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ABSTRAKT

Tento ¢lanek pojednava o hlavnich strategickych ptistupech k architekture znacky, které
definuje odborna literatura, a které vyuzivaji Gspé$né multinaciondlni firmy. Architekturou
znacky rozumime zplsob organizace, fizeni a komercializace znacek, které piedstavuji
,vngjsi tvar strategie dané firmy. Architektura je jednim z kli¢ovych prvku, které se podileji
na tvorbé hodnoty znacky a obchodnich vysledcich kazdé firmy. Znackova architektura musi
vychazet z dikladného porozuméni trhu, konkuren¢nim strategiim a meéla by co nejlépe
podporovat obchodni a marketingové cile spolec¢nosti. Autor shrnuje klicové vyhody a
nevyhody jednotlivych strategickych pfistupti a zamysli se nad moznostmi jejich uplatnéni
Vv zavislosti na specifikach riznych trhii. Vénuje se mimo jiné strategii ,,znackového domu* a
,domu znacek®, srovnava strategicky pfistup, ktery vyuziva znacky pro kazdy vyrobek,
Sruznymi formami strategie zastfeSujicich znacek a nabizi rlizné mozZnosti pro jejich
uplatnéni. Dale popisuje strategii dcefinych znacek a moznosti uplatnéni této strategie v praxi.
Clanek déle shrnuje problematiku platformy znacky, ktera je kliGova pro usp&né budovéni
hodnoty znacky na mezinarodnich trzich a v neposledni fad¢ i vliv riznych Grovni znalosti
znacky na obchodni riist znacky.

Kli¢ova slova: Architektura znacky; Strategie fizeni znacek, Platforma znacky.

ABSTRACT

This article discusses the key strategic approaches to brand architecture, which are defined
by the scientific literature, and used by successful multinational companies. Brand
architecture is the way of organization, management and commercialization of brands. It is
the "external face" of the strategy of given company. Architecture is one of the key elements
that contribute to the creation of brand value and business results of each company. Brand
architecture should be based on a solid understanding of the market, competitive strategies
and should support business and marketing objectives. The author summarizes the key
advantages and disadvantages of different strategic approaches and considers the possibilities
of their application depending on the specifics of different markets. The author deals among
other with strategies of ,,house of brands“ and ,branded house®, he compares strategic
approach of a brand for each product with different forms of umbrella brand strategies and
possibilities for their application. Article also deals with the issue of brand platform, which
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plays the key part in succesfull building of brand value on international markets. Author also
deals with different levels of brand awareness and their impact on business growth of a brand.

Key words: Brand architecture; Strategic brand management; Brand platform.
JEL classification: M31

Uvod

Strategicky brand management je néstrojem, ktery v soucasném vysoce konkuren¢nim
prostiedi Casto rozhoduje o uspéchu spolecnosti na mezinarodnich trzich. Znacky jsou
vnimany jako nehmotnd firemni aktiva a jejich hodnota Casto piesahuje hodnotu hmotného
majetku. Firmy obvykle fidi $iroké portfolio znacek, znacky jsou pfedmétem akvizic, a proto
je tfeba spravné vymezit jejich postaveni. Architekturou znacky rozumime zptlisob organizace,
fizeni a komercializace znacek, které¢ predstavuji ,,vnéjsi tvar“ strategie dané firmy.
Architektura je jednim z kliCovych prvki, které se podileji na tvorbé hodnoty znacky a
obchodnich vysledcich kazdé firmy. Znackova architektura musi vychazet z dikladného
porozuméni trhu, konkurenénim strategiim a méla by co nejlépe podporovat obchodni a
marketingové cile spolecnosti.

