — vzitost — znalost **°.

Dikaznimi prostfedky®' mohou byt podle experta 6 ., ...nejen faktury,
objednavky, dodaci listy, katalogy, ceniky, prodejni brozury, vyrocni zpravy, zmapovani
distribucni sité, seznamy odberatelii; sponzoring, marketingové rozbory, prodejni data,
udaje o obratu, statistiky prodeje; vydaje na reklamni kampan ¢i udaje o ni, udaje tykajici
se investic do reklamy a zpravy ...; ucast na vystavdach; clanky v casopisech ci jinych
tiskopisech, kde se o vyrobku psalo; clanky z internetu, zdakaznické ankety a/nebo
prizkumy trhu a mnoho dalsiho. V pripade nezapsaného oznaceni je zapotrebi dokladat
mnohem vice: vzniklou skodu, vysi a druh skody atd., a tedy i nasledné soudni rizeni je
u nezapsaneho oznaceni mnohem sloZitejsi nez u oznaceni, které je zapsané jako

‘

ochranna znamka.

0 Uzivanim je myS$leno napt. pouhé oznaceni vyrobku a interni uzivani v rameci spolec¢nosti, fadnym

uzivanim je Sir§im pojmem, chape se jim zejména obchodni uzivani na pfislusném trhu viz. napf. expert €.
6, vzitosti je chapana prokdzana zpétna vazba tedy zpétna vazba od okoli (urCity stupen znamosti a
oc¢ekavani), zatimco znamost tedy image, je mysleno jakékoliv plisobeni atributll a zplsoby interakce i ty,
které nelze dolozit.

1 Vice viz. kap. 4.1.2.

133



Na zaklad¢ ptedlozenych dikaznich prostfedkt je nésledné vyjadiena jeji

intenzita - vysledna sila znacky.

5.2.3 Intenzita mezioborového pusobeni z pohledu sily zna¢ky

Na intenzitu plisobenti sily znacky 1ze nahlédnout jak z pravniho pohledu fadného
uzivani a vzitosti (pravni subsystém) tedy ,miry rozliSovaci zptsobilosti“*’?, tak
z marketingového pohledu taktik a zkuSenosti (subsystém fizeni) tzn. ,,znalosti znacky*,
kterd vypovida o sile znacky v zakaznikoveé povédomi (viz kap. 2.4.5.4).

K sile znacky dle pravniho subsystému lze uvést, jak uvadi expert (6), ze v CR
,podle soucasné praxe se obvykle rozlisuje mezi ,,slabymi* a ,,silnymi* ochrannymi
znamkami... . Analogii Ize vSak nalézt na tirovni EU ve ,,vniini* a ,,zvySené* rozliSovaci
zplisobilosti, kterd se jest¢ dale rozliSuje a Iépe odpovidd jednotlivym stupiiim
subsystému fizeni. V souvislosti s evropskymi snahami o sjednoceni rozhodovaci praxe

1ze pro tento ucel tak pouzit stupné rozliSovaci zptisobilosti dle EU.

Tabulka ¢. 8: Intenzita sily znacky: pravni vs. subsystém fizeni

(vlastni zpracovani, 2017)

Pravni subsystém Subsystém Fizeni
(platforma - rozliSovaci zptisobilost) (platforma - znalost znacky)

Vseobecné znama znacka s dobrym
jménem

Vieobecné zndma znacka*:

Dobré jméno

Bezprosttedni znalost

Zvysena zpusobilost

Spontanni znalost

Nahodila zptsobilost

Podpotena znalost

Naznakové zpisobilost

Druhova a popisna zpisobilost

432
433

Pravni sila znacky.
Vztahuje se na nezapsané oznaceni.
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nebot’ Ize nalézt navazujici znaky, aviak nelze stanovit mezi nimi piesné hranice***:

Lze uvést, Ze oba dva pohledy (viz tab. ¢. 8) se urCitym zplsobem piekryvaji,
4
¢ druhova a popisna zpusobilost,
* podpofend znalost = naznakové a nahodila rozliSovaci zptsobilost ,
* spontanni znalost = nahodila a zvySend rozliSovaci zpusobilost,
* bezprostredni asociace = zvysend rozliSovaci zptsobilost,

* vSeobecné znama znacka = dobré jméno.

Naésleduje vycet jednotlivych stupiiti sily znacky dle navazujicich znakt:

Druhové a popisné znacky nemaji rozliSujici zptsobilost, stdvaji se nezapsanym
oznacenim, které nelze zaregistrovat jako ochrannou znamkou.

Jakmile za¢ne oznaceni odkazovat na vlastnosti, avSak neni samo popisem vlastnosti,
je jiz naznakovym oznacenim schopnym registrace za podminky prokdzani vnitini
rozliSovaci zpiisobilosti.

Pokud je spotiebitel po ptedchozim sezndmenim se znackou schopen ji identifikovat,
vzniké jeho podpofena znalost.

Stane-li se znacka plné rozliSitelnd a zpusobild identifikovat vyrobky a sluzby, vznika
jeji nahodila zpusobilost.

Je-li spotiebitel schopen si znacku vybavit sdm v urcité kategorii vyrobki a sluzeb,
vznikd jeho spontianni znalost. Tato vzpominka vyZzaduje uz aktivni znalost
a loajalitu ke znacce.

V pfipadé, Zze méa znaCka origindlni, neobvyklou a jedine¢nou povahu
napt. podpofenou autorskymi pravy, vznikd jeji zvySena zpisobilost, kterou
1ze docilit zaroven ,,skuteCnym uzivanim.

Je-1i spotiebitelova znalost znacky vysoka, je jmenovana na prvnich pozicich tzn, Ze
je na jakémsi ,,vrcholu®“ védomi spotiebitele, vznikd bezprostiedni asociace
se znackou ,.,top of mind brands®.

Doséahne-li nezapsané oznaceni takovychto hodnot, mtize byt prohlaseno autoritou

(v tomto piipadé¢ Utadem primyslového vlastnictvi) za v§eobecné znamou znacku.

434

Znalost znacky — podpofend, spontanni znalost, bezprostfedni asociace (provadi se vyzkumem...)

vs. mira rozliSovaci zpUsobilosti — druhova, popisna (nemaji rozliSovaci zptisobilost), ndznakova (nizka),
nahodila (b&ézna), zvysena rozliSovaci zpusobilost (vyss§i), dobré jméno (stanovuje spravni organ a nelze
ptredjimat jeho rozhodnuti).
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Prokaze-li prahové hodnoty rozliSovaci zptisobilosti registrované oznaceni, miize mu
byt autoritou pfiznano dobré jméno. Dobré jméno vSak miiZze byt pfiznano pfi

splnéni prahovych hodnot rozliSovaci zptsobilosti také v§eobecné zndmé znacce.

Hranice mezi vS§eobecné zndmou zndmkou a dobrym jménem je v jejim zapisu.
Tato hranice neni jasné definovana, ale z rozhodovaci praxe lze usuzovat, Ze obecnou
znamost nabyva oznaceni rozsdhlym uZzivanim na trhu (kvantita) ve vztahu k urcitym
vyrobklim a sluzbam, zatimco dobré jméno lze ziskat ndro€nymi marketingovymi
aktivitami, které umociiuji spotiebitelovy asociace (tzn. kvantita a kvalita).

Termin ,,dobré jméno* je tak spjat s dobrym renomé a z hlediska kvantitativniho
a kvalitativniho pfinasi vlastnikiim takové znacky dalsi rozmér a pfidanou hodnotu, nebot’
jak uvadi expert (2) ,, ... u nichz staci pouze tuknout a znacka sama vyskoci... , a také
vy$si pravni ochranu, nez je obecnd znamost. Déle jak udava expert €. 6 o dobrém jménu:
., Stava se, ze pro vlastniky je takovéto prohlaseni v ramci spravniho rizeni vyznamnéjsi,
nez samotny celkovy vysledek spravniho rozhodnuti... , nebot’ ptiznanim této vlastnosti
ziskava ochrannéd znamka pred konkurenci naskok a ptekracuje hranice vyrobku a sluzeb.
Pfiznani dobrého jména poskytuje rozsifenou ochranu nezavisle na vyrobcich a sluzbach
nabizenych pod timto oznacenim.

Je zajimavé, ze i ptes to, ze se jedna o nejsirsi ochranu, které se Ize v ramci prav
na oznadeni domoci, neni v ramci spornych fizeni tak ¢asto uplatiiovana™”. Na toto
prohlaseni se zamé&fuji zejména mezinarodni znacky, coz mize byt zplisobeno jednak
nedostate¢nou schopnosti prokazani prahovych hodnot sily znacky, ¢i neznalosti daného
institutu. Zaroven je dualezit¢é zminit, ze charakter vSeobecné znamé znadmky

je jiz malokdy uplatiiovan, nebot’ vétSinou je chranéna registraci.

Z jednotlivych stupni sily znacky vyplyva, Ze jsou subsystémy provazané
a ze jednim z klicovych ukazateld pro posilovani znacky je jeji jedinecnost (originalita)
a vazba ke znacce (vzitost) a tedy, Ze sila znacky se odviji od intenzity konfrontace znacky

se spotiebitelem, kterd je ovliviiovana strategickymi aktivitami spole¢nosti.

3 Viz. pocet ptipadl na dobré jméno + expert 6. ,, ..., pro viastniky je takovéto prohlaseni v ramci

spravniho Fizeni vyznamnéjsi, nez samotny celkovy vysledek spravniho rozhodnuti.
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5.3 POHLED NA JEDNOTLIVE SUBSYSTEMY

Jednotlivé subsystémy (fizeni a pravni) se navzajem ovliviuji (viz obr. €. 31)
., . .436 v oy . , , v
a dochéazi mezi nimi ke koherenci™”, coz ovliviiuje nejen samostatné subsystémy znacky,

ale ve svém dusledku také absolutni rtst ¢i pokles celkové sily a tedy konkurenéni vyhody

znacky.

Obrazek ¢. 31: Vzijemné vazby mezi jednotlivymi subsystémy

(vlastni zpracovani, 2017)

ZkuSenost

Tokové
proménné

Znacka
vlastnika

Znacka
konkurence

Stavové
proménné Positioning &~

Identita

Stézejni vazbou modelu pro vyslednou silu znacky se tak stdva vazba mezi
jednotlivymi subsystémy. Autorka vychazi z ptredpokladu, ze konecna sila znacky
je vyjadiena rozliSovaci zpisobilosti znacky, kterd je posuzovana v ramci spravniho
tizeni*’, nebot teprve prohlasenim p¥islusné autority je potvrzena sila znatky na trhu a je
ziskana rozsifena pravni ochrana.

Jejimi hlavnimi ukazateli jsou jedinec¢nost (prvki) a odliSitelnost (vyrobkt
a sluzeb) a dale fadné uzivani (strategické aktivity firmy) a vzitost znacky (zkuSenost
spotiebitelll). Stézejni vazba tak pracuje s nasledujicimi ukazateli, které pfispivaji

k celkové sile znacky (viz tab. €. 9):

436 s . I < . . . iz . (o
Zména jednoho subsystému plisobi na zménu druhého subsystému, spojovacim ¢lankem je spravni
fizeni.
437 vy . Y L .
Preména - nezapsané oznaceni (dale NO) x ochranna znamka (dale OZ)
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Tabulka ¢. 9: Hlavni ukazatelé — pfevodova tabulka mezi subsystémy
(vlastni zpracovani, 2017)

Ukazatel | Subsystém fizeni | Pravni subsystém | Faktory

V roviné zakladniho nastaveni — stavové proménné

Vztah identity (vystup) x NO/OZ (vstup)

Jedine&nost™® - Prvky znacky Prvky oznageni®’ totoznost,
hledisko vizualni, podobnost,
vyznamové, fonetické. zameénitelnost
Vztah positioningu (vystup) x NO/OZ (vstup)
Odlisitelnost Produkt Vyrobky a totoZnost,
sluzby™** podobnost,
zaménitelnost

V roviné sily znacky — tokové proménné

romr

Vztah taktiky (vystup) x spravni fizeni (vstup)

Strategické aktivity Mira ptisobeni marketingovych | Intenzita fadného | Viz. tabulka
firmy — taktik: intenzita interakce uzivani ¢. 7: faktory
hledisko fadného znacky se spotiebitelem (kvantita**?) A, C
uZivani (sitka™")
Vztah zkuSenosti (vystup) x spravni fizeni (vstup)

ZkuSenost Mira znalosti znacky: intenzita | Intenzita vzitosti*** | Viz. tabulka
spotiebiteld — zp&tné vazby (hloubka*®) (kvantita*® + &. 7: faktory
hledisko vZitosti kvalita**®) B, C

Pro zjednoduseni Ize uvést, ze v ramci marketingového fizeni znacky (subsystém
fizeni) se vytvaii, buduje sila znacky. V rdmci spravniho fizeni (pravni subsystém)
se utvari zakladni bariéra (pfeména nezapsaného oznaceni na ochranou znamku) proti
konkurenci a zaroven se posuzuje sila znacky. Prvek spravni fizeni svym vystupem
nasledné¢ ovliviiuje stavové proménné (NO/OZ) a dava zpétnou vazbu tokovym
proménnym. Posuzovani probihd v rovin¢ pravniho subsystému vs. subsystému fizeni
konkrétni znacky, zde je snaha o co nejvétsi shodu stavovych proménnych, nebot’ se jedna
o nastaveni zékladni bariéry znacky. Zaroveil probiha posuzovani v roviné konkrétni
zna¢ky vlastnika vs. znacky konkurence, zde je snaha o co nejvétsi rozdil stavovych
proménnych z divodu co nejvétsi odliSitelnosti od konkurence, at” jiz v oblasti

jednotlivych prvki, tak vyrobku a sluzeb.

438
439
440
441
442
443
444
445
446

originalita

viz. Videnské tiidéni prvka

viz. Niceské tiidéni — tfidéni vyrobku a sluzeb

sitka = vyjadfujici mnozstvi oblasti

kvantita — veli¢ina extenzivni prostd — vyjadiujici mnozstvi (q) — faktory A
hloubka = vyjadfujici miru poznani

v prumyslovém vlastnictvi: hledisko primérného spotiebitele

kvantita — veli¢ina extenzivni sloZzena — vyjadfujici celek (soucin) — faktory C
kvalita — veli¢ina intenzivni — vyjadfujici iroven (p) — faktory B
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5.3.1 Vliv zmény jednotlivych ukazatelii na silu znacky

V pribéhu zZivotniho cyklu znacky dochézi k jednotlivym zméndm, at’ jiz v rdmci
jednotlivych subsystémil ¢i systému jako takového, a k vyvoji podminek ve vnitinim
1 vnéjSim prostiedi, a proto je zapotiebi zaroven sledovat jednotlivé zmény parametrt
znac¢ky. Nezalezi totiZ jen na vstupnim nastaveni urcitych vztahii mezi jednotlivymi prvky
modelu, ale také vysledek urcitého jednani zpétn¢ ovlivituje prvotni nastaveni. Zaroven
dochazi k nasobeni vzajemnych interakci mezi prvky a tim dochazi k nelinedrnimu vyvoji

znacky jako celku.

Stavové proménné (jedinec¢nost, odliSitelnost) — kvalita zakladniho nastaveni:

StéZzejni pro konkurenceschopnost znacky je zachovani aktualni obousmérné
vazby mezi subsystémem fizeni a pravnim subsystémem v roviné zdkladniho nastaveni
znacky (subsystém fizeni = pravni subsystém). Tento vztah se z dlouhodobého hlediska
stdvda nevyrovnany (< ¢i >) a jakdkoliv zména stavovych proménnych, ukazatelt
(viz tab. 10) mé vliv na konkuren¢ni vyhodu znacky. V Case je zapotiebi jednotlivé
ukazatel¢ pribézné monitorovat pfipadné vyrovnavat tokovymi proménnymi (princip
reverzibility**”), nebot’ dochazi k nebezpeéi stieti s konkurenci a naslednému spravnimu
fizeni a posuzovani sily znacky na zaklad€ prokazovani soucasné tokovych proménnych
(vykonu znacky v Case).

Rozhodnuti spravniho fizeni nelze doptedu ptedjimat, ale 1ze nalézt obecné
tendence. Dle § 6 a 22 odst. 2 zakona ¢. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkéch v platném
znéni, je zaru¢ena pouze ochrana absolutni shody oznaceni (z hlediska vizudlniho,
vyznamového a fonetického). Navic na zakladé spoleéného prohlaseni OHIM**®
a narodnich tfada po rozsudku ve véci C-307/10 ,,IP Translator**’ ze dne 19. 6. 2012
se jednotlivé vyrobky a sluzby, pro které je ochranna znamka zapsana, budou vykladat

pouze v doslovném vyznamu pouzitych termind, a nikoliv jako doposud tzn., ze pokud

a Reverzibilita — v pfipadé odchyleni (podobnosti, zameénitelnosti ...) moznost Gplné ¢i ¢astecné

navratnosti stavu.

s Aktualng EUIPO

49 URAD PRUMYSLOVEHO VLASTNICTVI. Spolecné prohldseni OHIM a ndrodnich tiadii
o uplatnovani rozsudku ve véci IP Translator. [online]. 2016 [cit. 2016-10-08]. Dostupné z:
http://www.upv.cz/cs/prumyslova-prava/ochranne-znamky/tmdn_prohlaseni.html
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je uvedeno zadhlavi tfidy neznamena to, Ze je tim chranéna cela tfida, ale bere se pouze
doslovna shoda.

Trend sméfuje k tomu, Ze na majitelich téchto prav bude, aby si hlidali hranici
podobnosti a zaménitelnosti nejen ve vztahu k uzivané znacce a chranéné ochranné
znamce, ale také ve vztahu k chranéné ochranné znamce a konkurenci. Veskeré
subsystému fizeni) se tak budou prenasSet

podobnosti a zaménitelnosti (z

do druhoinstan¢niho fizeni (prdvniho subsystému), které budou vyzadovat aktivni

spoluucast vlastnikli a promysleny subsystém fizeni.

