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1. UVOD

Dnesni globalizovany svét, ve kterém se dynamicky méni stfetavani nabidky
s poptdvkou a zaroven roste pocet substitutii, hraje potfeba snadnéjSi orientace
zakaznikll stile véEtSi roli. Strana nabizejicich sahd k neotfelym, mnohdy i velmi
agresivnim formam prezentace svych produkta s cilem odlisit se a ziskat konkuren¢ni
vyhodu. VySe zminény trend globalizace se v dimenzi znacky odrazi jest¢ v jednom
velmi specifickém ohledu. Tak, jak vznikaji nadnarodni korporace, ne vyjimecné
ptesahujici hranice kontinentt, méni se i politika umistovani jejich znacek na trhu nebo
v myslich zakaznik. Tento jev je velmi vyznamny nejen pro celou trzni strategii
vlastnikli znacek, ale do zna¢né miry ovliviiuje celkovy charakter trhu, ostatnich

konkurentli a v neposledni fad¢ i postoje zakaznikd.

Je bez debat, Zze fenomén zvany globalizace se na prvni pohled projevuje i v oblasti
poskytovatelti energetickych sluzeb. Nadnarodni kapitalové propojeni s sebou piindsi
zmény v korporatni strategii. S nartistajici liberalizaci tohoto sektoru na stran¢ jedné a
zaroven s vEtsi informovanosti a s vyvijejicimi se potfebami ¢i pozadavky zakaznikli na
stran¢ druhé dochédzi ke zménam v oblasti plisobeni jejich znacek na trhu. Je tfeba
konstatovat, ze pravé sektor energetiky se zménam v oblasti Brand Managementu
v disledku postupnych krokli uvoliiovani trhu pro jednotlivé segmenty zdkaznikl
vénuje relativné kratkou dobu a Ize zde cekat jesté velmi dynamicky vyvoj. Tzv. velci
hra¢i na energetickém trhu, tedy spole¢nosti, které maji dominantni postaveni v Ceské
republice se vedle akvizicnich Cinnosti, sméfujicich ke konkrétnim, pfevazné velkym
pramyslovym zakaznikiim v segmentu B2B, intensivné vénuji akvizicim ve formé fiizi
s ostatnimi poskytovateli energetickych sluzeb. Jak se pfi tom méni charakter znacky?
Co hraje roli pii rozhodovani, zda ponechat jednu silnou korporatni znacku nebo zda
pro jednotlivé druhy energii zavést produktové znaCky? Existuje trend k pouzivani
regionalnich znac¢ek? Co by nemélo byt opomenuto pfi tzv. migracich znacky? Na tyto a
mnohé dalsi otazky bude odpovézeno v této diplomové praci, kterd se pokusi pribliZit
Brand Management sektoru energetiky na konkrétnim ptikladu energetické spolecnosti

E.ON na trhu v Ceské republice.



Zaveéry z predlozené studie nejsou aktudlni pouze ve vztahu k energetice, ale k budovani
znacky jako takové. Vedle vlastnich navrht na optimalizaci komunikace znacky E.ON
v Ceské republice je totiz soudasti této diplomové prace doposud nikde neuveiejnény

piehled bodi, které by nemély byt opomenuty pii spravné migraci znacky.



2. TEORETICKA CAST — LITERARNI RESERZE
2.1 Znackova politika

vvvvvv

trhu, chranit ji a zvySovat jeji prestiz. Znacka muze byt vyjadfena jménem, slovnim
spojenim, znakem, symbolem, ztvadrnéna obrazem, pifipadné kombinaci vSech
uvedenych prvki, k jejim zakladnim funkcim patii identifikace vyrobku a sluzeb dané
firmy a diferenciace, tj. odliSeni od konkurencnich firem. Spotiebitel povazuje znacku
za vyznamnou soucast vyrobku, kterd vyznamné pfispivd k jeho hodnoté. VétSina
spotfebiteli vnimé flakon se znaCkovym parfémem jako vysoce kvalitni a drahy
vyrobek. Tentyz parfém v lahvicce bez znacky by vSak byl povaZzovan za podstatné
mén¢ kvalitni 1 navzdory tomu, Ze viin¢ by byla identicka. Znackova politika ma velky

, . , ’ o I3 3 v w 1
vyznam a jen malo vyrobki je dnes prodavéano, aniz by bylo oznaceno .

Technicky fteceno, kdykoli marketér vytvoii nové jméno, logo ¢i symbol nového

podniku, vytvaii tak znatku®.

S trochou nadsazky je mozné si znacku predstavit jako tvar, barvu, typ ¢i jiné oznaceni
lokomotivy, tdhnouci vlak urcitého vyrobku ¢i firmy trznim prostfedim smérem
k zdkazniklim. Na této cesté¢ musi n¢kolikrat zastavit, dat pfednost protijedoucimu vlaku
¢i si naopak musi piednost ziskat. Pfi dosazeni cilové stanice je praveé lokomotiva, resp.
znacka to prvni, co je ziejmé pii vjezdu na nadrazi. Strategie jizdy takového vlaku, tedy
itineraf, musi jit ruku v ruce s moznostmi lokomotivy, kterd ma v disledku vytizenosti
spojeni pravé takové parametry, aby byla schopna dany vlak utdhnout, ale charakter
lokomotivy muze byt rovnéZ nastrojem nebo cilem k dosazeni ur€ité trzni pozice

v budoucnosti. To tehdy, kdyZz se podaii napf. nasadit novou, rychlejsi technologii,

! KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. 856 s. ISBN 80-
247-0513-3

* KELLER, K.L.: Strategické izeni znacky, Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 800 s. ISBN 978-80-
247-1481-3

6



v disledku ¢ehoz bude onim vlakem cestovat vice pasazerti. Znacka muze byt tedy
disledkem 1 cilem zaroven. Uvedena nazorna komparace znacky a lokomotivy

podtrhuje esenciadlni vyznam znackové politiky pfi utvaieni pozice na trhu.

2.1.1 Znacka

Zakaznici jsou dnes obklopeni velkym mnoZzstvim vyrobki. Aby se mohli snaze
orientovat v mnoZzstvi produkti, kterymi jsou zahlceni, pomdhaji jim znacky. Znacka je
znaCkou proto, ze se liSi od konkurence. Znacky umoziuji zdkaznikovi identifikovat

vyrobek a dle Pribové navic ptinaseji zdkaznikovi hodnotu®.

Dle nékterych autord, jako naptf. Kneschke je pravé ona hodnota, reprezentovana

zna&kou souhrnné se znackou samotnou ozna¢ovéna jednim slovem jako Brand®.

Spottebitel vidi desitky produktii za stejnou cenu, se stejnymi uzitnymi vlastnostmi, se
stejnym atraktivnim designem. Dalo by se fici, Ze viichni nabizeji totéz. ReSenim je
nabizet misto produkti hodnoty. Zakaznik neni oslovovan produkty, ale loajalita a

veérnost znacce jsou budovany hodnotami, které odpovidaji jeho ocekavanim.

Hlavnim ukolem Brand managementu je pfidat produktu tuto hodnotu a pfetvofit tim
produkt ve znatku’. Znatka se musi odliSovat od ostatnich znatek na trhu a dat
zékaznikovi davod, pro¢ kupovat prave ji. Znacka umoznuje generovat zisky. Snizuje
riziko vykyvl prodejii a zarucuje staly prodej. Zakaznik neplati za vyrobek, ale za

znacku.

PRIBOVA, M. a kol.: Strategické fizeni znacky:brand management, 1. vyd. Praha: Ekopress, s..0.,
2000. 147 s. ISBN 80-86119-27-0

4 KNESCHKE, J.: Brand neni znacka. 2007[cit. 01.03.2008]. Dostupny na World Wide Web:
<http://www.marketingovenoviny.cz/? Action=View&ARTICLE ID=5161>

PRIBOVA, M. a kol.: Strategické rizeni znacky:brand management, 1. vyd. Praha: Ekopress, s.1.0.,
2000. 147 s. ISBN 80-86119-27-0
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détskou hragku, je to vzdy znacka, ktera rozhoduje o usp&chu ¢ netuspéchu’

Znacka je prvotni, produkt se pohybuje v ramei, ktery je mu znackou vytvoten’. Znacka
se neprizpusobuje produktu, ale produkt musi odpovidat znacce, produkt musi
vyhovovat pozadavkiim, které spotiebitelé na znacku kladou. V piipadé, Ze stoji
vlastnik znacky pted rozhodnutim, zda uvést na trh novy produkt, ktery neni v souladu
se strategii stavajici znacky, ale mohl by znamenat vyznamnou konkurencni vyhodu,
mél by velmi vdzné uvazovat o dudlnim Brandingu, ¢ili o zavedeni nové znacky do
svého portfolia ¢i o tzv. Co-Brandingu, neboli o nové znacce s rozpoznatelnym
odkazem na znacku ptivodni, resp. matefskou (napi. VB Leasing, ¢len skupiny

Volksbank).

Pro spravné fungovani znackové politiky musi mit zodpoveédni marketingovi pracovnici

vvvvv

konsekventni Brand Management.

Brand znamena unikétni zpisob fungovani znacky. Znackou miZze byt cokoliv, ale
brandem se znacka stava az po jisté dobé svého fungovani. Brand ze znacky nedéla ani
legalni existence jejim prokazanym vlivem na hospodaiské vysledky spole¢nosti.
Brandem se znacka v podstaté stdva vymezenim pole pisobnosti, sepétim s
uréitym vyrobkem nebo s danym typem produktii. Reprezentuje, ale jsou tu i dalsi

pohledy napf. jedine¢nost brandu, srozumitelnost, zapamatovatelnost.

Co je charakteristické pro Brand?
e Brand musi mit schopnost se dale rozvijet napt. do dalSich produktovych oblasti,
ale také do jinych geografickych koncin.
e Brand umoziuje svému nositeli a potazmo 1 majiteli dosahovat lepSich vysledki

1 postaveni mezi konkurenty a tim je 1épe viditelny na trhu.

6 H{%IG, M.’: Krdlovstvi znacky, Ekopress, s.r.0., 2006. 322 s. ISBN 80-86929-09-4
7 PRIBOVA, M. a kol.: Strategické Fizeni znacky:brand management, 1. vyd. Praha: Ekopress, s..0.,
2000. 147 s. ISBN 80-86119-27-0



e Brand oproti zna¢ce umoziuje inkasovat vyssi cenu — zakaznici jsou ochotni si
za logo pfiplatit, preferuji vyrobky s ur¢itym brandem.
e Brand tudiz umi velmi efektivné eliminovat konkurenci a vytvaret emocionalni

pouto k vyrobku nebo sluzbg.

Zakladnimi stavebnimi kameny znacky, kterd ma ambice se stdt brandem jsou:
zapamatovatelnost, vyznam, presvédCivost, prenositelnost, adaptabilita moznost

registrace.

2.2 Povédomi o znacce

Komunikaci ovliviiujeme miru povédomi o znacce. Vysledkem tspésné komunikace je
Siroké povédomi o znacce a velké mnozstvi asociaci spojenych se znackou. Povédomi a
asociace jsou tim prvnim krokem v ndkupnim procesu. Pokud zakaznik znacku nezna,
nevyzaduje ji u svého obchodnika. Pokud znacku neznd, je velmi mala
pravdépodobnost, ze si ji pii vybéru z ne¢kolika jinych znacek zvoli. Povédomi o znacce
je naprostou nutnosti. Je to tedy i1 to prvni, co je nutné¢ vybudovat a posilovat. Znamé
znaCky jsou hodnotnéj$i nez znaCky neznamé, pusobi presvédCivéji a zékaznici v né

maji vetsi divéru.

Povédomi o znacce je tvofeno dvéma prvky. Prvni prvek pfedstavuje rozpoznéni
znaCky. Spotiebitel odpovidd na otazku napi. Znate znacku E.ON? Druhy prvek
predstavuje aktivnéjsi formu povédomi o znacce, ktery se nazyva vybaveni si znacky.
Ptame se napt. Jaké znate dal$i znacky spojené s dodavkou elektrické energie?
Spottebitel si sdm musi vybavit nazvy spolecnosti a jejich znacek, které ma ulozeny ve
své paméti. Cim vice zkuSenosti ma spotiebitel se znatkou, tim vice roste jeho
povédomi o znacce. Je ale dulezité uvédomit si hierarchické uspotadani produktové

kategorie, aby bylo mozno vyvodit, které produkty znacce konkuruji.