Volba architektury zavisi na celé fadé faktort. Velkou roli (Kapferer 2007, s. 436) muze
hrat napt. ocenéni na burze, kdy investofi Casto preferuji ndkupy akcii spolecnosti, které
vlastni silné zastieSujici znacky (umbrella brand). Dale bude architekturu ovliviiovat
charakteristika daného trhu, napt. inovacni cyklus, tj. rychlosti inovaci v daném odvétvi.
Pokud je rytmus nezbytnych inovaci vysoky, potom je vhodnéjsi jedna silnd znacka, ktera pod
sebou sdruzuje rizné vyrobky — tento pfistup je typicky napt. pro Nokii, Sony Ericsson,
Whirlpool. Na druhou stranu, ¢im vice je trh segmentovany, Uzky, tim vice je vhodné
vybudovat portfolio znacek, jez pokryji potfeby riznych segmentl. Dale zalezi na zdrojich
pfidané hodnoty na daném trhu — pokud trh oceni faktory, jako je sila dané znacky, jistota,
goodwill, poté je vhodngjsi zvolit jako nosnou znacku firemni (corporate brand). Pokud trh
ocenuje spiSe odliSnost, personalizaci, poté je vhodné&jsi rozvinout portfolio riznych znacek,
které umozni spotiebitellim vybér mezi riznymi alternativami.

Strategie Fizeni portfolia znacek

V praxi i odborné literatute (Aaker 2009, s. 9) se obvykle setkavame se dvéma zékladnimi
strategiemi fizeni znaCkového portfolia. Jedna se o tzv. strategii znackového domu (branded
house) a strategii znamou jako dim znacek (house of brands).

Architektura ,,Domu znacek* je charakteristickd velkym poctem nezavislych znacek, na
které se soustfedi marketingova a znackova strategie, zatimco korporatni znacka zistava
vpozadi. Typickym piikladem tohoto pfistupu jsou americké spole¢nosti, napf.
Procter&Gamble nebo Unilever. U architektury ,,Znackového domu* plati, Ze spolecnost =
znacka. Veskeré produkty a sluzby poté tvoti podskupiny korporatni znacky a marketingova a
znaCkova strategie se zaméfuje na budovani silné firemni znaCky. Tuto strategii vyuzivaji
zejména asijské japonské nebo jihokorejské spolecnosti.

Oba strategické pristupy k architektuie znacky maji své vyhody i nevyhody. Pro strategii
,Domu znacek® je charakteristickd velka finan¢ni a Casova naro¢nost, protoze vybudovani
kazdé nové znacky i fizeni Sirokého portfolia je velmi drahé. Naopak koncentrace veskerych
zdrojli do jedné znacky se na mnoha trzich miiZze ukazat jako spravné rozhodnuti. Na druhou
stranu urc¢ité znacky maji jen omezené kapacity pro rozsifovani na dal$i segmenty. Mohlo by



tedy dojit ke zmateni spotiebitelll anebo by pusobeni znacky mohlo dokonce vyvolat
negativni reakce spotiebitelti. V takovém piipadé je vhodnéjsi vyvinout novou znacku.

Vhodné navrzena architektura znacky by méla stanovit logickou hierarchii pro korporatni,
zastieSujici 1 dcefiné znaCky a spotiebitelé by meéli byt schopni porozumét odliSnostem
jednotlivych znacek, snadno se orientovat v pfislibech a znacky by mély plnit ocekavani
cilovych skupin. Architektura by tak méla stanovit jasnd pravidla a omezeni pro korporatni i
dcefiné znacky, omezit bariéry mozného rustu prostfednictvim akvizic, vytvofit sadu kritérii
pro piipadné rozsifeni znacek, tvorbu dalSich trovni dcefinych znacek i1 pro uvedeni novych
produktti.

Klicové je stanovit, kolik irovni znacek dana firma potiebuje. Je tfeba zodpoveédet otazku,
zda bude firma vytvaret rizné znacky pro riizné aktivity, kategorie, vyrobkové fady ¢i ptimo
pro jednotlivé vyrobky. Déle je tieba definovat vztah mezi jednotlivymi trovnémi znacek a
pochopit, kde dochazi k tvorbé hodnoty pro spotiebitele. Dllezitym prvkem je rovnéz
stanoveni viditelnosti korporatni znacky a urceni role, kterou bude plnit.