Tabulka ¢. 10: Zmény zakladniho nastaveni — stavové proménné

(Vlastni zpracovani, 2017) **°
Stav™! - Riziko Nebezpeti od Opatfeni
subsystém fizeni | pro vlastnika konkurence
vS. pravni
subsystém
totozny zadné zadné zadné
podobny ¢i hranice podobnosti a Vstup konkurence | Monitoring,
zaménitelny zamenitelnosti (strpéni prava) druhoinstanéni
fizeni,
platforma
rozliSovaci
zpusobilosti
rozdilny (ANO | pohlizeno jako na nezapsané | vstup konkurence | Dét do souladu
vs. NE) oznaceni, (registrace),
prokazovani tokovych platforma
proménnych, rozliSovaci
nemoznost explicitni ochrany zpusobilosti,
druhoinstanéni fizeni
rozdilny (NE vs. | druhoinstanéni fizeni vstup konkurence | Monitoring
ANO) prokazovani tokovych Min. fadné uzivani !
promeénnych,
zuzeni vyrobkd ¢i sluzeb,
zruseni

V cCase muze dochdzet k riznym variantdm stiet s konkurenci. V minulosti
dochazelo zejména ke stfetlim nezapsaného oznaceni (subsystém fizeni) a ochranné
znamky (pravni subsystém) a také ke stietim starSiho a mladSiho prava (pravni

subsystém), obzvlast’ v dobé po vstupu CR do EU.

450
451

Nejcastéji se opakujici moznosti a ptiklady feseni
Mozny scéndf
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Aktualné dochdzi ke stietim zejména v duisledku zmén, které probihaji v ramci
zivotniho cyklu znacky. Dochazi k vyvoji identity znacky a ke zméné jednotlivych prvki
(redesign ¢i rebranding aj.), které vchazeji do znacky. Zaroven v ¢ase dochdzi ke zméné
positioningu a rozSifovani ¢i stazeni nabizenych vyrobkll a sluzeb na trhu.

Kvalita zékladniho nastaveni parametrti znacky ve vztahu k explicitnimu zptisobu
ochrany je diilezit¢ nejen smeérem ke spotiebitelim a konkurenci, ale také zejména
k jejich nésledné obrané. Transformace znacky do ochranné zndmky je dulezité
strategické rozhodnuti, které zvyraziiuje budouci potencial znacky (prodej, licence aj.).

Nasleduje vycet nékterych moznych variat konkurencnich stieti (viz tab. €. 11).

Tabulka €. 11: Konkurencni stfet v rovin€ zékladniho nastaveni — stavové proménné

(Vlastni zpracovani, 2017) **?
Stav453 - Riziko Opatrent
vlastnik vs. pro vlastnika
konkurence
rozdilné Z4dné prevence:
vytvoreni bariéry (z NO - OZ)
podobny ¢i hranice podobnosti a zaménitelnosti | monitoring
zameénitelny strpéni prava vyuziti druhoinstanéniho fizeni
platforma rozliSovaci zpisobilosti
Totozné parazitovani pravni kroky
(starsi OZ vs. souhlas star$i OZ (pfi registraci
mladsi NO) mladsi NO)
Totozné strpéni prava pfedchéazeni stavu
(mladsi OZ vs.
star$i NO)
totozné vstup konkurence — mladsi OZ vyuziti druhoinstanéniho fizeni
(star$i NO vs. prokazovani rozliSovaci zptsobilosti | platforma rozliSovaci zptsobilosti
mladsi OZ) nemoznost explicitni ochrany vytvofeni bariéry (registrace)
totozné vstup konkurence vytvoreni bariéry (registrace)
(NO vs. NO) nemoznost nakladat s pravy

Tokové proménné (Ffadné uzivani, vZitost):

Tokové proménné se posuzuji vzdy ve vztahu k jednotlivym prvkiim a produktu
(vyrobki a sluzeb). K tokovym proménnym se piihlizi jiz pfi samotném prvoinstan¢nim

v ’ ) ’ 454 v ’ ’ 1z . r v v ’
fizeni u naznakovych™" oznaceni, u kterych se dokladd zejména vzitost oznaceni

452
453
454

Nejcastéji se opakujici moznosti a ptiklady feseni
Mozny scéndf
Oznaceni odkazuje na vlastnosti, avSak neni samo popisem vlastnosti - prokazani vnitini
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(zkuSenost spotiebitelll), nebot’ plati zasada, Ze ¢im je jedinecnost znacky vyssi, tim
je zapotfebi menSi mira rozliSovaci zpisobilosti a obracené. V téchto piipadech
je zapotiebi prokazani zejména dlouhodobégjsich strategickych ativit firmy, pifipadné
aktivit navySujicich zdsadnim zpisobem vzitost.

Dale se tokové proménné prokazuji v pripadé stietu s konkurenci
v druhoinstan¢nim fizeni. Zejména v momentech odchyleni od zékladni nastavené bariéry
v podobé& ochranné znamky. Zejména je zapotiebi hlidat si faddné uzivani, nebot jak uvadi
expert 6. ,, Pokud vlastnik ... sva prdava na trhu nerealizuje ... plynou z toho pro ného
zakonem stanovené sankce ...."* (zénik, strpéni cizich prav). Mohlo by dojit ke zruseni
explicitni ochrany (s u¢inky ex nunc) neuzivanych vyrobkd a sluzeb ptfipadné celé
ochranné znamky.

Nezapsané oznaceni prokazuje vys$i silu znaCky oproti ochranné znamce
v pripad¢ sporu, nebot’ je nezapsané oznaceni chranéno pouze z titulu nekalosoutézniho,
kdezto ochrannd znamka je chranéna jiz z titulu samotné registrace viz expert 4. ,, pripadé
sporu, pokud je oznaceni chranéno jako ochranna znamka, je zapotiebi pouze doloZit
uzivani daného ozmaceni na trhu, vzitost atd ... u nezapsaného oznaceni je mnohem
slozitejsi, ...~

V pfipad¢ stietu jsou vyrobky a sluzby, které nejsou chranény explicitnim
zpusobem, v podobné pozici jako nezapsané oznaceni. Nelze s ni nakladdat a hrozi
nemoznost explicitni ochrany a vstupu konkurence.

Piesahne-li oznaceni pii prokazovani v ramci spravniho fizeni rdmec zvySené
rozliSovaci zpusobilosti a dosahne-li urovné dobrého jména®’ jsou jednotlivé prvky
chranény nezavisle na produktu.

Stavové a tokové proménné®® je zapotiebi sledovat v uréitém &asovém horizontu
(minimalné v pétiletych intervalech) a aplikovat vhodné strategické aktivity firmy
prokazujici stézejni faktory (tokové proménné), které se utvaii v subsystému fizeni.
Ochrana znacky a nésledna jeji obrana by se mohla stat vii¢i konkurenci netcinna, proto

je zapottebi podle zjisténi nasledné upravovat strategické aktivity firmy.

rozliSovaci zpusobilosti.

433 Dobré jméno — nejvyssi stupen, kterého lze v ramci spravniho fizeni docilit. Promita
se do konkuren¢ni vyhody znacky (jeji pravni sily na trhu) a do jeji celkové hodnoty.

436 Faktory tadného uzivani + vzitosti (viz. tab. 11)
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6 PRAKTICKA APLIKACE MODELU

Nasledujici ptipadova studie predklada piiklad pouZzitelnosti modelu v praxi.
Model je mozné uzit pro potfeby konkrétni znacky, nebot’ prezentuje mezioborové
vzéajemné provazani znacky (synergii).

Znacka bude dle modelu podrobena analyze kvality nastaveni stavovych
proménnych a jejich zmén v ramci jednotlivych parametri modelu. Nésledné lze
navrhnout doporuceni ke sladéni jednotlivého subsystému modelu, at' jiz v roviné
vyrovnani zakladni bariéry znacky, tak i v roviné posilnéni tokovych proménnych
(v bodech viz ptiloha €. 7)

Ptipadovd studie se vénuje ovocnaisko-potravinarské obchodni znacce
EKOFRUKT a jeji spolecnosti téhoz jména. Jsou v ni obsazeny pouze volné dostupné
informace, informace poskytnuté majitelem firmy v ramci rozhovoru (viz ptiloha €. 6)

a osobni zkuSenosti autorky.

6.1 UVOD DO TRHU BIOPOTRAVIN A PRODUKCE OVOCE

Informace o velikosti a struktuie trhu biopotravin v CR jsou zji§tovany z obratl
registrovanych vyrobcti a distributorti za prodej biopotravin na ¢eském trhu smétujicich
do odbytovych mist, kterd realizuji prodej pfimo konecnému spotiebiteli
(tj. maloobchody s potravinami, drogérie ¢i lékdrny, zafizeni vefejného stravovani
a pfimy prode;j).

Trh s biopotravinami zaznamenal vyrazny narGst mezi lety 2005 a 2008,
po kterych doslo ke stagnaci. Trh byl opétovné oziven v pribéhu roku 2011 a rlst
pokracoval 1 v dalSich letech. Celkovy obrat s biopotravinami realizovany ceskymi
subjekty prekrocil v roce 2014 3 mld. K¢. Doslo k nartstu exportu biopotravin. Na konci
roku 2014 bylo registrovano v Ceské republice 506 vyrobcti biopotravin,
resp. 537 vyrobnich provozoven, coz oproti roku 2013 ptfedstavuje navyseni o 7,4 %.
Ceiti vyrobei vyvezli do zahrani¢i biopotraviny za pfiblizné 906 milionti korun. Vyvoz
trvale roste a sméfuje pfevazné do zemi EU, pfiCemz nejvEtsi objem biopotravin

(304 miliond korun) byl vyvezen do ostatnich zemi EU nesousedicich s CR
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a do Rakouska (232 miliont korun) a Némecka (228 miliont1 korun). Podil 5 nejvétSich
firem s obratem nad 100 mil. K¢ (RACIO, s. r. 0., Country Life, s. r. 0., PRO-BIO,
obchodni spolec¢nost s r.o., Lifefood Czech Republic, s. r. 0., Sonnentor, s. r. 0.)
na celkovém obratu vyrobct dosahl 44,7 %. Primérnd roCni spotifeba na obyvatele
zustava pod hranici 200 korun, podil biopotravin na celkové spotfebé napoju a potravin
je na urovni 0,72 %. Roste pocet vyrobcli biopotravin (témét 600) a faremnich
koproducentt (ptes 200 v roce 2016). Podrobné;jsi tdaje uvadi zprava, kterou vypracoval

Ustav zem&dglské ekonomiky a informaci®’.

»Oznacovani ekologickych produktii stanovuje narizeni Rady (ES) ¢. 834/2007.

Vedle povinného uzivani loga EU ... na balenych biopotravinach od 1. 7. 2010 ...
plati také povinnost oznacovat na obalu misto, kde byly vyprodukovany zemédelskeé
suroviny, z nichz se produkt sklada. Pro biopotraviny dovezené do EU ze tretich zemi
je evropskeé logo dobrovolné ... V souladu se zakonem ¢. 242/2000 Sb., o ekologickem

zemedelstvi vyplyva pro vyrobce ... povinnost oznacovat balené biopotraviny narodnim

logem BIO

=% . Kazda potravina ... musi byt opatrena na obalu kodem organizace,
kterd provedla kontrolu, zda vyrobek skutecné splituje zakonné podminky ... V Ceské
republice kontroluji biopotraviny tFi soukromé kontrolni subjekty™®, kterym ministerstvo
zemedelstvi s ucinnosti od 1. 7. 2010 pridelilo nove kody. Od 1. 1. 2010 byl ke kontrole
ekologického zemédélstvi ... povéren také UKZUZ ... provadi vredni kontrolu podle
naiizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 882/2004. “*°

Navic od roku 2016 maji potraviny a zemédé€lské vyrobky stanovenu povinnost

uzivat logo EU pro oznaceni plvodu ‘a zémépisné oznaceni
dle &l. 12 nafizeni ¢. 1151/2012, &l. 13 natizeni &. 668/2014 a &l. 2 natizeni &. 664/2014.*°

Prozatim dobrovoln¢ ztistalo pouze u lihovin a vin.

7 SEINOHOVA, J., PETERKOVA J., DARMOVZALOVA 1. Zprdva o trhu s biopotravinami v CR
v roce 2014. UZEI Brno, 2014
458 KEZ, o.p.s, ABCert AG, BIOKONT CZ.
459 MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI CR. Biopotraviny. [online] 2015 [cit. 2016-10-20]. Dostupné
z: http://eagri.cz/public/web/mze/zemedelstvi/ekologicke-zemedelstvi/biopotraviny/

Oznacenim puivodu, ma silnéjs$i vazbu na Gizemi nez zemé&pisné oznacéeni, nebot’ se jedna o vyluéné
pravo a vSechny faze vyroby musi probihat na daném tuzemi.

460
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Ovocnafstvi ma v ceskych zemich bohatou tradici a v soucasnosti patii

Celkova vyméra ovocnych sadii v CR dosahuje k 31. 5. 2015 podle CSU 19 402
ha (z toho je 14 465 ha plodnych produkénich sadh), coz pfedstavuje meziro¢ni pokles
o 3 547 ha. Nejvétsi plochy sadll se nachdzeji v kraji Jihomoravském (4 852 ha)
a Stfedoceském (3 406 ha), nasleduje kraj Kralovéhradecky (1 960 ha) a Olomoucky
(1 742 ha). Pfes netypicky priibéh pocasi byla celkova sklizeti ovoce v CR v roce 2014
mezirocné vyssi o 4,4 % v objemu 325,0 tis. tun. Produkce se zvysila zejména u jablek,
Svestek, jahod a tfeSni, naopak vyrazné mén¢ se sklidilo hrusek, meruné€k, broskvi a visni.
V produkénich ovoenych sadech bylo sklizeno 152,5 tis. tun ovoce, tj. meziro¢ni nartst
vyznamnou komoditou, jejiz rentabilita je pfimo imérna rentabilité celého ovocnaistvi.
U konzumnich jablek je dlouhodobé vykazovana zaporna obchodni bilance, ktera
se v poslednich letech prohlubuje. Jejich produkce nepokryva vlastni spotiebu CR. Tato
komodita je u nas ptimo ovlivnéna produkei jablek v Polsku, jednoho z nejvyznamnéjsich
producentl jablek v ramci EU. Z téchto divodi je nutné komoditu jablka povazovat
za hlavni a citlivou komoditu sektoru ovocnaistvi. Na trzbach ovocnéiskych podniki
se ze sklizné roku 2014 podilela jablka 69 %.*

Zprava Ovocnaiské unie CR z fijna 2016 viak avizuje vyrazné zhordeni situace.
., V soucasné dobé je v CR celkovd vyméra ovocnych sadii 14 248 hektarii. Z této vyméry
je ... 6.000 hektaru sadu prestarlych ... potreba obménit v horizontu nékolika malo let.
Za poslednich pét let ... zmizela uz pétina sadu. Jde o plochu 3.320 ha, kde ovocné sady
nahradily bézné polni plodiny .... Kazdorocné se vysazuje ... kolem 350 hektarii ....
Tato plocha bohuzel nestaci nahrazovat likvidované sady. Jen v poslednich dvou letech
plocha ... poklesla o 3 tisice hektarii. Jednou z hlavnich pricin tohoto poklesu je propad
cen a nerentabilita produkce. Pokles cen ovoce ... je v poslednich dvou letech zpiisoben

. ’ ’ ’ . 462
zejména zdkazem vyvozu ovoce a zeleniny do Ruska .... *.

a0l MINISTERSTVO ZEMEDELSTVI CR. Situacni a vyhledovd zprdva ovoce. [online] 2015 [cit.
2016-10-18], Dostupné z: http://eagri.cz/public/web/file/433573/SVZ_Ovoce 2015.pdf

462 OVOCNARSKA UNIE CR. Ploch ovocnych sadii v poslednich dvou letech dramaticky ubylo.
[online] 2016 [cit. 2016-11-01], Dostupné z:http://www.ovocnarska-unie.cz/pdf/TZ -
_Pokles ploch sadu.pdf
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6.2 VYCHOZI SITUACE ZNACKY

Znatka EKOFRUKT reprezentuje ovocnaisko-potravinaiskou spole¢nost
zalozenou v roce 1992. Spole¢nost vznikla na zacatku 90. let minulého stoleti privatizaci
tehdejSiho Statniho statku, ktery v 80. letech 20. stoleti obhospodafoval kolem 550 ha
sadu. Jeho pocatky sahaji do 70. let minulého stoleti, kdy se na Slansku zakladaly ovocné
sady. %

Ovocnafsko-potravinaiskd znacka navazujici na tradice péstovani ovoce
ve stfednich Cechach naleZi spoleGnosti téhoz nazvu, ktera patii k nejvyznamngjsim
péstitelim ovoce v Ceské republice. V soucasné dobé obhospodaiuje téméi 300 hektart
ovocnych sadll a touto rozlohou patii mezi nejvetsi ovocnarské spolecnosti v republice.
Péstuje pét ovocnych kultur, z nichz tfi jsou zédkladni nosné (jablong, hrusné, visn¢)
a zbylé dvé (tfeSné a merunky) jen okrajové. Potravinaiska vyroba spolecnosti
se zaméfuje zejména na produkci misli ty¢inek a vyrobu upraveného chlazeného
ovoce.*™ Spole¢nost je dlouholetym &lenem Ovocnaiské Unie CR. V roce 2002
a nasledné v roce 2014 se spole¢nost rozrostla o dvé deefiné spoletnosti*®®. Celkové

vynosy spole¢nosti EKOFRUKT se v roce 2015 piibliZily hranici 200 mil. K¢&. *°°

\ 3
6.3 IDENTITA ZNACKY @j oy Eﬁk FRUC
ekofrukt™®

Obchodni znacka po podrobnéjsim prozkouméni autorkou v sobé obsahuje slovni
prvek EKOFRUKT, ktery odkazuje na slovo ,,eko* (ekologicky zptsob péstovani) a slova
frukt®, které odkazuje na slovo ,.fruktus“ (ovoce). V ramci vyvoje znacky*®’ (Brand
DNA) byla zachovana podstata loga skladajici se ze symbolu ovoce, doplnéného o nazev.
Doslo k zvyraznéni a rozmnoZeni symbolu ovoce o rizné druhy (hruska, jablko,

meruiika), stejné tak jako se v ¢ase rozvinula spole¢nost.

403 EKOFRUKT  Slany, spol sro. [online] 2016 [cit. 2016-11-01], Dostupné
z: http://www.ekofrukt.cz/

04 EKOFRUKT  Slany, spol sro. [online] 2016 [cit. 2016-11-01], Dostupné
z: http://www.ekofrukt.cz/

403 ... AGRO, ... SADY, ....

406 FIRMO.CZ. [online] 2016 [cit. 2016-11-02], Dostupné z:
http://www.firmo.cz/cs/spolecnost/46348581/ekofrukt-slany-spol-s-

ro?utm_campaign=redirect&utm medium=referral&utm_source=daty&redir=daty

47 viz. OZ ¢&. prihlasky 156005 z roku 2000 a OZ &. &islo 91039 z roku 1994 (zanikla ochranna znamka)
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6.4 STRATEGIE ZNACKY

Obchodni znacka EKOFRUKT je budovana na produktovych znackach
reprezentujicich ovocnarskou a potravinaiskou produkei.

