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Uvod

Bakalarska prace s néazvem Inovace strategie znaCcky MORA na ceském
a slovenském trhu se zabyva analyzou této znacky a zejména problémem, ktery spolecnost
MORA MORAVIA, s. r. 0. definovala a s nimz se ur¢itou dobu potyka. Vybrala jsem si
toto téma zejména proto, Ze moji rodice pracuji n€kolik let pro tuto spolecnost, ktera ma
mimo jiné dlouholetou tradici a zaujala mé vyzva spole¢nosti, podilet se na posileni znacky
a zvySeni povédomi o ni mezi mladou generaci.

Cilem prace je navrh aktivit pro znaCku MORA zaméfené na zvySeni povédomi
o znacce mezi mladou generaci.

Znacky jsou béznou soucéasti naSeho kazdodenniho zivota, uz je prakticky
nevnimame, ale chapeme jako takovou rutinu. Neni vSak vibec jednoduché vybudovat
silnou znacku, ktera se uchyti na trhu a bude stale silit. A stejné nesnadné je oslovit mladsi
generaci, ktera svij Zivot Zije spiSe ve svéte virtudlnim, nez v tom opravdovém, a prave
s timto problémem se potyka spolenost MORA MORAVIA, s. 1. 0., jejiz znackou se tato
prace zabyva. Ke kazdé znacce se musi pfistupovat individualné a s originalitou. Proces
budovani znacky je velmi slozity a je popsany v mnoha odbornych knihach a ucebnicich.
Je tedy nutné, aby spolecnosti vyuzivali kreativitu, ale zarovenl osvédCené teoretické
prameny a zkuSenosti autord.

Bakalafskou praci rozdélim na teoretickou a empirickou cast. V teoreticko-
metodologické casti se budu zabyvat dilezitymi pojmy jako branding, co je to znacka,
hodnota znacky nebo proces budovani znacky. Dale definuji vyznam inovace v brandingu.
V empirické ¢asti se budu zabyvat vyvojem znacky MORA od pocatku jejiho vzniku
a zejména soucasnou brandingovou strategii spolecnosti. Na konci praktické ¢asti navrhnu
aktivity na omlazeni znacky, které by mély pomoci zviditelnit znacku MORA mezi mladou
generaci.

V praci jsou pouzita sekundarni data z vyzkumu provedeného externi spolecnosti
a data z dotazniku spolecnosti MORA MORAVIA, s. r. 0. zaméfend na typického
zakaznika. Primarni data jsou ziskana zrozhovoru s marketingovym pracovnikem

spolecnosti panem Ladislavem Foretem.



1. Branding - vyznam a pojeti

Vyznam pojmu brand, ktery zname ze soucasnosti, se Skoro nelisi od toho vyznamu
puvodniho. ,,Slovo brand (znacka) pochdazi ze starého norského nebo germanského vyrazu
,palit”. Tento vyznam pouzivame doslovné, kdyz mluvime o znackovani zvirat nebo amfor
s vinem, abychom ukdzali, kdo je jejich majitelem.“* Z definice tedy vidime, Ze ptvod
tohoto slova se trefné pfenesl na soucasnou podstatu tohoto vyrazu, nebot’ vSechny
obchodni znacky se ,,vypaluji“ lidem do mysli. V dneSni dobé, kterd je piesycena
znaCkami a reklamou je nutné, aby znacka né¢im zaujala, ale aby hlavné méla dobie
zvolenou marketingovou strategii a propagaci. VétSina lidi dava ptrednost znackovym
vécem pied t€émi neznackovymi nebo méné¢ znamymi, protoze jsou piesvédceni, Zze u téch
znackovych maji zaruku kvality, i kdyZ jsou si oba produkty velmi podobné jak vzhledem,
tak kvalitou. Znackové véci v nas zkratka vyvolavaji lepsi pocit. Pfipada nam, ze s tim
znackovym produktem zapadneme do idedlniho svéta pro ty, ktefi si mohou dovolit to
,,drazsi‘.

Kromé znackovani dobytka tedy branding znamena budovani a posilovani znacky.
Healey definuje branding témito slovy: ,,Proces systematického spojovani zdameérné
vytvorené symbolické identity a podstatou znacky, ktery ma vyvolat a posléze naplnit
ocekavani. Miize obsahovat urceni nebo vymezeni této podstaty. Témer vidy je jeho
soucasti tvorba identity.“* Jde o jednu z klicovych a nezastupitelnych marketingovych
aktivit, kterd zdsadnim zplsobem ovliviiuje image produktu a postoje zakaznikl a zajemct
0 produkty. Branding je tedy pro zacinajici, ale i zavedené znacky opravdu dilezity a ma
rizné dil¢i atributy, kterymi se budu zabyvat v nasledujicich kapitolach teoretické Casti.
Pokud spolecnost nema kvalitn€ zvladnuty branding, ktery z velké casti ovliviluje
zékazniky v rozhodovani, zda si produkt koupi ¢i ne, pak je musi oslovit jinak, a to
zejména niz8i cenou, coZ ma negativni dopad na zisk. Nejpodstatnéjsi je, aby si znacka
nasla své spotiebitele, dostala se do povédomi svou kvalitou a odpovidajici cenou
a uspokojovala jejich potfeby. VSem spolecnostem da velkou praci vymyslet to idealni
logo, motto ¢i slogan, které oslovi potencidlni klienty. Matthew Healey ve své knize tika,
ze ,,branding ovliviiuje nékolik uzZitecnych veci, z nichz vSechny pomdhaji zajistit uspéch

vyrobku nebo sluzby. Miize:

! HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 6
> HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 6
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e posilit dobrou povest

e Zvysit loajalitu

e zajistit kvalitu

® podporit vnimani vétsi hodnoty, aby mohl byt produkt prodavin za vyssi cenu
(anebo aby dosahl pri stejné cené vyssich prodejii); a

e wjistit zakaznika, Ze vstoupil do pomysiného svéta vyzndvajiciho stejné hodnoty. “*

Proto ma brand manager (manazer pro znacku) velkou zodpovédnost a ruci za to, ze
se zakaznikovi produkt vryje do paméti a uz nebude mit pottebu hledat jiny. ,, Praci brand
mamagera je vytvorit image, ktera posiluje povest znacky, upevituje loajalitu zakaznikii,
komunikuje hodnotu a garantuje ji.“(Healey, 2008) Vysekalova definuje ¢innost brand
managera podrobnéji. Podle ni k jeho praci patii to, ze ,,pldnuje a koordinuje vsechny
aktivity, které jsou nezbytné pro rust vyroby a prodeje a pro ziskovost vyrobku. Musi
vytvorit strategii vyrobku, uskutecnovat ji, hodnotit vysledky a v pripadé potreby je
upravovat. Navic musi zajistit, aby vyroba, vyzkum, marketing, prodej a dalsi funkce
venovaly dostatek pozornosti vyrobku, ktery md na starosti. “(Vysekalova, 1998)

ZnaCky maji pro spolecnosti opravdu nevycislitelnou hodnotu. Neni vSak
podminkou, aby jeden produkt nesl pouze ndzev jedné znacky. Jiz dlouha Iéta se ve svéte
znacek praktikuje tzv. co-branding. ,, Co-branding znamend, Ze se na jednom vyrobku nebo
sluzbé pouzivaji zavedené znacky dvou riiznych firem. Pri co-brandingu se partneri snazi
vzdjemné podporit své znacky pomoci uzké myslenkové asociace. Co-branding prinasi
mnoho vyhod. Protoze kazda znacka dominuje v jiné ktegorii, jejich kombinace ma vetsi
hodnotu a oslovi sirsi masy spotrebitelii. Také umozZnuje firmdm vstoupit na novy trh
s minimdlnimi riziky a investicemi. “* Co-branding vsak nemusi byt vzdy k uzitku. ,, Kdyz si
firma vybere Spatného partnera nebo kdyz partner utrpi napriklad spatnou publicitou,
bude tim poskozena i firma, ktera je s nim takto spojovana. Navic podobné vztahy obvykle

.7 . /4 r r . 4'{5
zahrnuji komplikované pravni smlouvy a licence.