Zavadi-li firma novy vyrobek v zahrani¢i, opét ma moznost volby mezi roz§ifenim

znaCky a strategii nové znacky. Je tedy nucena posoudit, zda ma existujici znacka



pozadované globalni charakteristiky a je-li v dané zemi zndma4, anebo je tfeba vytvofit
globdlni znacku a zavést globalni strategii. Na stran¢ druhé, diky marketingu maji
mistni znacky v jednotlivych zemi dlouhou tradici a je vhodné je také uzivat. Vzhledem
k nevyhodam a rizikim se zda byt spiSe redlné, ze firmy budou realizovat strategii
roz$ifeni, zejména firemnich znacek (n€kdy oznacovano jako monolitické znacky),

neboli jinak feeno méné znacek pro vetsi zabér®,

Doporuceni pro zvySovani povédomi o znacce:

e Posilovat znalost znacky spole¢n¢ s hlavnimi prvky znacky

e Posilovat znalost jména znacky vyuzivanim co nejvetsiho poctu komunikacnich
nastrojt

e Spontanni znalost jedné znacky obvykle roste na tkor jiné znacky. Toto tvrzeni
je zaloZeno na pozorovani, Ze spotiebitelé¢ jsou v priméru schopni spontanné

jmenovat 3-4 znacky v produktové kategorii.

Lze ftici, ze znacka u které je spontanni znalost vysSi nez u ostatnich, méa vétsi

pravdépodobnost, Ze si zékaznik vybere pravé tuto znacku.

Povédomi o znacce je mozné rozdélit do dvou zakladnich variant:

e Rozpoznani — v ptipadé, Ze spotiebitel vidi jméno, uvédomi si, Ze znacku zn4,
jiz o ni slySel. Jedna se tedy o tzv. podpotfenou znalost a prvni krok k uspéchu
znacky.

e Vybaveni — pro vyrobce ma vétsi hodnotu spontanni znalost znacky. Pokud se
tedy spotiebitele zeptame, jaké znd znacky, sam znacku uvede. Vybavenost

znacCky tedy vyjadiuje jeji vétsi zakofenénost a lepsi znalost jejiho jména.

8 De PELSMACKER, P., GEUENS, M., VAN DEN BERGH, J.: Marketingovad komunikace. Praha:
Grada Publishing, a.s., 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1
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Povédomi je moZné posuzovat i z dalSich hledisek:

e Hloubka — vyjadifuje pravdépodobnost, ze si spotiebitel na znacku vzpomene

 SifFka — vyjadiuje pocet situaci, se kterou si spotiebitel znacku spojuje.

Ukolem komunikace znacky je maximalizovat hloubku i Siftku povédomi. Cim vice

rozmanitych zkusenosti budou mit spotiebitelé se znackou, tim pravdépodobnéjsi je rust

povédomi.

Znalost znaCek je tudiz zakladem pro jejich vniméni, diferenciaci i subjektivni
hodnoceni. Povédomi o znacce neznamena pouhou skuteCnost, Ze si zakaznici
uvédomuji existenci znacky, ale zaroven, Ze za ni vidi produkt, jeho piinos a vlastnosti,
logo, firmu, ktera produkt vyrobila, cenu, kvalitu, uzitnou hodnotu i pfisluSnou reklamu.
Zkouma se znalost podpofend (rozpoznani znacky), pfi které se dotazujicim obvykle
pomaha n¢jakou pomiickou ¢i alternativami odpovédi a spontanni (vybaveni si znacky),

ktera predstavuje hlubsi a aktivné;si formu povédomi o znacce.

Nézev vyrobku mize vyrazné ptispét k jeho tspéchu na trhu. Nalézt vhodny nazev vSak
Zasto predstavuje velmi obtizny ukol’. Prostiednictvim asociace, které si spotiebitel se
znackou spojuje, predstav a nalad, které¢ znaCka evokuje, vnimanim kvality, ceny,
nakupem a uzivanim vyrobkl, komunikaci, komplexnim dojmem se buduje image
znaCky. Asociace se vazi na atributy produktu (fyzické charakteristiky, cena, typicky
uzivatel, osobnost znacky atd.), jeho pfinosy (funk¢ni a zkuSenostni) nebo postoje
k produktu. Nejsilnéjsi asociace jsou ziskavany piimou zkuSenosti, dale pak nasleduji
asociace vytvofené na zédkladé¢ komunikace. Proto je kvalitni a trvald marketingova
podpora nedilnou a neodmyslitelnou soucésti fizeni znacky. Konkurenéni vyhodu

znacka ziskava jedinecnosti asociaci spojovanych prave s ni a jejimi vyrobky.

® KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. 856 s. ISBN 80-
247-0513-3
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Vedle primarnich asociaci se na znacku vazi také sekundarni asociace spojené se
spoleCnosti, zemi pivodu, distribu¢ni cestou, jinou znackou atp. Spotiebitel casto
pouziva jako kritérium pro vnimani a hodnoceni vyrobku asocia¢ni vazbu na zemi
ptvodu (napi. Némecko — solidnost, Francie — luxus, Japonsko — Spickové technologie
atd.). U mnoha internacionalnich znacek je jejich divéryhodnost postavena na narodni
image. Plati, Ze dobra kvalita vyrobki spoluvytvari dobrou narodni povést zemé¢. Jiny
pohled na spojeni vyrobku a image zem¢ vSak predstavuje fenomén multinacionalni
produkce. Nadnarodni firmy jsou lokalizovany po celém svété a jejich vyrobky jsou tak
vyrabény i mimo matefskou zemi firmy. Image dané zemé (tzv. efekt zemé vyroby) pak
muze znacku a produkt poskozovat (zejména je-li vyroba pfenesena do rozvojovych

zemi).

Postoje jsou definovany jako motivy kjednani a jsou vyjadfenim celkového
individualniho hodnoceni znacky spotiebitelem. ZlepSeni postojii zakazniki 1 vetejnosti
ke znacce podpofii jejich loajalitu, motivuje nové zakazniky, zvySuje prodeje, jejich

frekvenci a posiluje celkovou image znacky.

2.3 Marketingovy vyzkum

Pracovnici marketingového odd¢€leni potiebuji kromé informaci o konkurenci a akcich
v ramci marketingového prostiedi, také oficialni studie urcitych situaci. V urCitych
situacich neni marketingové vyhledavani informaci schopno dodat pozadované
informace. ManaZeti proto potfebuji marketingovy vyzkum. Jeho cilem je systematické
planovani, shromazd’ovani, analyza a vyhodnocovani informaci, které jsou pottebné pro
ucinné feSeni konkrétnich marketingovych problémt. Spolecnosti vyuzivaji
marketingovy vyzkum v fad¢ situaci. Marketingova analyza mtize pracovniklim pomoci
stanovit trzni potencidl a mozny trzni podil, porozumét potfebam klientll a trznimu

chovani a méfit efektivnost vyroby a propagaénich aktivit'’.

"WKOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. 856 s. ISBN 80-
247-0513-3
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2.3.1 Faze marketingového vyzkumu

Cely proces marketingového vyzkumu se sklada z n¢kolika po sob€ jdoucich fazi, které

jsou nize ¢lenéné.

Obrizek €. 1: Faze marketingového vyzkumu

definovani pfiprava planu realizace vypracovani

problém a cilt — vyzkumu, ndvth =N vyzkumu — Zpravy a

vyzkumu metodiky shromazd’ovani a prezentace
analyza dat vysledki

Zdroj: Marketing , Kotler, P., 2006.

2.3.1.1 Specifikace problémii a stanoveni vyzkumnych cilit

Ur€eni problému je velice dilezita faze marketingového vyzkumu, kterou nelze
podcenit. Definovani problému nam pak sdéluje ucel vyzkumu a vymezuje jeho cile. U
vSech typli marketingového vyzkumu ovSem nelze vzdy konkrétné urcit cile jejich
feSeni. Je ucelné Clenit vyzkumy s badatelskym charakterem, s popisnym charakterem a

kauzalnim charakterem. Musime védét, pro€ je dalezité provést marketingovy vyzkum.

Kazdy vyzkum musi mit jasné¢ definovany cil. VSechny dalsi aspekty planovani a
provadéni vyzkumu vyplyvaji z uvedené¢ho cile. Pokud tyto ostatni aspekty nepfispivaji
k dosazeni tohoto cile, nemély by byt provadény. Cil by se mél tykat marketingového

rozhodovani, které bude muset byt udélano nebo problému, ktery je nutno fesit.

2.3.1.2 Sestaveni planu vyzkumu

Plan marketingového vyzkumu je ve své podstaté planem realizace a kontroly vyzkumu.
Nikdy neexistuje stejny problém, kazdy problém se néjak 1iSi a diferencuje se od

ostatnich problémt, proto je dilezité, aby kazdy plan byl specificky pro kazdy ptipad.
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Obsah planu:
e Typy udaji, které budou shromazd’ ovany
e Zptsoby jejich sbéru
e Metody jejich analyzy
e Rozpocet vyzkumu
e Stanoveni pfesnych specifickych ukolt jednotlivym pracovnikiim
e Vypracovani ¢asového harmonogramu ¢innosti

e Kontrola planu

2.3.1.3 §bér informaci

Abychom ziskali potfené udaje, musime sbér informaci spravné zorganizovat. Piipravit
vSechny c¢leny vyzkumného tymu, koordinovat a fidit veskerou jejich cinnost.

Informace, které potfebujeme ziskat mohou byt dvojiho druhu:

e Sekundarni data
Sekundarni data ptedstavuji informace, které jiz byly shromazdény pro jiny ucel a

muzeme je opct pouzit, mame je stale k dispozici.

e Primarni data
Primarni data mizZeme definovat jako data, kterd jsou shromazd’ovana pro specificky
ucel. Jsou to puivodni informace, které musi byt shromazdény pro specificky vyzkumny

projet.

2.3.1.4 Analyza informaci

Aby bylo dosazeno odpovidajicich zavérd, vyzkumny pracovnik sestavuje data do
ptehlednych tabulek, tfidi informace podle znakd, zjist'uje cetnosti sledovanych veli¢in

a pocita dalsi statistické udaje.
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2.3.1.5 Interpretace a prezentace vysledkii

Poslednim krokem marketingového vyzkumu je prezentace vysledkli a zavért, ke
kterym jsme dosli na zakladé¢ analyzy informaci. Cilem je interpretovat zjiSténé
vysledky a navrhnout spravna doporuceni a navrhnout feSeni problému. Pfi interpretaci
vysledkt je dulezitd spoluprace mezi marketingovymi pracovniky a manazery, protoze i
ta nejlepsi analyza se muize stat bezvyznamnou, pfijme-li manazer bez aktivniho
zapojeni se chybné interpretace marketingového pracovnika a naopak. Marketingovi
pracovnici museji bedlivé sledovat spravnou realizaci planu a dohlizet na to, aby

respondenti byli spravné kontaktovani''.

2.4 Nastroje rizeni znacky

Tato kapitola zvazuje, jak nejlépe fidit znacky v pribehu Casu. Efektivni fizeni znacky
vyZzaduje zapojeni dlouhodobého pohledu na marketingova rozhodnuti'?. Neustalé
zmény vné¢jSiho prostedi se stale vice kumuluji, zrychluji, jsou dynamictéjsi a méné
predvidatelné. Objevuje se nova a silnéjsi konkurence, nové a dokonalej$i vyrobky a
sluzby, neustalé inovace, efektivnéjsi distribuéni cesty, globalizace trhu a cenové valky.
Ve svétové ekonomice se prosazuji nové principy a zacinaji fungovat nové
mechanismy, které maji dopad na fidici procesy ve firmach. Zasadn¢ se méni tloha
marketingu. Moderni trzni systémy jsou zalozeny na informacich, vztah k zakaznikovi
je budovan na hodnotach, které oceniuje a za které je ochoten zaplatit. Mimofadna
pozornost je vénovana zejména znaCkové politice. Spotiebitele je tfeba informovat o
znaCce, predstavit znaCku jako zcela unikatni a odliSny vyrobek, budovat znalost
znacky, posilovat jeji image a vérnost znadce. Rizeni znacky se tak stava dalezitym

nastrojem budovani dlouhodobé a nenapodobitelné konkurencni vyhody.

"KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. 856 s. ISBN 80-
247-0513-3

2 KELLER, K.L.: Strategické Fizeni znacky, Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. 800 s. ISBN 978-80-
247-1481-3
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Strategie fizeni znacek ma svoji tradici v marketingu vyrobci. Brand management se
stale vice uplatiiuje 1 v marketingu obchodnich firem. Spravné volend znacka (jeji
jméno) pomahd vybudovat jeji popularitu. Muze sdélovat dilezitou informaci o firmé

nebo o jejim vyrobku'”.

V SirSim slova smyslu lze jako nastroj fizeni znacky chépat ,,nastroje fizeni produktu®,
tedy cely marketingovy mix: Produkt, Price, Place a Promotion. Navic jako paté a Sesté
P podle Philips Kotlera i Politics a Public opinion, které, v dostatecn¢ dlouhém
casovém horizontu, také nejsou mimo sféru vlivu spolecnosti a mohou tedy byt

pfedmétem fizeni.

Z hlediska agentury se vSak strategické fizeni znacky zuzuje na Promotion, tedy
komunika¢ni mix a ostatni faktory jsou pevné dané. Pro dalsi rozbor se omezime na tyto

nastroje.

2.4.1 Marketingovy mix

Poté, co si zvoli firma celkovou marketingovou strategii, mize zacit s planovanim

jednotlivych slozek marketingového mixu, jednoho ze zdkladnich prvkid moderniho
marketingu. Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji —
vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky, které spolecnosti umoznuji

upravit nabidku podle p¥ani zékaznikt na cilovém trhu'®.

13 HESKOVA, M. Category managment, Praha: Profess Consulting, s.r.o., 2006. 184 s. ISBN 80-7259-
049-9

“'KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. 856 s. ISBN 80-
247-0513-3
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Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na prikladeé energetické spolecnosti

Obrazek €. 2: Zakladni marketingovy mix — 4P

vyrobkova politika ; cenova politika
(produkt) é (price)
e sortiment f e Ceniky
e kvalita ' e Slevy
e design f e Nahrady
e znacka é e Platebni podminky

komunika¢ni politika distribucni politika
(promotion) (place)
e Reklama e Distribu¢ni cesty
e Osobni prodej e  Dostupnost
e Podpora prodeje | distribuéni sité
e Public relations e Prodejni sortiment

Zdroj: Marketing, Kotler, P., 2006.

Rozsifeny marketingovy mix:

Lidé — lidsky ¢initel (people)
e Personal, vzhled (hysical evidence)
e Balik sluzeb — jeho sestaveni (pakaging, process)
e Programova specifikace (programming)
e Kooperace - spoluprace (partnership) - napt. cestovni kancelaie
si nasmlouvéavaji externi dopravu
e Politika (politics) - politické aktivity, které mohou vyznamné ovlivnit prode;j

e Vefejné minéni (public opinion)
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Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na prikladeé energetické spolecnosti

Obrizek €. 3: Rozsifeny marketingovy mix

ople
(lidsky Cinitel)
~ ysical evidence

(personal, vzhled)

gramming
(programova specifikace)

plitics
(politika)

Zdroj: Brezinova, M.: Strategicky marketing (studijni material Ekonomické fakulty, JihoCeska univerzita
v Ceskych Budgjovicich), Ceské Budgjovice 2007.

2.4.2 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix se sklada z reklamy, podpory prodeje, pfimého marketingu a public
relations (PR). Pfimy marketing je fazen do osobni marketingové komunikace, reklama,
podpora prodeje a PR do neosobni marketingové komunikace, kterd ke svému

fungovani na rozdil od osobni potiebuje médium.

2.4.2.1 Reklama

Reklamu je mozné v zavislosti na fazi kampané délit podle cili, které sleduje.
Informacni reklama se pouzivad ve fazi uvedeni produktu na trh a jejim cilem je
informovat spottebitele o novém produktu a vzbudit poptavku po ném. Dle Davida

Ogilvy je reklama obecné povazovana za informacni prostfedek. V zadném ptipad¢ se
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nejednd o zabavu nebo uréitou formu uméni.'” P¥esvédéovaci reklama nastupuje ve
fazi rastu zivotniho cyklu vyrobku a cilem je odlisit produkt od konkurence, presved¢it
spotiebitele a zvysit poptavku. Pripominkova reklama je podporou k udrzeni produktu
v povédomi co nejdéle po dosazeni faze zralosti zivotniho cyklu.Zvlastnim typem
reklamy je srovnavaci reklama, kterd porovnavad nabizené produkty i1 sluzby
s konkurenci. Neni pfili§ ¢asto pouzivana jednak pro legislativni omezeni, které se ji ve
vetsing zemi tykaji a jednak pro svou dvojsecnost — ptipadny pravni spor mize jméno
inzerenta poskodit. Jinym specialnim typem reklamy je obranna reklama, pouzivana
v reakci na nepfiznivé nebo nejasné¢ vefejné minéni ve zpravidla kontroverznich

otazkach, piipadn& neptiznivé komunika&ni aktivity, jejichz byl zadavatel terdem'®.

Z hlediska pouzitych médii Ize reklamu délit na ATL (Above-The-Line, nadlinkova
reklama), tzn. reklamu kterd vyuziva pronajem média na medidlnim trhu (televizni a
rozhlasova reklama — vysilaci Cas, tiskova reklama — inzertni prostor v tisku a néktera
outdoorova a POS média)'” BTL (Below-The-Line), kam patii ostatni reklama (napf.

direkt mail, reklamni letaky, brozury, katalogy a riizna nestandardni reklamni média)'®.

2.4.2.2 Podpora prodeje (SALES PROMOTION)

Podpora prodeje zahrnuje aktivity stimulujici prostfednictvim dodate¢nych podnétt
prodej sluzeb. Podpora prodeje se zamétfuje na jednotlivé clanky distribucnich cest na
kone¢ného spotiebitele. Pro né se stava nakup pfitazlivéjsi prosttednictvim kupont,
prémii, soutézi, nabidky bezplatn¢ provedené ukdzky sluzeb, vyhernich loterii,

reklamnich a déarkovych pfedmétl. Podpora prodeje je vlastné urcitou kombinaci

S OGILVY, D.: Ogilvy o reklamé, Praha: Management Press, Ringier CR, a.s. 1998. 223 s. ISBN 80-
85943-83-2.

16 NAGYOVA, J.: Marketingova komunikace neni pouze reklama, Praha: Vox, 1999. 150 s. ISBN 80-
86324-00-1

"7 WIKIMEDIA FOUNDATION, INC.: Above the line (Advertising). 2008[cit. 01.03.2008]. Dostupny na
World Wide Web: <http://en.wikipedia.org/wiki/Above the line (advertising)>.

'8 WIKIMEDIA FOUNDATION, INC.: Below the line (Advertising). 2008[cit. 01.03.2008]. Dostupny na
World Wide Web: <http://en.wikipedia.org/wiki/Below_the line %28advertising%29>.
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reklamy a cenovych opatfeni. Pokousi se sdélit urcité informace o sluzbé a zaroven

nabizi stimul, obvykle finan¢ni, zvyhodiujici nékuplg.
2.4.2.3 Piimy marketing (DIRECT MARKETING)

Pii pfimém marketingu dochazi k pfimému prodejnimu kontaktu vyrobce nebo
poskytovatele se zdkaznikem nebo ¢lankem distribucni sité (velkoobchod, maloobchod,
obchodni fetézce). Asi nejvetsi vyhodou pfimého marketingu je moznost zpétné vazby a
na jejim zékladé moZnost pfizpisobeni obchodniho sdéleni. Nejvétsim uskalim pak
omezeny dosah a neabsolutni kontrola nad obsahem a formou sdéleni. Do pfimého

marketingu fadime direkt mail, pfimy prode;j, teleshopping a telemarketing.

2.4.2.4 Vztahy s verejnosti (PUBLIC RELATIONS) - PR

Public relations (PR) je typem komunikace zaméfenym na vetejnost, resp. rizné druhy
vetejnosti — tzv. stakeholders, coz v uz§im smyslu znamend zaméstnance, zakazniky,
dodavatele, odbératele, statni spravu ¢i akcionafe, v SirSim smyslu pak vySe zminéné
subjekty + Sirokou vetejnost. Pisobeni PR je nepfimé. Je to snaha o pozitivni publicitu
vyrobku, sluzeb nebo organizace, pficemz ptivodcem obsahu sd€leni neni organizace

samotnd, ale nezavisly subjekt.

Dlouhodob¢ vzity nazor je, ze vztahlim s vefejnosti neni tieba se pfili§ vénovat. Vsak
mnoho spolecnosti pfichdzi na to, Ze jejich vyznam roste a Ze si tato soucast
marketingového mixu z oblasti komunikacni politiky zaslouzi pozornost i v rozpoctu.
Vztahy s vetejnosti predstavuji nazor, s jehoZ pomoci lze vzbudit zajem u velkého poctu
zékaznikil, zejména pokud jde o prodej high-tech vyrobki, kde zakaznici daji na ndzory

nezavislych odbornikii, nez se piikloni k né¢jaké znacce. Vyrobcei high-tech by proto

Y PARMOVA, D.: Rizeni sluzeb, [Skripta JCU] Ceské Bud&jovice: Jiho¢eska univerzita v Ceskych
Budgjovicich, Zeméd¢lska fakulta, 2004, 96 s.
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méli nejdiive vyhledat nazorové, klicové experty, jako napf. novinafe, autory

komentait a dalsi, ktefi posuzuji nové vyrobky a informuji o nich v médiich®.
2.4.2.5 Reklamni spoluprdce-Sponsoring

Sponsoring je specialni formou reklamni spoluprace®’ a lze jej zafadit mezi
marketingové sluzby?® pfina$i moznost uskutednit obchodni sd&leni proti poskytnuti
finan¢ni nebo vécné podpory sponzorovaného subjektu. Tim muize byt udélost, potad,
publikace nebo jiny vhodny subjekt zpravidla z oblasti sportu, kultury a socidlni
oblasti®. Zdtraznéni faktu, ze Sponsoring je formou reklamni spoluprace vice subjektil
sjasn¢ definovanymi pravy a povinnostmi pfispiva k objasnéni rovnopravnosti
participujicich subjekti, protoze slovo ,,Sponsoring™ ve svém jazykovém vyvoji skryva

jednostranny vztah sponsor-obdarovany**.

2.4.2.6 Nova média, online komunikace

Online komunikace patii k nejrychleji se rozvijejicim nastrojim komunika¢niho mixu
znovych médii. Masové pouziti novych technologii umoziiuje komunikovat
obousmérné, a tedy 1épe, prostiednictvim webovych a mobilnich rozhrani. Ackoliv je
online komunikace stale obecné chapana jako dopln¢k tradi¢nich néstroji, jeji vyznam
dramaticky roste a ptibyva podnikatelskych modeld, ve kterych maji online komunikace

potazmo jina novd média primarni vyznam (Student Agency).

® KOTLER, P.: 10 smrtelnych marketingovych hiichi, jak je rozpoznat a nespdchat, Praha: Grada
Publishing, a.s., 2005, 140s. ISBN 80-247-0969-4

! Pro ticely této prace je ,.Reklamni spolupraci rozuména reklamni spoluprace na bazi ,,Smlouvy o
reklamni spolupraci®, ,,reklamé® ¢i ,,propagaci‘, kdy jsou na stran¢ zadavatele jasné specifikovana
prava a povinnosti, mezi které patfi povinnost uhradit pfedem stanovenou odmeénu za realizovanou
reklamu, kterd je specifikovana mezi povinnostmi zhotovitele, jehoZ pravo je pozadovat smluvenou
odménu. Dle oblasti, kde je ,,Reklamni spoluprace* realizovan se v rdmci spolecnosti E.ON velmi casto
setkavame se sportovni, kulturni ¢i socialni spolupraci.