Vizi znacky a jeji spoleCnosti, ktera vyuziva novych pfistupti a poznatkl
moderniho zemédélstvi a zpracovatelského priimyslu, je propojeni obou prvka — tedy:
Tradice, kvalita, ekologie a zdravi.

K naplnéni této vize je zaméteno pét klicovych aktivit:

a) zajisténi vysoké a stabilni kvality produkce

b) dodrzovani k ptirodé Setrnych postupli pestovani a zpracovani ovoce
C) zajisténi vysoké biologické hodnoty produktii

d) posilovani dobré image firmy a vztahii se zdkazniky

e) pravni ochrana produktt

Znackou EKOFRUKT je prezentovan tradi¢ni péstitel a vyrobce miisli ty¢inek,

které pod hlavni produktovou znackou Twiggy dodava zakaznikim v Ceské republice
..... 5. 468

Pod znackou Twiggy jsou nabizena jak cCerstva jablka a upravené chlazené
a susSené jablecné platky, tak zaroveil jsou vyrabény tyCinky, jako miisli ovocné ty€inky,
ofechové tyginky, Bio ty¢inky a cerealni ty¢inky Cerix. **

Miisli ty€inky jsou vyrabény z kvalitnich €isté pfirodnich surovin, jako jsou obilné
vlocky, soja, mandle, ofechy, loupana slune¢nicova semena, suSené ovoce apod. Ofiskové
ty¢inky jsou vyjimecné velkym podilem suchych plodii nejvyssi kvality, jako jsou liskové
ofechy, mandle, pistacie a keSu. Tyto ty€inky jsou podmaceny pravou hotkou ¢okoladou.
Prevaznd vétSina tyCinek je certifikovana jako bezlepkova. Tyc€inky s oznacenim Bio

predstavuji potraviny kontrolovaného ekologického zem&délstvi. *7°

408 EKOFRUKT Slany, spol sr.o: [online] 2016 [cit. 2016-11-01], Dostupné z:
http://www.ekofrukt.cz/

469 Viz Ptiloha &. 5 — Produkty spoleénosti EKOFRUKT

470 EKOFRUKT Slany, spol sr.o: [online] 2016 [cit. 2016-11-01], Dostupné z:
http://www.ekofrukt.cz/
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Cilovou skupinou pro tyto produkty jsou zejména mladi lidé, sportovci a lidé
uvazujici o zdravém Zivotnim stylu. Ty¢inky Twiggy se jiz staly neodmyslitelnou soucasti
zdravého jidelnicku a sou¢asné jsou i odrazem uréitého Zivotniho stylu spotiebiteld. *'

Produkce miisli ty¢inek pod hlavni produktovou znackou Twiggy piedstavuje cca
1/5 z celkové produkce uvedenych ty¢inek. Ostatni produkce tyCinek je vyrabéna pod
privatnimi zna¢kami odbérateli. *'>

Konkurenty jsou vyrobci ceredlnich tyginek v Ceské republice, Nutrend, Usovsko,
Rupa, Emco. Produkty jsou na podobné cenové hladin€ jako u konkurence. Nejlevnéjsi
jsou misli tyCinky. Ve vyS$$i cenové Urovni jsou ovesné tyCinky a nejvyse tyCinky
s ofechy, vzhledem k charakteru sloZeni (vysoké ceny suchych ploda). *>

Vétsina produkce Cerstvého ovoce a misli ty€inek je historicky distribuovana
zejména prostiednictvim distributort, jen mala ¢ast produkce je distribuovana vlastnimi
silami. Zaroven se tento zpusob distribuce uplatiiuje a osvédcuje pro vyrobky uvadéné na
trh pod hlavni produktovou znackou spolecnosti bez dodate¢nych nakladd na propagaci
¢i potieby uziti jinych forem distribucnich strategii. Z téchto divodii neni vlastni
distribuce piili§ rozvétvena. *’*

Zaroven je propagovano ovoce piimo ze svych sadli a prodava se v okoli
zdjemetim ve stancich. Pravidelng se provadi i samosbér uréitych druhi ovoce.*”

Spolec¢nost se zaméfuje zejména na vlastni ovocnaisko — potravinaiskou produkci
(produktovou strategii). Oblast marketingové a komunika¢ni strategie je z divodu
zaméfeni zejména na privatni znaCky znacné¢ omezena a je udrzovana spiSe v roviné
ustniho sdéleni, vlastnich www stranek a ucasti spole¢nosti na riznych vystavach, coz je
zpiisobeno soucasnou dostate¢nou logistikou produktti. Loga byla vytvotena jiz pied delsi
dobou, nedavno logo TWIGGY proglo uréitym face liftem.*’°

Zejména v poslednich letech se spolecnost vice zaméfuje na posilovani dobré
image znaCky EKOFRUKT a vztahy se zakazniky naptiklad projektem ovocnych stezek,

které pfiblizuji navstévnikim zemédélskou produkci Slanska. Stezku vybudovala

4 EKOFRUKT Slany, spol sr.o: [online] 2016 [cit. 2016-11-01], Dostupné z:
http://www.ekofrukt.cz/

472 Viz ptiloha €. 6: z rozhovoru s majitelem firmy.

473 Viz ptiloha €. 6: z rozhovoru s majitelem firmy

474 Viz ptiloha €. 6: z rozhovoru s majitelem firmy

473 EKOFRUKT Slany, spol sr.o: [online] 2016 [cit. 2016-11-01], Dostupné z:
http://www.ekofrukt.cz/

476 Viz. pfiloha ¢. 6: z rozhovoru s majitelem firmy
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spolecnost v cervenci 2012 za podpory SZIF z Programu rozvoje venkova. Cilem
tematicky zamétenych ovocnych stezek je pfiblizit zajemcim z fad Siroké vetejnosti
tradici 1 soucasnost péstovani ovoce a to nejen v nasi zemi, ale i pfimo na Slansku a jeho
okoli. Stezky vedouci pfimo pies ovocné sady nebo po jejich obvodu, maji prevazné
upraveny Stérkovy povrch a jsou vhodné pro pési turistiku. Jedna se o soubor tii stezek,
z nichz nékteré kopiruji castecné i staré plivodni stezky z dob naSich predkd. Soucasti
stezek je smerové znaceni a dale Ctyfi odpocinkova mista s informacnimi tabulemi, které
pfiblizuji historii i soucasnost ¢eského ovocnaistvi (mimo jiné je navstévnikim zde
prezentovan systém integrovaného péstovani ovoce, jak jej provadi spolecnost). Zaroven
kazdoro¢né na konci dubna se konaji Slavnosti kvétt s Gcasti né€kolika set lidi. Kromé
spolecnosti EKOFRUKT maji moznost si navstévnici prohlédnout produkei a zatizeni
dvou dalSich regionalnich producentt. Také od roku 2010 se spole¢nost tc¢astni Projektu
ovoce a zelenina do $kol v roli dodavatele ovoce. "’

Znacka EKOFRUKT dlouhodobé dodrzuje pravidla ekologického zemédélstvi

a opakované ziskava certifikaty ekologického zemédélce na produkty i na potraviny

2,

" Garanci kvality jsou pro zékazniky ziskané Geské certifikaty o

kvality, které udéluje ministerstvo zemédélstvi. Spolecnost EKOFRUKT je v roce 2016
ziskala na své dva produkty TWIGGY — kréjend jablka a TWIGGY susené jable¢né
platky. *°

Spole¢nost EKOFRUKT je ¢&lenem Ovocnaiské unie Ceské republiky, jejiz
soucasti je Svaz pro integrované systémy péstovani ovoce. Tento svaz udéluje ochrannou

ggpo .
znamku SISPO zadatelim, ktefi splni ptisnd pravidla pro péstovani ovoce

ekologickym zplsobem (jsou stanoveny déavky hnojiv, zplsob obdélavani puady,

pouzivani Setrnych herbicidli apod.), a to po tfileté zkuSebni lhaté, béhem niz jsou

477 EKOFRUKT Slany, spol sro. [online] 2016 [cit. 2016-11-01], Dostupné z:
http://www.ekofrukt.cz/
478 EKOFRUKT Slany, spol sr.o: [online] 2016 [cit. 2016-11-01], Dostupné z:
http://www.ekofrukt.cz/
479 EKOFRUKT Slany, spol sr.o: [online] 2016 [cit. 2016-11-01], Dostupné z:
http://www.ekofrukt.cz/
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produkce a postupy zadatele sledovany a kontrolovany. Spolecnost ziskala tuto
certifikaéni znamku (SISPO) v roce 2016. **°
Znatka EKOFRUKT je také nositelem mezindrodniho certifikatu NSF

International @ Tento certifikat vznikl ve Spojenych statech v roce 1944 a primarné
oznacoval kvalitni potraviny, ale postupem casu se rozsifilo jeho uZiti a jeho logo 1ze najit
1 na krmivech pro doméci mazlicky, na potravinovych doplicich, na produktech osobni
péce a hygieny, ale 1 na domaci hygiené a pfipravcich pouzivanych
v bazénech. National Sanitation Foundation zarucuje pfirodni pivod produktu, ale také
tika, 7e produkt obsahuje minimaln& 70 % slozek v bio kvalitg. **'

Spolecnost se vyrazné orientuje na technologie a postupy Setrné k Zivotnimu
prostiedi (v rdmci spolecenské zodpovédnosti firem). Nepouzivd hnojeni pevnymi
primyslovymi hnojivy, vyuziva pouze nékolik malo specialnich kapalnych hnojiv pro
listovou vyzivu. Pfi ochrané sadi proti chorobam a sktidcim vyuziva modernich zptisobt
jejich signalizace dle zasad integrované ochrany tak, aby piipadny zasah proti nim byl
cileny. Ovoce se pied sklizni podrobuje rozborim na kontrolu neptitomnosti cizorodych
latek a tézkych kovi, obdobnymi kontrolnimi rozbory se sleduje kvalita a nezdvadnost
zéavlahové vody. **

Piedpokladem k zajisténi vysoké a kvalitni produkce je priibézna obnova. Tyka
se to jak primarni zemédélské produkcee, tak zpracovani ovoce. Jabloniové sady zalozené
v osmdesatych letech minulého stoleti jsou postupné odstraiiovany a nahrazovany novymi
vysadbami. Zasadni orientace (jablka, v men$i mife visSné a hrusn€) se neméni,
vysazovany jsou samoziejmé nové odrudy, odolné k ne zcela optimalnim klimatickym
poméraim v oblasti (nizké srazky, Easty vyskyt jarnich mrazii v niz§ich polohach). **?

Modernizaci a obnovou prochazi také potravinaiska vyroba, ktera probihé na plné
automatizovanych linkach. Spole¢nost vlastni moderni technické vybaveni pro

skladovani a poskliziiovou upravu ovoce, zejména velkokapacitni chlazené sklady

480 EKOFRUKT Slany, spol sr.o: [online] 2016 [cit. 2016-11-01], Dostupné z:
http://www.ekofrukt.cz/
481 EKOFRUKT Slany, spol sr.o: [online] 2016 [cit. 2016-11-01], Dostupné z:
http://www.ekofrukt.cz/
482 EKOFRUKT Slany, spol sr.o: [online] 2016 [cit. 2016-11-01], Dostupné z:
http://www.ekofrukt.cz/
483 EKOFRUKT Slany, spol sr.o: [online] 2016 [cit. 2016-11-01], Dostupné z:
http://www.ekofrukt.cz/
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na baleni ovoce (sité, plastikové tasky, prolozky apod.). Ovoce se tak dostava
ke konecnému spottebiteli v co nejlepsi mozné kvalité, které je dosahovano zejména
maximalni péci o ovocné stromy od fezu po sklizeni a Setrnym zachdzenim pii pouZzivani
modernich tfidicich linek. Ovoce se dostava k zakazniktim také v riznych typech obali
podle jejich piani. ***

K dalsi modernizaci provozii spolecnost vyuziva evropskych i ¢eskych dotacnich
programu. S pomoci evropskych dotaci vybudovala v piredchozim desetileti zavlahové
zafizeni, které diky pocitaci dokaze programovat nejen pfisun vody ke stromktm, ale také
davkuje hnojivo. Ve velkokapacitnich skladech, které uchovavaji ovoce v chladu
a ochranné atmosféfe, jsou nova, specidlni vrata. Stejn¢ tak 1 tfidici linka byla postavena
s pomoci prostfedkli z dotaci. V roce 2015 investovala spole¢nost do modernizace
vyrobnich zafizeni zhruba 10 milioni korun, vétSina opét pochdzela z dotacnich

o 485
programtl.

6.5 PRAVNI POSTAVENI ZNACKY NA TRHU

Znatka EKOFRUKT je zaregistrovana jako ochrannd zndmka pro teritorium
9

Ceské republiky pod ¢&. piihlasky 156005 ekofruie*~’ y Utadu pramyslového vlastnictvi

z roku 2000. Nosnym prvkem rozliSovaci zpiisobilosti v logu je graficky prvek ,,ovoce®,

ktery odkazuje na slovo ,fruktus“. Soucasti slovniho spojeni je vyraz ,.eko®, ktery

je vniman jako prvek, ktery nema rozliSovaci zpisobilost (disclaimer), podobné je na tom

napk. prvek bio apod. **® Rozliitelnost znatky na trhu je zesilena zapisem obchodniho

nazvu EKOFRUKT do obchodniho rejstiiku.

84 EKOFRUKT Slany, spol sr.o: [online] 2016 [cit. 2016-11-01], Dostupné z:
http://www.ekofrukt.cz/

483 EKOFRUKT Slany, spol sr.o: [online] 2016 [cit. 2016-11-01], Dostupné z:
http://www.ekofrukt.cz/

486 dle § 22 odst. 3 zdkona ¢&. 441/2003 Sb., o ochrannych znamkach
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Jedna se o barevnou kombinovanou ochrannou znamku,"” ktera je chranéna pro
tyto tfidy vyrobkil a sluzeb: (30) ceredlni potraviny a cukrovinky a (31) Cerstvé ovoce
a zelenina.

Ochrannad znamka je dle Niceského tiidéni zatfidéna: 5.7.13 jablka; 5.7.14
peckové ovoce (meruniky, broskve, Svestky, blumy, datle, mango, ¢inské Svestky, miSpule
atd. mimo 5.7.16 a 5.7.19); 5.7.15 hrusky; 5.7.24 skupiny plodt rizného druhu; 27.5.8
pismena ve spojeni s obrazovymi prvky (pismena predstavujici lidskou bytost nebo ¢ast
lidského téla, zvite nebo Cast zviteciho téla, rostlinu, nebeské téleso, ptirodni jev nebo

pfedmét zattidény do oddilu 27.3).

Spolecnost je dale drzitelem ctyf produktovych registrovanych platnych

ochrannych znamek *** tvoficich znamkopravni fadu na uzemi Ceské republiky:

AWICCY

¢. prihlasky 68447 z 5/1992, kombinovana, seznam vyrobku a sluzeb (30)
cerealni potraviny, cukrovinky.

¢. ptihlasky 161129 z 11/2000, kombinovand, seznam vyrobkl a sluzeb
(29) mléko a mlécné vyrobky; (30) pecivo, cukrovinky; (31) vyrobky zemédé€lské,

zahradnické, lesni a zrni neuvedené v jinych tfidach, Cerstvé ovoce a zelenina.

CERIX , e 4
> ¢. ptihlasky 188704 z 2/2003, graficka, seznam vyrobku a sluzeb (30) cerealni

potraviny a cukrovinky.

”
BeE ¢. ptihlasky 359234 z 9/2004, grafickd, seznam vyrobki a sluzeb (29) mléko
a mlécné vyrobky; (30) pecivo, cukrovinky; (31) vyrobky zeméd¢lské, zahradnické, lesni

a zrni neuvedené v jinych tfidach.

87 U kombinovanych znamek je také nejvétsi pravdépodobnost uspéchu pfi vlastni registraci (grafika

v kombinaci s textem)

488 Viz. URAD PRUMYSLOVEHO VLASTNICTVI. Databdze ochrannych znédmek. [online]. 2015
[cit. 2015-06-08]. Dostupné z: http://www.upv.cz/cs/sluzby-uradu/databaze-on-line/databaze-ochrannych-
znamek.html.
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6.6 SHRNUTI STAVU

Na zékladé provedené analyzy zakladniho nastaveni a po provedené reSersi
s ptihlédnutim ke zménam lze pocatecni stav shrnout nasledovné:

Obchodni znacka EKOFRUKT reprezentuje vyraznou regionalni spolecnost,
zamétenou predevs§im na péstovani ovoce a jeho zpracovani. Spole¢nost prosla v pribéhu
své existence uréitym vyvojem, od vytvoieni dcefinych spolecnosti po rozsifeni

podnikatelskych aktivit, na ktery by bylo vhodné pribézné reagovat.

\
Na zakladé predchozi kapitoly lze konstatovat, Ze znacka ekofrumj je na trhu
aktualn¢ uzivana zejména pro ovocnaistvi, potravinaiskou vyrobu, péstovani, skladovani

a upravu ovoce.

Znacka je dale uzivéana také v této podobé -, kterd je od chranéné podoby
podobna a zaménitelnd, nebot’ obsahuje graficky prvek, na ktery se vztahuje zaroven
autorské pravo, které je dobré mit smluvné oSetfené ve vztahu k jeho uziti. Tato podoba
reprezentuje doplikové Cinnosti, kterymi se spolec¢nost pod uvedenou znacku zabyva,
mezi tyto ¢innosti patii zejména: prondjem nebytovych prostor a vyroba betonovych
sloupkii.

Ochrannd zndmka EKOFRUKT byla registrovana v dob¢ platnosti zékona
¢. 137/1995 Sb., o ochrannych znamkach dle § 2 odst. 2. V té dobé platila zadsada, dle které
bylo mozné do rejstiiku zapsat pouze takové oznaceni, u néhoz se prokazalo, ze bylo
uzivano v obchodnim styku, a které¢ zapoc€alo nejméné dva roky pied podanim piihlasky
ochranné znamky a ziskalo rozliSovaci zptsobilost pro zapisované vyrobky a sluzby*®’,
tzn. Ze vlastnik musel dokladat jejich uzivani nejméné dva roky pfed podanim ptihlasky.
Tato podminka byla novelou zdkona v roce 2003 zrusena.