3 HEALEY, M. Co je branding? Praha: Slovart, 2008. s. 10
* KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada publishing, 2007. s. 644
> KOTLER, P. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada publishing, 2007. s. 645
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1.1. Historie a definice znac¢ky

V kapitole o brandingu nesCetnékrat padlo slovo znacka. M¢li bychom si tedy
definovat, co piesné pojem znamena, kdyz je to navic klicovy pojem pro celou praci.
Neumeier ve své knize uvadi, ze ,, koncept znacky je stary nejméné 5000 let. «6
Piestoze znaCky existuji tak dlouhou dobu, jejich elementarni ucel se prakticky nelisi
V porovnani se soucCasnosti. Primarné samoziejmé ,,slouzi po celd staleti k rozliSovani
zbozi jednotlivych vyrobeii " a takto je vnimaji spotiebitelé. Proto se znadky objevovaly jiz
ve staré Ciné a antickém Recku, nebot’ si obchodnici uvédomovali, Ze znacka symbolizuje
kvalitu zbozi.
Obchodni znacka, jak ji zndme dnes, se objevila poprvé ke konci 19. stoleti.
LV 80. letech 19. stoleti uz dostaly nékteré masove vyrabéné druhy zbozi firemni logo.
Objevila se Campbellova polévka, Heinzova nakladana zelenina a viocky Quaker Oats. 8
Co se zménilo zasadnim zpusobem, je to, Ze znacky jiZ nerozliSuji pouze produkty a sluzby
jednotlivych spole¢nosti, ale maji symbolicky vyznam v dne$Snim svété a je mozné se
znackami urcitym zptisobem pracovat, fidit je a dosahnout neuvétitelnych ziskd a velkého
poctu spotiebiteld. Jak piSe Kotler ve své knize: ,, Znacky jsou povazovany za hlavni trvala

cer «9

aktiva firmy, ktera preziji konkrétni produkty a vybaveni firmy.” Kdyby se tedy ndhodou

aktivum, které majitelim zustane, je jejich znacka a obchodni znamky. EXxistuje mnoho
odborné literatury a kazdy autor ma trochu jiny nézor na to, co vlastné znacka znamena.
Marty Neumeier, autor jedné z vyznamnych knih k této problematice, vylucuje to, ze by
znacka byla logo, systém vizualni identity podniku ¢1 produkt. Tohle v§echno podle n¢ho
znacka neni a definuje znacku jako: ,, Instinktivni pocit clovéka o produktu, sluzbé nebo
spolecnosti. Je to interni pocit, protoze jsme predevsim emociondlni a intuitivni bytosti,
i kdyz se vSemoznée snazime byt racionalni. Je to instinktivni pocit ¢lovéka, protoze znacka
je nakonec vidy definovana jednotlivci, ne spolecnostmi, trhy nebo takzvanou verejnosti.

. Vv v ’ vy s v .y . «10
Jinak receno znacka neni to, co rikate vy. Je to, co Fikaji oni.

6 NEUMEIER, M. The brand gap: jak pieklenout propast mezi obchodni strategii a designem. 1. vyd. Praha: AnFas,
2008.s. 8

" KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 32

s KLEINOVA, N. Bez loga. 1. Vyd. Praha: Argo, 2005. s. 6

° KOTLER, P. Moderni marketing. 4.vyd. Praha: Grada publishing, 2007. s. 635

10 NEUMEIER, M. The brand gap: jak pieklenout propast mezi obchodni strategii a designem. 1. vyd. Praha: AnFas,
2008. s. 2
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Americkd marketingova asociace tvrdi, Ze ,,znacka je jméno, ndazev, znak, vytvarny
projev nebo kombinace predchozich prvki. Jejim smyslem je odliseni zboZi nebo sluzeb
jednoho prodejce nebo skupiny prodejcit od zbozi nebo sluzeb konkurencnich prodejcii. «d1
Kotler ve své knize Marketing management pise, ze ,,znacka v podstaté oznacuje vyrobce
nebo prodejce. Znackou miize byt jméno, ochranna znamka, logo nebo jiny znak. Znacka je
V podstaté prislibem prodejce, Ze bude zdkaznikim dodavat zbozi s urcitym souborem
vlastnosti, zarucenych funkci a sluzeb. «“127 jednotlivych definic je vidét, Zze pouze autor
knihy The brand gap Neumeier nepovazuje za soucast znaCky logo nebo spiSe, Ze za
znacku nelze povazovat samotné logo. Podle n¢j by to mél byt jen pocit ¢loveka,
coz vidime v jeho definici. Ja osobné se ptiklanim k nazoru ostatnich, ze znacka je nejen
instinktivni pocit, ale i samotna image produktu ¢i sluzby, ktera k ni neodmysliteln¢ patii,
a proto je nutné se zabyvat i ztvarnénim znacky. Spolecnosti, které uvedou na trh
zajimavou znacku s chytlavym logem a sloganem, si vétSinou zajisti velké mnozstvi
potencialnich zdkaznikli. Samoziejmé je nutné podpofit znacku kvalitou. Z praxe vim,
ze z vSudypfitomnych reklam si urcity produkt nebo sluzbu zapamatujeme hlavné diky

zajimavému logu nebo mottu.
1.2. Vyznam znacky

V piedchozich kapitolach jsem definovala znacku a to jeji vyvoj. Znacka tedy neni
pouze néjaky nazev nebo logo, ale néco, co se usazuje lidem v mysli. Jaky mlze mit
znacka vyznam pro spotiebitele?

Obecné mizeme vyznam rozdélit do dvou hlavnich skupin, a to funkéni vyznam
zna¢ky a symbolicky vyznam znacky, ktery se vyviji pozdé&ji a souvisi s emocni strankou.

, Funkéni vyznam je seznackou spojovan odjakZiva a stoji predevsim na
vilastnostech produktu nebo sluzby, se kterym je znacka spojena.” (Jindra, 2011). To tedy
znamena, Ze napiiklad olej pouZijeme na vafeni nebo Ze zubnim karta€kem si Cistime zuby.
wZnacka tak zjednodusuje predavani zkuSenosti, a to jak vramci Ccasu, tak mezi
spotrebiteli, ti si tak mohou sndze doporucit konkrétni vyrobek. * (Jindra, 2011)

Emoc¢né - symbolicky vyznam znacky se projevil pozdé€ji. ,, Tato emocni funkce
znacky prichazi v pripadech, kdy se ze snadné volby stava volba bezpecna a zakaznik zacne

verit tomu, ze prezentované vlastnosti produktu nebo sluzby prostrednictvim znacky jsou

M VYSEKALOVA, I. Psychologie spotiebitele: jak zikaznici nakupuji. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 132
12 KOTLER, P. Marketing management. 10. rozsifené vyd. Praha: Grada Publishing, 2001. s. 401

11



pravdive. Spotrebitel ma ve znacce ditveru. Symbolicky vyznam znacky spociva ale také
V tom, zZe se brand miize podilet na budovani a komunikovani spotrebitelovi socialni a
kulturni identity. Stava se tak v pripadech, kdy se spotiebitel ztotozni se znackou anebo
dosahne vysoké loajality. Symbolicky vyznam tak tvori souhrn toho, jak se produkt
prezentuje a co si lidé k této prezentaci pridaji. ““ (Jindra, 2011)

vlastnosti znacky vyhody pro spotfebitele
zapojeni
A symbolicky vyznam socialni jazyk znacky
- posileni vlastniho ja
- vymezeni vlastniho
postaveni
emocni > & o .
ablist charakter opravdovosti promeéna zkusenosti
ujisténi bezpecéna volba
snadna volba
;1’::::' prezentace odpovida jistota v nejistém svété
skutecnosti

prenos spokojenosti

Obriazek ¢. 1 - Socio-psychologické aspekty zna¢ky, Zdroj: Richard Elliot, Larry Percy, Strategic brand
management

V soucasnosti si lidé nevybiraji vyrobky pouze podle toho, jestli jsou praktické
a k ¢emu je vyuziji. Peclivé si vybiraji produkty, srovnavaji S ostatnimi, protoze pro né
maji symbolicky vyznam. Je pro né také velmi dulezité, jak jejich volba pusobi na jejich
okoli, zejména obleCeni nebo dalsi produkty, které maji doma. Chtéji od produktt, aby
uspokojovaly jejich potieby jak ze strany uZzite¢nosti tak emocni stranku, 1épe feceno to,

jak moc se jim libi a jak obohacuji jejich image napf. chytré telefony, automobily atd.