2 HESKOVA, M. A KOLEKTIV: Marketingovd komunikace a piimy marketing. Jindfichtiv Hradec:
VSE Praha, 2005. 174 s. ISBN 80-245-0995-4.

B VYSEKALOVA, J., MIKES, J.: Reklama: Jak délat reklamu. Praha : Grada Publishing, a.s., 2007. 182
s. ISBN 978-80-247-2001-2.

* ZYMAN, S., BROTT, A.: The End of Advertising As We Know It. Konec reklamy jak jsme ji dosud
znali. Praha: Management Press, 2006. 253 s. ISBN 80-7261-107-0.
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Internet je prakticky jedinym obousmérnym komunikaénim kandlem, u néhoZ nejsou
naklady na komunikaci ptimo zavislé vzdalenosti, na niz se komunikuje. Diky tomu lze

po internetu levné komunikovat doslova s celym (vysp&lym) svétem™.

2.4.3 Positioning znacky

Definice pozice znacky na trhu pravi, Ze:

»Pozice znacky je ta Cast identity znaCky a nabidka hodnoty, kterd ma byt aktivné
sd&lena cilovému publiku a jez demonstruje vyhody oproti konkurenénim znakam*?.
Prakticky je pozice znat¢ky X na trhu vymezena odpovéd’mi na otazku: ,,Cim se lisi

znacka X od znacek A, B, C, ...“, kde znacky A, B, C, ... jsou konkuren¢ni znacky.

2.5 Hodnota znacky

Rika se, e stati dobfe vymyslet nizev a i z naprosto nezajimavé véci se stane véc,
kterou hned kazdy musi mit. Vyborné¢ vymysleny nézev spolu se zajimavym logem
dokaze divy. Ve svété businessu toto tvrzeni plati dvojnasobné. Kazdéd znacka ma svou
hodnotu. Experti tvrdi, Ze jeji hodnota tvofi az 50% hodnoty vSech statki, které firma

muze vlastnit.

Znacky maji na trhu razny potencidl a rtiznou hodnotu. Hodnota znacky je dana
loajalitou zakazniki, znamosti znacky, tim, do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim,
jak siln€ s ni spotiebitelé vyrobky ztotozuji, dale je ovlivilovana patentovou ochranou
vyrobkt, které jsou ji oznaCeny a svou pozici v rdmci distribu¢nich a primyslovych

siti?’.

3 PARMOVA, D.: Rizeni sluzeb, [Skripta JCU] Ceské Bud&jovice: Jihogeska univerzita v Ceskych
Budéjovicich, Zeméd¢€lska fakulta, 2004, 96 s.

% AAKER, D.,: Brand Building budovani znacky, Brmo: Computer Press, 2003. 312 s. ISBN 80-7226-
885-6.

¥ KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing, Praha: Grada Publishing, a.s., 2006. 856 s. ISBN 80-
247-0513-3
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Znacka je hodnotnym ndéstrojem a aktivem pro marketing. Je vSak nutno odlisit finan¢ni

hodnotu znacky a hodnotu vnimanou zakazniky.

Z ekonomického hlediska je hodnota znacky hodnotou vSech budoucich vynosu
vyvolanych znackou a jejimi pfinosy. Finan¢ni ocenéni znacky, jako soucast firemniho
jméni, nabyvd mimoiaddné pozornosti jakmile se firma transformuje, privatizuje,
vstupuje do fuze, rozdé€luje atd.. Finan¢ni hodnoty zdravych a dobfe prosperujicich
znacek jsou vycisleny v miliardach dolari. Vedouci znacky s globalni dimenzi jsou
stabiln¢j$i a hodnotnéjsi, stejné¢ jako znaCky trvale podporované inovacemi a
marketingovymi investicemi. Mnohem trvalej$i je rovnéz hodnota dobie pravné

ochranénych znacek.

vvvvvv

jeji finanéni hodnota. Hodnota znacky pro zékazniky ptedstavuje celkovy pifinos a
uzitek, kterymi znacka ptidava vyrobku dodate¢nou silu. Vedle povédomi o znacce
zahrnuje marketingova hodnota znacky vnimanou kvalitu, vyvolané asociace, pravni
ochranu a miru loajality. Znacky reprezentuji kli¢ové hodnoty produktu a stavaji se tak
vyluénymi a nenapodobitelnymi. Osobnost znacky predstavuje soubor asociaci, jez
diferencuji znacku od konkuren¢nich produktli. Image je tim silngj$i, ¢im jsou jeji
Rada zna¢ek ma symbolicky vyznam, odkazuje na tradice nebo ma uréité charisma.

Specificka forma reklamy mtlize byt rovnéz soucasti image a hodnoty znacky.

Znacka evokuje fadu konkrétnich (napft. specificky obal™) 1 abstraktnich predstav (napf.
jedinecna technologie) vedoucich k vyjime¢nym benefitim znacky a k nadstandardnimu
uspokojeni konecnych potfeb. Tento dodatecny piinos spoluvytvaii osobnost a
vyluénost znacky. Existuji dals$i faktory zvySujici hodnotu znacky, napf. patenty,

obchodni znacky, kvalifikace pracovnikli, podpora pii distribuci atd..

Skutecnd hodnota znacky se vSak buduje teprve tehdy, kdyz zdkaznik zakoupi vyrobek

opakované nebo jej doporucil dal$im zdkaznikiim. Realnou hodnotou pro firmu je
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spokojenost a loajalita zdkaznikii vii¢i znacce. Loajalita zdkaznikl zajist'uje ur€itou vysi
prodeje, eliminuje jejich citlivost na zvySeni cen a snizuje riziko ohrozeni firmy ze
strany konkurentli. Vyvoj loajality v ¢ase jednoznacné predikuje trzni pozici znacky,
nebot’ trzni podil znacky je linearné zéavisly na podilu vysoce vérnych zakazniki.
Loajalitu lze posilovat prostiednictvim c¢lenskych ¢i slevovych karet, soutézeni, osobni
komunikaci a specidlnimi prezentacemi pro ,,VIP* zakazniky, vzorky novych vyrobki,

individualnimi marketingovymi programy atd..

2.5.1 Nejcennéjsi svétové i Ceské znacky

Samotny mechanismus méfeni hodnoty znacky je mimotadné slozitd a nejednoznacna
zélezitost. Je zalozen pifedevSim na financni prosperité¢ dané firmy, ale také na
nejruznéjSich statistickych datech. Je to tim, Ze hodnoty znacky nelze vypocitat tfeba
jen jako urcité procento z hodnoty firmy, ale je také nutno do vysledné castky
»zapocitat™ hodnoty jako image znacky, povédomi o znacce, vérnost zdkaznikli znacce a

také kolik by byl piipadny zajemce ochoten zaplatit za znacku®®.

Podle agentury Millward Brown Optimor, ktera sestavila novy Zebticek nejsilnéjSich a
nejcennéjSich obchodnich znacek, je v letosSnim roce nedrazsi obchodni znackou svéta
americka internetova spolecnost Google. Logo této spolecnosti a védomi o znacce se
ceni na vice jak 66 miliard dolar. Oproti lofiskému roku se hodnota znacky Google
zvysila o 77%, a spolecnost tak povysila o Sest pficek. Google tak sesadil z vedouciho
mista softwarového giganta Microsoft. Mnoho firem podlehlo pokuSeni a slevily
z kvality nebo pfijaly rozhodnuti, které znacku poskodilo. Poté jim trvalo fadu let, nez
se dokdzaly se Skodami vyporadat. Pravé znacka Google je dle prizkumu nazornou
ukazkou, jak mé vypadat podnik, ktery z kvality neslevuje. Majitelé Googlu si doménu
google.com zaregistrovali v roce 1997 a za deset let z ni udélali cennéjsi znacku nez ma

Coca-Cola, Mc Donald’s nebo BMW. Prizkum BrandZ, ktery Millward Brown

 SENOVSKY, I.: Nejcennéjsi svétové i ceské znacky. 2008 [cit. 20.01.2008]. Dostupny na World Wide
Web: <http://dumfinanci.cz/zajimavosti/nejcennejsi-svetove-i-ceske-znacky>
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Optimor provedl, bral v ivahu pfedev§im hodnotu podniku podle trzeb a rovnéz podle

toho, jak znacku vnimaji spotiebitelé.

Zeb¥itek patnacti nejcennéjSich obchodnich znaek svéta™:
1. Google — 66,43 mld. USD

General Electric — 61,88 mld. USD
Microsoft — 54, 95 mld. USD
Coca-Cola — 44,13 mld. USD
China Mobile — 41,21 mld. USD
Marlboro — 39,17 mld. USD
Wal-Mart — 36,88 mld. USD
Citi — 33,71 mld. USD
IBM — 33,57 mld. USD

. Toyota — 33,43 mld. USD

. MC Donald’s — 33,14 mld. USD

. Nokia — 31,67 mld. USD

. Bank of America — 28,77 mld. USD

. BMW — 25,75 mld. USD

. Hewlett-Packard — 24,99 mld. USD

o 2o kWD

—_ = = = =
[ I VS I S =

V Ceské republice je situace ponékud odligna. Zatimco ve svété je nékolik spole¢nosti,
které se zabyvaji sestavovanim podobnych zebtickil, v nasi zemi se o to zatim nikdo
potfadné nepokusil. Prvni pokus provedly Hospodaiské noviny, které sestavily zebiicek
nejhodnotnéjSich znacek podle minéni marketingovych, reklamnich a financ¢nich
odbornikti. Tento zebti¢ek neuvadi konkrétni hodnoty, nybrz jen potadi. Prvni se podle
o¢ekavani umistila Skoda Auto a na druhém a tietim misté nase nejznamé;jsi pivovary —
Pilsner Urquell a Budweiser Budvar. Hodnota téchto znacek je odhadovéana na nékolik

miliard Ceskych korun. Tento Zebficek také spolehlivé ukazuje jiz tradicné cCeské

¥ ECONOMIA, A.S., CLEN SKUPINY DOW JONES — HANDELSBLATT: Nejdrazsi znackou svéta je
Google, Nejcennéjsi obchodni znacky svéta. 2007 [cit. 23.01.2008]. Dostupny na World Wide Web:
<http://ihned.cz/1--20979060-000000 print-32>
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dominanty, kterymi jsou auta a pivo. Cesku chybi vlastni znadka. Na to, aby se do

podobnych Zebiickl dostaly ¢eské znacky, je zfejmé zatim brzy.

Graf ¢. 1: Odhad hodnoty svétovych znacek dle Millward Brown Optimor, r. 2007

Odhad finanéni hodnoty svétovych znacek dle Millward
Brown Optimor
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Zdroj: Millward Brown Optimor, Financial Times 2007.
2.6 UspéSnost znacky

Pro nékteré kategorie vyrobkil (homogenni nediferencované produkty, suroviny, cerstvé
ovoce a zeleninu, maso a chléb) nemusi byt znacka dulezitd a uzite¢na. Na druhou
stranu oznaceni produktu ,etiketou se jménem vyrobce® neni potvrzenou zarukou

uspéchu na trhu. I renomované znacky se svymi vyrobky mnohdy neobstoji.

Ke komunika¢nim ndstrojiim, které napomdhaji vytvareni dojmi o znacce, a to
pozitivnich i negativnich, patii pochopitelné i prodejci, vystavy a veletrhy, prezentace,
spoleCenska odpovédnost firmy, ndzory zakazniki, které si mezi sebou Ustné¢ vyménuji,

stanovisko konkurence i recenzentii®. Usp&$né znacky sdileji fadu spolenych rysi.