490 . .
<7 a v souvislosti

V navaznosti na rozsudek ve véci C-307/10 ,,IP Translator
s legislativnimi zménami v ramci Evropské unie byla stanovena piechodné lhtta, ktera

jiz uplynula dnem 24.9.2016. Umoznovala u zapsanych starSich platnych prav

489 Ttidy vyrobki a sluzeb: (30) cerealni potraviny a cukrovinky a (31) Cerstvé ovoce a zelenina.

90 URAD PRUMYSLOVEHO VLASTNICTVI. Spolecné prohlaseni OHIM a ndrodnich tiiadii o
uplatiovani rozsudku ve véci IP Translator. [online]. 2016 [cit. 2016-10-08]. Dostupné z.
http://www.upv.cz/cs/prumyslova-prava/ochranne-znamky/tmdn_prohlaseni.html
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vyspecifikovat, kterych vyrobkt a sluzeb se ochrana tyka, aby byla splnéna podminka
dostatecn¢ jasné a presné identifikace. Navic na zacatku roku 2017 vesla v platnost nova
verze niceského tiidéni, v které se ocekavaly jesté vétsi zmény v t¥idniku.*”!

Aktudlni ochranna znamka smérem ke spotiebiteliim a konkurenci tak nyni neni

v . .., o e 492
v souladu se skutecnosti, a jeji ochrana se stava neucinnou.

Hlavni produktové znacka®’ TWIGGY je nositelem urcité nostalgie
vyrobku s dlouholetou tradici, nebot’ patii mezi ,,prvni polistopadové ochranné znamky
registrované jesté za ucinnosti zakona ¢. 174/1988 Sb., o ochrannych znamkach, platného
od 1.1.1989. I kdyz v soucasnosti produkce vyrobkl pod touto znackou piedstavuje pouze
nevyznamny podil v obratu spolecnosti, skryvd v sob& znacny potencial. Znacka
si zaklada na kvalit&**, obsahuje v sobé& uréitou historii, ktera napf. ve spojeni s emocemi
a ptibéhem by se dostavala do povédomi spotiebitelli a vytvarel by se vztah ke znacce
a dalo by se na takto vybudovaném vztahu stavét do budoucna. Taktéz je velkou devizou
znacky, ze reprezentuje lokalni produkt, ktery je v soucasnosti mezi spotiebiteli
upfednostiiovan, nebot’ je vyroben na uzemi jednoho kraje a zaroven ze surovin z dané

oblasti. Spole¢nost by mohla zazadat také napf. o oznaceni vyrobku z domaci produkce

(regionalni potravina “=").

Po reSersi produktovych znacek spolecnosti bylo zjisténo, ze u ochranné znamky
TWIGGY WAMAGCM (oo k face liftu* a je aktudlné uivina v této podob&
TWiGGY

pro miisli tyCinky, krdjena jablka upravend a chlazend, suSené ovoce (jable¢né
platky). Dale bylo zjiSténo, ze star$i prava k nazvu TWIGGY (chranéné pouze v tiidé
30) jsou postupné na trhu rozmélilovana dalSimi konkuren¢nimi mladSimi pravy pro

podobné, zaménitelné a dalii vyrobky a sluzby*”°.

491
492

Viz. Niceské tiidéni 11. verze platnd od 1.1.2017

Viz. skute¢né nabizené vyrobky a sluzby na trhu vs. chranéné vyrobky a sluzby pod ochrannou
znamkou

493 ZastteSujici znacka

94 Viz. ziskané certifikaty

495 mala zména v designu znacky

496 Viz. databaze ochrannych znamek, 10 dal$ich zaznami k nazvu TWIGGY ...
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Znacka CERIX CERI “funguje jako podznacka zastfeSujici znacky TWIGGY
reprezentujici produkci ceredlnich ty€inek a v roviné ochranné znamky je chradnéna
v ramci tfidy 30 v podobé sladké tycCinky.

Dalsi podznacky PEGGY a WIGGO nejsou aktualné¢ v nabidce spolecnosti.

Pfi reSer$i ochranné znamky PEGGY bylo zjisténo, Ze je na tom v ramci tfidy
30*7 podobné jako jeji zastiesujici znacka TWIGGY.

Pii necinnosti vlastnikll prav je zapotfebi ndsledné¢ mladsi prava na trhu strpét,
¢imz se zeslabuje sila znacky v pfipad¢ nasledné obrany starSiho prava a dochazi
k omezeni v piipad¢ dalsi expanze znacky a k omezeni v nabidce produktti nabizenych
pod urcitou znackou, piipadné mize dojit i k zaniku urcitych prav.

Aktudlné v pfipadé konkurencniho stietu by byla spole¢nost v ramci nékterych
produktli v pozici nezapsané¢ho oznaceni, piipadné by musela z pozice ochranné znamky
argumentovat dobrym jménem*® a v procesu spravniho fizeni (pravni subsystém)
predlozit ditkazni prostiedky (subsystém fizeni) svédéici o této skutecnosti.*”

Dtkaznimi prostiedky pro dolozeni urcité miry (prahovych hodnot) rozliSovaci
zpusobilosti (fadné uzivani / marketingovy pilit + vzitost / hodnotovy pilif) by v piipade
obchodniho nazvu EKOFRUKT mohly byt vyrobky oznacené ochrannou znamkou, vypis
z obchodniho rejstiiku (obchodni jméno), znéni doménového jména www.ekofrukt.cz
a jejich navstévnost (k urcitému datu), objednavky a faktury svédéici o objemu prodeje
a podilu na konkrétnim trhu, dobou fadného uzivani (od roku 1992), trzby z prodeje
vyrobki a sluzby oznadenych predmétnou ochrannou znamkou, odbératelsko-
dodavatelské vztahy (databaze...), dolozeni ucCasti na projektech, vystavach pod

uvedenou ochrannou zndmkou (ovocné stezky, slavnosti kvéti .. .), ziskand osvédceni pro

= a0
uvedenou firemni znacku (! =£ Q U ). Vytvorené znamkopravni

o
( -

v zebtickach, v prizkumech, aj.

fady wwm;‘j + produktové znacky) ¢i vysledky v soutézich, umisténi

497
498

Viz. databaze ochrannych znamek, 32 dal$ich zaznami k nazvu PEGGY ...
Pripadalo by v tivahu v pfipadé silné obchodni znacky piipadné velmi silné hlavni produktové
znacky.

499 Viz faktory — kap. 5.2.1 tab. &. 7 (fadné uzivéani a vzitost) a kap. 5.2.2. (diikazni prostredky).

155



V ptipadé produktovych znacek by se jednalo zejména o vyrobky oznacené
ochrannou znamkou (nikoliv vyrobky prezentované pod privatnimi znackami
odbératelll), objednavky a faktury svédéici o objemu prodeje uvedené znacky a podilu
v konkrétnim sektoru trhu, dobou fadného uzivani, trzby z prodeje vyrobkii a sluzby
oznacenych pfedmétnou ochrannou znamkou, odbératelsko-dodavatelské vztahy

(databaze...), ocenéni vyrobku v riznych soutézich ... (ziskané ceské certifikaty kvality

2,

«o  pro TWIGGY —krajena jablka a TWIGGY suSen¢ jablecné platky).

Prokdzédnim prahovych hodnot znacky by nésledné znacka pozivala zvlastni
zastitu nad uZzivany/registrovany rozsah nabizenych produktl, a stala by se tak silnou
znackou s dobrym jménem. Tato skuteCnost by se vyznamné promitla i do hodnoty
znacky.

Vysledek fizeni je ovSem zavisly na rozhodnuti pfisluSného spravniho organu,
ktery rozhodne na zdklad¢ dikaznich prostfedkti dodanych vlastnikem prav z subsystému
fizeni znaCky (marketingovy a hodnotovy pilif), ktery je jim strategicky fizen.
Je strategicky vhodné tak mit co nejvice pravni rovinu znacky (pravni subsystém)
v souladu se skutecnosti (se subsystémem fizent).

Nejen z preventivnich divodu je tedy vhodné v prvé fadé ovliviiovat zddoucim
smérem subsystém fizeni a pravni subsystém v roviné zdkladniho nastaveni (stavové
urovné) tzn. mit oba dva subsystémy v souladu a nasledné ovlivilovat tokové proménné.

Zadoucim stavem se tak stava co nejvétsi minimalizace rizika a zarovei pokud
mozno docileni co nejvétsitho navySeni rozliSovaci zpusobilosti, coz je zaroven

o¢ekavany stav na konci aplikovanych opatieni.

6.7 DOPORUCENI KE STRATEGII RiZENI ZNACKY

Nasleduji jednotliva doporuceni ke sladéni subsystémi interdisciplinarniho
modelu znacky, jako reakce na probc¢hlé zmény. Jedna se o stanoveni mozného

optiméalniho zptsobu plsobeni na jednotlivé stavové tak i tokové proménné modelu.

V pravnim subsystému se jedna o sladéni stavovych proménnych se skutecnosti,
se subsystémem fizeni (zékladni pfenastaveni bariéry znacky). V ramci subsystému fizeni

se jedna o posilnéni tokovych proménnych pro piipad necekaného stietu s konkurenci.
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V ramci pravniho subsystému lze doporucit v navaznosti na chystané legislativni
zmény a uplynutim pfechodné lhiity pro piipadné upiesnéni seznamu vyrobki a sluzeb
u stavajicich ochrannych znamek obnovu celé zndmkopravni fady’”. Toto fedeni
doporucuje z diivodu, ze zatfidéni vyrobki a sluzeb neodpovida skute¢nosti zejména
u lokalni znacky EKOFRUKT a hlavni produktové znatky TWIGGY, nebot’ u stavajicich

zatfidéni jiz nelze provadét dodate¢né potiebné zmény.

U znac¢ky EKOFRUKT OJ 1ze zvazit registraci kombinované ochranné znamky
v ¢ernobilé podobé, kterd chrani veskeré barevné spektrum ptipadné podpotfenou slovni
podobou™' pro minimalné néasledujici seznam vyrobki a sluzeb. Zachovéni a zaroveii
roz§iteni v ramci tiid o: (tf. 29) zpracované ovoce a zelenina (vCetné ofechtl, lusténin
a hub), susend jablka; (tf. 30) pekarenské vyrobky, cukrovinky a ceredlni potraviny;
sladké, ceredlni a energetické tyCinky; (tf. 31) zemédé€lské, zahradnické a lesni produkty,
Cerstvé ovoce a zelenina, nezpracované obilniny; (tf. 35) obchodovani,
zprostiedkovatelskd c¢innost, maloobchod, velkoobchod v oblasti; (tf. 39) uskladnéni
ovoce a zeleniny; (tf. 40) potravindiskd vyroba, zpracovani potravin, ovoce a zeleniny
(v€etn¢ ofechd, luSténin a hub); (tf. 44) zemédélské prace, zahradkarstvi, sadafstvi.
Rozsiteni o doplikové Cinnosti: (tf. 19) betonové sloupky; (tf. 40) tvarovéani betonu,
(tf. 43) pronajem nebytovych prostor.

Zaroven je zapotiebi v ramci dcefinych spolecnosti smluvné podchytit prava
k uzivani (napt. dohodou, licencemi) a ndsledné uvazit jednotny vizudlni styl znacky
(korporatni identita) pro vystupovani navenek a také z divodu pozdéjsiho mozného
prokazovani rozliSovaci zpusobilosti.

Znatku TWIGGY lze registrovat v &ernobilé slovni grafické podob&™®*

TWIGEY

, pfipadné podpofit slovni podobou. Pokud by méla byt znamka v souladu
s aktualn€ uzivanymi vyrobky a sluzby méla by byt chranéna nejen v ramci tiidy 30, kde
je ovoce chranéné v podobé¢ sladké ty€inky napt. misli, ale také minimalné v rdmeci tiidy
29, kde je chranéné zpracované ovoce a zelenina (vcetné ofecht a lusténin), napt. susené,
duSené a tiidy 31, kde je chranéné Cerstvé ovoce a zelenina (syrové, nezpracované).

Podobny princip Ize uplatnit také u ostatnich podznacek viz jednotlivé registrace.

500 R < . o . . ;
Vypadavani z rozsahu ochrany a nebezpeci uhnuti od ptivodnich registraci.

Slovni podoba bez grafické tpravy - silnéjsi postaveni.

502 ] fxpt g
Pismo ve zvlastnim provedeni
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V piipadg, Ze spolecnost distribuuje své vyrobky pod hlavni produktovou znackou
TWIGGY do zahrani¢i, bylo by na zvdzeni, zda by nebylo vhodné uvedeny produkt
(msli ty€inky ...) pod touto znackou chranit také v rdmci Evropské unie.

Témito registracemi by mohl vzniknout pfedpoklad, Ze se stane hlavni
znamkopravni fada dostatecné u¢innou v ptipad¢ stfetl s potencialni konkurenci, a to tim
spiSe, kdyz pravni ochrana produkti patii mezi jednu z klicovych aktivit spole¢nosti

viz kap. 6.4.

V ramci subsystému fizeni Ize doporucit se zaméfit na platformu znalosti znacek,
nebot’ fizeni znacky netvofi pouze marketingovy pilif (vyroba, prodej, distribuce ...), ale
zaroven hodnotovy pilif (vytvareni pfidané hodnoty znacce ...), ktery je vyznamny také
pro vzitost znacky na trhu. K tomu Ize uzit nejlépe nckterych ze stéZejnich faktort
(viz tab. €. 7) - zejména propagacni ¢innnost a tim zaroven posilnit povédomi o ochranné
Znamce.

Pro podporu znadek™” spole¢nosti lze navrhnout propagaéni kampaii vyrobkd
uvadénych na trh pod produktovou znackou TWIGGY, ktera je postavena na tradici
a kvalité¢ (ziskanych ocenéni) s jistou mirou nostalgie. Nejlépe k n€jakému vyroci
spolecnosti ¢i znacky a diky tomu upevnit a propagovat téZ postaveni obchodni znacky
EKOFRUKT na trhu (v roce 2017 znacky TWIGGY a EKOFRUKT na trhu jiz 25 let).

Kampai by mohla spocivat napt. ve vyrobeni retro limitované edice miisli ty¢inek
TWIGGY v n¢kolika druzich. Kazdy druh by zastupoval jednotlivou registrovanou
podznacku (,,cerix™ — reprezentujici ceredlni tyCinky, ,,peggy* — reprezentujici tyCinky
ze smeési ofechd, ,,wiggo™ — reprezentujici to nejlepsi z tyc€inky, kterd byla ptivodné
vyrabéna pod zastiesujici znackou) >**.

Obal tycinek by navazoval na plivodni retro styl s uvedenim loga TWIGGY,

% na kazdé tygince. Tyginky

ptislusné podznacky a vyrobce spole¢nost EKOFRUKT
by mohly byt distribuovany prostfednictvim soucasné obchodni sité. Dalsi propagaci
by zajistovali akce, projekty (Slavnosti kvétd, Ovocné stezky, Ovoce do Skol) a ucast

na vystavach. Tato propagacni kampan by byla doprovazena komunika¢nimi aktivitami

503
504

Pro vSechny dosud platné ochranné znamky.

Diky tomu by se zaroven udrzelo a posilnilo pravo k ochrannym znamkam peggy a wiggo, které
se aktualn€ nevyrabéji a jsou na okraji tzn. je-li zajem uvedené ochranné znamky zachovat.

205 V piipadé registrované kombinované ochranné znamky v podobé¢ loga, v pfipadé¢ slovni ochranné
znamky v podobé¢ textu.
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v regiondlnim a lokalnim tisku a na webovych strankach firmy. Zaroven by bylo ucelné
na retro limitovanou edici vyrobit a dale distribuovat propaga¢ni material (letak)
nabizejici produkty v rdmci této propagacni akce.

Uvedena propagacni kampain by méla slouzit jako vychodisko pro posilovani
znalosti znacky u spotfebitelil, vytvareni loajality a vztahu ke znacce. Zaroveii by m¢la
byt impulzem k za¢lenéni znacky do socidlnich médii (komunity®”®, fanklubu pro znacku,
napf. na facebooku), skrz které by se dala znacka vyhledové dale propagovat a Cerpat z ni
podnéty pro dalsi rozvoj.

Uvedenou kampani by spolecnost navazala na svou historii a na to co se za roky
jeji existence zachovalo v myslich spotiebitelll, zaroven by vyrobou a distribuci ozivila
nékteré podproduktové znacky (jejich fadné uZzivani), ¢imz by zamezila riziku jejich
zaniku.

V ramci marketingové komunikace Ize dale obecné doporuit:

* Public relations (reklamu, inzerci a zvefejnéni ¢lankll o spolecnosti a o vyrobcich
s uvedenou ochrannou znamkou) - faktury, periodikum aj. slouzi zaroven jako
diikazni prostiedek.

* Zapojovani do riznych soutézi, prizkumi napt. o oblibé vyrobku mezi spotiebiteli
aj., nebot” informace o sile znacky na trhu jsou nejen vyznamnym faktorem pro dalsi
fizeni znacky (viz kap. 2.4.5.4 a kap. 5.2.1 tab. ¢. 7), ale slouzi také jako jeden
z dtlezitych diikaznich prostiedki pro prokazovani vzitosti ochranné znamky.

Uvedenymi kroky je dilezité ptipravit piedpoklady pro budoucnost, v které nelze
spoléhat pouze na dosavadni odbyt vyrobkd pod privatnimi znackami odbérateld,

a znacku TWIGGY budovat a chranit jako ,,rodinné stiibro spolec¢nosti.

Pro majitelé¢ je klicové zejména prubézné vyhodnocovani aktualniho stavu
znacky’”’ a strategickych aktivit (marketingovych kampani®®®). Dale je dulezité
se kontinualng vénovat ochrané prav’" a predchazet tak piipadnym sportim. Zarovei byt
pfipraven na moznost obrany’'’ danych prav v souvislosti s mezioborovou vzijemnou

provazanosti problematiky znacky (viz teoreticky model).

506
507
508
509
510

Komunita - stava se zakladnim nositelem komunikace, sdileni zkusenosti, zazitku ....,
Identita, positioning, znalost znacky ...

Marketingové taktiky ...

Prvky a vyrobky/sluzby: chranéné vs. skute¢nost

Vlastni znacka vs. konkurenéni znacka (rozliSovaci zpisobilost)
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7 ZAVER

Prace se vénuje marketingové discipling strategického tizeni znacky v kontextu
primyslového vlastnictvi. Proces strategického tizeni by mél byt pro kazdou znacku
zakladni hybnou silou, ktera uddva smér budouciho vyvoje a determinuje jeji uspéch
¢i selhdni na trhu. Znacka ma strategicky vyznam a je bezesporu velkou vyzvou
pro kazdého, kdo spravuje své znackové portfolium. Tato vyzva vyzaduje detailni znalost

problematiky fizeni znacky jako celku.

Vychodiskem prace bylo shrnuti soucasnych teoretickych poznatk v oblasti
strategického Fizeni znagky neboli brand managementu®' s mezioborovym piesahem’'?
(viz kapitola 2).