Strategie samostatné znacky pro kazdy vyrobek

Strategie je typicka pfedevsSim pro firmy plsobici na trhu rychloobratkového zbozi, kdy
kazdy vyrobek ma svij nazev a specificky positioning. Dané firmy tak vytvaii portfolio
znacek, které odpovida vyrobkovému portfoliu. Tento strategicky piistup k architektuie
vychédzi z velmi ofenzivniho pojeti, kdy cilem je diky velkému poctu riznych znacek
S riznym positioningem obsadit co nejvice segmentl. ProtoZe drtiva ¢ast prodejlii se odehrava
v distribu¢nich fetézcich, je jednim z cili obsadit co nejvetsi plochu v regalech a vytésnit tak
konkurenci. Spotiebitelé pak maji zdanlivou volbu mezi riiznymi znackami, které vSak patii
stejné firmé, jez zUstava v pozadi. Tato architektura zaroven vyznamné redukuje riziko, nebot’
spotiebitelé nevidi korporatni znacku v pozadi a ptipadny problém s jednou znackou neohrozi
zbytek znackového portfolia. Diky tomu tato strategie umoziuje pfijimat riziko, firma mtze
na izolovanych znackach vstupovat na potencialné profitabilni trhy a otestovat nové
technologie piedtim, nez je uvede 1 na svych kli¢ovych znackach.

Obr. 1: Strategie znacka-vyrobek a strategie znackové rady

Znatka A
ZnackaA
Prisliba piislibA
Vyrobek 1 Vyrobek 1 Vyrobek 2 Vyrobek 3

Zdroj: Michel (2009), s.112 - 113

Nevyhodou tohoto strategického ptistupu je zejména absence synergického efektu, kdy se
dobra povést jedné znacky nepienasi na dalsi znacky v portfoliu a dopady jsou tak zejména
ekonomického razu. Uvést novou znacku je velmi nékladné. Pokazdé¢, kdyz takova firma
uvadi novy vyrobek, uvadi zaroven i novou znacku, coz vyzaduje velmi vysoké investice do



reklamy a budovani povédomi. Tato strategie (Kapferer 2007) je vhodngjsi pfedev§im pro
rustové trhy, kde i1 nizky podil na trhu mize zajistit navratnost investice, zatimco na
saturovanych trzich se tato strategie nemusi vyplacet. Zaroven jsou velmi omezené moznosti
roz§ifeni spé$né znacky a prechod na jiné trhy. V podstaté jedinym moznym rozSifenim je
inovace produkta.

Jednou z moznosti, jak snizit vySe zminéné nedostatky, je strategie znackové fady (viz.
Obr 1), kdy znacka urcuje pole ptisobnosti a sdruzuje pod sebou vice produkti, které spadaji
do dané kategorie. Prislib dané znacky tak vyuziva celé spektrum riiznych vyrobki. Pro tuto
strategii je tfeba vénovat velkou pozornost vhodné koncepci sdruzujici znacky. Vyhodou této
strategie je, ze do urCit¢ miry pfedchazi rozmélnéni komunikace, nebot’ se komunikace
soustfedi na jednu znacku, a tim buduje jeji kapital. Pokud je znacka vhodné koncipovana —
ma jasné teritorium pusobnosti a identitu — poté je mozné pod ni uvadét noveé vyrobky, coz je
ekonomicky méné narocné, nez uvadet novou znacku. Nevyhody mohou plynout z nejasného
ukotveni v myslich spottebitelti, pokud ma znacka pftili§ Siroké, nekonzistentni portfolio
vyrobki. Proto je casto vhodné vlozit mezistupen v podobé vyrobkové ftady, kterd
spotiebitelim usnadiiuje orientaci v nabidce znacky — vyrobkové fady pomahaji strukturovat
nabidku a organizovat vyrobky napt. v regéalu distribu¢nich fetézcii. Ptikladem mohou byt u
kosmetiky napt. fady podle rizného typu vlasii pod stejnou znackou — pro barvené, suché,
mastné, melirované apod.

Strategie zastFeSujici znacky

Strategie samostatné znacky pro kazdy vyrobek je — jak jiz bylo konstatovano - typicka
zejména pro americké firmy. V Evropé a Asii maji tradici pfedevSim ridzné formy
zastteSujicich znacek. Pii této architektufe podporuje jedna znacka vyrobky na celé tadé
rozdilnych trhl. V praxi rozliSujeme dvé€ hlavni varianty, bud’ flexibilni model, ktery nabizi
velkou volnost pii fizeni, a vice centralizovanou variantu, tzv. Masterbrand. Jednou z
hlavnich vyhod zastfeSujicich znacek je moznost dosahovat zna¢nych uspor z rozsahu a
kapitalizovat hodnotu znacky. Tuto strategii vyuziva napiiklad spole¢nost Samsung, pfi¢emz
veskeré firemni aktivity pfispivaji k budovani povédomi o této znacce.