¥ KOTLER, P.: 10 smrtelnych marketingovych hiichi, jak je rozpoznat a nespdchat, Praha: Grada
Publishing, a.s., 2005, 140s. ISBN 80-247-0969-4
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Produkty jsou plvodni a vykazuji Spickovou kvalitu. Vyluénost znacky umoziiuje
zakaznikim vnimat jeji jedine¢ny a specificky pfinos. Odvazni a tviir¢i prikopnici trhu
a inovatofi ve vSech smeérech (nové technologie, nové trzni segmenty, netradi¢ni
distribu¢ni cesty atp.) cCasto tvoii UspéSné znaCky. Znacka byvd podporovana
dodate¢nymi sluzbami na nejvy$§i mozné urovni, které jsou zpravidla obtizné
napodobitelné konkurenénimi subjekty. Nezbytnou samoziejmosti je dlouhodoba a
integrovana komunikace posilujici jedinecnost a divéru v hodnotu znacky. Pro znacky
v oblasti sluzeb ma prioritni vyznam vnitini marketing — cilené¢ zamétend komunikace
se zaméstnanci a jejich systematické vzdélavani — aby svymi znalostmi a motivaci
mohli posilovat znacku pii kazdodennich ¢innostech (napfi. letecké spolecnosti, banky,

hotely atd.).

Uspésnost znacky zavisi na mnoha dalsich okolnostech, mimo jiné na osobnosti toho,

kdo znacku fidi, jeho schopnosti intuice, predikce a ¢asto i na ochot¢ riskovat.

2.7 Zaména znacek

Cilem marketingové podpory je stimulovat zajem a poptavku a posilovat image znacky.
Podobné produkty s obdobnou reklamou vSak mohou u zékaznika vyvolavat zdménu
znacek a tim paradoxné¢ zvySovat prodeje u konkurentd. K zdméné dochdzi, vnima-li
zékaznik komunikaci zamétenou na produkt ¢i znacku nespravné nebo neptesné (napf.
Casto dochazi k zdméné bank s jinymi penéznimi institucemi atd.). jakdkoliv zdména

s jinou znackou muze poskodit jeji soucasnou i budouci image.

K zamén€ mize dojit vlivem podobnosti jmen znacek, moznostmi imitace, zptisobu a
velikosti baleni, stylem tiSténych oznaceni, pouzitych etiket, barev, pisma... Na této
zameéné vétSinou profituji vedouci znacky na trhu na tkor znacek s nizkym trznim
podilem. Zamény vyvolava rovnéz pusobeni reklamy. Jsou zptisobeny obsahovym a
emocionalnim uspofadanim reklamy, jeji formou, ptehlcenosti informacemi, nepfesnym

¢1 zavadgjicim sdélenim. V informacnim obsahu reklamy lze v ase vypozorovat stale
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vétsi podobnost, ackoliv se stale vice odliSuji v emocionalnich rovinach. Proto je velmi

dilezity jedine¢ny a nezaménitelny obsah a provedeni reklamy.

Castéji inklinuji k zdméné znacek jednotlivci s negativnim prostojem k reklameé, nebot’
se jejimu vlivu cilené brani. Opakovanim reklamy, sdéleni a vyuzivanim nasobnych
komunikacnich nastroji se efektivnost reklamy zvySuje a tendence k zaménovani

znacek omezuje.

2.8 Marketingova komunikace a komunika¢ni politika

Klicovou ulohu pii fizeni znacky sehrdva dlouhodoba integrovana marketingova
komunikace. Zejména mezindrodni prostitedi zasadné ovliviluje marketingovou
komunikaci v jeji neosobni (reklama, podpora prodeje a public relations) i osobni
(osobni prodej) formé. Vyslednym efektem je urcity kompromis mezi globalnimi a
lokalnimi strategiemi. Dilema standardizace versus adaptace se u jednotlivych slozek

komunika¢niho mixu objevuje v rizné intenzite, nejvyraznéji v piipade reklamy.

V oblasti podpory prodeje =zietelné pirevazuje tendence smérem k adaptaci a
diverzifikaci v zavislosti na zvlaStnostech jednotlivych trhii. Lisi se jak pravni regulace,
tak 1 obliba jednotlivych forem podpory prodeje. Podpora prodeje podléha v riznych
zemich specifickym omezenim, které¢ se tykaji napt. velikosti vzorku, povahy a hodnoty
darkt,, prémii a vyher, pofddani soutézi apod.. Velmi specificky je vliv kultury na
reklamu, a to predev§im v nésledujicich aspektech. Lisi se obecné postoje k reklamé,
k jeji smysluplnosti 1 jeji socialni akceptaci. Naroky na vysokou informac¢ni hodnotu,
srovnavaci reklama (v EU povolena teprve neddvno), zavad¢jici (klamavé) reklama atd..
Internacionalni reklama musi respektovat jazyk a jeho ohebnost, neverbalni
komunikaci, ndbozenstvi, postoje a uzndvané hodnoty, role, estetiku projevujici se
v barvach, hudbé¢, etnicky podtext, ndvyky, mravy, konvence, piedsudky, povéry, tabu,

symboliku atd.. Vyuzivani celebrit a zndmych osobnosti v reklamach umoziuje
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zakazniklim ztotoznit se s jejich potfebami a ptidé€luji jim vahu VIP, dilezitost a budi

vyssi ditvéru ve znacku.

2.9 Optimalizovany Brand Management

Proces vyvoje a budovani novych znacek je podobny vyvoji novych produktii nebo
sluzeb. Proces zacina shromazd’ovanim a analyzou informaci o trhu, segmentech a
cilovém trhu, pro ktery je znacka pfipravovana. Prvni koncept znacky je tieba testovat
v cilovém trhu, protoze je tieba zjistit podstatné atributy a benefity znacky, relevantni

pro cilovy trh tak, aby bylo mozno vytvofit silny Brand.

Budovéni znacek je komplexni proces vyzadujici systematické planovani, pfesnou
znalost trhu a predevS§im marketingové schopnosti firmy. Firma, pfipravujici novou
znaCku, bude muset rozvijet Brand v budoucnosti uvadénim novych produktl a sluzeb
pod tuto znacku. Firma musi mit dostate¢né zdroje, aby byla schopna budovat znacku, a
také musi rozumét své konkurenéni pozici, aby dostate¢né odliila zvou znacku od
konkuren¢nich znacek. Vyvoj nové znacky vyzaduje velkou angazovanost vrcholového
managementu. Pokud vrcholovi manazefi nejsou ochotni podporovat znacku, pak

znacka — dfive ¢i pozd¢ji — propadne.
Z marketingového pohledu souvisi vyvoj znacky s nasledujicimi koncepty:

1. Potencialni zakaznici musi védét o znacce (Brand Awareness)
2. Musi se vytvorit loajalita ke znacce
3. Zékaznici se musi identifikovat se znackou
4. Zakaznici musi akceptovat hodnoty, které znacka reprezentuje (Brand)
Na nékterych novych trzich musi byt mezi potencialnimi zdkazniky povédomi o znacce

systematicky kultivovano. Na jinych trzich staci jasna a pfima komunikace.
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S vytvafenim vérnosti znac¢ce se musi zacit zdhy po jejim uvedenim na trh. Vérnost
nové znacce je vytvaiena predev§im na zéklad€ prozivané budouci ekonomické, socidlni
a psychologické hodnoty, ktera je soucasti znacky samé, a také produkti a sluzeb, které

pod znacku patti’'.

Strategie znacky jednoduSe musi odrazet dlouhodobou celofiremni strategii na daném
uzemi a jelikoz optimalizovany Brand Management vyuziva sofistikované
marketingové ndastroje v navaznosti na fungovani celého hodnotového fetézce dané
firmy, musi byt na jednotlivych fazich procesu Brand Managementu vice ¢i méné
zainteresovany vSechny manaZzerské urovné a v Sir§im slova smyslu — predevsim ve fazi

realizace strategie znacky - rovnéz vSichni zaméstnanci firmy.

M PRIBOVA, M., TESAR, G. A KOL.: Strategické iizeni znacky, pripadové studie, Praha: Professional
Publishing, 2003. 250 s. ISBN 80-86419-38-X
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3. METODIKA A HYPOTEZY

3.1 Cil

Hlavni cil prace:

e Navrh konkrétnich opatfeni pro zlepsSeni pozice znacky E.ON, popf. navrh na
uvedeni nové produktové znalky (produktovych znaéek) na trhu v Ceské

republice.

Vedleisi cile prace:

e Analyza dosavadniho vyvoje managementu zna¢ky E.ON na trhu v Ceské
republice

e Analyza znamosti, atributil a sily znacky E.ON na trhu v Ceské republice

e Analyza oc¢ekavani a potieb zakaznikli ve vztahu ke znacce dodavatele energii
na trhu v Ceské republice

e Ovéfeni platnosti pfedem stanovenych hypotéz

3.2 Vymezeni objektu zkoumani

Zkoumanym objektem je vnimani znatky E.ON, resp. JCE, IME ¢&i JCP z pohledu
stavajicich retailovych zdkaznikd jednotlivych znacek s akcentem na rozhranni pfi

migraci znacek a na nastroje jejich marketingové komunikace.

3.3 Metodika zpracovani prace

Pro zpracovani této diplomové prace byly vyuZity nasledujici techniky sbéru dat’*:

e Prace se sekundarnimi daty - literarni reSerSe odborné literatury, internetu ¢i

vysledkit marketingovych vyzkumt, které byly poskytnuty za ucelem
zpracovani této studie (MAC BRAND®).

 BUNESOVA, M., VANECEK, D.: Technika zpracovani bakalarskych a diplomovych praci, Ceské
Budgjovice: Jihoceska univerzita v Ceskych Bud&jovicich, 2008. 27 s.
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e Interview s odbornymi marketingovymi ¢i Brand ManazZery, piredevs§im z utvaru
Marketingové komunikace E.ON Ceska republika, s.r.o.
Na zaklad€ rozhovoru byly ziskdny od odpovédnych pracovnikii informace o

Vvyvoji, souc¢asném stavu a cilech podniku.

Pfi fedeni problému, resp. pii dosahovani cile prace byly pouZity tyto metody™:

Komparativni metoda — srovnavani

Tato metoda byla pouzita pifi komparaci atributl riznych znacek ¢i stejné
znacky v historickych souvislostech

Analogie

Analogie byla pouzZita pfi extrapolaci podminek a vysledkl pfi zavedeni dudlni
znacky energetické spolecnosti E.ON v Némecku (spolecnost E.Wie Einfach
Strom & Gas GmbH).

Indukce

Ptfi postupu ,,0d casti k celku“ bylo indukce vyuzito napf. pfi vyvozeni
hodnoceni jednotlivych znacek na bdzi konkrétnich dil¢ich udaju
z marketingovych vyzkumi.

Modelovani

Tato metoda byla pouzita pro zjednoduseni a pro lepsi prehlednost dil¢ich aktivit
pii zavadéni nové znacky, resp. pii migraci znacky staré na novou. Zarovei bylo
prostiednictvim modelu aktivit Migrace znacky naznaCeno organizacni schéma
tohoto projektu.

Analvticko-syntetické metody

Zkoumani jednotlivych subsystému celkového systému znacky umoznilo zjistit
potencial pro induktivné odvozend opatieni pro zlepSeni celkové pozice znacky
a jednotlivych interakcich mezi riznymi jevy navzdjem. Pomoci metody SWOT
analyzy budou zkoumany doposud provedené migrace znatek na E.ON v Ceské
republice. Zaroveit budou analyticko-syntetické metody vyuzity v ramci

verifikace pfedem stanovenych hypotéz.

¥ BUNESOVA, M., VANECEK, D.: Technika zpracovani bakalarskych a diplomovych praci, Ceské
Budgjovice: Jihoceska univerzita v Ceskych Bud&jovicich, 2008. 27 s.
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3.4 Hypotézy

Praktickd cast této studie se opird o velmi sofistikovany nastroj méfeni znamosti,
atributil a sily znadky — standardizovany marketingovy vyzkum MAC BRAND®. Na

zéklad¢ analyticko-syntetickych metod bude provéiena platnost nasledujici hypotézy:

»Sila, resp. hodnota piivodnich znacek (Brand) JME*, JCE*® a JCP* v 10" byla

Y7 oce

v porovnani se silou nastupnické znatky E.ON v T1*® nizsi.