Diserta¢ni prace se zabyva vyvojem dané problematiky a jednotlivych jejich
pojmt. Popisuje strategické fizeni a jeho zékladni premise, které slouzi jako strategicka
vychodiska fizeni a dale se vénuje marketingovému fizeni znacky se zaméfenim na cileny
marketing.

V ramci znackové politiky prace rozebira n€které znackové strategie v prubchu
zivotniho cyklu znacek, jednotlivé marketingové taktiky (4P - 4C - 4E), v kterych hraji
aktualn¢ prim zejména emoce a pojednava o dulezitosti navySovani hodnoty znacky
v ramci celkové hodnoty spole¢nosti, at’ jiz z pohledu vztahu ke znacce (brand equity)
¢i finan¢ni hodnoty znacky (brand valuation).

Zavér teoretické prace uvadi samotnou platformu znacky a jednotlivé jeji ¢asti,
které tvoii zdkladnu pro nasledné vytvareni designu, vlastni registraci a dalsi budovani

a fizeni znacek.

, I~ . v 513 Ve w7 . r . v ’
Prace nahliZi na pojem znacka’ ~ z SirSiho mezioborového pohledu, jako védni
discipliny na pomezi managementu, marketingu, ekonomie a prava a klade diraz

na vyznam ochrany znacek a jejich vlastni registraci jako ochrannych zndmek.

511
512

Brand management — jako systém fizeni znacky zahrnujici zékladni strategické procesy...

S pfesahem na znacku jako ochrannou znamku naplfiujici podstatu vlastnictvi dle litery zdkona a
navysujici hodnotu znacky.

o1 Viz tab. €. 5 - z pohledu riznych védnich disciplin + kap. 3.2. - vymezeni uzivani pojmu v praci
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Dtvodem ke zvoleni zaméreni vyzkumu je skutecnost, Ze tvrdé konkurencni
prostiedi v ramci Evropy’'*, které je charakteristické dynamickymi a rychlymi zménami
v pribéhu &asu, je zavislé na silnych znackach®. Odpovidaji tomu také jednotlivé
podnéty’’® svétové znalostni ekonomiky, které byly impulzem pro aktualné probihajici
zejména legislativni zmény (viz kap. 2.1 + kap. 2.4.6 — zavér). Ostatné¢ konkuren¢ni
vyhoda a sila je soucasné cilem jak soutéznim, tak i cilem pramyslového vlastnictvi,
a proto je zapotiebi se pfi brandingu zaméfovat na kompatibilni oblasti’'’, jejich vztahy
a vazby a dalsi faktory, které ovliviiuji nejen udrzeni, ale také posilovani znacky
a vytvoreni tak silné znacky s dobrym jménem’"®

Vyznamnym piedpokladem ucelného strategického fizeni znacky se tak stava
schopnost reakce managementu na probihajici zmény, coz predev§im znamené neustalé

rozhodovani v pravy cas.

Hlavnim cilem disertacni prace (viz kap. 3.1) bylo navrhnout model pro podporu
strategického fizeni Znaéky v kontextu prﬁmyslového vlastnictvi a tak
VVVVVV 519
znacky?“, nebot’ k uréeni stézejnich faktori je zapotiebi holistického > vidéni znagky,
které je zékladem pro pochopeni a dalsi zkoumani vzajemnych souvislosti.
Model mél zahrnovat souhrn oblasti diillezitych pro vytvareni designu a budovani
znacky, s diirazem na vyznam ochrany’*' a navySovani hodnoty znacky v ramei celkové
hodnoty spole¢nosti. Model mél vést k expanzi®** znalky a tim zvySeni konkurenéni

523

vyhody™*” daného vlastnictvi v mechanismu trzniho prostedi na konkrétnim trhu a byt

navrzen v ramci pravnich norem nejen Ceské republiky, ale také Evropské unie.

514
515

Celosvétovy rist mnozstvi znacek.
EUR-Lex Piistup k pravu Evropské unie. Strategie prav k priumyslovému viastnictvi pro Evropu.
S. 7 [online]. 16.7.2008 [cit. 2012-01-12] http://eur-
lex.europa.eu/legalcontent/CS/TXT/?uri=CELEX%3A52008DC0465 & from=EN&lang3=choose&lang2=
choose&langl =CS

vice viz kap. 2.1.: Vyvoj a soucastny stav zkoumané problematiky (jednotlivé iniciativy, vyzvy,
zmeny ...)
o1 Kompatibilni oblasti - vzajemné slucitelné, spojitelné prvky
o8 viz. kap. 3.2. - vymezeni pojmu znacka
o9 Mezioborovy vliv (sila) ménici znac¢ku v pravng silnou znacku pozivajici dobrého jména.
320 Holismus = celostni pojeti systému, jehoz vyslednou kvalitu nelze odvodit z vlastnosti
]ednothvych prvki systému, ale pouze z celého systému
Na ochranu se vaze obrana a vlastnictvi znacky v podobé ochranné znamky.
Expanze: ve smyslu ristu, posilovani znacky.
Ve smyslu navyseni konkurenéni vyhody firmy na trhu a odolavani konkurenci.

522
523
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K naplnéni cile byly pouzity védecké metody, uvedené v metodologii prace

(viz kap. 3.2).

Z teoretickych vychodisek, dostupnych aktudlnich sméra vyzkumi, zaméfenych
na uvedeny ramec problematiky a pozorovani’** byl sestaven zaklad modelu®* tvofici
spoleéné paradigma’® a predstavujici zakladni fetdzec znalky formulujici slovng
popsané teoretické predpoklady a poznatky. Nasledné¢ byly jednotlivé ¢asti modelu
ve vysledku prace (viz kap. 4) pomoci experimentdlnich metod prozkoumany
a uptesnovany. Byly shroméazdény jak sekundarni, tak primarni data a byl respektovan
systémovy pristup a terminologie z ného vychazejici.

Analyza pravnich dokumentli se vénovala prdvnim aspektim prokazovani
rozliSovaci zptisobilosti znacek, které se mezioborové prolinaji s brand managementem.
Problematika miry rozliSovaci zptsobilosti (fddné uzivéani, vzitost) ochranné znamky
patfi mezi soubor opatieni, ovliviiujicich zhodnoceni znacek, a tim pfispivajicich
k ziskéani silné znacky s dobrym jménem. Prace byla doplnéna o expertni rozhovory, které
meély za tikol zmapovat danou problematiku z pohledu odborniki.

Jednotlivé vystupy uvedenych metod pii respektovani induktivniho pfistupu
tak napomohly k formulovani vyty¢eného cile prace a zarovei se staly ndmétem pro dalsi

zpracovani ve vystupech prace.

Shromézdéné poznatky jsou zapracovany do vystupl prace (viz kap. 5).
Predkladany model (viz kap. 5.1), kterym byl naplnén stanoveny cil prace (viz ptiloha

v 52
& 47

), propojuje jednotlivé vzajemné vztahy problematiky brand managementu
ovlivityjici dalsi expanzi znacky v kontextu primyslového vlastnictvi.
Tento thel pohledu na danou problematiku pfispél ke zpracovani systému prvki,

njednotlivych slozek®*® a vrstev’>’, na nich je ,,vystavena“ znacka, do cyklického modelu

524
525

Pozorovani z praxe

Viz kap. 3.1.1.: Model jako model systému, zjednoduseny popis slozitych systémii, vytvafen pro
néjaky tcel
526 Paradigma — zptisob pohledu na jev, ur¢ité postupy

> Kap. €. 5.1.1 horizontalni pohled a kap. ¢. 5.1.2. vertikalni pohled
228 Jednotlivé pilife — marketingovy, hodnotovy, pravni pilif

329 Jednotlivé arovné — neznackova, zna¢kova, dynamicka, TOP uroven
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propojujiciho jednotlivé prvky>*® (viz kap. 5.1.1) a definujiciho jejich vzajemné vztahy
ovlivityjici dal$i expanzi znacky.

V holistické perspektivé 1ze zaroven tento model vnimat jako Zivy propojeny
dynamicky systém, ktery by se mél prizplisobovat zménam prostiedi (viz kap. 5.1.2,
obr. €. 28). V rdmci uvedeného systému znacky funguje urcita hierarchie a plsobi v ni
dva subsystémy. Prvni je subsystém fizeni (obsahujici marketingovy a hodnotovy pilif),
ktery prostiednictvim marketingového fizeni ovliviiuje platformu znalosti znacky Druhy
subsystém je pravni (pravni pilit), ktery je ovliviiovan platformou rozliSovaci zptisobilost,
ktera vstupuje do prvku spravni fizeni a obsahuje v sobé vystupy prvkil zkusenost
a taktiky a také vazbu jedinecnosti prvkil ve spojitosti s vazbou odliSitelnosti vyrobkl
a sluzeb. Mira znalosti a mira rozliSovaci zpusobilosti se v ¢ase vyviji, jsou zavislé
na vystupnich prvcich, které prochdzeji zménami a predstavuji dilezité ukazatelé, které
se vyznamnou mérou podileji na celkové hodnoté znacky.

Kli¢ovymi pro konkuren¢ni vyhodu jsou v urovni stavu ukazatelé¢ jedineCnosti
a odlisitelnosti a v trovni toku fadného uzivani a vZzitosti, které ptsobi v ramci platformy
rozliSovaci zpisobilosti, nebot’ pravé konstatovanim spravniho organu je potvrzena sila
znacky na trhu.

Sestaveny vysledny zjednoduseny model se stal zédkladem pro definovani dalSich

o w0 , o ;oo :531
zaveéru prace, nebot’ tvofi vyzkumny néstroj™ .

Na zéklad¢ poznatki autorky, dlouhodobého studia odborné literatury vztahujici
se k tématu vcetné¢ zkoumani judikatl, souvisejici pfedmétné materie vztahujici
se k tomuto globalnimu ekonomicko-pravnimu fenoménu, provedené¢ho badani
a vyzkumného néstroje 1ze nalézt odpovéd’ na vyzkumnou otazku a nalézt tak nékteré

Faktory piisobi nejen prostfednictvim identity a positioningu, ¢i pouZzitych taktik
a mirou povédomi primérného spotiebitele (zkuSenosti), ale také dochazi k aplikaci

raznych taktik v zavislosti na mif'e zkuSenosti se znackou. Faktory Ize shrnout do né¢kolika

530 P PR . cgr s . « s 4 4 :
Jednotlivé oblasti - identita, positioning, nezapsané oznaceni, ochranna znamka, taktika,

zku§enost, spravni fizeni, trzni pozice, hodnota znacky, dobré jméno ...

531 . f hnte o . “r . , . . —
Model jako nastroj: zaklad pro pochopeni a dalsi zkoumani vzajemnych souvislosti, pro aplikaci

do praxe (pro potfeby konkrétni znacky).

532 . I A NSV o N NPT .
Mezioborovy vliv, v tomto ptipadé sila ménici znacku v pravné silnou znacku pozivajici dobrého

jména.
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klicovych parametrii, které dopomdhaji k mezioborovému posilovani znacky a jsou
posuzovany k primérnému spotiebiteli resp. relevantni vetejnosti. Patii mezi né zejména
jedinecnost (originalita), pravni sila znaCky, intenzita konfrontace znacky
se spotiebitelem (vazba ke znacce) a inovace.

V roviné stavu se posuzuje zejména totoznost, podobnost a zaménitelnost™ at’ jiz

v

z hlediska vizualniho, vyznamového ¢i fonetického. Vyznamnéjsi jsou vsak faktory

v roviné toku (kap. 5.2.1). Nalezené faktory>>*

(viz tab. ¢. 7 - délka, rozsah a intenzita
uzivani, podil na trhu, povédomi o znacce, propagace aj.), nelze vSak pojimat jako striktni
vycet a je zapotiebi na né pohlizet v obecné roving, nebot’ ve vysledku jsou zavislé
na jistych podminkach (viz obr. 29) a predpokladech (viz kap. 5.2.2). Kompletni vycet
a presnd kritéria platformy rozliSovaci zpusobilosti nelze taktéz stanovit
z diivodu individudlniho celkového posuzovani v ramci rozhodovaci praxe vychazejici
z povahy prava a dikaznich prosttedki (viz obr. 30). Na zaklad¢ predlozenych diikaznich
prostfedkii je nasledné vyjadifena vysledna sila znacky (viz tab. 8). Jednotlivé znaky
platformy znalosti znacky a platformy rozliSovaci zpusobilosti se prostupuji a nelze
stanovit jejich pfesnou hranici (viz kap. 5.2.3).

v predchdzeni nebezpeci a posiluje tim u¢innou obranu znacky. Jinak by mohlo dojit
k urcitému stupni upadku systému znacky, pii kterém by znacka jiz trvale ztracela
schopnost plnit svoji zakladni funkci, kterou je odliSeni se od konkurence a identifikace
produktu, napt. zdruhovénim znacky ¢i jejim ¢asteCnym ¢i uplnym zanikem. V ptipadé
upadku vybudované silné¢ znacky vsSak zlstavd zachovana v ¢ase vybudovand znalost
znacky (prvek zkuSenost), pfipadné prvek ochrannid znamka, v nichZ je uchovéna jeji

hodnota, ktera se v Case miiZze obnovit (napf. obnova zaniklych znacek).

V dnes$ni dob€ je zapotiebi najit optimalni variantu, zvazit vSechna dileZzita
kritéria a brat v ivahu rovnéz ¢asové hledisko, nebot’ v dlouhodobém horizontu jakékoliv
zména zasahuje a ovliviiuje budoucnost.

V case dochdzi k vyvoji znacky a jednotlivym zménam v ramci jednotlivych

subsystému, které se navzijem ovliviuji (viz kap. 5.3.) a dochazi mezi nimi

533
534

Faktory pusobici v ramci stavovych proménnych
Tokové proménné

164



ke koherenci®. Pro dosazeni co nejlepsich vysledkii je zapotiebi pochopit chovéani
systému a jednotlivé souvisejici mezioborové vazby (viz obr. 31), které jsou na sob¢
zavislé a ukazatelé, které se vzdjemné prolinaji (viz tab. 9). Vhodnym propojenim
podstaty, smyslu a hodnoty znacky pravné ukotvené spolu s hodnotou, at’ jiz zdkaznika,
spotiebitele ¢i samotného zaméstnance Ize docilit ptirozeného vzéjemného vztahu a tedy
idedlniho stavu.

Sledovani jednotlivych zmén parametri systému (viz kap. 5.3.1) je zédkladnim
pfedpokladem pro efektivni fizeni znacky. Nezalezi jen na vstupnim nastaveni urcitych
vztahl mezi jednotlivymi prvky modelu, ale také vysledek urcitého jednani zpétné
ovliviiuje prvotni nastaveni (viz tab. ¢. 10 a ¢. 11). Zaroven dochdzi k multiplikacim
vzéajemnych interakci mezi prvky, ¢imz dochézi k nelinearnimu vyvoji znacky jako celku.
Vlivem jednotlivych zmén v pribéhu zivotniho cyklu znacky (tokovych proménnych)
dochazi k ovliviiovani nejen samostatnych subsystému znacky, ale ve svém dusledku také
k absolutnimu rastu ¢i poklesu celkové sily a hodnoty znacky.

Na silnou znacku s dobrym jménem maji vliv nejen spravné marketingové taktiky
a strategie (uzivani), které vedou k navySovani povédomi spotiebiteld, tedy jejich
zkuSenosti (image), ale taktéz na néj ptsobi pravni souvislosti spocivajici v nasledném
vhodné prokazovani urcitych vlastnosti pro jejich budouci udrzeni (fadné uzivani, vzitost)
a také samotna kvalita zdkladniho nastaveni. Nebot’ ¢im je jedine¢nost znacky vyssi, tim
je zapotiebi mensi mira rozliSovaci zpusobilost a obracené.

Z kratkodobého hlediska lze pfi strategickém fizeni znacky uSetfit,
ale z dlouhodobého hlediska mlize mit znacka existencni problémy. Z pohledu praxe Ize
konstatovat, ze znacky, u kterych je v priibéhu strategického fizeni souc¢asné aplikovana
explicitnim zptisobem. Problematika spravného uchopeni znacky jako ochranné znamky,
tedy oblast pramyslového vlastnictvi (zndmkového prava), funguje jako vyznamna

strategie fizeni znacky.

Model zachycujici vyznamna propojeni znacky je mozné zaroven uZzit pro potieby
konkrétni znacky. Pfipadova studie (viz kap. 6) predkladd praktickou uplatnitelnost

modelui na konkrétni znacce se zaméfenim na zékladni nastaveni jednotlivych parametri

535 % : . o ’ » . e
Zména jednoho subsystému ptisobi na zménu druhého subsystému.
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znaCky a jejich zmén. Obchodni znacka byla podrobena analyze zmén nastaveni
jednotlivych parametri modelu systému znacky a bylo navrzeno doporuceni ke sladéni
jednotlivych subsystémi interdisciplindarniho modelu znacky jako reakce na vyvoj
podminek ve vnitinim i vnéj$im prostiedi a k podpofeni budouciho potencialu znacky.
Zadoucim stavem se stala co nejvétsi minimalizace rizika a zaroveii pokud mozno
docileni co nejvétsiho navySeni rozliSovaci zpusobilosti, coz by mél byt zaroven
oCekavany stav na konci aplikovanych opatfeni. Jednalo se o stanoveni mozného
optimalniho zplisobu plisobeni na jednotlivé stavové proménné (zakladni pfenastaveni
bariéry znacky), tak i posilnéni tokovych proménnych modelu pro ptfipad necekaného
stietu s konkurenci (viz ptiloha €. 7). Jednotlivé dil¢i vystupy z ptipadové studie byly
zaroven aplikovany do praxe.

Touto strategii 1ze zaroven docilit prohlaseni dobrého jména vSeobecné znamé
znamky ¢i prohlaSeni dobrého jména ochranné znamky. Obecnd zndmost se dosahuje
rozsdhlym uzivanim na trhu (kvantita) ve vztahu k uréitym produktim, zatimco dobré
jméno naro¢nymi marketingovymi aktivitami, umocnujici spotiebitelovy asociace (tzn.
kvantita a kvalita). Patficnymi kroky tato strategie znacné dopomahd k celkovému
posileni pozice znacky na trhu. Pfispiva k ziskéni naskoku vici konkurentiim dosazenim
silné¢ znacky s dobrym jménem, a tedy ptirustku celkové hodnoty spolecnosti. Silna
znatka s dobrym jménem poziva zvlastni zaStitu nad uzivany/registrovany rozsah
nabizenych produktii, nebot’ jeji povédomi pfesahuje vymezeny segment napfi¢ celym

trhem.