Obr. 2: Strategie zasti‘eSujici znacky

Znacka A

Piislibl Piislib 2 Piislib 3

|\'_\'-‘robek1_1 | | Vyrobek2.1 | |\'_\'-‘robek 22 | |\‘_\'-‘robek 31

|\'_\'-‘robek3_2

Zdroj: Michel (2009), s. 114

Vysokou zndmost znacky lze vyuzit k priniku na nové trhy a segmenty. Vybudovat
povédomi o znacce je v dneSni dobé€, kdy jsou spotiebitelé znacné rezistentni vici
komunikaci, obtizné a financné narocné. MozZnost vyuzivat jednotnou komunikaci tedy



pfedstavuje nezanedbatelnou vyhodu této strategie. Strategie zaroven umoZziuje rozvinout
diverzifikované portfolio pod jednou znackou.

Architektura zastieSujici znacky je vSak vhodna jen pro urcité situace. Pfedevs§im jen silné
znacky s jasné definovanym poslanim a identitou mohou pokryt vyrobky na odlisnych trzich,
aniz by doslo k rozmélnéni komunikace a ztrat¢ smyslu znacky, kdy by se z ni mohl stat
pouhy nazev bez hlubsi odezvy ze strany spotiebitelti. Pokud ma znacka jasné¢ definovanou
identitu a poslani (vizi), miize je pfenést do komunikace jednotlivych vyrobkda.

Jak jiz bylo feceno, flexibilni podoba korporatni znacky jako zastfeSujici znaCky je
typicka zejména pro asijské firmy. Napft. japonska spolecnost Mitsubishi prodava pod stejnou
znackou auta, elektroniku, vytahy, ale i jaderné elektrarny. Piikladem problematického tizeni
komunikac¢ni politiky mize byt jina japonska spole¢nost Toshiba. Toshiba ma ve své nabidce
kromé technologicky vyspélych vyrobkii napt. i pecici panve. U této komodity méli manazeti
v riznych zemich stanoveny pouze prodejni cile, spolecnost nefidila centralné zpiisob a formu
komunikace znacky. Komunikaéni politika byla tvofena lokalné, coz Casto vedlo k orientaci
na kratkodobé cile - zvySeni prodeji a zduraziiovani vyhod konkrétnich produkti a Toshiba
m¢éla problémy s identitou své znacky, jez musi byt dlouhodobé a konzistentni. Na rostoucich
a dynamickych trzich se neprojevi nevyhoda tohoto ptistupu okamzité, ale v pozdé&jsich fazich
zivotniho cyklu mtze vyjit najevo urcéita emocni prazdnost znacky, kterd se projevi tim, Ze si
znacka nedokaze udrzet vérné zakazniky.

Dalsi strategii mize byt znackové architektura typu Masterbrand. Tato strategie vychazi
ze stejné koncepce, ale v ptipadé Masterbrandu jsou pro zastfeSujici znacku stanovena pevné
dand pravidla, zejména pak jednotnd komunikacni strategie. Typickym ptikladem je znacka
Nivea, kterd ptisobi v fad¢ kategorii, ale jeji vyrobky poznaji zpravidla spotiebitelé na prvni
pohled. Znacka ma jeden tUstfedni motiv (love and care), ktery je do ur¢ité miry komunikovan
na vSech trzich. Tento pfistup se vyznacuje znacnou mirou centralizace.

V piipad¢ precizni aplikace tento piistup umoziiuje dosahovat znacnych uspor z rozsahu a
diky sdilenym spole¢nym hodnotdm umoziiuje znacce jasné se vymezit vici konkurenci a
vytvofit hodnotu pro spotiebitele.