Diivod pro vysloveni této hypotézy spociva v ptredpokladu, ze silna nadndrodni
spolecnost E.ON muze zakaznikiim pfinaset pocit vétSiho bezpeci, ktery by mohl byt

umocnén intenzivnéji vyuzivanymi marketingovymi néstroji ze strany E.ON.

3 JME =Jihomoravské energetika, a.s.

35 JCE = Jiho&eska energetika, a.s.

3 JCP = Jiho&eska plynarenskd, a.s.

370 = asové obdobi max. 12 mésict ped migraci znacky na E.ON
¥ T1 = asové obdobi max. 12 mésict po migraci znatky na E.ON
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4. PRAKTICKA CAST

4.1 Profil Spolec¢nosti E.ON

Spole¢nost E.ON je druhou nejvétsi energetickou skupinu v Ceské republice, kterd
obchoduje s elektrickou energii a rovnéz je i aktivni v obchodu s plynarenstvim. E.ON
je nejvetsi soukromou energetickou spolecnosti na svété. V ramci energetické skupiny
E.ON zaujima akciova spole¢nost E.ON Ceska republika, s.r.o. pozici fidici a servisni
spolecnosti, operativné¢ realizuje a aplikuje strategii E.ON na cCeském trhu. Svou
ptitomnosti v Cechach a detailni znalosti podnikatelského prostfedi je nejbliz§im
partnerem pro fedeni viech aktudlnich zaleZitosti koncernu v Ceské republice. E.ON
Ceska republika, s.r.o., je vramci energetické skupiny E.ON v Ceské republice
zodpovédna za realizaci strategickych rozhodnuti a poskytovani servisnich sluzeb.
Koordinuje aftidi aktivity skupiny ausiluje o ziskdni dlouhodobého a vedouciho

postaveni na ¢eském energetickém trhu.

E.ON Distribuce, a.s., je zodpovédna za oblast provozovani distribu¢ni soustavy. Resi
arozhoduje spory sdalSimi tucastniky energetického trhu. Je licencovana podle
energetického zakona aregulovana Energetickym regulaénim uiadem (ERU).
Nezastupitelny pro celou skupinu je 1ivykon ekonomickych ¢innosti, zejména
povinnosti regulovaného subjektu vi¢i ERU a dal§im institucim. ECD zaroveti velmi

Gizce spolupracuje s Ministerstvem primyslu a obchodu CR.

E.ON Energie, a.s., je v ramci energetické skupiny E.ON v Ceské republice zodpovédna
za oblast vyroby a obchodovani s elektrickou energii. Koordinuje a fidi aktivity skupiny
v téchto oblastech, mé na starosti péci o stavajici a akvizici novych zakaznikd, tvorbu
novych produktil, jejich cen ajejich uvadéni na trh. Do oblasti ¢innosti ECE spada

kupftikladu 1 spravovani malych vodnich elektraren.

E.ON v Ceské republice je soudasti Business Unit koncernu E.ON Energic AG se
sidlem v Mnichové. Tento koncern je 100% dcefinou spole¢nosti E.ON AG, sidlicim v

Diisseldorfu. VSechny tii spolecnosti jsou navzajem propojené. Distribu¢ni uzemi E.ON

34



v Ceské republice je na jizni Moravé a v jiznich Cechach.Do regiondi, ve kterych
spole¢nost E.ON ptisobi, pfindsi mezinarodni zkuSenosti odborniki na elektfinu.
Dodava svym klientim elektfinu a nabizi energetickd feSeni, kterd znamenaji jistotu
a pohodli ve spojeni s ohleduplnosti k Zivotnimu prostiedi. E.ON V Ceské republice ma

cca 1,5 mil. zdkaznikli a zaméstnava okolo 2.385 pracovnikd.

4.2 Historie zna¢ek E.ON, JCE, JME a JCP

I kdyz je znacka E.ON relativné velmi mladd, vzdyt svétlo svéta spatfila teprve v roce
2000, a vedle znacek JCE, JME a JCP fungovala v ramci Ceské republiky urdity ¢as

paralelné, je dnes jedinou nastupnickou znackou vySe jmenovanych.

4.2.1 Historie znacky E.ON

Znacka E.ON byla vytvofena v ramci fuze dvou némeckych energetickych koncerna
v Prusku a Bavorsku, spole¢nosti Veba a Viag. Vedeni projektu fuze zadalo v roce 1999
reklamnim agenturam Wolff Olins a Demuth vyvinuti nové znacky za respektovani
nasledujicich charakteristik: znacka musi vyjadfovat energii, inovaci, internet jako
moderni komunika¢ni médium, pferod, globalistu, sympatii a musi byt napadna a lehce
zapamatovatelnd. Po Sesti mésicich bylo vytvofeno okolo 700 navrht: od ,,Prusko-
Bavorska energie AG* pies ,,VeVi AG* az po ,,Aral“, znacku nalezici do sfuzovaného
koncernu. Pro znacku Aral hovofila velka znalost (v Némecku leader na trhu cerpacich
stanic), ale nebyla vybrana z diivodu asociace s relativné neekologickym produktem,
jakym je ropa a z divodu nespojovani znacky s elektrickou energii ¢i zemnim plynem.
V dal$im kole byl pocet ndvrhit omezen na 60 a nasledné na 8. Téchto 8 navrhl bylo
testovano marketingovym vyzkumem na bdzi N=2000 osob. ,,E.ON*“ jako jediny
zastupce uméle vytvofené znacky vysel ztestovani jako jednoznacny vitéz. Vedeni
koncernu zaplatilo za vyvoj znacky E.ON pftiblizn¢ 3 mil. DM. Nutno konstatovat, ze

timto jesté zdaleka nebyly pokryty néklady na zavedeni nové znacky. Vedle realizace
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Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na prikladeé energetické spolecnosti

nutnych ATL a BTL forem komunikace se musela nova spolecnost E.ON AG vypotadat

rovn&Z s malym podnikem v USA, ktery se takto jiz jmenoval®™.

Obrazek €. 4: Logo E.ON

Zdroj: E.ON AG: Homepage. 2008[cit. 01.03.2008]. Dostupny na World Wide Web:
http://www.eon.com/

4.2.2 Historie znatky JCE

Historie znatky JCE po¢ind rokem 1920, kdy za ucasti statu a Gtyf jihoGeskych
elektrarenskych svazii - Povltavského, Otavského, Luznického a Posdzavského vznikly
za uelem systematické elektrizace jiznich Cech - Jiho¢eské elektrarny, a.s. Jiz pied
druhou svétovou valkou pattily JihoCeské elektrarny k vyznamnym firmam v kraji.
V roce 1946 doslo k vyznamné organiza¢ni zméné v zZivoté firmy — z pivodni akciové
spole¢nosti vznikl narodni podnik Jihoceské elektrarny. O CEtyfi roky pozdéji doslo i na
zménu nazvu. Z Jihoteskych elektraren se staly Ceskobud&jovické energetické
rozvodné zavody, poté Jihodeské energetické zavody, jako &ast koncernu CEZ Praha.
V roce 1990 byly z koncernu CEZ vy¢&lenény viechny regionalni distribuéni spole&nosti
a zalozeny jako zcela samostatné statni podniky s plnou pravni subjektivitou. Od r. 1994
se pak datuje novodoba historie JCE jako akciové spole¢nosti. Zasadni udalosti roku
2003, kterd znamenala historicky meznik, bylo pIné pievzeti JCE spole¢nosti E.ON
Energie AG.

¥ KREUTZ, B. Also ich glaube, Strom ist gelb: Uber die Kunst Konzerne Farbe bekennen zu lassen.
Ostfildern — Ruit: Hatje Cantz, 2000. 294 s. ISBN 3-7757-0920-7
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Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na priklade energeticke spolecnosti

Obrizek & 5: Logo JCE

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.o.. Archiv starych intranetii. 2004[cit. 01.03.2008]. Dostupny na
Intranet E.ON Ceska republika.

Obriazek ¢&. 6: Logo JCE, ¢len skupiny E.ON

Clen skupiny @-01

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.o.. Archiv starych intranetii. 2004[cit. 01.03.2008]. Dostupny na
Intranet E.ON Ceska republika.

4.2.3 Historie znacky JME

Vznik spolecnosti je spojovan se zahdjenim provozu elektrizacni soustavy tvofené
elektrarnou v Oslavanech v roce 1913. V roce 1921 vznikly na zaklad¢ elektrizacniho
zédkona Zapadomoravské elektrarny, které se pocCinaje rokem 1946 pfeménily na narodni
podnik Zapadomoravské elektrarny. V roce 1950 doslo k zasadnim zméndm v ndzvu
podniku, zasobovacim tUzemi i predmétu Cinnosti. Uzemi Zapadomoravskych

elektraren, n.p., bylo rozdéleno mezi dva nové rozvodné podniky, Brnénské a
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Gottwaldovské energetické rozvodné zavody, n.p.. V ramci nového Jihomoravského
kraje vznikly vroce 1961 slou¢enim Energetickych rozvodnych zavodii v Brné a
Gottwaldove¢ Jihomoravské energetické zavody, n.p.. Jihomoravské energetické zavody,
n.p. v letech 1963 — 1975 patiila do ptedmétu podnikani JME, n.p., 1 vyroba elektrické
energie a tepla. Do roku 1989 se jedinou vyrobné-hospodaiskou jednotkou v oblasti
energetiky na tizemi tehdejdi Ceskoslovenské socialistické republiky staly Ceské
energetické zavody. Koncern CEZ sestaval z 27 koncernovych podnikt, které ztratily
pravni subjektivitu, mezi nimi i koncernovy podnik Jihomoravské energetické zavody.
Od roku 1988 se podtizenost projevila i v nazvu, ktery znél: Ceské energetické zavody,
koncern — Jihomoravské energetické zavody (CEZ — JME, k.p.). V roce 1990 byly i
Jihomoravské energetické zavody vyélenény ze statniho podniku CEZ a ziizeny jako
samostatny statni podnik. Po skonceni 2. privatiza¢ni viny vznikla v roce 1994 akciova
spole¢nost Jihomoravska energetika. Po uzavieni smluv s majiteli akcii na jméno o
vykonu hlasovacich prav se vroce 2001 majoritnim vlastnikem spolecnosti stava

spolecnost E.ON Energie AG.

Obrazek €. 7: Logo JME

Jihomoravska energetika, a. s.

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.o.. Archiv starych intraneti. 2004[cit. 01.03.2008]. Dostupny na
Intranet E.ON Cesk4 republika.
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Obrizek &. 8: Logo JME, ¢len skupiny E.ON

Clen skupiny @-0»

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.o.: Archiv starych intranetii. 2004[cit. 01.03.2008]. Dostupny na
Intranet E.ON Cesk4 republika.

4.2.4 Historie zna¢ky JCP

Kofeny spole¢nosti sahaji az do 19. stoleti. JCP, a.s. vznikla ke dni 1.1.1994. JCP, as.
byla nejmensi distribuéni plynarenskou spole¢nosti v CR, ale i pies tento fakt si
v priibéhu dvanacti let své existence vydobyla vyznamné misto jak na trhu s energiemi
v zasobovacim regionu, tak jako partner mezi ostatnimi distribu¢nimi spole¢nostmi

%

v CR.

Poslanim spolecnosti bylo trvale zajiStovat bezpecny a spolehlivy provoz distribu¢ni
soustavy a dodavat zemni plyn v daném mnozstvi a kvalité pfimo zdkaznikovi.

Vzhledem ktomu, Ze jizni Cechy nepatii mezi vyznamné primyslové oblasti,
orientovala se JCP, a.s. pfedevsim na zakazniky z fad maloodbératelt a domacnosti. Od
poloviny 90. let se proto snaZila budovat co mozna nejhlubsi plynovodni sit’ pro tyto

kategorie zédkazniki.

JCP, a.s. patfila mezi nejvyznamngjsi spolecnosti jiho¢eského regionu. Od 01.07.2007

je soucasti koncernu E.ON.
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Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na prikladeé energetické spolecnosti

Obrizek & 9: Logo JCP

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.o.: Archiv starych intranetii. 2004[cit. 01.03.2008]. Dostupny na
Intranet E.ON Ceska republika.