Snahou vlastnikli znacek je tak vytvofeni co nejpevnéjSich vazeb ke znacce,
zna¢ky inherentné silné, a tim ziskani stabilnéjsi pozice na trhu, marketingové a pravni
sily (brand position statement, vS§eobecné zndma znadmka ¢i ochranna zndmka s dobrym
jménem) nejen prostfednictvim vybudovaného povédomi a zpétné vazby (image), ale
také promitnuti tohoto Usili do celkové hodnoty silné znacky (brand valuation, brand
equity, love brand, brand passion ...), jejim navySenim.

Veskeré kroky, at' jiz samotné jednotlivé marketingové postupy a strategie,
¢i snahy o udrZeni stabilnitho pravniho postaveni znacky na trhu a vytvafeni

co nejsilnéjSich emociondlnich vazeb u spotiebiteli a vefejnosti, maji ve vysledku vést
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k posileni konkuren¢ni vyhody znacky na trhu, tedy k vytvofeni silné znacky s dobrym

jménem, a tim zaroven k maximalnimu navyseni jeji celkové hodnoty.

7.1 TEORETICKY PRINOS PRACE

Zakladnim teoretickym pfinosem prace je sestaveni vysledného modelu
(viz kap. 5.1) propojujiciho dil¢i mezioborové pohledy na znacku, do kompaktniho celku
s uvedenymi jednotlivymi vztahy a vazbami, které se vzajemné ovliviiuji, s expanzivnim
potenciadlem vedoucim k vytvofeni silné znacky s dobrym jménem tzn. znacky jedinecné
rozlisitelné v procesu vnimani pozivajici dobrého jména.

Vysledny model (viz pfiloha ¢. 4), ktery nebyl doposud v literatufe popsan
sjednocuje moznosti vzdjemné komunikace mezi obory a vytvafi interdisciplinarni
komunikac¢ni rozhrani (viz tab. €. 9).

Pfi zpracovavani uvedeného modelu byla zptehlednéna, mezioborové propojena
a rozSifena znalostni zdkladna problematiky brand managementu a prumyslového

vlastnictvi o sumu poznatkil a provedenou reSersi zahranicni literatury.

7.2 PRAKTICKY PRINOS PRACE

Prace pfinasi ve své empirické ¢asti konkrétni poznatky a rozviji problematiku
brand managementu obecné, at’ jiz z pohledu globalniho ¢i lokalniho, a to analyzou
pravnich dokumentii (viz kap. 4.1) a kvalitativnim vyzkumem formou expertnich
rozhovort (viz kap. 4.2.6).

Model je pouzitelny pro potieby konkrétni znacky a zohledniuje aktualni potieby
vlastnikd znacek pii aplikovani strategie primyslového vlastnictvi, coz je rozpracovano
v predkladané piipadové studii (viz kap. €. 6).

Vysledky praktického zkoumani mohou poslouzit jako zdroj inspirace pro dalsi

védecko-vyzkumnou ¢innost.
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Ptiloha €. 1: Myslenkova mapa
(vlastni zpracovani, 2015)
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Ptiloha €. 2: Zakladni oblasti modelu a jejich charakteristika

(vlastni zpracovani, 2017)

Oblast Prvek Teoreticka vychodiska (zdroj) Vazba
+ vize Kapitola 2.2.2, idea — vize — positioning
+ poslani obrazek €. 2 (zakladni premise), zkuSenost <> poslani «—
L cile — poslani, kap.2.2.2 positioning
Positioning o .
Kan 2453 | +cile + obr. ¢. 20 (vztah poslani a cile — positioning
p. 28 zku§enosti)
+ subjekt Kapitola 2.3.1 (subjekt — znacka) subjekt — positioning + produkt
+ nazev
+ mantra ,, ... interakce s vizi ... vstupuje do vize <> mantra — identita
identity znacky “
+ prvky Indikator znacky, vizudlni a prvky znacky — identita
znacky verbalni informace (kap. 2.4.5.2),
,, ...identita...bere prvky...
(kap.2.4.5.1)
Identita + nazev Kli¢ovy prvek znaéky (jméno) néazev — prvky znacky
Kap.24.5.1 + logo Klicovy obvykle neverbalni prvek logo — prvky znacky
znacky
+ DNA Puvodnost, originalita, historie DNA — prvky znacky
znacky, v ¢ase neménné
+ firemni ,, ...identita v souladu s firemni firemni identita <> identita
identita identitou* (kap. 2.4.5.1) znacka
+ produkt | Kap. Znacka a produkt, produkt — nezaspané oznaceni /
chrdné&né vyrobky a sluzby OZ + positioning
mezinarodni tfidnik V a S
Zkusenost Kap.2.4.5.5 identita <> zkuSenost
Taktiky Kap.2.4.4. positioning <> taktitky

Ochranna znamka

Registrované nezapsané oznaceni,
moznost zaniku prava
Viz. kap. 2.4.1.3

OZ < nezapsané oznaceni

Nezapsané oznaceni

Nezapsané oznaceni,
obchodni znamka

produkt + logo — nezapsané
oznaceni

Ochranna znamka
s dobrym jménem

Vseobecné znama znamka
s dobrym jménem

VSeobecné znama znamka

Viz. kap. 2.4.1.3

Ochranna znamka + f} Splnéni
prahovych hodnot — rozli§ovaci
zpusobilost

Neregistrované oznadeni + 1
spInéni prahovych hodnot —
rozliSovaci zplsobilost

Neregistrované oznaéeni + { -
rozliovaci zpusobilost

L 5 Kap. 2.4.5.3. hodnota znacky <> trzni pozice
Trzni pozice znacky o N i
positioning statement znacky = dobré jméno
Kap.2.4.2 Dobré jméno <= hodnota znacky

Hodnota znacky

< trzni pozice znacky
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Ptiloha ¢. 3: Zpracované expertni rozhovory

(vlastni zpracovani, 2017)

Nézory expertii na vyznam znacek a jejich Fizeni

Vyznam znacek a ochrannych znamek v dne$ni dobé

Dotazovani experti se jednoznacné shoduji v tom, Ze vyznam znacek v soucasné
fransizing. Kazdy chce vystupovat pod néjakou znackou a byt urcitym zpiisobem
zakaznikem vniman. Chce-li nékdo sdélit, ze ma nekde napr. skvélou kavu, nerekne, Ze to
bylo na néjaké adrese, ale ma potrebu toto misto néjakym zpusobem pojmenovat
a to pojmenovani je ta znacka“ (expert 5). Vyznam znacek se posiluje zejména
v souvislosti se zostfovanim konkurence na trhu. ,, Cim je vétsi konkurence v daném
odveétvi, tim je vetsi vyznam znacky. Pokud nemate konkurenci, nepotiebujete znacku
nikterak vyvijet. Znacka odlisuje vasi véc od konkurentii, a c¢im ji mate zajimavéji
provedenou, vyvinutéjsi, tim se lépe prosadi* (expert 3). V trznim prostiedi se znacky
prosazuji i do odvétvi, v nichz jejich vyznam byl dosud opomijen, napiiklad mezi
zemédé€lskymi produkty (expert 3). Znacka neni spojena jen s raciondlnim uvazovanim,
jde o vztah. ,, Znacka nepredstavuje jen racionalni fenomén, ale plni funkcni potreby
s vyraznymi emocionalnimi charakteristikami, které vychazeji ze subjektivniho vnimani
a pociti, které znacka vyvolava a zjednodusuje tak rozhodovani o koupi* (expert 1).

Odbornici poukazuji na vysokou hodnotu znacek, napiiklad expert 2 uvedl:
,,Obecné plati, ze znacka ma hodnotu 50 % hodnoty podniku. U znacek jako Coca Cola
a podobné je to az 90 % a vice. ““ Tento odbornik také pfipomnél Spatnou praxi v minulosti,
kdy nékteré ceské podniky byly proddvany bez hodnoty znacky, a doklada, ze
v soucasnosti se naopak nékteré ceské znacky (naptiklad Kofola) obnovuji. M4 to logiku
i proto, Zze dobra znacka dlouho zlstava v mysli lidi. ,,Jak se Fika, kdyz uz se tam znacka
jednou dostane, je tam navzdy. Proto se také obnovuji zaniklé znacky, které jiz v myslich
lidi byly, a u nichz staci pouze tuknout a znacka sama vyskoci (napr. Jar — New Formula
Jar*), jak konstatoval expert 2.

Znackové zbozi ziskava vyhodu proti neznaCkovému. ,, ZvysSuje se vyznam
znackového zbozi pred neznackovym zbozZim, napr. vyznam loga umisteného napr-.

na tricku. Znacka by vsak méla stale ziistavat puncem kvality a divery. Lide, kteri jsou
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nositeli znacky (zameéstnavatelé), by se méli starat, aby zaméstnanci byli pysni, ze délaji
pro tu ¢i onu znacku *“ (expert 2).

Vyraznym soucasnym trendem je neustala modifikace a obména znacek. ,, Znacky
se stale modifikuji a lidé si to ani neuvédomuji (néco se prida, néco ubere), napr. Coca
Cola to deéla kazdy osmy rok, “ tika expert 2 a na ptikladu cigaret Marlboro doklada, ze
samotny nazev se symbolickym obrysem miiZe plnit funkci reklamy.

Kvalitu a povést znacky je tieba chranit. ,, Znacku Ize jednoduse znicit ¢i poskodit
a viastnit Spatnou znacku, ktera je negativné vnimana zakaznikem, je néco horsiho, nez
mit neznamou znacku. S neznamou znackou lze vstoupit na trh a ohromit ho, zatimco
jednou pokazend znacka (se zkazenou reputaci, s negativnim vnimanim, nekvalitni, se
Spatnou cenou) se jiz Spatné napravuje “ (expert 4) Velké zahrani¢ni znacky (napft. znacky
aut) jsou kodifikovany a jsou na sv€tovych trzich na burzach napt. soucasti Dow Jones
indexu, jak pfipomina expert 2.

Nesporny vyznam maji i ochranné znamky, i kdyz kvalita pfihlasek (aspon
u nas) je podle experta 6 nevyrovnana. ,, Ochrannd znamka ma na trhu i nadale nesporné
svij vyznam, zejména pokud jde o jeji funkci rozlisovaci. Ale pokud ma tuto zakladni
funkci ochrannd znamka splitovat, musi kazdy pred jejim prihlasenim k zdpisu o jeji
podobé (vyobrazeni) premyslet. Je mozno konstatovat, Ze prihlaskova kultura'fe v dnesni
dobe na primerné urovni. Tim je mysleno, Ze podatelé prihlasek ochrannych znamek
(prihlasovatelé) prilis nedbaji  na kritérium  originality —ochranné znamky
a k ochrané si prihlasuji viceméné popisnd oznaceni. “ Tento odbornik doklada i to, ze
i v Evropské unii je ,, prumyslové viastnictvi stdale zietelneji povazovano za vyznamny
strategicky ndstroj hospodarského rozvoje a EU si plné uvedomuje vyznam ochrannych

3

znamek na jedné strané a prosazovani prav na strané druhé.

Co nejvice ovlivituje Fizeni znacek

Zakladnim ptedpokladem pro formovani znacky je jasna vize (,,pri budovani
brandu je zapotiebi mit jasnou vizi a védet, kam to chci dotahnout*, expert 2). A pak
je potieba tuto vizi jednoduchym srozumitelnym zptisobem lidem sdélit: ,, Chce to mit
zaroven odvahu, ndpaditost, jednoduchost, zapamatovatelnost atd. Vzdy je zapotiebi
nejdrive zjistit, kde se znacka nachazi. Znacku lze budovat riizné, napr. tim, Ze mdte

dobrou story (jednu nebo dvé), nebo stavite na néjaké prednosti, kterou nema nikdo jiny,
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Ci kdyz uz nevite kudy, jdete na emoce, nebot neni vse racionalni (mysl) a lide jsou
ovladani také potrebami, touhami“ (expert 2).

Dtlezitost emoci potvrzuji prakticky vSichni dotdzani odbornici. ,,Jd jsem
obrovsky priznivec ,,love marku‘ a vzdycky rikam, at je to na cokoliv, pojdme tam dat
emoce, a kdyz to udélame dobre, tak to zabere. Diky tomu se znacce vytvari urcitd
hodnota, ktera neni racionalni (znacka ma stejnou kvalitu), ale v konkurencnim boji ma
nejen historii, ale také pribeh, story a ten tomu dava urcity aspekt, o ktery miize byt znacka
potom drazsi (napr. Apple). To Ize snadno dosahnout u znacek, které maji tradici, funguji
Fadu let a lze z nich cerpat nap¥. Pilsner Urquell, Skodovka — rodinné stiibro. ,, Love
mark “ stoji na tfech pilirich: emocich, pribehu a na tradici* (expert 3). Na svém osobnim
ptibéhu to ilustruje expert 2: ,, V dobe, kdyz jsem zalozil Asociaci reklamnich agentur
a stali jsme se clenem Evropské aliance pro samoregulaci reklamy, jsem se ucastnil
svetového kongresu a byl jsem dotazovan, jakym vozidlem jsem na kongres jel. Pri
uvedeni znacky Skoda mi byly okamzité uvolnény prostiedky na nikup nového vozu
a skoncil jsem u Mazdy, ktera se za ta léta stala moji ,, love brand *“. Emoce pronikaji i do
reklamy v oblastech vysostné technickych, kde se dlouho povazovaly za nadbytecné,
protoze samotné technické parametry byly povazovany za dostatecné prikazné a silné.
Expert 3 to doklada naptiklad na automobilech BMW nebo vyrobcich znacky Nike.

Obrovskou silu ma ptib¢h. Jeho vhodné vyuziti v reklamé& mlize posunout znacku
1 nad konkurenta (expert 3 uvadi pfipad Nike v. Adidas). Ptida-li se k pfibéhu i humor,
kampan, ktera byla vyhlasena marketéry a odborniky jako nejlepsi kampan vsech dob
Volkswagen Brouk. Tuto znacku vytvorila Zidovska agentura DDB Worldwide v Americe
a jednalo se o prvni kampan, ktera byla délana pomoci humoru a story, tedy
s lovemarkovym pristupem, ktery v té dobe nebyl jesté znamy. Bylo to vnimané jako
prelom, zacatek zabavného pristupu k reklamé - deélat si ze sebe srandu. Podobné udélali
take reklamu v Americe na Mini cooper, ktery se stal diky tomu autem roku, jen na zdklade
vybuzeni emoci ““ (expert 3).

Na emocich, na pocitu odliSnosti, Soku je zalozena i metoda ,,disruption®, vyvinuta
agenturou TBWA (expert 3): ,, Tvircim procesem je zjisteni reklamnich zvyklosti, které
panuji v daném oboru a nasledné vytvoreni néceho, co bori ustalené zvyklosti a je vyrazné

Jjiné (Heineken, Apple, McDonald). Casto je tato metoda také cesta k love marku a drtiva
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veétsina téchto véci se zaroven stava love markem, nekteré reklamy obsahuji zaroven oba
dva aspekty — ,, Love mark* i ,, Disruption* (napv. Absolut vodka - propagacnim prvkem
se stal tvar lahve). “ Jen vyjimecné se znacka stane UspéSnou bez podpory reklamy, ale
1 pak je to spojeno s emocemi, naptiklad tak, Ze se znacka stane pro urcity okruh lidi
kultovnim zbozim (Jack Daniel’s pro rockery, expert 3).

Pro fizeni znacky ma zéasadni dilezitost zpétnd vazba. ,, Pri rizeni znacek
je zapotiebi sledovat, aby potencialni zakaznici o znacce vedeli, vytvorili si loajalitu
ke znacce a spotrebitelé se se znackou identifikovali a akceptovali hodnotu, kterou znacka
reprezentuje. Znacka v dnesni dobé nepredstavuje pouze oznaceni firmy ci produktu, ale
také oznacent, které musi splitovat prisnd kritéria, jako napriklad oznaceni Cesky vyrobek
— wvyrabét produkt na nasem uzemi, zaméstndvat Cceské zaméstnance podilejici
se na vyrobku ci sluzbe, dodrzovat zakonné normy, platit dané a odvody na socialnim
a zdravotnim pojisténi na vizemi CR, dodrzovat reklamacni idd, plnit ekologické normy
a rucit za jakost, bezpecnost a nezdavadnost svych vyrobkii. Toto oznaceni navazuje
na pozadavek spolecensky odpovédného chovant firem, které by mélo byt filozofii vsech
firem, nejen nadnarodnich koncernii.

Tak, jak vzristda vyznam znacky, roste i potieba kontroly nad znackou a jejim
utvarenim. Pro efektivni Fizeni je nasledné nezbytna zpétnda vazba, tzn. v pritbehu casu
zjistovat, jak je znacka vnimana cilovymi zdkazniky, jak je na trhu uspésnd, nacez
se hodnoceni ma zamérit na rizné aspekty znacky. Posuzovani uspésnosti lze provadet
prostiednictvim  riznych metod a pristupu, nejjednodussi cestou je realizace
marketingovych vyzkumu, které zjistuji spontanni znalost znacky a zmnalost znacky
na zaklade pripomenuti. Pouha znalost znacky vsak nezarucuje jeji preferenci ¢i nakup
a vernost znacce. Pro tyto ucely se provadi hlubsi analyzy zamérené na riizné aspekty
znacky, které maji viiv pri nakupnim rozhodovani spotiebitele “ (expert 1).

Tuto zpétnou vazbu a analyzu mohou dobie zprostfedkovat firm¢ marketingové
vyzkumy. ,, V prubehu Zivota se kazda firma vyviji a dochazi k jejimu dalsimu vyvoji
a meni se, napr. v Costa Coffee jsme se stiale o néco snazili a snazili jsme se rozvijet,
neustale jsme o tom diskutovali, néco si mysleli, a k nicemu to nevedlo. Teprve
po provedenych zdakaznickych vyzkumech trhu jsme obdrzeli jasné odpovédi, v cem jsou
nase silné stranky a v cem se mizeme zlepsovat atd. Na zakladeé vyzkumii trhu jsme byli

teprve schopni definovat, na co se mame v dalsich letech orientovat a na co se zamérit,
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co zlepsovat, co rikat lidem. Zdkaznické vyzkumy se stavaji ve velkych firmdach nutnosti,
v malych firmach na to nejsou takové prostiedky, ale zato by se mél majitel primo
dotazovat svych zakaznikii, kteri k nemu chodi, co se jim libi ¢i nelibi, kolem jdoucich lidi
na namesti u obchodu se optat, proc¢ k nému nechodi, optat se na kvalitu, cenu ¢i vytvorit
komunitu na internetu a ptat se lidi, napr. prostrednictvim novych médii na socialnich
sitich. Trendem ve svete je delat velké mnozstvi vyzkumii a mnohé si vyzkumy podkladat.
U Costa Coffee jiz zjistili, ze je nesmysl délat jeden zakaznicky vyzkum napr. v Londyné.
Co zjisti, je platné pouze pro dané uizemi a nikoliv pro jiny stat. Vyzkumy se provadéji pro
podobné uzemi a na zakladeé vysledkii z jednotlivych oblasti ndsledné teprve aplikuji napr.
marketingovou produktovou komunikacni strategii. Chytré velkeé firmy délaji neskutecné

velkeé mnozstvi vyzkumii a nerozhoduji se na zaklade pocitii a dojmii* (expert 5).