Znackova architektura dcefinych znacek

Tato znackova architektura se vyznacuje dvéma urovnémi hierarchie. Matetska znacka ma
silné postaveni a vytvaii sdruzujici hlubSi vyznam a identitu. Dcefiné znacky maji vétsi
samostatnost a mohou do urcité miry pfizplsobit svou komunikacni strategii pro osloveni
specifického segmentu, na némz operuji. Jedna se tedy o dvou ¢i vice uroviiovou strukturu,
kde matefskd znacka vytvaii spole¢nou vizi (hodnoty, které v preneseném slova smyslu
rodinu spojuji), kterou nasledné sdileji vSechny dcefiné znacky. Tato architektura je podobné
jako u Masterbrandu zna¢né centralizovand a ma pouze omezené moznosti rozsifovani
znacky, které plynou z nutnosti respektovat vizi matefské znacky.

Napft. znacka Danone! mé vizi Haktivni zdravi®, ktera se nasledn€ odrazi ve vSech
vyrobcich, sluzbach, inovacich 1 komunikaéni strategii vSech znacek. Spole¢nost Danone
(plivodné B.S.N.) miiZze slouZit jako ucebnicovy piiklad vyvoje strategického fizeni znacek.
Do roku 1996 bylo cilem spolecnosti ziskat vedouci postaveni na francouzském a pozdéji
evropském trhu potravin diky akvizicim. Spolecnosti se postupné podafilo ziskat znacky
Evian, Kronenbourg, Gervais-Danone, Panzani, Amora, Maille, Générale Biscuit atd. V roce

! Poslani vyjadfuje Danone formou sloganu: ,BRINGING HEALTH through food to as many people as
possible.



1994 doslo ke zmén€ nazvu spolecnosti a firma zafala podnikat pod svoji nejznaméjsi
znatkou Danone. Rizeni $irokého portfolia aktivit bylo kapitalové naroéné a neumoziiovalo
specializaci a mezindrodni rozvoj. Firma Danone se proto od roku 1996 rozhodla zaméfit
strategii na ziskani vedouciho postaveni na svétovém trhu ve tiech segmentech - v oblasti
cerstvych mléénych vyrobkii, mineralnich vod a susenek a oplatek. V roce 2007 odprodala
spolecnost divizi suSenek a oplatek a akvizici spoleCnosti Numica (détska vyziva a
dietologie), posilila identitu spolecnosti jako synonyma zdravé vyzivy. Dnes je globalni
spolecnosti, je leaderem svétového trhu v segmentu mléénych vyrobkl, na druhém misté v
segmentu balenych vod a détské vyzivy. V segmentu dietologie je vedouci firmou na
evropském trhu. Ridi $iroké portfolio znadek, ale viechny striktné dodrzuji vizi matei'ské
znacky Danone.

Obr. 3: Znackova architektura dcefinych znacek

Matefska znacka

™~

| Dcefind znackal | | Dcetind znacka 2 | | Dcefind znacka3

| Prislibl | Piislib 2

Piislib 3

|\-'}'-'r0bek 1.1 | t\\ robek2.1 | t\-'}'-'robekl 2

|\-'}'-' robek3.1 | |\-'}'-' robek 3.2

Zdroj: Kapferer (2007), s. 453

Platforma znacky

U vsSech typt znackové architektury, které jsou vyvijeny pro globalni trhy a vyzaduji
silnou koordinaci, je tfeba vénovat znaCnou pozornost vyvoji tzv. platformy znacky.
Platforma znacky je nastrojem, ktery pomahd manaZeriim, reklamnim agenturdm a firemnim
partnerim pochopit jedinecnost znacky, jeji hodnoty a stimulovat jejich kreativitu. Vznik
tohoto nového nastroje v oblasti brand managementu je dusledkem globalizace a snahy o
hledani srozumitelného vyjadieni hodnot pro svétové trhy.

Jedna se o urcitou analogii v oblasti vyroby, kde napiiklad v automobilovém primyslu
jsou kvili uspote nakladd vuzivany jednotné platformy pro rizné modely aut (napf. prvni
Octavia byla postavena na platformé PQ34, kterou vyuzZival Golf ¢tvrté generace, ale také
Audi A3, Audi TT nebo Seat Toledo). Platforma definuje identitu znacky a positioning a
uruje klicové prvky, které nasledné musi byt integrovany do jednotlivych slozek
marketingového mixu, diky ¢emuz dochazi k budovani jasné a srozumitelné pozice znacky na
svétovém trhu.