4.3 Analyza znacek E.ON, JCE, JME a JCP

»Nasledujici pasaze o rozsahu kapitol 4.3, 4.3.1, 4.3.2, 4.3.3, 4.3.4,
43.4.1,43.4.2,43.43,4.4,4.4.1,4.4.1.1,4.4.1.2,44.1.3,44.14,4.4.1.5,
4.4.2, a kapitola 5. obsahuji utajované skutecnosti a jsou obsazeny

pouze v archivovaném originale diplomové prace uloZeném na

Ekonomické fakulté JIHOCENSKE UNIVERZITY¥.
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Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na prikladeé energetické spolecnosti

“ DVORAK, M.: E.ON EnergiePlus*. Pomdhdme piirodé i penézence nasich zakazniki.V Marketing
Magazine. Praha: Mlada fronta a.s., 2007, s. 47 ISSN 1211-7315.
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! JIME =Jihomoravské energetika, a.s.

“2 JCE = Jiho&eska energetika, a.s.

# JCP = Jiho&eska plynarenskd, a.s.

* T0 = asové obdobi max. 12 mésict pied migraci znaky na E.ON
* T1 = asové obdobi max. 12 mésict po migraci zna¢ky na E.ON
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Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na priklade energetické spolecnosti
J ™ P S

46 Management Consult: MAC CASA®, Ceské Budg&jovice: Interni material E.ON Ceska republika, 2007
7 Pro tiGely této prace se rozumi v myslich retailovych zakaznika.
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* Management Consult: MAC CASA®, Ceské Bud&jovice: Interni material E.ON Ceska republika, 2004-
2007
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Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na priklade energetické spolecnosti
J ™ P S

# KREUTZ, B. Also ich glaube, Strom ist gelb: Uber die Kunst Konzerne Farbe bekennen zu lassen.
Ostfildern — Ruit: Hatje Cantz, 2000. 294 s. ISBN 3-7757-0920-7
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Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na prikladeé energetické spolecnosti

% ZYMAN, S.: The End of Marketing as We Know It. Konec Marketingu, jak jsme jej dosud znali,Praha:
Management Press, 2005. 214 s. ISBN 80-7261-134-8.
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Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na prikladeé energetické spolecnosti

! Vniméni zna¢ky ma celkem 31% vliv na loajalitu zakaznikd
2 Vnimani Pricingu ma celkem 27% vliv na loajalitu zakaznikd
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3 Vnimani orientace na zakaznika ma celkem 15% vliv na loajalitu zakaznikd.
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6. ZAVER

Predlozena diplomova prace kombinuje relativné dobie a v dostate¢né mife dostupné
informacni zdroje z oblasti vSeobecného fizeni znacky s aktualnimi vyzvami, pred
kterymi stoji Brand Management v oblasti energetiky na dynamicky se rozvijejicim
¢eském trhu s vyraznymi znaky globalizace. Vznika tak dosud nepublikovand mozaika
sekundarnich informacnich zdrojt, praktickych zkuSenosti a vyvozenych zavéri, které
maji svou relevanci primarné pro zlepseni znaCky E.ON, ale jsou svym zaméienim
podstatné pro cely energeticky sektor a v oblasti migrace znacek piekracuji odvétvoveé

hranice.

Vnimani znacky jako wunikatniho nositele hodnot spolecnosti, kterou znacka
energetickém trhu. Zadani této prace, tedy zkoumani vyznamu znacky pfi utvareni
pozice na trhu na piikladé energetické spolecnosti, se soustiedi na nejvyznamnéjsi

driver vztahu se zdkaznikem, jehoz vyznam se meziro¢né stale zvysSuje.
Hlavni cil prace dle Kapitoly 3.1., navrh konkrétnich opatfeni pro zlepSeni pozice
znacky E.ON, popf. navrh na uvedeni nové produktové znacky (produktovych znacek)

na trhu v Ceské republice byl feSen ve dvou rovinach:

e C(Cilené obsahové sdéleni

Na zéklad¢ wvysledki poskytnutého marketingového vyzkumu byla
identifikovana témata, ktera jsou z pohledu zdkaznika nejvice dulezitd pro
vytvateni loajality, formovani spotfebniho a nakupniho chovéni. V piipadé
vyrazn¢ negativniho hodnoceni nékterého z téchto témat byly v ramci lepSich
komunikacnich nastrojti odvozeny navrhy na zlepSeni. Takto se postupovalo
napt. pfi identifikaci ,,JJednoduchého a uzitecného poskytovani informaci® ¢i
,»lransparentnosti a otevienosti“ jako podstatného znaku determinujiciho

vnimani znacky.
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Po zkuSenosti s ATL kampani v roce 2007 (nosné téma: ,,.Byt zdkaznikem E.ON
se vyplati!), kdy byly poprvé vyrazné¢ komunikovany konkrétni a jasné
pochopitelné¢ zéakaznické benefity bylo doporuceno v této linii pokracovat i
nadale a vedle tzv. emocniho pouta posilovat piedevSim raciondlni a

pfesvédcujici vazbu znacky na zédkazniky.

Pti silicim konkuren¢nim tlaku a na zaklad¢ zkuSenosti budovani povédomi o
znacce E.ON od roku 2004 bylo navrzeno posilovani znamosti znacky 1 mimo
distribu¢ni izemi E.ON Distribuce, a.s. tak, aby se s dostatecnym piedstihem

stacilo vytvofit zdzemi pro ptipadné aktivni akvizice potencidlnich zdkazniki.

ZlepSeni komunikaénich néstroja

Komunikacni nastroje byly zlepSeny v navaznosti na jejich konkrétnim pouziti
v komunika¢nim mixu. Takto bylo navrzeno napt. provedeni studie specifické
formy osobniho prodeje (vytvoieni kontaktnich mist v regionu) na bazi
aliancniho partnerstvi s finanénim, pojiStovnickym nebo telekomunika¢nim
subjektem, hypermarketem tak, aby se snizilo rozpoc¢tové zatizeni provoznimi
naklady stavajicich vlastnich kontaktnich mist (v sou€asnosti se z ndkladovych

diivodt rusi) a zaroveinl doslo k ziskani konkuren¢ni vyhody.

Na zéklad¢ analyzy povédomi o reklamé v jednotlivych médiich bylo navrzeno
lepSi vyuzivani medialnich prostiedkt, kdyz se vice zapoji tiSténda média a
internet na ukor doposud velmi intenzivné vyuzivané outdoorové reklamy.
Intenzivngj$i vyuziti internetu bylo zohlednéno pfi ndvrhu interaktivniho portalu,
kde si zakaznici online budou moci napt. ménit vysi zaloh, vybirat nejvhodné;jsi

produkt ¢i generovat fakturu v elektronické podobé.
V ptipad¢ tvorby povédomi o znacce E.ON v souvislosti s moznou aktivni

akvizici potencialnich zakazniki by bylo vhodné vyuzit celorepublikové TV

reklamy a tisku.
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Pii BTL komunikace znaCky bylo navrzeno zlepSeni z vySe uvedené vyssi
transparence ¢i jednoduchého poskytovani informaci pii vyfizovani riznych
obchodnich ptipadi (napt. vybér vhodného produktu, ptepisy, zmény zaloh
atd.), které se slegislativnimi pozadavky postupné liberalizace staly pro
zakazniky slozit¢ a mnohdy zavadéjici. Takto by se mohla napf. tisknout
zakaznicky orientovand, ptehlednd, jednoducha faktura, jejiz ptilohou by byly

vesker¢ legislativné nutné komponenty.

Po prozkouméni ptenositelnosti negativnich aspektii spojenych se zvySovanim ceny
produktu elektfiny a zemniho plynu na jednotnou zasteSujici znacku E.ON nékolikrat
v prub¢hu jednoho roku, byl ucinén nésledujici zaveér: Paklize spolecnost E.ON nebude
schopna vyvinout a odpovidajicim zplsobem komunikovat konkrétni benefity
vyplyvajici pro zakazniky z nabidky elektiiny a zemniho plynu pod jednou znackou, by
vedlo k vytvofeni vyznamné konkurencni vyhody, ale v soucasnosti se takovy produkt
v portfoliu E.ON nenachdzi. Bude daleko vhodnéjsi zvazit zavedeni produktové znacky
pro zemni plyn, ktera by se formou tzv. Co-Brandingu (napft. ,,Clen skupiny E.ON*)

mohla hlasit ke koncernu E.ON.

Jelikoz se v Ceském prostfedi otdzka nizSich cen za dodavku energii zacina stavat
komunikovanym tématem (kampafi skupiny CEZ vroce 2008, aktivity drobnych
obchodnikl s elektrickou energii jako napt. spolecnost Bohemia Energy), bylo by
vhodné, zavést po vzoru uspésné némecké dcefiné spolecnosti E.ON, tedy znacky ,.E
WIE EINFACH®“ (ve volném piekladu ,J JAKO JEDNODUSE®) novou znacku
s podobnym poselstvim levného a jednoduchého poftizeni energie i pro ¢esky trh. Tato
nova znacka by primarné nekomunikovala sounalezitost s koncernem E.ON a tak by se
netfiStila komunikace znaCky E.ON, kterd by se jako znacka se zdkaznicky
orientovanymi benefity v oblasti sluzeb rozvijela v celé Ceské republice, a zaroven by
se vyuzival dodate¢ny potencial na trhu. Na jedné stran¢ by tak vznikla jista ,,zachytna
sit* pro stavajici zdkazniky E.ON, ktefi by si ptali odejit ke konkurenci a na strané
druhé by byl vytvofen prostor pro ,agresivngj$i“ formu akvizic potencialnich

zékazniku.
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Vedle hlavniho cile prace byly splnény i vSechny jednotlivé vedlejsi cile dle Kapitoly ¢.
3.1. Pfi analyze znamosti, atributl a sily zna¢ky E.ON na trhu v Ceské republice byl
prokézéan jednozna¢ny meziro¢ni rast znamosti znacky (jak spontanni, tak podpofené)
v zasobovacim uzemi E.ON Distribuce, a.s. Prostor pro dalsi zlepSeni byl identifikovan

pfedevsim v oblasti tonality ¢i kognitivniho a konativniho vnimani znacky.

Vyznamnym milnikem pro znacku E.ON bylo provedeni migrace znaéek JME, JCE a
JCP na E.ON. Pfi ovéfovani platnosti pfedem stanovené hypotézy stanovené v Kap. 3.4
- ,,Sila, resp. hodnota ptivodnich znagek (Brand) IME™, JCE> a JCP*® v T0” byla
v porovnani se silou nastupnické znadky E.ON v T1°® niz§i. — se ukézaly rozdily ve
zpusobu fizeni puvodnich znacek. Zatimco znacka JME méla pied migraci vynikajici
parametry jak ve znamosti, tak sile, vykazovaly znacky JCE a JCP piedevsim v sile
vyrazné horsi hodnoty. Pfedem stanova hypotéza byla tedy potvrzena v ptipadé znacek
JCE a JCP, pii¢emz sila znacky E.ON dosahla hodnoty sily zna¢ky JME az dva roky po
migraci a predem stanovenou hypotézu se v tomto ptipadé nepodatilo potvrdit. Tato

skutecnost byla zpiisobena mnohem intensivnéjSim Brand Managmentem v porovnani

se zpuisobem ftizeni znacek JCE a JCP.

Detailni pohled na management migrace a SWOT Analyza vySe provedené migrace
by nemély byt opomenuty pii Zadném Re-Brandingu. Tato pravidla jsou doprovazena

praktickymi ptiklady z vySe uvedené migrace.