1.3. Vize znacky

Vybudovat uspéSnou znaCku je velmi slozity proces. V praxi maji vyhodu ty
spolecnosti, které maji jasnou vizi, protoze je nezbytné ,usadit znacku do mysli
spotiebiteli. Neni samoziejmé dobré, kdyz se chce spole¢nost prosadit na trhu a piitom

nema jasnou vizi o tom, kam sméfuje a jak pfesné svoje potencidlni zdkazniky oslovi. Vize
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by méla vyjadiovat, ¢eho by znacka v ur¢itém horizontu chtéla dosahnout. ,, Zdakladem
tvorby je uvedomit si, v jakém sméru by mohla byt znacka dlouhodobé prinosem pro své
ucastniky. Pri stanoveni vize jde o to mit odvahu, urcit casovy horizont budoucich zmen
prostredi a namotivovat pracovniky, aby s nadSenim zmény realizovali. “B Vize znacky je
uréena tfemi komponenty. ,, Tyto tri komponenty — pozadované budouci prostredi, ucel
znacky (. jak se svét stane s prispénim znacky lepsim mistem) a hodnoty znacky — jsou
vzajemné propojeny a navzdajem se podporuji. «14

Vzdy se mluvi o ,vizi znacky“. Podle Ondfeje Rudolfa, konzultanta ON
STRATEGY & BRAND, se nepouziva tento pojem spravné. ,, Znacka neni to, co ma mit
vizi. Vizi ma lidr, zakladatel, majitel. Ten realizuje své predstavy pomoci firmy, kterou
zaklada a tymu, ktery s nim nebo s ni do toho jde. TakzZe ano, znacka se tvari, Ze ma vizi,
ale neni to jeji vize, je jejiho majitele.“* V minulosti najdeme nékolik piikladi toho, kdy
spole¢nosti mély silné vidce Sjasnou vizi znacky. ,,Znamymi vizionari jsou napr. Bill
Gates nebo Sam Walton, kteri uspésné zavedli znacky Microsoft, resp. Wal-Mart. «16
Ve vétsiné ptipadi je tvorba vize znacky tymovou ¢innosti.

Podle CHERNATONY (2009) se v ramci spole¢nosti na tvorbé vize mohou podilet
pouze manazerské tymy, které se pfimo na tuto ¢innost specializuji nebo muize spolecnost
zapojit 1 zamé&stnance, ktefi absolvovali néjaky ze seminaid, v jejichz ramci byla hlavnim
tématem vize znacky.

,, Ivorba vize znacky spocivd v procesu postupného upravovani konceptii na
zdklade analytického mysleni a fantazirovani. Vysledkem by mél byt vyrok, ktery je
jednoduchy na poChopeni a ktery lze snadno komunikovat. Kdyz se neomezi tvorba vize
znacky jen na manazersky tym, ale podari se realizovat sdileny pristup, zmeni se pohled
zaméstnancii na znacku z ,,jejich “(tj. zodpovédnost vedeni) na ,,nds . ol

Jak je vidét, vize patii k tém nejdilezitéjSim prvkim pii zavadéni znacky na trh.
Dle mého nazoru je vyhodné zapojit do tvorby vize nejen manazersky tym, ale 1
zaméstnance. Myslim si, Ze je k uZitku mit vice nazord a idei a v n&kterych ptipadech
mohou mit zaméstnanci velmi uzitecné postiehy a napady, které je mozné pomoci tymové

prace dovést do finalni a podoby, jez je klicova pro spole¢nost.

“DE CHERNATONY, L. Znacka od vize k vyssim ciliim. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. s. 101

“DE CHERNATONY, L. Znacka od vize k vyssim ciliim. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. s. 103

1 ROSTECKY, J. Ondrej Rudolf: Pokud firma nema vizi, nerozvine se. [online]. cit. 2017-11-12. Dostupné z:
https://mladypodnikatel.cz/pokud-firma-nema-vizi-nerozvine-se-t29570

*DE CHERNATONY, L. Znacka od vize k vyssim ciliim. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. s. 102

1 DE CHERNATONY, L. Znacka od vize k vy$sim ciliim. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2009. s. 105-106
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1.4. Identita znacky

Kdyz se bavime o identité Cloveka, prozrazuje nam tento pojem jeho zakladni
hodnoty a udava mu smér a vyznam. Je to odpovéd’ na otazky, které Aaker uvadi ve své
knize jako napft. ,,CO predstavuji? Jaké rysy své osobnosti chci ukazat? Jak chci byt
vaiman? “*® Podobné jako u Clovéka funguje identita i u znacky. Aaker predstavuje ve své
knize definici identity. ,, Identita znacky dava smeér, ucel a vyznam znacce. Je unikatni
sadou asociaci, o jejichz vytvoreni a udrzeni usiluji stratégoveé svéta obchodnich znacek.
Tyto asociace reprezentuji to, co znacka predstavuje a zaroven naznacuji urcity slib vici

. ;o . 19
zdkaznikum ze strany vyrobce. "

Vysekalova ve své knize k této problematice piidava
termin osobnost znacky, kterd taktéz tvofi identitu znacky. Pfesnéji uvadi: ,, Osobnost
znacky je jednou z charakteristik, které vytvareji identitu znacky, vymezuji jeji podstatu.
Dale jsou to fyzické charakteristiky patrici k materializovanym projeviim znacky (napr.
charakteristicka barva, obal), kulturni hodnoty zakotvené v ndrodni kulture, symboly
urcitych vztahu a charakteristiky vytvarejici obraz o prijemci informaci o znacce ci
uzivateli znacky. Celkove miizeme identitu znacky vnimanou spotrebitelem oznacit jako
image znacky. “*° Jak si mizeme v§imnout z jeji definice, je pom&rné slozité rozlisit mezi
pojmy identita a image znacky. Keller mezi nimi vidi podstatny rozdil. Podle n¢&j se
identita tyka ptredev§im ztvarnéni znacky, zejména prvkl znacky. Na druhou stranu image
znacky se vytvaii v myslich spottebitelii. Podle jeho definice image spociva ve ,, vaimdni
znacky, které odrazi asociace se znackou zachované v paméti spotiebitelii. “21 Aaker uvadi,
ze déle se struktura identity rozdéluje na zakladni a rozsitenou. ,,Zdkladni identita —
ustredni, nadcasova esence znacky — zistane pravdépodobné konstantni, i kdyz se znacka
posune Kk novym trhiim a produktiim. Rozsirena identita zahrnuje jednotlivé prvky identity,
organizované do semknutych vyznamovych skupin, které znacce ddvaji texturu a

, 22
uplnost.

® AAKER, D. Brand building: budovani znacky: vytvoreni silné znacky a jeji uspésné zavedeni na trh. 1. vyd. Praha:
Computer Press, 2003. s. 59

¥ AAKER, D. Brand building: budovani znacky: vytvoreni silné znacky a jeji uspésné zavedeni na trh. 1. vyd. Praha:
Computer Press, 2003. s. 60

20 VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 144
' KELLER, K. L. Strategické rizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 95

2 AAKER, D. Brand building: budovani znacky: vytvoreni silné znacky a jeji iispésné zavedeni na trh. 1. vyd. Praha:
Computer Press, 2003. s. 60
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1.5. Hodnota znacky

| kdyz jsou tu znacky jiz né¢kolik tisic let, stdle neni mozné s pfesnosti urcit
a definovat, jaké maji jednotlivé znacky hodnotu. Jak jsem psala v pfedchozich kapitolach,
znacky jsou pro spolecnosti to nejvyznamnéjsi aktivum, a spole¢nosti se snazi zvySovat
hodnotu svych znacek. Jak je ale vlastné mozné znacky hodnotit? Kotler uvadi ve své
knize, Ze ,, hodnotou své znacky si miizete byt jisti jen bezprostiedné poté, co jste ji prodali.
Skutecna hodnota silné znacky tedy spociva v jeji schopnosti ziskat si spotrebitele a jejich
loajalitu. Hodnota znacky predstavuje pozitivni rozdil, kterym se projevi znalost znacky
na odezvé zéikaznika na vyrobek ¢ sluzbu.“*® Podrobngji uvadi, Ze , hodnota znacky
vychazi z vysoké loajality, znamého jména, vnimané kvality, silnych asociaci, které se s ni
poji, a z dalsich vyhod, napriklad patentii, obchodnich znamek a vztahu s distributory. w24
Vysekalova ve své knize nabizi méné rozvinuty, ale podobny nézor, a to, ze jde o loajalitu
a znalost znacky. ,, Brand equity, to je to, jak zakaznici znacku vnimaji a jak jeji znalost
oviivituje jejich vztah a chovani k ni.“® Srivastava a Shocker Fikaji, Ze ,,pojeti hodnoty
znacky je postaven na dvou vicerozmernych pojmech - sila a hodnota znacky. Sila znacky
Jje soustava asociaci a chovani zakaznikii znacky, distributorii a materské spolecnosti, které
znacce umoznuji udrzet si trvalé a odlisné vyhody proti konkurenci. Hodnota znacky zavisi
na schopnostech managementu ovlivnit silu znacky prostrednictvim taktickych
a strategickych krokii vedoucich k dosazeni nadpriimernych soucasnych i budoucich ziskii
a nizsich rizik. “*® Neumeier ve své knize neuvadi Zadnou definici, nybrz polemizuje, zda
se da vycislit hodnota znacek. Kazdoro¢né vychazi seznam sta nejhodnotnéjsich znacek
svéta. U jednotlivych znacek jsou vycislené jejich hodnoty v penézich. Na ptednich
prickach se vzdy objevuje naptiklad Coca-cola s hodnotou znacky v fadech miliard dolarg.
Neumeier ve své knize pokladd jednu dilezitou otazku. ,, Pokud hodnota znacky
predstavuje takto velkou cast firemnich aktiv, proc¢ se tato polozZka neobjevuje v ucetni
rozvaze? “*'