Vhodné stanovena platforma znacky pak slouzi mimo jiné k hodnoceni souladu inovaci a
znacky, k optimalizaci vyrobkového portfolia, k posouzeni nutnosti miry adaptace pro rizné
zahrani¢ni trhy, ke stanoveni vhodné miry diverzifikace vyrobkového portfolia pod danou
znackou a k posouzeni vhodnosti komunikac¢nich kampani a vizualniho vyjadfeni znacky.



Platforma znacky se skldda z identity znacky, ktera stanovi prvky, jez definuji podstatu
znaCky (hlavni hmotné a nehmotné charakteristiky, které vychazeji z firemnich hodnot,
historie a know-how) a z positioningu, ktery urcuje hlavni konkuren¢ni vyhodu a na jejim
zéklad¢ konkrétni zptisob komunikace prvki identity pro dany trh a cilovou skupinu. Zatimco
positioning se mizZe na ruznych trzich lisit, identita znacky musi byt jednotnd, konzistentni,
dlouhodobd a reélna.

Znalost znacky a jeji vliv na moZnost obchodniho riistu

Pokud se podivame na moznosti obchodniho rastu znacky, nalezneme dvé zakladni
koncepce mozného rozvoje. Pro prvni koncepci, kterd je typickd predevSim pro zacinajici
znacky, je podminkou uspéSné realizace narlst penetrace, tedy zvysSujici se procentni podil
domacnosti, které¢ vyrobky dané znacky kupuji. Druhou koncepci, jejiz diilezitost narasta s
nasycenosti trhu, je udrzeni loajality zakaznikli, opakované ndkupy a snaha o vyssi objemy
prodejt stavajicim zdkaznikiim neboli snaha o vyssi primérné tctenky u kazdého klienta.

Z hlediska managementu je tedy tieba urcit, na kterou z téchto koncepci se znacka zaméfi,
nebot’ kazdd vyzaduje jiné marketingové a obchodni néstroje. Nutnou podminkou pro
kvalifikovand rozhodnuti o vybéru koncepce je samoziejmé dobré porozuméni trhu a
spotiebitelim, zejména kupnimu rozhodovacimu procesu. Je velky rozdil, pokud se
spotiebitel v dané kategorii rozhoduje impulzivn€, nebo pokud vybérem vyrobku stravi
zna¢né mnozstvi ¢asu a jadro jeho rozhodovani ma racionélni zaklad.

V praxi rozliSujeme 3 druhy povédomi o znacce:
1) tzv. top of mind,

2) spontanni znalost znacky,

3) podpotfena znalost znacky.

Tyto tfi druhy se li$i z hlediska financni naro¢nosti a ndkladl na jejich dosazeni. Kazdy
druh rovnéz plni jinou funkci pro spotiebitele a mé jiny vliv na jejich kupni chovani. Proto je
tieba rozliSovat jejich vyznam v zavislosti na typu trhu. Jak jiz bylo zminéno, volba vhodné
koncepce zavisi na kupnim procesu spotiebiteltl a na jejich zaujeti pro nakup. Zamétime se
zejména na rozdil mezi spontanni a podpofenou znalosti znacky.

Podpotena znalost plni zakladni funkci ujisSténi pro spotiebitele - jiZz o znacce slySel. Tato
funkce je dilezitd napt. pro obchodni zastupce pti hledani novych zakaznikd, kdy se zvySuje
pravdépodobnost, Ze si vyslechnou jeho nabidku v pfipad€, Ze znacka jim neni uplné
neznama. Toto plati napfi¢ sektory.

Spontanni znalost je dulezita pfedev$im na trhu rychloobratkového zbozi (FMCG) a
obecné na trzich, které se vyznacuji nizkym zaujetim pro nakup a nizkou ochotou travit ¢as
rozhodovanim a vyb&rem zboZi. RovnéZz je ovSem dilezitd na trzich B2B (business to
business) v ptipadé, kdy nakupni oddéleni ma volnost oslovit jim vybrané firmy. V takovém
pifipad€ zpravidla pracovnik zodpovédny za nakup oslovi firmy, které zna a ty pozada o
zaslani nabidky. Spontanni znalost tedy znacné zvySuje pravdépodobnost zafazeni do
zvazovaného souboru.