Vyznam registrace ochrannych znamek pro jejich rizeni

Registrace znacek je dilezitd pro globalni i lokalni firmy, uvadi expert 5 a na
ptikladech z praxe ilustruje situace, kdy v konkurenci narazili na piipady duplicity,
stejného oznaceni, po némz museli vlastni produkt pfejmenovat.

., Zakladnim principem ucinkii zapisu ochranné znamky do rejstriku je vylucné
pravo viastnika ochranné znamky uzivat ochrannou znamku ve spojeni s vyrobky nebo
sluzbami, pro které byla zapsana, a tomu odpovidajici pravo domahat se rusebniho
Jjednani tretimi osobami na trhu, “ konstatuje expert 6.

Také expert 4 poukazuje na legislativni zmény a dllezitost ochranné znamky:
., V pripade sporu, pokud je oznaceni chranéno jako ochranna znamka, je zapotrebi pouze
dolozit uzivani daného oznaceni na trhu, vzitost atd. Dle predchozi pravni upravy
ochrannych znamek se muselo prokazovat uzivani nejméné dva roky zpétné uz pri podani
prihlasky k registraci, v dnesni dobe lze prostiednictvim reklamy v televizi, rozhlase atd.
ochrannou znamku dostat do povédomi primérného spotrebitele za velmi kratkou dobu.

Kdyby oznaceni bylo chranéno jen na zaklade relativnich prav, bylo by zapotiebi

dokladat, jaka je vyse skody, jaky jiny druh skody vznika a podobné. Soudni rizeni

------

«

ochrannd znamka. *
Velky diiraz je kladen na ,,fadné uzivani* ochranné znamky. Podrobné se k tomu

vyjadril expert 6. ,, Pokud viastnik ochranné znamky sva prdava na trhu nerealizuje
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a ochrannou znamku nezacne uzivat, plynou z toho pro ného zakonem stanovené sankce
spocivajici napriklad v tom, Ze jeho starsi ochranna znamka neni namitacim materialem
a jeji existence nemiize byt ditvodem pro zamitnuti pozdéjsi prihlasky ochranné znamky
v Fizeni o namitkdach nebo prohlaseni pozdejsi ochranné znamky, ktera je s ni shodna nebo
podobna, za neplatnou. Stanovend povinnost uzivani zapsané ochranné zndamky
jejim vlastnikem jak v narodnich, mezindrodnich ¢i komunitarnich predpisech vychdzi
z uvahy, ze v dobe, kdy je stale obtiznéjsi najit atraktivni oznaceni, rejstriky ochrannych
znamek nemaji byt blokovany ochrannymi znamkami, které jejich vlastnici na trhu

neuzivaji....

Vyzvy a dalsi smér vyvoje Fizeni znacek a ochrannych znamek

Hlavni trendy shrnul expert 1: , Probiha presun od tradice k modernosti,
od zakladniho zbozi k produktiim s pridanou hodnotou a k znackovému zbozi. Znacka si jiz
nevybira spotrebitele, ale spotiebitel si vybird znacku sam a stava se jeho individualnim
vyjadrenim zaloZzenym na jeho postojich a chovani. Jednotlivé narody si vsak stdle
zachovaji svoji individualitu nezavisle na nevyhnutelné vytvarené globalni kulture. *

Experti 2 a 3 shodné€ poukazuji na silici globalizaci, kterd vyostiuje konkurenci na
trhu a patrné povede k redukci poctu znacek. ,, Pocet znacek postupnou globalizaci bude
ubyvat, znacky si rozdeluji svet a je jen otdzkou, jak dlouho tomu tak bude a zda jejich
postaveni je tak neotresitelné. S pristupem novych médii, kdy jsou lidé vice v kontaktu,
Jsou zaroven znacky vice ohrozeny, nebot nejefektivnéjsi zpiisob komunikace je ten, co si
lidé teknou mezi sebou. Velké znacky si to uveédomuji a snazi se byt spolecensky
zodpovédné. Nyni jsou firmy postaveny pred dalsi vyzvu, a tim je udrZitelna vyroba
a spotieba. Budou se snazit spotiebovavat meéné zdrojii a délat vice, napr. Unilever zacal
omezovat pocet znacek, Coca Cola zacala nakupovat mistni produkty. Svet znacek je nyni
ve vWvoji a ty museji byt Fizeny v dohodnutych strategiich, které lidem vyhovuji. Vsimnéte
si, ze napriklad Pepsi Cola jde do nizsich kategorii, nez jde Coca Cola; je veselejsi, je
tam rock and roll, zatimco Coca cola je trochu sentimentalni “ (expert 2).

Expert 3 vSak zaroven poukazuje i na to, Ze nezanedbatelny vyznam pro uspéch
znacky maijeji ,,domdaci ptivod. ,, Vyvoj znacek smeruje k jejich globalizaci, ale i presto
si muiZete otevrit fabriku, vyrabet znacku, i kdyz nebudete mit velky kapitadl, ale spousta

lidi zareaguje jen na to, ze jde o cesky produkt, ze vam da Cesky spotrebitel prednost pred
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zahranicni znackou. To je priklad Kofoly, kdy se obnovuji staré znacky, které treba jiz
zanikly, ale i novych ceskych znacek, které lidi chytne a zacnou je podporovat. Dochadzi
v urcitych kategoriich k uprednostiiovani lokalni znacky pred globalni, zacali to napr.
Anglicané - trend kampané |, kupujte domdci potraviny*“; vyhodou jsou treba kratsi
dopravni cesty. Pro¢ bychom méli kupovat zahranicni znacky, kupujme sve. " Expert 2
v souvislosti s ,,domaci znakou si v§iméa relativné slabého brandu Ceska, jeho
rozttisténosti (nékolik podob oznageni) a toho, Ze stale je ve svété ,,Ceskoslovensko®
znaméjsi nez ,,Cesko*.

Dal$im pravdépodobnym trendem do pfistich let je specializace. Expert 5 ukazuje
na prikladu kavérenstvi, Ze na jedné stran¢ bude silit trend ke specializaci (,, kavarenstvi
bude smerovat k vetsi specializaci, k znalosti kdavy, bude se vice hovorit
o jeji kvalite, o kvalitnim obcCerstveni, které je spojeno s kavou (zakusky), vic se budou
ukazovat jednodruhoveé vyberové kavy z urcitych plantazi, ... ), ale také potieba ,,zazitku
(,,v Madarsku jsem se setkal s kavarnou, kde primo v kavarné prazili kavu*) a né¢kdy
1 naopak rozsiteni sortimentu: ,, Predpokladam, ze kavarenstvi bude v budoucnu spojeno
s pripravou caje, nebot ten, kdo bude chtit byt expertem na kavu, bude nabizet i kvalitni
Caje jako variantu ke kave, aby tim pokryl vetsi mnozZstvi zakazniku i téch, kteri kavu
nepiji.

Trendy v oblasti primyslového vlastnictvi charakterizoval expert 6. ,, V oblasti
priumyslového vlastnictvi, do kterého spada také problematika ochrannych znamek,
smeruji opatieni EU bud’ k harmonizaci narodnich predpisii clenskych statii, nebo
k vytvoreni jednotnych pravnich titulit na urovni EU.

Dalsim cilem na poli znamkového prava je vyporadani se s nejednotnosti praxe
jednotlivych znamkovych uradii v EU. Za timto ucelem byl v cervau 2011 vytvoren
konvergencni program, ktery odrdzZi spolecné odhodlani ndrodnich uradu, OHIM
a sdruzeni uzivatelii a dalsi organizace zamérené na ochranu prumyslového viastnictvi
postupné vytvorit evropskou sit ochrannych znamek a prumyslovych vzorii (European
Trade Mark and Design Network), ktera by prispivala ke stabilnéjsimu prostredi v oblasti
dusevniho vlastnictvi v Evropé. Vizi tohoto programu je ., zajistit a §irit srozumitelnost,
pravni jistotu, kvalitu a pouZitelnost™ jak pro drZitele prav tj. napr. viastniky nebo
prihlasovatele ochrannych znamek, tak pro urady. Jako zasadni z oblasti ochrannych

znamek bylo v prvni fazi konvergencniho programu vytyceno pét projektii z oblasti
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ochrannych znamek, ve kterych jednotlivée narodni urady a OHIM zastavali rozdilnou
aplikacni praxi. (1. Harmonizace trideni vyrobkii a sluzeb; 2. Sjednoceni praxe v oblasti
zahlavi trid, 3. Sjednocent praxe v oblasti absolutnich ditvodii - kombinované ochranné
znamky obsahujici popisny/nedistinktivni slovni prvek; 4. Sjednoceni praxe, pokud jde
o rozsah ochrany cernobilych ochrannych znamek; 5. Sjednoceni praxe v oblasti
relativnich ditvodii - vliv nedistinktivnich prvkii / prvkii s nizkou rozlisovaci zpiisobilosti

na existenci pravdépodobnosti zameny). *

Nazory expertii na globalni a lokalni znac¢ky a lokalni zvlaStnosti

Globalni a lokalni znacky a jejich positioning

., Pozici znacky na trhu je zapotrebi prizpusobovat podle specifik jednotlivych
trhit”, konstatuje expert 1 a pokracuje: ,, Globalni positioning se vyuziva zejména
u technologicky narocnych produktii a spotrebnich vyrobkii a sluzeb (napr. pocitac,
elektronika, automobily, pojistovnictvi, logistika) a tam, kde neni zapotiebi zduraziiovat
socidalné - kulturni odlisnosti (potravinarstvi), je zde vniman image zemé piivodu.
Rozlisujeme positioning dle viastnosti a kvality vyrobku, dle spotrebnich prileZitosti, dle
vybraného segmentu uzivateli i Zivotniho stylu. Uspésnost znacky na jednom trhu totiz
neznamend automaticky uspéch na jiném trhu v jiné zemi.

Globalni znacky piisobi globalné a na nékterych trzich se profiluji zaroven
lokalné. Znacky typu ,,master brands“ jako Coca - Cola, Sony, jsou postaveny
na aspirativnich pribézich, jejich povaha je univerzalni a potrebuji minimalni miru
lokalizace (pouhy preklad); prestizni znacky jako Chanel, BMW jsou zalozeny
na kulturnim pitvodu ¢i provenienci zakladatele a zachovavaji si vysokou aspirativni
hodnotu, i kdyz pouziji lokadlni symboly,; super znacky jako Pepsi, Gillette vystupuji jako
mezindrodni znacky s potrebou zuistat lokalni, ale touhou ziskani lokalni povahy, globalné
lokalni znacky jako Dove, Danone se uplatnuji lokalné, ale prodavaji se globalné.

Historicky vyvoj vztaht ,,Jokalniho* a ,,globalniho* vystizné popsal expert 2. ,, Po
roce 1989, kdyz k nam zacaly prichdzet zahranicni firmy, jsem se zabyval znackami, jako
je Coca Cola, Gilette, Opel atd. Zastupci americkych reklamnich agentur se ze zacatku
vitbec nezajimali o prodeje, my jsme od nich obdrzeli pouze prehledy, jaka je dand znacka

v Ceskych mestech a krajich, napr. Opel byl v té dobé na 18. misté (zebricku nejlepsich
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znacek) a pred nim byly znacky jako Renault, Volkswagen, Skodovka anebo Lada a je
zajimalo, kolik penéz je zapotrebi, aby se znacka dostala mezi prvnich pet. V té dobé jsem
rekl sumu, dnes bych ekl mnohem vyssi castku, a makali jsme na tom. Behem roku jsme
znacku dostali na treti misto na trhu a teprve po této dobé tyto firmy rekly: ,, Ted zacneme
prodavat .

Pokladali jsme si otdzku: Jak zpiistupnit znacku Cechiim, kdy: je znacka
neznama? Pouzili jsme vSechny jejich podklady, ale uplné celé jsme to predelali.
Formalne kampan vypadala stejné jako v jinych zemich, ale viastni naplin kampané byla
prizpiisobena na nase lidi. Tehdy zahranicni firmy tvrdily: Jednej globalné, ale mysli
lokalne. Tvrdily, ze z brandii ,,znacek“ je zapotrebi udelat totemy, kolem kterych budou
skakat nadsent cesti spotiebitelé. Ze zacatku to fungovalo, nebot po vSem, co prichdzelo
ze zapadu, byl hlad, ale po urcité dobé to prestavalo platit. V oblasti reklamy jsou pokyny
od globalnich znacek jasné, nelze zmenit jejich logo, lze zmeénit napr. herce (bélocha za
Cernocha), ale argumentace musi byt odpovidajici a cilena. Dnes to jiz firmy obraceji
a tikaji: Jednej lokalné, ale mysli globalné (tedy treba vyuzivej moznosti internetu).

Tento expert si v§ima i toho, ze globalni znacky skupuji lokdlni znacky, kde se
stavaji pouze urCitou produktovou znackou (napf. Opavia) a jen nckteré se stavaji
vlajkovou znackou (napft. Pilsner Urquell), ale kazdy silny trend vyvolava reakci ,, Nyni
se zjistuje, ze kazda globalizace, coz neni v podstaté nic jiného nez amerikanizace,
vzbuzuje reakce, a reakci na vSechno tohle to je zduraziovani tradic, koloritu, jsme
vyjimecni, nejsme stado. “

Priklad globalnich znacek, které jdou v reklamé ,,lokalni cestou®, uvadi expert 3:
., Prikladem globalni znacky, kterda jde v marketingové komunikaci (reklameé) lokalni
cestou, je napr. T-mobile, ktera ma v kazdé zemi narodni reklamu, jedna se o mensinovy
drazsi pristup, nechaji to na dané zemi individudlné. Rada retézcii to tlaci narodni cestou,
neda se rici, co je lepsi. Podminkou je, Ze to musite mit zajimave, kreativni. Kdyz deldte
lokalni reklamu, prikladem je Kaufland s muzikou od Cechomoru ,,Z lisky k Cesku*,
nejedna se o prevzatou reklamu, ¢i Lidl (2 kuchari — Cech a Slovaik), ktery jde narodni
cestou, a jednd se o prizpiisobenou reklamu. V oblasti reklamy a propagace je lepsi jit
lokalni cestou a prizpiisobovat se danému trhu a jit viastni cestou.

Potiebu lokalnich odliSnosti zdlUraznuje i expert 5. ,,Dlouho  to  bylo  tak,

Ze globalni retézce chtély své znacky implementovat na rizné lokadlni trhy jednotne,
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postupné vsak zjistily, Ze zakaznici jsou rozdilni a Ze se musi jednotlivym lokalnim trhiim
prizpiisobovat. Prikladem je Costa Coffee, ktera se zacala lokalizovat a dnes tvrdi,
Ze 80 % jejich byznysu je stejny (lidé poznaji stejny byznys v Londyné i v Cechdch) a 20 %
je lokalni. Tento pomeér plati vesmeés u kazde globalizované znacky i u znacky McDonald,
ktera patii mezi nejvetsi fransizy na svete.

V zasade je globalni znackou definovano, jak se na trhu chovat, jaké napoje
podavat, v jaké kvalite, v jakéem standardu ma byt servis, jak museji vypadat obchody,
jaka ma byt barva vymalovani ¢i sedacka, jaka ma byt atmosféra c¢i hudba, jak jsou
vystaveny produkty atd. Kazdy ma lokalné castecné volné ruce, ale veskeré aktivity museji
byt dopredu znackou schvdleny, aby nedoslo k poskozeni znacky.

Marketingoveé strategie a marketingova doporuceni cerpaji hodné ze zdkladu, aby
znacka komunikovala shodné v danych zemich s jednotnym pribéhem, piivodem, koreny,
vizi, misi atd. Také jsou doporucent, aby znacka nejen globalnée podporovala vyrobce kavy
a v destnych pralesich stavela skoly, ale také lokalne podporovala napr. deétské domovy.
Je snahou, aby zdkaznici, kteri navstévuji danou znacku, podporovali viastni komunitu.
Ostatné tak to délaji i ostatni firmy, jako napr. Starbucks. Jednotlivé marketingové
kampane, které se dostavaji z centraly, se lokalné upravuji, napr. marketingova kamparn
je zalozena na tom, Ze by se méla sponzorovat ¢i podporovat charitou nejaka lokalni
komunita (podpora Nadace Tatjany Kucharové — z kazdého napoje jdou dvé koruny na
podporu seniorii).

Vetsinou se globalni retézce snazi aplikovat ty nejlepsi priklady v celém sveéteé.
Kdyz se nekde néco podari, uchyti a funguje, tak je zamerem globalni znacky sdilet tuto
lokalni iniciativu v celém kruhu a aplikovat ji i do svych dalsich zemi, napr. od nas vysla
marketingovd aktivita vydavani casopisu Costa Times, nebo se v Recku vymyslel
po produktové strance urcity druh studeného napoje, ktery se verifikoval do celého svéta

Jako jejich zakladni drink.

Lokalni zvlastnosti jednotlivych oblasti

., V ramci diferenciace je zapotiebi se prizpusobit danému prostredi “, fika expert
2, a jednotlivi odbornici uvadéji konkrétni ptiklady.

. Zapadni kultura mad tendenci podporovat osobni volbu, styl a charakter

prostiednictvim znacek, vyzdvihovat originalitu, jedinecnost, vyniknuti z davu, zdrzenlivé
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vyjadrovani bohatstvi a ekologickych aspektii. Asijska kultura zdiraziuje diuveru, viru
a jistotu prostrednictvim znacek, vyzdvihovani symbolu bohatstvi, uspéchu a duvery
v techniku * (expert 1).

. Z hlediska lokalnich zvlastnosti anglicky ,,cerny humor® zabira v Anglii,
Australii, na Novem Zélandu, Jizni Afriku, Kanade jako v jejich byvalych koloniich
a v Holandsku. Proti tomu némecky prostor (Némecko, Svycarsko, Rakousko, Belgie,
Dansko) ma rad technické prvky v reklame, grafy, racionalno, emoce jsou zde nejslabsi.
V Cesku a na Slovensku jsme na tom jednotné, zabird zde zejména humor a emoce.