David A. Aaker predstavuje svlij koncept hodnoty znacky, ktery je velmi podrobny,

ale v podstaté¢ vychazi ze stejnych atributi jako v ostatnich definicich. Pise, ze ,, hodnotou

» KOTLER, P. Moderni marketing. 4.vyd. Praha: Grada publishing, 2007. s. 635

** KOTLER, P. Moderni marketing. 4.vyd. Praha: Grada publishing, 2007. s. 635

» VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: jak zikaznici nakupuji. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 139

% SRIVASTAVA, K. R. SHOCKER, D. A. Brand Equity: A Perspective on its Meaning and Measurement. [online]. cit.
2017-11-12. Dostupné z: http://www.msi.org/reports/brand-equity-a-perspective-on-its-meaning-and-measurement/

7 NEUMEIER, M. The brand gap: jak preklenout propast mezi obchodni strategii a designem. 1. vyd. Praha: AnFas,
2008. s. 12
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obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem znacky, jez
zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ci sluzba prinadsi firmé a/nebo zdkaznikovi.
Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou:

1. Znalost jména znacky

2. Vnimand kvalita

3. Veérnost znacce

4. Asociace spojené se znackou.”®

Tyto Gtyfi kategorie jsou podle Aakera zdsadni. Znalost jména znacky nam fika, jak
moc je znacka usazend v myslich spotiebiteld, coz je samoziejmé pro spolecnosti dilezité.
Aaker ve své knize pouziva vyborné piirovnani ,, Pokud by byly mozky spotiebitelii plné
myslenkovych reklamnich ploch — pricemz kazda z nich by popisovala jednu znacku —
znalost dané znacky by byla vyjadrena velikosti reklamni plochy. Znalost znacky Ize mérit
riiznymi zpusoby, jimiz si spotiebitelé znacku pamatuji, od pouhé identifikace (Uz jste tuto
znacku nekdy videl?), pres vzpominku (Na které znacky vtéto tride vyrobkii si
vzpomenete?) a prvni vzpominku (prvni znacka, na kterou si vzpomenete) az po dominanci

(jedind znacka, na kterou si vzpomenete).“29

Dalsi kategorii je vnimana kvalita. Podle
Aakera je ,, vaimand kvalita motorem ekonomického vykonu.“*® Pokud je vyrobek kvalitni,
spotiebitelé ho kupuji a navic kdyz jsou spokojeni, mohou ho doporucovat dalsim svym
pratelim a znamym. Takto ziskavd znacka nalepku ,,dobré znacky*. Tieti kategorie -
vérnost znacce - byva Casto zmnoha koncepci hodnoty vynechdvana. Aaker vSak
zdaraziuje, Zze je tato kategorie stejné dulezitd jako ty ostatni, protoze vérnost znacce
zastupuje vyznamnou c¢ast v celé koncepci hodnoty. Pro spolecnost je z pohledu
marketingu vyhodnéjsi udrZet si své vérné spotiebitele, neZ si ziskavat stale nové, protoze
ziskavani novych zakaznikd stoji spole¢nost mnohem vice penéz. Posledni kategorii jsou
asociace spojené se znackou. , Mezi tyto asociace mohou patrit vlastnosti vyrobku,
reklamni spojeni se slavnou osobou, nebo konkrétni symbol. V pozadi téchto asociaci je
identita znacky — tedy to, co ma podle firmy znacka predstavovat v mysli zakaznika. «3l

Jednotlivé nazory a definice jsou si velmi podobné. Jasné vidime, Ze hodnota

znacky se sklada z vice atributti jako znalost jména znacky, kvalita ¢i loajalita spotfebitelt.

*® AAKER, D. Brand building: budovdni znacky: vytvoreni silné znacky a jeji ispésné zavedeni na trh. 1. vyd. Praha:
Computer Press, 2003. s. 8

* AAKER, D. Brand building: budovdni znacky: vytvoreni silné znacky a jeji ispésné zavedeni na trh. 1. vyd. Praha:
Computer Press, 2003. s. 10

*AAKER, D. Brand building: budovani znacky: vytvoreni silné znacky a jeji iispésné zavedeni na trh. 1. vyd. Praha:
Computer Press, 2003. s. 17

' AAKER, D. Brand building: budovdni znacky: vytvoreni silné znacky a jeji ispésné zavedeni na trh. 1. vyd. Praha:
Computer Press, 2003. s. 23
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Z té&chto jednotlivych a Cetnych atributii ziskavame informace o hodnoté znacky, kterou
piedstavuje pro své majitele. Kdyz si to zjednodusime, tak jednou vétou vyjadiime brand
equity jako ,, pridanou hodnotu spolecnosti, obchodu, i spotiebitele, kterou dand znacka
propiijcuje produktu.“% David Aaker navic v souvislosti s hodnotou znacky rozliduje
pojem ,brand equity” neboli jméni/hodnota znacky, ktery na rozdil od ,brand value*
(hodnota znacky) je mnohem obsahlejsi a slozitéjsi, jak jsme mohli vidét z predchozich
definici. ,, Brand equity (jméni/hodnota znacky) pozmenilo vnimadni hodnoty znacky (brand
value) prokdzdnim toho, Ze znacka neni pouze taktickd pomiicka ke generovani
kratkodobych trzeb, ale také strategickou podporou obchodni strategie, ktera pridava
organizaci také dlouhodobou hodnotu. “*®

Z mého pohledu plati, ze hodnota je tim vétsi, ¢im je znacka znamé;jsi. Pokud je
znacka kvalitni a zajimava, ziskava si vérné spotiebitele, a tim se stdva znamou a usazuje

se v myslich spottebiteltl. Takto znacka postupné ziskava svou hodnotu.

Top 10 Most Valuable Brands
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Obrazek €. 2 — 10 nejhodnotnéjSich znacek svéta v roce 2018, zdroj: http://brandfinance.com/

* KELLER, K. L. Strategické fizent znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 72

* AAKER, D. Brand equity vs. Brand value. [online]. cit. 2017-11-12. Dostupné z:
https://www.prophet.com/thinking/2016/09/brand-equity-vs-brand-value/
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2. Proces budovani a rizeni zna¢ky

Kapitola o budovani a fizeni znacky popisuje cely dlouhy a slozity proces pii
zavadéni znaCky 1 procesy V prubéhu casu jako je posilovani, oziveni ¢i samotny
rebranding znacky. Prace obsahuje tuto kapitolu, protoze ¢ast o posilovani a udrzovani
hodnoty znacky je dilezita pro identifikovany problém spolecnosti. Znatka MORA jiz
funguje dlouho, ale nyni je ¢as inovovat brandingovou strategii, a tim posilit znacku

zejména u mladsi generace.

Keller rozdéluje strategické tizeni znacky do ¢tyt zakladnich skupin:
Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky
Planovani a implementace marketingovych programii znacky

Mg¢feni a interpretace vykonnosti znacky

A wnp e

Zvysovani a udrzovani hodnoty znacky

2.1. Identifikace a stanoveni positioningu a hodnot znacky

Jako prvni véc pii zavaddéni znacky je nutné urCit, co bude piesné znacka
predstavovat a jaky produkt bude zastupovat. ,, Abychom ziskali ostiejsi obraz toho, co

znacka reprezentuje, pomiize nam pravé definice mantry znacky. Mantra znacky je tvorena

------

zdkladni hodnoty. «34

Dulezité je také urcit cilovou skupinu spotiebiteld a hlavné to, jakou
bude mit pozici s ohledem na konkurenci, je tedy nutné urcit tzv. positioning znacky.
., Kotler definuje positioning znacky jako rozhodnuti o planované nabidce a image
spolecnosti tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto v mysli cilového spotrebitele. Ve
zkratce positioning znamenda presvedcit zakazniky o vyhoddch znacky oproti konkurenci a
zdaroven zmensit jejich zdjem o potencidalni nevyhody. Zakladni hodnoty znacky jsou

soustavou abstraktnich asociaci (vlastnosti a vyhod), které znacku charakterizuji. «35