Z hlediska finan¢ni naro¢nosti piedstavuje budovani spontdnni znalosti mnohem vyssi
naklady, které je nutné zdivodnit. Opét se zde rozhodujeme podle kupniho procesu
spotiebitele, kdy napt. na trhu zboZi dlouhodobé spotieby (napt. pfi nadkupu spotiebni
elektroniky) se rozhodovani odehrava pfimo v prodejné¢ a neni jasnd piima Uméra mezi
spontanni znalosti a vyvojem prodeji. Na takovém trhu neplati, ze dvakrat vyssi spontanni



znalost pfinese dvojnasobné prodeje. Naopak, dostate¢né vysoka podpoiena znalost zajisti
zvazeni znacky piimo v prodejné a rovnéz jeji zalistovani do distribuce.

Obecné 1ze vypozorovat tento trend u vyrobki, které spotiebitelé pofizuji pouze
nekolikrat za zivot. U téchto vyrobka zpravidla spotiebitelé neznaji dobie nabidku, nemaji
pfedem pfipravena kritéria vybéru a rozhoduji se pfimo v misté prodeje, po intenzivnim
porovnani nabizenych znacek. Podpoiena znalost zde plni jiz zminénou funkci omezeni rizika
a zajist'uje zatazeni vyrobku dané znacky do zvazovaného souboru.

Jiz zminéna vysoka finan¢ni naro¢nost dale nartsta, pokud jsme svédky efektu tzv.
uzavieného trhu. Uzavieny trh se vyznacuje nemoznosti zvysit spontanni znalost znacky, a to
1 v pfipad¢, kdy podpotend znalost nartstd. K takové situaci dochazi, pokud na daném trhu
figuruji cca 3 silné znacky, které intenzivné komunikuji a maji vysokou spontanni znalost.
Diivodem je afektivni, nehmotna slozka spontanni znalosti - aby byl spotifebitel schopen
spontanné si vybavit ur¢itou znacku, musi k ni mit vybudovany urcity vztah, coz u podpotfené
znalosti neplati.

Takovyto vztah je vSak spotfebitel schopen mit pouze k omezenému poctu znacek,
zpravidla ke tfem znackam v dané kategorii. Proto je nértst spontanni znalosti nové znacky
vzdy na ukor jiné znacky, kterou vytlacuje z povédomi spotiebitelid. Pokud tedy v okamziku
vstupu na trh jiz v dané kategorii figuruji 3 silné znacky, jednd se o uzavieny trh, kde je
finan¢né velmi naro¢né zvysit spontanni znalost, i kdyz podpoiena znalost narista.

Opacny piipad muize nastat v okamziku, kdy znacka pfichazi s pfevratnou inovaci a v
podstaté vytvaii novou kategorii vyrobkil a otevird novy trh. Prvni vstupujici znacka, ktera
intenzivné komunikuje, potom ziskdvd na novém trhu na zacatku zivotniho cyklu vyhodu
reference kategorie. ZnaCka poté predstavuje pro spotiebitele orientacni bod, nebot’
spotiebitele nemaji pro danou kategorii vytvoren systém preferenci, kritéria vybéru a prvni
znacka se stava ,,prototypem® kategorie. Konkurenti, kteti nasleduji formou ,,me too* nemaji
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znalosti.

Zavér

Architekturou znacky rozumime zplisob organizace, fizeni a komercializace znacek, které
predstavuji ,,vnéjsi tvar* strategie dané firmy. Architektura je jednim z klicovych prvki, které
se podileji na tvorbé hodnoty znacky a obchodnich vysledcich kazdé firmy. Znackova

architektura musi vychazet z dikladného porozuméni trhu, konkurenénim strategiim a méla
by co nejlépe podporovat obchodni a marketingové cile spole¢nosti.

Vhodné navrzend architektura znacky by méla stanovit logickou hierarchii pro korporatni,
zastfeSujici 1 dcefiné znacky a spotiebitelé by méli byt schopni porozumét odliSnostem
jednotlivych znacek, snadno se orientovat v pfislibech a znaCky by mély plnit oc¢ekavani
cilovych skupin. Architektura by tak méla stanovit jasna pravidla a omezeni pro korporatni 1
dcefiné znacky, omezit bariéry mozného rustu prostfednictvim akvizic, vytvofit sadu kritérii
pro piipadné rozsifeni znacek, tvorbu dalSich Grovni dcefinych znacek i pro uvedeni novych
produkti.