Za vsechny jmenujme alespon pravidlo ,,Nezajimejte se jen o znacku néstupnickou, ale
stejnou pozornost vénujte i znacce puvodni!* Protoze dlouhodobé budovand pivodni
znaCka je nositelkou hodnot (pozitivnich i negativnich), méla by rozhodnuti o

,»opusténi“ plivodni znacky predchézet dikladnd analyza ptenositelnosti atributl ¢i

3 JME =Jihomoravsk4 energetika, a.s.

3 JCE = Jiho&eska energetika, a.s.

3 JCP = Jiho¢eska plynarenska, a.s.

37 T0 = ¢asové obdobi max. 12 mésici ped migraci znacky na E.ON
38 T1 = ¢asové obdobi max. 12 mésicii po migraci znatky na E.ON
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jakékoli dal$i vyuzitelnosti plivodni znacky. Po rozhodnuti o dal$im nevyuZivéani
puvodni znacky je tieba pravné oSetfit jakékoli dalSi nevyuzivani znacky tretimi
subjekty. Po migraci na E.ON a po vymazani JihoCeské energetiky, a.s. z obchodniho
rejstiiku byl pravni cestou feSen ptipad mozného zneuziti dobrého jména, kdy si treti

subjekt zalozil spolecnost se stejnym ndzvem a predmétem podnikani.

Zavérem je tieba konstatovat, ze v piedlozené¢ diplomové praci veSkera navrzend
opatfeni je mozné uvést v praxi pouze za predpokladu vnimani potfeby konkuren¢ni
vyhody a strategického planovani ve vsech relevantnich oblastech. To znamen4, vedle
propoctu nakladl a pfinost pfedevsim iniciativu zodpovédnych pracovnikil, coz nebyva
u energetickych spolecnosti z ditvodu historicky vzitych navykii z dob monopolu vzdy

samoziejmosti.
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7. SUMMARY

The submitted diploma work combines available information resources from the area of
general brand management with current challenges which the Brand Management faces
within the power industry in the dynamically developing Czech market with significant
globalization features. This creates a structure of secondary information resources,
practical experience and drawn conclusions which have never been published and are
primarily relevant to optimisation of the E.ON brand but important for the entire power
industry sector due to its focus and they surpass their branch in the brand migration

arca.

Perception of brand as a unique bearer of values of company which the brand represents
has been proved as the most important factor influencing customers’ loyalty in the
power industry market. The assignment of this work, i.e. investigation of brand
importance within creation of a position in the market exemplified by a power-
supplying company is thereby focused on the most important driver of relation with

customers whose importance enhances year by year.

After investigation of transferability of negative aspects connected with price increasing
of the electricity and natural gas products to the integrated E.ON brand several times
within one year the following conclusion has been drawn: If the E.ON company is not
able to develop and in adequate manners communicate particular benefits resulting for
customers from the electricity and natural gas offer under one brand, it would be good
to consider establishment of a product brand for natural gas, so-called Co-Branding (e.g.

“a member of the E.ON group”).

As the question of lower prices for energy supplies is becoming a communicated topic
in the Czech Republic (a campaign of the CEZ group in 2008, activities of small
companies trading with electricity such as the Bohemia Energy company), it would be

good to establish a new brand, after the fashion of a successful German E.ON
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subsidiary - the “E WIE EINFACH” brand, with a similar message of cheap and easy

energy purchase for the Czech market.

Besides the main aim of the work all the particular secondary aims according to Clause
3.1 have also been achieved. A clear annual growth in popularity of the brand (both
spontaneous and supported) in the supply area of E.ON Distribuce, a.s. has been proved
by the analysis of popularity, attributes and power of the E.ON brand in the Czech

market.

Carrying out the migration of the JME, JCE and JCP brands to E.ON was an important
milestone for the E.ON brand. It has revealed differences in management of the original
brands. While the JME brand had had excellent parameters concerning both popularity
and power before the migration, the JCE and JCP brands had shown significantly lower
values concerning mainly power. The predetermined hypothesis was proved in case of
the JCE and JCP brands, whereas the power of the E.ON brand reached the power value
of the JME brand two years after the migration and the predetermined hypothesis was
not proved in this case. This fact was caused by far more intensive Brand Management

in comparison to the way of management of the JCE and JCP brands.

A detailed view of the migration management and the SWOT Analysis of the above-
mentioned migration have resulted in a summarization of 10 most important rules which
should not be neglected within any Re-Branding. Let’s name one rule — “Don’t be
interested only in the new brand, but pay the same attention to the original one!”
Original brand built on a long-term basis is a bearer of values. A detailed analysis of
transferability of attributes or utility of the original brand should be carried out before

the decision on leaving the original brand.
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Priloha €. 1:

Pravidla pro spravné pouziti reklamniho oznaceni E.ON

Zikladni pravidla pro pouzivani loga E.ON na reklamnich nosi¢ich a v tisku

Logo E.ON musi byt poufivino vidy v origindlni verzi. Zadné jiné
alternativy neZ niZe uvedené nejsou pripustné.

Barevné varianty loga:

1. E.ON red:
- Pantone Warm Red
- CMYK 0c 90m 90y Ok
- RAL 2002
- RGB 242.28.10

Tato varianta je nejpouzivanéjsi a vyzaduje se pod ni bily podklad, pop. lze fesit
inverzné — viz bod. 2.

Pouziti: reklamni nosic¢e (panely, transparenty, oznaceni, dresy, sportovni vybava,
tiskové materialy apod.)

Pozor: Pro piipad uvedeni loga v tisku (novinovy papir) - pouziva se CMYK
ve slozeni Oc 100m 100y Ok.

‘ONM

2. E.ON white

Pouziti: reklamni nosice (panely, transparenty, oznaCeni, dresy, sportovni vybava,
tiskové materialy apod.) na Cerveném podkladé ve vySe uvedenych barvach loga
E.ON —viz
bod 1.

3. E.ON black (100%)
- Pantone ProcessBlack C
- CMYK 0c Om Oy 100k
- RAL 9004
- RGB0.0.0.




Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na prikladeé energetické spolecnosti

Priloha €. 1:

Pravidla pro spravné pouziti reklamniho oznaceni E.ON

Pouziti: pouze ve vyjimec¢nych ptipadech pro piipad cernobilého tisku.

4. Logo E.ON v rdmecku

Bil¢ logo Ize umistit ve specidlnich pfipadech do cerveného ramecku —
zvyraznéni vii¢i okolnim logiim. Ze stejnych divodu 1ze umistit cervené logo do
bilé¢ho ramecku.

Nahledy podléha;ji schvaleni E.ON.

Ochranny prostor loga:

Pti umisténi loga E.ON je nutné dodrzovat jeho ochranny prostor, ktery je vymezen ve
dvou variantach.

Do tohoto prostoru nesmi zasahovat jina grafika, barva, ohraniCeni ¢i jina znacka.
Ochranny prostor nesmi byt poruSen ani v pfipadé umisténi v tiskovinach (konec
stranky apod.), na reklamnich nosi¢ich (je nutno pfizpisobit - napi. rozmérim
transparentu), na reklamnich predmeétech (napft. Sev, hrana predmétu).

1. Vymezeni minimdalniho ochranného prostoru:

Tzn. kolem loga musi byt zachovan minimalni prostor ve velikosti ,tecky” mezi
pismeny — viz nize uvedeny rozkres loga E.ON s ochrannym prostorem.

2. Vymezeni optimalniho ochranného prostoru:

Tzn. kolem loga je zachovéan optimalni prostor totozny s velikosti pismena ,,e* — viz
nize uvedeny rozkres loga E.ON s ochrannym prostorem.



Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na prikladeé energetické spolecnosti

Priloha €. 1:

Pravidla pro spravné pouziti reklamniho oznaceni E.ON

‘ON

Minimalni velikost loga E.ON:

Pro ptipad zvetejnéni loga v tisku je stanovena minimalni velikost loga o rozméru 1,5

cm na Sifku.



Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na priklade energeticke spolecnosti

Priloha ¢. 2

Priklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2006

Energie je muj zivot | Vytrvalost
Ky? béFirn zavod, mernmohu wypustit ani vieFfimL

Musim byt neustale plipravens reagovat na déni v zévod nim poli

a8 hiavné mit spoustu enargie. Enargie ja miij Svot.

Katerina Neumnannova
bETkogr na tyTich, olynpipies vikETia, 206

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.0., Interni dokumenty, 2006.



Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na priklade energeticke spolecnosti

Priloha ¢. 2

Priklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2006

Energie je muj zivot | Vytrvalost
Kidy zajituji dostatek elektfing na kaddy dan, nemohu vypustit ani viefinu.
Musim byt neustsie pfipravena reagovat na potfeby zdkaznilkd

& hiasné mit spoustu enargie. Enargie je millj ot

Jitka Kokesova
Nyt NI sektEy

o

-

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.0., Interni dokumenty, 2006.



Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na priklade energeticke spolecnosti

Priloha ¢. 2

Priklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2006

Energie je muj zivot | Tym

EdyE hirajl fotbal, spoléhém se na profesionsiing tim
Musim na sobé neustsie pracovat a hizané mit spousty energie.
Energe je milj Svot

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.0., Interni dokumenty, 2006.



Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na priklade energeticke spolecnosti

Priloha ¢. 2

Priklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2006

Energie je muj zivot | Tym
Ky zajituji spolehivou dodaviu elektfiny pro zakamiky,
spokeham se na profesionsini tym. Musim na sobé neusiEle pracovat
& hiavné mit spoustu enargie. Enargie je milj Swot.

|aroslay Konecny
teschik prowvoda 3 idrzhy

-

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.o., Interni dokumenty, 2006.



Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na prikladé energetické spolecnosti

Priloha ¢. 3

Priklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2007

Rozbalte to s nami!

Startujeme program E.ON EnergiePlus*

Jako wyznamny dodavatel elektriny a zemniho plynu citime velkou odpovédnost nejen k nasim zékaznikim,
ale také k Zivotnimu prostfedi kolem nas. Proto jsme odstartovali diouhodoby program
E.ON EnergiePlus®, ktery Setij vase penize i prirodu.

Cheete se dozvédét vice? Rozbalte to prekvapeni's nami = jiZ od 17. zari v novinach, radiu,
na billboardech nebo www.eon.cz.

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.0., Interni dokumenty, 2007.



Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na priklade energeticke spolecnosti

Priloha ¢. 3

Priklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2007

Byt zakaznikem E.ON se vyplati!

Startujeme program E.ON EnergiePlus*

Elektrospotfebice tridy A a A+ byly vyvinuty tak, aby pro sviij provoz potrebovaly co nejméne energie.
Nizkou spotfebou pak Setfi pfirodu | vade penize. Diky novému programu E.ON EnergiePlus* mizete nyni
pri nakupu vybranych energeticky uspornych domacich spotrebic zaplatit o 17 az 28 % mené.

Nase nabidka plati do 30. listopadu 2007.
Vice informaci ziskate na bezplatne lince 800 40 50 60 nebo na www.eon.cz.

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.0., Interni dokumenty, 2007.



Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na prikladé energetické spolecnosti

Priloha ¢. 3:

Piklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2007

Rozbalte to s nami!

Startujeme program E.ON EnergiePlus*

Jako vyznamny dodavatel elektriny a zemniho plynu citime velkou odpovednost nejen k nasim zakaznikom,
ale také k Zivotnimu prostredi kolem nas. Proto jsme odstartovali diouhodoby program
E.ON EnergiePlus®, ktery Setfi vase penize i prirodu.

Chcete se dozvédét vice? Rozbalte to prekvapeni s nami = jiz od 17. zaf v novinach, radiu,
na billboardech nebo www.eon.cz.

Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.0., Interni dokumenty, 2007.



Znacka a jeji vyznam pri utvareni pozice na trhu na priklade energeticke spolecnosti

Priloha ¢. 3:

Piklad vizualu reklamni kampané E.ON v roce 2007

Byt zakaznikem E.ON se vyplati!

Startujeme program E.ON EnergiePlus*

Elektrospotrebice tridy A a A+ byly vyvinuty tak, aby pro sviij provoz potrebovaly co nejméné energie.
Nizkou spotfebou pak Setfi pfirodu | vase penize. Diky novému programu E.ON EnergiePlus* miiZete nyni
pri nakupu vybranych energeaticky Gspornych domacich spotrebich zaplatit o 17 az 28 % méné.

Nase nabidka plati do 30. listopadu 2007.
Vice informaci ziskate na bezplatng lince 800 40 50 60 nebo na www.eon.cz.

USETRiTg
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Zdroj: E.ON Ceska republika, s.r.0., Interni dokumenty, 2007.