* KELLER, K. L. Strategické fizent znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 73
* KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 73
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2.2. Planovani a implementace marketingovych programi znacky

Po uréeni zakladni charakteristiky znacky majiteli, pfichdzi na scénu marketing,
ktery se stard o to, aby se znacka dostala do povédomi zékaznikd. Tyto marketingové
programy maji na starost privést myslenky k zivotu. Jako prvni véc je nutné zvolit vhodné
ztvarnéni znacky neboli prvky znacky. ,, Prvek znacky je vizualni ¢i verbalni informace,
ktera slouzi k identifikaci a odliseni produktu. Nejbéznéjsimi prvky jsou jeji jméno, logo,
symbol, predstavitel, baleni a slogan. Prvky znacky mohou byt vybrany tak, aby posilily
informovanost o znacce ci zjednodusily vytvoreni silnych, priznivych a jedinecnych
asociaci ke znacce. “*®

Dals$imi marketingovymi aktivitami je napf. klasicky marketingovy mix 4P, ktery
se zamé&fuje na cenu (price), vyrobek (product), distribuéni cesty (place) a propagaci
(promotion). Marketingovy mix 4P je metoda stanoveni produktové strategie
a produktového portfolia a je zdkladem tizeni marketingu pro vSechny spolecnosti. ,, Treti
a zaverecny zpusob budovani hodnoty znacky je piisobeni sekunddrnich asociaci. Asociace
se znackou mohou byt vytvoreny spojenim znacky s jinym uzlem ¢i informaci v paméti,
ktera spotrebitelum dorucuje néjaky vyznam. Znacka muze byt napriklad spojena s jistymi
zdrojovymi faktory, jako je spolecnost, zemé pivodu ¢i zemépisné oblasti, distribucni
kanaly, jiné znacky (napr. co-branding), predstavitelé znacky (prostrednictvim licence),

sportovni ¢i kulturni udadlosti (skrze sponzorstvi). «37

2.3. Méreni a interpretace vykonnosti znacky

Po uvedeni marektingovych programi do provozu se musi kontrolovat a zhodnotit,
abychom si byli jisti, ze funguji spravné a zda jsou efektivni. V této fazi tedy meéfime
vykonnost znacky. ,, UzZitecnym prostiredkem v tomto ohledu je hodnotovy retézec znacky.
Tento retézec znacky je zpusob, jak vystopovat procesy vytvareni hodnoty u znacek,
abychom lépe pochopili financni viiv vydajii a investic spojenych se znackou. Profitabilni
Fizeni znacky vyZaduje uspésné navrhnout a zavést systém mereni hodnoty znacky. Systém
méreni hodnoty znacky je sestava vyzkumnych postupu vytvorenych tak, aby poskytovaly
véasné, presné a funkcni informace marketérum, kteri pak mohou ucinit co nejlepsi mozna

takticka rozhodnuti v kratkodobém a nejlepsi strategicka rozhodnuti v dlouhodobém

** KELLER, K. L. Strategické fizent znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 74
¥ KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 74
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whiledu. “*®

DalSim efektivnim néstrojem, ktery je vSak kratkodoby a vénuje se vykonnosti
znacky, je tzv. trekingova studie, jez se provadi opakované. ,, Trekingové studie zahrnuji
informace sesbirané od spotrebitelii v priubéhu casu. Takové studie obvykle vyuzZivaji
kvantitativni méritka poskytujici marketérum aktualni informace o tom, jak jsou jejich
znacky a marketingovy program vykonné v klicovych dimenzi identifikovanych auditem ci
jinak. Trekingové studie jsou takovym nastrojem, abychom pochopili kde, nakolik a jakymi
zpusoby je hodnota znacky wivarena, cimz poskytuji cenné informace o tom, jak dobre

bylo dosazeno positioningu. «39

2.4. ZvysSovani a udrzovani hodnoty znacky

Jakmile se znacka uchyti na trhu, je nutné se o ni nadale starat a podporovat, aby se
jeji hodnoty zvySovaly. Muze se také stat, ze se znaCka dostane do problému a je nutné
premyslet nad jeji inovaci. Tato ¢ast obsahuje podrobnéji i rozsifeni povédomi o znacce,
které je dllezité pro téma prace. Rozsifeni o povédomi ¢i zména image znacky mohou
pomoci znacku ozivit a ziskat ji dal$i zakazniky. ,, Efektivni rizeni znacky vyZaduje
dlouhodoby horizont pro marketingova rozhodnuti. Kazda akce, kterou firma udéla jako
soucdst svého marketingového programu, ma potencial zménit spotrebitelské znalosti

y . c C e T
o znacce, pokud jde o povedomi o znacce ¢i o image znacky. *

2.4.1. Rozsireni povédomi o znacce

, U klesajicich znacek neni casto problémem hloubka povédomi o znacce —
spotrebitelé stdle dokazi rozpoznat ¢i vybavit si znacku za urcitych okolnosti. Problémem
byva Sirka povédomi o znacce — spotrebitelé maji sklony myslet na znacku velmi
omezené. “ * Proto je dilezité rozsitit povédomi a zajistit, Ze spotiebitelé znacku
nepiehlédnou, budou ji kupovat opakované a ona bude uspokojovat jejich potieby a piani.
., Tato cast strategie zvazuje zvySeni spotieby a nalezeni nového vyuziti znacky. V mnoha
pripadech takovéto pristupy reprezentuji cestu nejmensiho odporu, protoze nejen zahrnuji
potencialné slozité a nakladné zmeny v image znacky ¢i positioningu, ale také potencialné

snazsi zmeény v charakteristice a v povédomi znacky. Spotreba miize byt zvySena bud

** KELLER, K. L. Strategické fizent znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 76

* KELLER, K. L. Strategické fizent znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 425
* KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 656
* KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 677
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zvySenim spotrebovaného mnozstvi (tedy nakolik je znacka uzivana) ¢i zvysenim frekvence
spotreby (tedy jak casto je znacka uzivana). Pro mnoho znacek miize byt zvyseni spotieby
stejné jednoduché jako zlepseni okamzZitého povédomi pripominkovou reklamou a
pripominkovymi podnéty. Tyto pripominky mohou byt dulezité, protoze spotrebitelé casto
prijimaji  funkcni zafixovanost se znackou tak, Ze muzZe byt snadno ignorovana

V netradicnim prostiedi spotieby. “*

* KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. s. 679,681
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3. Inovace a znacka

Vseobecné smyslime o inovaci jako o zdokonaleni napt. néjakého produktu,
procesu, technologie ¢i sluzby. Inovace je komplexni proces, ktery zacina u napadu,
pokracuje vyvojem a kon¢i samotnou realizaci. Proto inovace uzce souvisi s Kreativitou,
protoze inovace je vysledek kreativniho pfistupu a vyvolava kvalitativni zménu v fizeni,
procesech, vyrobcich ¢i sluzbach a zdkaznik tuto zménu oceni jako novou piidanou
hodnotu, za kterou je ochoten zaplatit. Témét zadna spole¢nost se bez inovace nemize
rozvijet.

Kdyz se zam¢time na branding a znacku, i v této oblasti je mozné jistym zpiisobem
inovovat. Branding je disciplina s dlouhou historii a definované postupy pii zavadéni
a udrzovani znacky jsou stale aktudlni. Piesto je nutné si uvédomit, ze vse se rapidné meni
a to jak lidé, tak technologie a marketingové postupy. Tim padem i v této oblasti je nutné
nahliZet Z nového pohledu, snazit se posunout koncept znacky do 21. stoleti a brat v potaz
i to, 7e zékaznici se méni, protoZe ti jsou nejdileZitéjsi. Zijeme nyni v dobé, kterou
ovladaji socialni sité, v dob¢, kdy vSechny technologie a postupy se stale zdokonaluji.
Vsechny tyto skute¢nosti nam fikaji, Ze je nutné se jim ptizpiisobovat.

Peter Fisk, ktery se stal lidrem v oblasti strategie, inovace a marketingu,
schopnosti v podnikani v dnesni dobé. Pokud je vase znacka vasim hlavnim aktivem, potom
inovace jsou o tom, jak vyvijite a vyuzivate toto aktivum na menicich se trzich. Inovace vasi
znacky ma nékolik rozmerii - nékteré se zabyvaji tim, jak inovovat samotny koncept znacky
(pro¢ existuje, pro koho je, jak se vyznacuje a vyjadiuje), ale také se zabyvaji tim, jak
inovujete trh znacek (CO se povazuje za znacku, jak je dorucena, jak se mizZe rozsirit,
a v cem je rozdil).“* Fisk se zmifiuje i o tom, v jakém obdobi se nyni nachazime, protoZe
to je také v souvislosti s timto tématem velmi dileZité. ,,Zijeme v nejiizasnéjsi dobé. Toto
jsou dny rapidnich zmén. Nyni jsme v poloviné dekaddy, kdy populace roste rychleji, nez kdy
drive rostla ¢i bude rust. Vidime silny posun ze zapadu na vychod, ze severu na jih,
od obchodu k zdakaznikovi. Vidime, jak mlada vdsen prekona iictyhodnou zkusenost a malé

L4 4 {(44
firmy rozvraceji ty velke.