Kli¢ové je stanovit, kolik Grovni znacek dané firma potiebuje. Je tieba zodpoveédét otazku,
zda bude firma vytvafet rizné znacky pro rizné aktivity, kategorie, vyrobkove fady ¢i pfimo
pro jednotlivé vyrobky. Dale je tieba definovat vztah mezi jednotlivymi tirovnémi znacek a
pochopit, kde dochazi k tvorbé hodnoty pro spotiebitele. Dilezitym prvkem je rovnéz
stanoveni viditelnosti korporatni znacky a urc€eni role, kterou bude plnit.



Architektura ,,Domu znacek* je charakteristickd velkym poctem nezéavislych znacek, na
které se soustfedi marketingovd a znacCkova strategie, zatimco korporatni znacka zlstava
v pozadi. Naopak u architektury ,,Znackového domu‘ tvofi veskeré produkty a sluzby
podskupiny korporatni znacky a marketingova a znackova strategie se zamétuje na budovani
silné firemni znacky. Oba strategické pfistupy k architektuie znacky maji své vyhody i
nevyhody. Pro strategii ,,Domu znacek* je charakteristicka velka finan¢ni a ¢asova naroc¢nost,
protoze vybudovani kazdé nové znacky i fizeni Sirokého portfolia je velmi drahé. Naopak
koncentrace veskerych zdroji do jedné znacky se na mnoha trzich mize ukazat jako spravné
rozhodnuti. Na druhou stranu urcité znacky maji jen omezené kapacity pro rozSifovani na
dalsi segmenty. Mohlo by tedy dojit ke zmateni spotiebitelli anebo by piisobeni znacky mohlo
dokonce vyvolat negativni reakce spotiebiteld. V takovém ptipadé je vhodnéjsi vyvinout
novou znacku.

Zatimco pro americké firmy jsou typické predevSim rtizné varianty strategie znacka —
vyrobek, evropské a asijské firmy vyuzivaji zejména rozdilné typy zastfeSujicich znacek.
Strategie zastieSujici znaCky mutze diky koncentraci zdroji na komunikaci jednoho jména
umoznit vysokou znamost znacky, jiz lze vyuzit k priniku na nové trhy a segmenty.
Vybudovat povédomi o znacce je v dnesni dobé&, kdy jsou spotiebitelé znacné rezistentni vici
komunikaci, obtizné a finanéné naroCné. Strategie zaroven umoZiiuje rozvinout
diverzifikované portfolio pod jednou znackou. Na druhou stranu strategie samostatné znacky
pro kazdy vyrobek nabizi velmi ofenzivni pojeti, kdy cilem je diky velkému poctu riiznych
znaCek sriznym positioningem obsadit co nejvice segmentli. Tato architektura zaroven
vyznamné redukuje riziko, nebot” spotiebitelé nevidi korporatni znacku v pozadi a ptipadny
problém s jednou znackou neohrozi zbytek znackového portfolia.

U vsSech typt znackové architektury, které jsou vyvijeny pro globalni trhy a vyzaduji
silnou koordinaci, je tfeba vénovat znacnou pozornost vyvoji tzv. platformy znacky.
Platforma znacky je nastrojem, ktery pomahd manazeriim, reklamnim agenturdm a firemnim
partnerdm pochopit jedine¢nost znacky, jeji hodnoty a stimulovat jejich kreativitu. Vznik
tohoto nového nastroje v oblasti brand managementu je dasledkem globalizace a snahy o
hledani srozumitelného vyjadieni hodnot pro svétové trhy. Vhodné stanovena platforma
znaCky pak slouzi mimo jiné k hodnoceni souladu inovaci a znacky, k optimalizaci
vyrobkového portfolia, k posouzeni nutnosti miry adaptace pro rtizné zahrani¢ni trhy, ke
stanoveni vhodné miry diverzifikace vyrobkového portfolia pod danou znackou a k posouzeni
vhodnosti komunikaénich kampani a vizualniho vyjadieni znacky.
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