Globalni prvek previada napr. u drogerie a léciv, zde nelze pouzit humor. Nékteré
zemé striktne odmitaji reklamy technického popisu, napr. pri zvykani zvykacek vam klesa
PH v ustech; jedna se o némecky pristup, seriozni a technické udaje, tento zpiisob vsak
naprosto propadd na anglickém trhu (Anglie, Kanada, Jizni Afiika, Australie). Cesky
zakaznik reaguje zejména na cesky humor, napr. T - mobile, Kofola, napt. kde je zabavny
prvek (néjaka libiva vec, zviratka, barvicky, melodie). Kdyz se humor povede, tak pak
skutecné ma veliky efekt, na rozdil od némecké strohé reklamy, kterou Cesi nemaji radi*
(expert 3).

Lokalni a globalni hlediska (nebo spiSe evropska ¢i tykajici se zemi Evropské
unie) v oblasti ochrannych zndmek podrobné rozebirali experti 4 a 6.

,,Ochranné znamky funguji na teritorialnim principu, a proto je zapotiebi
oznaceni chranit pro dana uzemi, na kterych chce firma piisobit. Viastnik takového
oznaceni miize vyuzit narodni, mezindarodni cestu ¢i znamku Spolecenstvi. Oblast
ochrannych znamek vychazi z mezinarodnich dohod a umluv a jejich zakladni principy
Jjsou na ruznych uzemich jednotna.

Na trhu jsou si jednotliva oznaceni rovna, jen je zapotrebi najit vhodné oznaceni,
které bude mit dostatecnou rozlisovaci zpiisobilost viici ostatnim soutéZiteliim na trhu.
Z pravniho pohledu na trhu nedochazi k znevyhodinovani malych soutézitelii vici velkym
globalnim soutézZiteliim, musi si jen maly soutéZitel najit a vymyslet takové oznaceni, které
jeste nikdo neuziva pro nabizené vyrobky a sluzby.

Zvlastni kapitolou je dobré jméno jak uvadi expert 4: Tato viastnost vychazi jiz
z Parizské umluvy o ochrannych znamkach. Piivodné existoval seznam téchto znamek

a vlastnici téchto znamek se odkazovali na tento seznam, v dnesni dobé se odkazuji
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na rizeni, ve kterém tuto vlastnost ziskali. Prokazovani této vlastnosti se jeste
zkomplikovalo, nebot se prokazuje napriklad i v ramci celé Evropské unie a obracené.
,V ramci EU dojde ke sjednoceni praxe nejen v otdzce posuzovani vlivu
nedistinktivnich prvku srovandvanych znamek pri posuzovani pravdépodobnosti zamény.
1 v takovém pripade vsak bude zajimavé pozorovat, jak zavery ve spolecné praxi uvedené,
budou aplikovat jednotlivé narodni urady. Jsem presvédcena, ze i po sjednocent praxe, se
objevi teritorialni zvlastnosti mezi jednotlivymi narodnimi urady mezi sebou i ve vztahu

k OHIM “ (expert 6).

Co aplikuji globalni zna¢ky na ¢esky trh a co mohou od nich pouzit malé a stfedni
firmy v CR

., Vse, co se na globalni urovni vymyslelo, se pomalu implementuje do malych
firem, které se na rozdil od nich chteji odlisit a nechtéji byt tak globdlni, ziistat
domestikované a nabizet zakaznikum néco vic, urcitou jedinecnost oproti globalnim
znackam — poctivi cesti podnikatelé. Nejlepsi je byt bud’ globdlni znacka, nebo mala
lokalni znacka, neni dobré byt nevyhranény,“ tvrdi expert 5 a dodava: , Lze prenést
z globalnich znacek na lokalni trh témer vse, pouze si musi lokadlni firma vici, zda pri jeji
velikosti maji nekteré aspekty smysl délat. V oblasti sluzeb se jedna o servis, lidi
a zaméstnance; u ceny jak se s cenou pracuje, jakym zpiisobem vyhodnocuje, globalni
retezce na lokalni trhy definuji doporucenou cenu; u produktu jaké je jeho slozeni, které
se nabizi, rozdéleni produktii do produktovych skupin, aby dochdzelo ke kanibalizaci
viastnich produktii; dale jak oslovovat nové zakazniky a jak pracovat se stalymi zakazniky.

Globalni znacky a kavarenské retézce maji propracovanou produktovou nabidku,
napr. vi presné, pro¢ maji tii velikosti ndapojii a jak se ktera velikost bude kupovat.
Je krasné, kdyz nekdo umi to diileZité implementovat do malého byznysu, aby to délal tak
chytre, jako se deélaji globalni byznysy. Lokalni znacky nemuseji mit velkolepou reklamu,
neresi lokalizace, je pro né dulezité chovani zaméstnanci a dodrzovani standardu.
Kavarna s jednou ¢i dvema pobockami nebude nejspis zrizovat veérnostni program jako
globalni kavarny. *

Naopak v oblasti reklamy vidi expert 3 urcitd omezeni. ,,Z hlediska reklamy

se Cesky trh od globdlniho trhu moc nepriuci, ma zasadu délat reklamu takovou, aby se to

vvr
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dal vysilat do celé Evropy a aby ho chdpali lidé ve vsech zemich od Spanélska po Finsko.
Tim padem vznikaji riznd omezeni, kterd se nedaji pouzit. Velmi Spatné se délaji globalni
reklamy humorné. Zndate néjakou humornou reklamu napr. na praci prasek? Humor je
totiz v kazdé zemi trochu jiny. To, co se bude zdat strasné humorné Anglicaniim, nebude

humorné v jiné zemi.
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Ptiloha ¢. 4: Teoreticky model
(vlastni zpracovani, 2017)
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Ptiloha ¢. 5: Produkty spolecnosti Ekofrukt

TWIGGY |

Bezl’_epkové, svéfe ovocné
MUSLI TYCINKY TWIGGY @

Jjsou wyrabeny z nejkvalitngjéich suravin, napf. sudenych
jablek z vlastnich sad(, brusinsk, bonivek, jahod, malin,
ovesrych viedek, extrudovanych obilovin, kukufignych
lupinkd a dalsich pediva vybiranych a pisné kontrolo-
variych surovin, Konzumace bezlepkovych potravin je
|Ekafi doponuéovana z hlediska pfiznivého plsobeni
na traveni a odpovida | modemimu zpdsobu Zivota,
Ovocné misli ty€inky Twiggy pro vas vyrabime

v piichutiche

= SJABLKY 25 g

= 5 BRUSINKAMI A MALINAMY JIOGURTOVE POLEVE 30 9
< 5 JAHODAMIV JOGURTCVEPOLEVE 304

= 5 KIDKOSEM POLOMACENA V COKOLADE 25 g

TYCINKA TWIGGY CERIX

je lakavé kiupava cerealni tyinka vhodna swm slozenim
hlavné pro déti a mladez. Ceredlie, sud=né mlgko, kakao,
lecithin a wnikajic jogurtova poleva bez trarsmastnych
kyselin, to vie doda destatek zdrave energie pii sportu
istudiu. « 20g

EKOFRUKT Slany, spol. s r.o.
Sidlo: Trojanowva 15565, 274 01 Skany
Tels 312 500 410= E-mail: ekofruk i3 ekofrukt.cz

zdroj: www.ekofrukt.cz

Bezlepkové oFechové
TYCINKY TWIGGY MAX &)

jsou vyjimecne velkym podilem ofiskl nejryssi
kwality. Liskowe ofechy, mandle, pistacie i kesu
ofechy s vysokym podilem vitaminu B, E a atraktivni
chuti, rostlinny tuk zcela bez transmastrych kyselin
a z geneticky nemodifikovanych rostlin, suiene
brusinky, lecitin, jogurtova poleva nebo prava hofka
Zokoldda a dalsi peclivé wybirang suroviny.

Ofechové tyginky Twiggy MAX pro vas vyribime
v prichutich:

« SORECHY 37 g

+ 5 BRUSINKAMI POLOMACZEMA V JIOGURTOVE POLEVE 37 g
« SPISTACIEMI POLOMACENA W COKOLADE 37 g

« SKESU POLOMACEMA VCOKOLADE 37 g

TYCINKY TWIGGY BI@”

jsou, stejné jako ovocné misl tycinky TWIGGY, plné
susengho ovoce, viodek a cerealil v garantovane

BIC kwalivd, U viech pouZitych surovin nudime za
wypestovani v ekologickem zeméadélstvi bez pouZiti
pesticidd a syntetickych hnajiv. Bio jaklka vlastni
produkce péstujerne pod stalyrm dohledermn v nadich
sadech okolo krdlovskéhao mésta Slary.

Miisli ty€inky Twiggy BIO pro vas vyrabime

v prichutich:

« 5 JABLKY 20g « 5EBRUSINKAMIA JAHODAMI 209
+ SBANANY 20g - 5 KOKOSEM 20g



TWIGEY

ZAZRACNE JABLKO? ANO! o

Jedno cerstvé jablko denné pro vas zdravy zivot...

Cerstvd krdjend jablka pistovand a balend firmou EKOFRUKT Slany jsou idedlnl svadinou pro déti i dosp&lé. Jsou
dodavéna v praktickém balenf, které umo#iuje mit u sebe po cely den zdroj éerstwiich vitaming provBechny Eleny
radiny. Cerstva krijend jablka jsou sv& a chutnou svafinou pro viechny, ktefi cht&jl jist a 2t zdravé.

Dopfavejte s je co nejéast&i, vale srdoe, cévy | chutiove bufiky to urit® ocenl, Zkuste do sweha jidelnizku zafadit jedno
jablko denn&. Studie ukdzala, #e antioxidanty obsafens vtomto lehoe dosafitelngm cvec umnisnifit hladinu Spatného”

cholesterolu aZ o 40 %!

+ Jablka jsou vynikajicim zdrojem
vidkniny a podporuji pocit
nasyceni po jidle

+ Jablka obsahuji dilleZité
an tioxidanty

+ lablka obsahuji pfirodni ovocny
cukr - fruktozu, ktery se pomalu
uvolfuje do krve, coZ pomdhd
udrZovat stabilni’ Madinu cukru
v krvi

+ Jablka jsou pfirozené netuénd,
neobsahuwji cholesterol ani sodik

* lablka phsobi preventivné proti
onkologickym onemocnénim

* |ablka pomdhaji redukovat vdhu

+ lablka zlepfuji pamét a schopnost

uit se

ekofrukt™®

EKOFRUKT Slany, spol. s r.o.
Sidlo: Trojanowva 1556, 274 0F Slany
Tel.: 312 500410

E-mait ekofruk tgekofruktcz

zdroj: www.ekofrukt.cz

SleZenl:
jablka 99,99, antioxidant: kyselina | - askorbova

VyZivové ddajena 100 g:

Energeticka hodnota 238 k)57 koal; Tuky 0,2 g, z toho nasycené
rmastné kyseling 0,1 g; Sacharidy 13 g, z toho cukry 11 g;Vaknina 16g;
Bilkowviny 0,3 ;561 0 g

www.ekofrukt.cz
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Ptiloha ¢. 6: Rozhovor s majitelem Ekofruktu

(vlastni zpracovani, 2017)

Jake produkty se podileji nejvyznamnéji na obratu firmy?

Nase spolecnost se zabyva jiz prevazné vyrobou ceredlnich, ofechovych, ovesnych
pfipadné dalSich druhti ty¢inek, zejména jako privatni znacky pro firmy z fad obchodnich
fetézcl, pfipadné firem zabyvajicich se zdravou vyzivou. Dale péstujeme ovoce, jako
jablka, hrusky, tfesné, visn¢, meruiiky na cca 200 ha. Ovoce prodavame jako konzumni
do obchodni sité, zejména obchodnich fetézcl, pfipadné jablka nechdvame susit jako
surovinu do ceredlnich tyCinek nebo jako suSené jable¢né krouzky, které se balené
prodavaji, ptipadné jako Cerstva krajend jablka balena k pfimé spotiebé.

Obrat vyroby tycinek jiz tvoii cca 75 % obratu firmy, zbytek jsou trzby za ovoce
a vyrobky z n¢ho. Strategicky nejvyznamnéjsi se jevi vyroba tyCinek pod privatnimi
znackami, kterd tvoti cca 2/3 vyroby. Celkovy objem vyroby ¢ini ro¢né nékolik desitek
miliond kust.

Pod jakymi znackami tycinky prodavate?

Vlastni miisli ty€inky konvenéni i BIO, vyrabime pod znackou TWIGGY, ofechové pod
znackou TWIGGY MAX a ceredlni pod znackou CERIX. Susend jablka a Cerstva krajena
jablka prodavame také pod znackou TWIGGY. Riizné druhy vyrobki jsou podle naseho
nazoru zacileny na podobné skupiny kupujicich.

Jakou cenovou strategii uplatiiujete viici konkurenci?

Ty¢inky jsou baleny od 20-45 g za kus, ve skupinovém baleni od 20-66 ks podle druhu
a znacky, cenové rozpéti je cca od 2,- K¢ — 6,- K¢. Nase produkty jsou na podobné cenové
hladiné jako konkurence.

v

Nejlevnéjsi jsou miisli ty€inky. Ve vyssi cenové trovni jsou ovesné tyCinky a nejvyse
tyCinky s ofechy, vzhledem k charakteru slozeni (vysoké ceny suchych plodd).
Domnivame se, Ze cena jiz nehraje v zamérech zakaznikl pfi koupi tohoto druhu zbozi
Jiz zasadni roli.

Jste spise regionalni firmou, anebo distribuujete produkty do celé republiky?

Nejsme zaméfeni na konkrétni region, zaméteni je celorepublikové, zahrani¢ni odbératelé
maji naSi zékazniku, ktefi u nds objednavaji tyCinky pod svoji privatni znackou.
Historicky jsme vétSinu nasich vyrobkl prodéavali prostfednictvim distributori, jen malou
cast sami. Vzhledem k objemu naSich vlastnich vyrobkl, neni distribuce pfilis
rozvétvend. NaSe vyrobky se prodavaji jak v klasickych prodejnach, tak ve
specializovanych na zdravou vyzivu. Neosvédcila se vyroba bezlepkovych tyCinek, kde
objemy zustaly za ocekdvanimi vzhledem k vyssi cené téchto vyrobkll a neochoté
zakaznikl za né pfiplatit.

Jakym zpusobem oslovujete zakazniky a jak propagujete firmu?

Vzhledem k nasemu zaméfeni na vyrobu privatnich znacek, je naSe marketingova
a komunikacni strategie omezend. V lonském roce jsme se prvné zaméfili na propagaci
na zahrani¢nich vystavach, v tomto trendu v leto$nich roce chceme pokracovat.

Sponzorujeme nékteré sportovni aktivity v regionu (ledni hokej), jednordzové sportovni
akce apod. V loiiském roce jsme zménili vzhled naSich internetovych stranek.
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Kdo je hlavnim konkurentem vasi firmy?

Konkurenty jsou vyrobci cerealnich ty&inek v Ceské republice, Nutrend, Usovsko, Rupa,
Emco.

Co je zakladem vasi marketingové strategie?

Reklamni agentury vyuzivame zatim jen pro tvorbu reklamnich materidli (zejména pro
vystavy a obchodni partnery a navrhy obalil). NaSe loga byla vytvotena jiz pied delsi
dobou, nedavno logo TWIGGY proslo urcitym faceliftem. Cilova skupina jsou vétSinou
zeny mladsiho a stfedniho v€ku a muzi mladSiho véku.

Zadné vyzkumy znaky, véetnd Zebiikii ani podil na trhu jsme v poslednich letech
neprovadéli. Znacka TWIGGY byla pivodné vniméana jako synonymum pro miisli
tyCinky, to v posledni dob¢ jiz zfejme neni zcela pravdou.

Co aktualne pripravujete?

Aktualné probihd modernizace vyrobnich linek a zaroven vylepseni receptur jednotlivych
vyrobkd.
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Ptiloha €. 7: Pfipadova studie — stavové a tokové proménné

(Vlastni zpracovani, 2017)

. . 536
Subsystém pravni

o 7
‘ Subsystém fizeni

g 1,938
‘ Riziko pro vlastnika

BSE0
Opatreni

Znacka EKOFRUKT - obchodni znacka

30)°* ceredlni
potraviny a cukrovinky

Stav: ovocnarstvi,
potravinaiska vyroba,

IP Translator,
nezapsané V+S

(31) Cerstvé ovoce a I?éstovéni, skladovani, | v pozici NO™*!
zelenina . Gprava ovoce
.Q? Tok: vyroba, sluzby,
distribuce, ocenéni, ...
- Stav: prondjem pozice NO,
nebytovych prostor, podobnost,
vyroba zaménitelnost

betonovych (&)
sloupkt
Tok: vyroba, sluzby

Autorské pravo.
Monitoring.

Registrace (tf. 19, 29,
30, 31, 35, 39, 40, 43,
44).

Navyseni platformy
rozliSovaci zpUsobilosti
(vzitost).

Znacka TWIGGY — hlavni produktova znacka

(30) ceredlni potraviny a
cukrovinky

IGCY

Stav: musli ty¢inky
(ovocné, ofechové...),
krajena jablka
upravend, chlazena,
suSené ovoce

Tok: vyroba, distribuce

- TWIGGY

vstup konkurence,
strpéni prava,
podobnost,
zamé&nitelnost
V+S: IP Translator
Prvky: Face-lift

Monitoring.

Registrace (tt. 29, 30,

31).

Navyseni platformy

rozliSovaci zpUsobilosti
e 542

(vzitost).

Znacka CERIX — podproduktové znacka

(30) ceredlni potraviny a
cukrovinky

CERIX

Stav: Musli ty€inky
(ceredlni)
Tok: vyroba, distribuce

V+S: IP Translator

Upfesnéni v ramci tfidy
(30) cerealni ty¢inky ...
(registrace)

Znacka PEGGY — podproduktové znacka

(29) mléko a mlééné
vyrobky (30) pecivo,
cukrovinky (31) vyrobky
zemédélské,
zahradnické, ....

Pest

Riziko zaniku
V+S: IP Translator

Platforma rozliSovaci
zpusobilosti (min. fadné
uzivani).

Znacka WIGGO — podproduktova znacky

(29) mléko a mlééné
vyrobky (30) pecivo,
cukrovinky (31) vyrobky
zemédélské,
zahradnické, ....

e alan
Wigke

Riziko zaniku
V+S: IP Translator

Platforma rozliSovaci
zpusobilosti (min. fadné
uzivani).

536
537
538
539
540
541
542
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subsystém pravni — stavové proménné (viz kap. 6.5)
subsystém fizeni - stavové a tokové proménné (viz kap. 6.4 + kap. 6.6)
viz kap. 6.6 — shrnuti stavu
viz kap. 6.7 - doporuceni
(tfida vyrobku a sluzeb) - dle Niceského tfidéni
V+S = vyrobky a sluzby, NO = nezapsané oznaceni
navyseni strategickych aktivit spolecnosti - viz tab. 7