" FISK, P. Brand Innovation. [online]. cit. 2017-11-12. Dostupné z: http://www.thegeniusworks.com/vault-
entry/brand-innovation/
* FISK, P. Brand Innovation. [online]. cit. 2017-11-12. Dostupné z: http://www.thegeniusworks.com/vault-
entry/brand-innovation/
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Peter nazyva znacky nové generace jako ,,gamechangers®, kteti podle ngj ,,jsou
schopni zachytit své velké myslenky inspirativngisimi zpiisoby, které koresponduji s jejich
cilovou skupinou ve spravném case a na spravném miste, coz umoznuji data, technologie,
ale predevsim bohaté lidskeé zkusenosti. Gamechangers poznaji, Ze lidé jsou emocionadlnéjsi
a vice intuitivni, odlisSnéjsi a vybiravejsi nez kdy drive. Védi, co maji radi a s kym chtéeji
byt. Spolupracuji se zakazniky a s dalsimi podniky, spojuji své ndapady a vyuzZivaji své
schopnosti. Zdlezi jim na tom, jaky je jejich dopad na lidi a svét. “*®

Ve své knize ptedstavuje inovaci podrobnéji a jeho koncept zahrnuje zdokonaleni
znacky v deviti krocich, a to inovace ucelu znacky, inovace konceptu znacky, inovace
pribéhu znacky, inovace feseni znacky, inovace zkuSenosti znacky, inovace vztahu znacky,
inovace fady znacek, inovace portfolia znacky a inovace hodnoty znacky.

Jednim z Fiskovych novych rozmérd znacky je, Ze znacky jsou hlavné o lidech, ne
o produktech. Také jsou o zdkaznicich, ne o spolecnostech. Podle n¢j reklamy nefunguji,
protoze kdyz se ndm reklama snazi prodat napt. kolo, které zrovna nepotiebujeme, tak
reklama nefunguje spravné. Navrhuje reklamu nahradit ptibéhem znacky, protoze vyznam
znacky je o vypravéni piibehi a také o redlném Case, které zapoji zdkazniky do kli¢ovych
momentd béhem nakupu a také nad jeho ramec. Co se tyka zkuSenosti znacky: ,, Zkusenost
znacky spociva v tom, ze umoznuje lidem dosahnout vice, pridavat nad ramec produktu,
poskytovat poradenstvi a podporu znacky behem Zivota. 46

Peter Fisk neni jedinym, ktery pfedpovida to, Ze se znacky a smySleni jejich
majitel méni. Wally Olins se ve své knize Novd podoba znacek taktéz zamysli nad
budoucnosti brandingu. John Grant, autor knihy Brand Innovation Manifesto, piedstavuje
svou novou teorii znacky a brandingu. Je nezpochybnitelné, ze se vtomto oboru daji

oc¢ekavat velké zmény.

* FISK, P. Brand Innovation. [online]. cit. 2017-11-12. Dostupné z: http://www.thegeniusworks.com/vault-
entry/brand-innovation/
** FISK, P. Brand Innovation. [online]. cit. 2017-11-12. Dostupné z: http://www.thegeniusworks.com/vault-
entry/brand-innovation/
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4. Predstaveni podniku

4.1.Z4kladni idaje o spole¢nosti*’
Obchodni firma MORA MORAVIA, s. . 0.

Sidlo Nadrazni 50
783 65 Hlubocky - Marianské Udoli

Identifikaéni ¢islo 64609944

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enym omezenym
Datum zapisu do OR 1. ledna 1996

Spole¢nik GORENJE gospodinjski aparati, d.d.

3320 Velenje, Partizanska cesta 12, Slovinska
republika
Registracni ¢islo: 5163676000
Prévni forma: akciova spolec¢nost
Podil Vklad: 273 715 000,- K¢
Splaceno: 100%
Druh podilu: zékladni

Kmenovy list: nevydan

Zakladni kapital 273 715 000,- K¢

Logo spole¢nosti m

PLNA ZIVOTA OD 1825
Obrazek ¢. 3 — Logo spole¢nosti, zdroj: http://www.mora.cz

i Vetejny rejstiik a sbirka listin. [online]. cit. 2017-11-12. Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/rejstrik-
firma.vysledky?subjektld=553661&typ=UPLNY
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4.2. Profil spolecnosti a jeji ¢innosti

Spole¢nost MORA MORAVIA, s. r. 0. ma dlouholetou tradici. Jeji kofeny sahaji
do roku 1825, kdy Josef Zvéfina zalozil provoz zelezaren. V prib&hu c¢asu prosla
spole¢nost velkymi zménami. Ve tiech stoletich prodélala bouflivy rozvoj, kdy se ze
zelezaren a tovarny na hiebiky postupem casu vytvofila soucasnd podoba, moderni
technologicka zakladna pro vyrobu varné techniky, jejiz produkce smétuje do celosvétové
prodejni sité. Zakladna spolec¢nosti sidli v Hlubockach nedaleko Olomouce, v mistni ¢asti
Marianské Udoli.

. Predmétem cinnosti podniku je vyroba kuchynskych spotiebicii. Dnesni vyrobni
sortiment spolecnosti tvori volné stojici spordky — plynové, kombinované a elektrickeé,
indukcni. Dale sklokeramické desky s indukcnim ohievem i klasické Hi-Light, vestavné
trouby (multifunkcni ¢i klasické), plynova topidla, odsavace par (ostrivkoveé, podstavne,
kominové, vestavné — vysuvné), mikrovinné trouby (vestavné i volné stojici), mycky
(vestavné i volné stojici), vestavné chladnicky, ohrivace vody a dalsi drobnéjsi sortiment

jako toustovace, rychlovarné konvice, tycové mixéry a rucni Slehace. Celkovy sortiment

((48

dnes predstavuje vice nez 470 typii riiznych spotiebicii.

Obrazek €. 5 — Vestavna trouba MORA,
zdroj: http://www.mora.cz/multifunkcni-
vestavne-trouby/

Obrizek €. 4 — Plynovy sporak MORA,

zdroj: http://www.mora.cz/plynovy-sporak-p-110-bw/

*® Interni podklady spolecnosti
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Obrazek ¢. 6 — Mikrovinna trouba MORA,

zdroj: http://www.mora.cz/vestavha-mikrovinna-trouba-vmt-561-x/

Obrazek ¢. 7 - Tyfovy mixér
MORA,
zdroj:http://www.mora.cz/tycovy-

mixer-msp-603-x/

V roce 2005 se spolecnost zaclenila do skupiny GORENJE Group, kterd sidli
ve Slovinsku. Firma Gorenje se tak stala hlavnim akcionafem spole¢nosti. V soucasné
dobé podnik nema zadny kontrolni organ, ktery neni povinny. Zapsan je tedy pouze
statutarni organ, ktery je tvofen dvéma cleny a témi jsou Ing. Vitézslav Ruzicka
a Tatjana Ivanovic. Tito dva jsou jednateli a spolecnost zastupuji spoleéné. Tatjana
Ivanovic nahradila piedeslého jednatele a nove zastupuje spolecnost od 1. unora 2018.

Spole¢nost ma dvé podnikové prodejny, které se nachazeji v Olomouci a Brné.
V M¢Sicich u Prahy se nachdzi prodejna MORA se zboZim druhé jakosti. Spolecnost
MORA MORAVIA, s. r. 0. je jiz desitky let povazovana za jednu z nejvyznamngjsich
spolec¢nosti  produkujicich kvalitni spotiebice. Je podpofena dlouholetou tradici
a zkuSenostmi, které se piedavaji z generace na generaci. Podnik spolupracuje s riznymi
odborniky z oblasti marketingu nebo spole¢nostmi, které provadéji rtzné vyzkumy
ohledn¢ znamosti znacky a povédomi o znacce. Je vitana i iniciativa z fad studentd, a proto

je moje bakalarska prace v potfadi nekolikata, ktera se vénuje této spolecnosti.
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5. Vyvoj znacCky MORA od zaloZeni

Jak jsem jiz zminovala v pfedchozi kapitole, znacka MORA ptedstavuje
dlouholetou tradici. ,,Patii k nejstarsim piivodnim znackam bilé techniky, a to nejen

Vv Ceské republice, ale i ve svéte. «49

5.1. Ztvarnéni znacky a vyvoj loga

,Historie spolecnosti je datovana do roku 1825, kdy Josef Zvérina zacal v misté,
které nazval Maridnské Udoli, budovat Zelezdrny a Zelezné huté. Josef ZvéFina
S nasledujicim majitelem Rothschildem se povazuji za ty, kteri psali historii tovaren,
ale zakladatelem slavné znacky MORA je az treti majitel. Tim byl olomoucky méstan
a obchodnik se zZelezarskym zbozim Igndc Karel Machanek, ktery chtél nejen Zelezarské
produkty prodavat, ale také vyrabet.

Nejstarsi zachovand pisemnost k oficialnimu vzniku znacky MORA je z 6. ledna
roku 1890, kdy se registrovala tato znacka v Olomouci u Obchodni a Zivnostenské

komory. “*°

Obrazek €. 8 — Logo MORA z roku 1890, zdroj: interni podklady spole¢nosti

,, Postupem casu se znacka ménila a pro riizné trhy i ruzny sortiment vyrobkii se
uzivaly rozdilné symboly. Velmi rozsiFena byla Sesticipa kveézda, registrovana pro léta
1933 az 1943, kterou nachdzime v katalozich, na propagacnich materialech i na fasadach
tovarnich budov. Po zaboru Sudet se hvezda, zvana téz Davidova, stala nezddouci

a nahradilo ji pismeno M. “*

* Interni podklady spole¢nosti
> Interni podklady spole¢nosti
*! Interni podklady spolecnosti
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Obrazek €. 9 — Medaile akciové spolecnosti se Sesticipou hvézdou, zdroj: interni podklady spole¢nosti

,,Spolecnost Mora Moravia udélala doslova priilom na trzich pri zavedeni vyroby
slavnych kamen meteor na koks nebo uhli v roce 1902, kterych se prodalo neuveéritelnych
milion kusit nejen v Rakousko-Uhersku, ale také v dalsich zemich. Tento vyrobek byl
chranén patentem a vyrobce v katalozich nabddal spotiebitele, aby kupovali jen prave
Meteory, které se poznaly podle reliéfni ochranné znamky ve formé hexagramu — Sesticipé

hvezdy. 52

Obrizek ¢. 10 — Znak ,,M* na mlynku na strouhanku a krytu kamen Meteor, zdroj: interni podklady
spole¢nosti

V roce 1908 byla zahajena vyroba strojkli pro domdacnost. ,,Neslo pouze o mlynky

na maso, zvané masorezky. Znamé jsou takeé odstaviiovace a mlynky na strouhanku i na

mak. Tyto vyrobky se oznacovaly pouze napisem MORAVIA. «“o3

> Interni podklady spole¢nosti
> Interni podklady spolecnosti
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Obrazek ¢. 11 — Mlynky na strouhanku a masofezka oznacené napisem MORAVIA, zdroj:

interni podklady spole¢nosti

V roce 1919 zacala spolecnost vyrabét prvni plynové piistroje pro domacnost, které
znacku MORA proslavily. ,,U plynovych spotiebicii Se zacalo pouzivat hlavné logo MORA
S plameny slehajicimi z misy. To se prosadilo nejsilneji a bylo tradicné spojoviano se

znackou MORA. Registrace tohoto loga byla provedena vroce 1927 v Olomouci

A9,
Obrazek ¢. 12 — Znacka MORA se Slehajicimi plameny pouZivana pro plynové sporaky, zdroj: interni
podklady spole¢nosti

;. , 54
u Obchodni a zivnostenské komory.

., Nékteré vyrobky jako napriklad absorpcni chladnicky, které se vsak vyrabély az

od roku 1948, byly také oznacovany logem s plameny. <>

Pozd¢ji se Cerna barva loga
zménila na Cervenou a toto logo se pouzivalo dlouhou dobu. Koncem 20. stoleti musela
spole¢nost upustit od pouziti plamene v logu znacky, protoze zacala vyrabét elektrické
a kombinované spordky, nabizela i dal$i sortiment, a to by bylo ziejmé& zavadéjici. Proto
bylo nutné logo pozménit, vyvarovat se pouziti plamene. Timto se tedy dostdvame
k soucasné podob¢ loga v Cervené barvé a s malou grafickou zménou pismen. Soucasné

logo se objevuje v prvni podkapitole - zakladni udaje o spolecnosti.

>* Interni podklady spole¢nosti
> Interni podklady spolecnosti
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5.2. Budovani znacky MORA

Existuje jen malo publikaci a zdroji, které se zminuji vyloZzené o historii znacky
a jejim budovani od pocatku. Publikace obsahujici udaje o historii Moravie se nevénuji
znacce, ale spiSe vyvoji spolecnosti a produktii, které vyrabéla. Proto je velmi slozité
zanalyzovat budovani znacky od jejiho zalozeni.

Samoziejmé, Ze V pocatcich vzniku znacky se neda hovofit o tom, ze by spole¢nost
budovala svoji znacku zplisobem, jaky zname z dnesni doby a ktery jsem popsala v druhé
kapitole teoretické ¢asti. Jak jsem uvedla vySe, znacka vznikla jiz koncem 19. stoleti, kdy
trh fungoval zcela jinym zptisobem nez v dnesni dobé. Pozdé&ji, zacatkem 20. stoleti
i vprubéhu prvni a druhé republiky, se spole¢nost soustifed’ovala na vyrobky, které
nabizela. Propagovala své produkty v katalozich a také pomoci inzerci v novinach, coz
byly v té dob¢ jediné moznosti, jak spotiebitelim nabizet své vyrobky. Samoziejmé nebylo
mozné vyuzivat reklam v radiu ¢i v televizi, jak se to bézné pouziva dnes. Lidé si nakoupili
kvalitni produkty a znacCka, ktera je zastupovala, se jim postupné spojila s kvalitou,
vyjime¢nosti, pfipadné vyhodnou cenou a usazovala se jim v mysli. Znacka MORA
zastupovala v minulosti rizné druhy vyrobku, ale od nepaméti je spojovana zejména
s kvalitnimi sporaky. V minulosti to bylo mnohem jednodussi nez v dnesni dob¢, kdy je trh
prehlcen obrovskym mnozstvim riiznych vyrobkli a sluzeb od firem, které vedou
konkurenéni boje o zakazniky pomoci marketingovych postupt a brandingovych strategii,
aby spole¢nost pfezila na trhu a zlistavala ziskova.

V pribéhu 60. let 20. stoleti se spolecnost rozhodla zavést sit’ prodejen MORA
v Olomouci, v Brn¢ a v Mésicich u Prahy. Byla to pfilezitost jak poskytovat zakaznikim
misto, kam se mohli pfijet podivat na produkty, mohli si tam koupit ndhradni dily nebo
spotiebice, které chtéli a potiebovali. V tomto obdobi byly také velmi oblibené vystavy. Na
tyto vystavy se jezdilo s novymi vyrobky a spole¢nost MORA MORAVIA, s. r. 0. se jich
pravidelné ucastnila, aby prezentovala své nové zbozi a znacku MORA, ktera toto kvalitni
zbozi zastupovala. Od zavedeni plynovych spordkll v roce 1919 prakticky az po konec 20.
stoleti neméla znacka MORA v tomto ohledu vétsi konkurenci. Konkurencni spolecnosti
nabizely zejména sporaky konbinované anebo elektrické. Po roce 1998 se situace vyrazné
zménila. Cesky trh se vice oteviel a objevovalo se &im dal vice zbozi i od dalsich
zahrani¢nich firem. V unoru 1998 postihl oblast prodeje spotiebniho zbozi citelny pokles

poptavky od zdkaznikl a to zejména ze dvou divodi:
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a) snizenim realnych mezd

b) zvySenim urovné uspor obyvatelstva
Zéakaznici ovlivnéni touto ekonomickou situaci zacinali mnohem vice porovnavat
u spotiebniho zbozi cenu s kvalitou, navic se stfedni a nizs§i cenovy segment zacal plnit
riznymi znackami a zakaznik mél na vybér ze Sirokého sortimentu. Tim padem musela
spole¢nost zapracovat na vét$i propagaci znacky a jejim budovani, protoze lidé byli
ovlivnéni rozsahlou kampani zna¢ek jako Whirlpool, Bosch nebo Miele.

V disledku velké ztraty finan¢nich prostfedkti v dalSich péti letech spole¢nost
nebyla schopna fungovat samostatné. Proto se znacka MORA V roce 2005 zaclenila do
skupiny GORENIJE Group, ktera poskytla dostatek finan¢nich prosttedka. ,,Firma
GORENJE se tak stala hlavnim akciondrem podniku, doslo k posileni a rozsireni technické
a technologické vyrobni zakladny spolecnosti Mora Moravia. “*®To bylo pro spole¢nost
prinosné, protoze mohla v nasledujich letech ptedstavit nové vyrobky a spottebice a mohla
dale budovat znacku se zacatkem nového stoleti pod zastitou velkého vyrobce domécich
spotiebicil v Evropé. Jako ptiklad bych uvedla tyto dilezité momenty V Zivoté spolec¢nosti -
rok 2006 a zavedeni indukénich sklokeramickych desek, rok 2009 a zavedeni novych
sporakti 5. generace a odsavact par nebo rok 2014, kdy byly predstaveny indukéni
sporaky. Vsechny tyto vyrobky byly podpofeny fadou marketingovych kampani, které
podporovaly tradi¢ni a kvalitni znacku MORA. S tim jsou naptiklad spojené slogany, které
doprovazeji logo.

Od roku 2000 se slogany nékolikrat zménily, vyvijely se s dobou. Kdyz porovname
propagacni materialy v pribéhu poslednich zhruba 15 let, je to velky rozdil. V letech
2002/2003 je prezentace katalogu velmi jednoducha a zaroven ne moc zajimava. V roce
2011 znacka MORA piesvédcovala svoje zdkazniky, aby vstoupili do svéta vyjimecné
spolehlivych spotiebi¢li. V roce 2015 prosla znatka MORA velkou zménou. Ve
spolupraci s reklamni agenturou Yashica piedstavilanovy komunika¢ni koncept
doprovdzeny novym sloganem ,,Radost domova‘. Taktéz piedstavila novou podobu

propagacnich materiali i novou podobu webovych stranek.

*® Interni podklady spole¢nosti
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Reisies s potzim - 2ima

SVET KUCHYNSKYCH SPOTREBICT

vice nei vafeni % % E
o www.mora.cz 3

Katalog vyrobkd
jaro 2015

www.mora.cz RADOST DOMOVA

Obrazek ¢. 15 — Katalog vyrobkii 2015 — zdroj: interni podklady spoleénosti

rwr

Znacka MORA stavi na dvou hlavnich pilifich — kvalita a tradice. To je vSak
V dne$nim svété znacek nedostaCujici, protoze zejména u mladé generace je Vv mnoha
ptfipadech znacka MORA malo zndma nebo zcela nezndma, coZ mohu potvrdit z vlastni

zkuSenosti.
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6. Soucasna brandingova strategie

Ze zacatku je tieba fict, ze na podzim lonského roku zacala znacka pouzivat novy
komunikac¢ni koncept a claim MORA ,pina Zivota od 1825 a shazi se vice zaméfit na to,
aby oslovila i mladou generaci. V propaga¢nich materialech se objevuje mladistvéjsi
vzhled, ktery by mél zaujmout pravé mladé lidi. Snazi se komunikovat se zdkazniky pfes
socialni média, zejména pies Facebook, v aktivnéjsi formé, nez tomu bylo drive. Také se
zménil slogan znacky, tim padem i cely koncept znacky. Ze sloganu ,,radost domova“,
ktery znacka pouzivala piedtim, kde Slo pfedevS§im o obraz §tastné rodiny pouzivajici
spotfebi¢e MORA, se pieslo na slogan MORA ,pind Zivota“, kdy se znacka snazi
presvédcit zakazniky, ze MORA provazi jejich zivot jiz spoustu let a sdili s nimi vse, co se

Vv kuchyni déje.

6.1. Identita znacky MORA

Spole¢nost se diva na identitu z pohledu evoluce a piedstavuje sviyj koncept identity
znacky, ktery se zamétuje zejména na kvalitu a tradici: ,, Identita spolecnosti odrazi jeji
historii a ducha. Vyroba domdcich spotiebicii v Marianském Udoli trva jiz témér dvé
stoleti, pracovaly tady celé generace rodin a za tu dobu byly vytvoreny vyrobky, které
predstavovaly Spicku domdacich spotrebicu. Znacka MORA je archetypem umu ceskych lidi
a je soucasti narodni priumyslové tradice. «o7
Dale identitu shrnuje do n€kolika vyrokd:

o, Ceskd znacka

e Dlouha tradice od roku 1825

o Jedna se o spolehlivou znacku

o Jsme otevireni nové mladeé cilové skupiné 58
Jak je vidét, v identité znaCky je noveé zahrnuty 1 zdjem o mladou generaci, kterou by
spolecnost rada zaujala a pfitadhla jeji pozornost ke svym vyrobkiim. Je to nova dilezita
¢ast identity znacky, a proto je nyni dulezité zavést kroky, které zasadi znacku do mysli

i této generace. V souvislosti s novou kampani a novym sloganem pfidava spolecnost

K identité dalsi tvrzeni: ,, Mora znamend vykon, spolehlivost, pohodli a jednoduchost. Mora

> Interni podklady spole¢nosti
*® Interni podklady spolecnosti
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souzni se svymi majiteli, se svoji rodinou. Mora nemluvi, nehodnoti, nesoudi a neni

nemordlni. MORA je plnd vaseho Zivota! MORA je plnd Zivota! “®
Z pohledu BRAND EQUITY REVIEW® m4 identita znadky 5 dimenzi. Podle této

teorie mizeme zjistit, jak moc je identita znacky propracovana a které dimenze zahrnuje.

Téchto 5 dimenzi je:

1.

Znacka by méla najit své misto v myslich spotrebitelii. Tuto prvni dimenzi
znacka MORA jisté splituje, protoze jak jsem jiz zminila, znacka funguje uz
vice nez jedno stoleti a stale ma své zakazniky, ktefi jsou s vyrobky spokojeni.
Nicméné je nutné rozsifit povédomi, aby znacka ziskala dal§i zakazniky,
zejména i v jinych vékovych kategoriich.

Druhou dimenzi je ziskat si srdce svych spotrebitelii, coz je Spojeno s néjakou
emoci a vyjadfeni vztahu zdkaznikl ke znacce. Tato dimenze se t€Zko méfi, ale
urcité ndm napovi vysledky vyzkumd, které se zamétuji na vérnost zakaznikd,
procentudlni navstévnost webovych stranek nebo socialnich siti, zdjem
zékaznikl o soutéze a jejich ndzory a recenze. Podle mého nazoru i tuto
dimenzi znaCka zvladd velmi dobfe. Jako piiklad bych uvedla vysledek
nedavného vyzkumu, ktery se zaméiuje na vztah zakaznikli ke znacce a ve
kterém se znacka MORA umistila na tfetim misté a to znamend, Ze je blize

srdcim zékaznikl neZ napt. GORENIJE, jeZ je akcionafem spolecnosti.

Brand Closeness — Home Appliances Brands

Market Average 6,4 > | @
Whirlpool
e | BOSC

beko MPA@

i o) H SAMSUNG
Gives you a view of how people feel goren Ie BJ T
ZANUSSI

empathetically fo the brand, it is less
biased with price (Purchase Intent)
and correlates with brand equity.

Obrazek ¢. 16 — Vyzkum zaméFeny na vztah zikaznikd k jednotlivym znackdm — zdroj: interni podklady

spoleénosti

59 , M

Interni podklady spole¢nosti
% BBDO Group Germany. Brand Equity Excellence - Brand equity review, November 01. [online]. cit. 2018-03-12.
Dostupné z: http://guvenborca.com/dosyalar/files/Brand_Equity.pdf
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3. Dalsi dimenzi identity je vyvolat ve spotrebitelich nakupni zameér. Spolecnost se
snazi prubézné¢ piinaset svym zdkaznikim nové a vylepSené vyrobky,
aby spliovaly jejich naroky a uspokojovaly jejich potfeby a touhy. Spokojenost
spotiebiteltl vede k tomu, Ze se vraceji k této Ceské znacce nebo ji doporucuji
dal$im lidem. JelikozZ mam rodinného ptislusnika v prodejné v Olomouci, mohu
S jistotou fici, ze prodejnu vyhleddva mnoho zékazniki, a tedy uspésné plni
mesicni plany prodeju.

4. Identita by méla prispivat k sebeprezentaci, slouzit jako statusovy symbol. Podle
mého nazoru se znatka MORA stavi k sebeprezentaci velmi aktivné. Podporuje
mnoho sportovnich aktivit, mizeme ji tedy vidét jako sponzora na riznych
akcich. V dnesni dobé je dllezité, jak se prezentuje na socialnich sitich. Jak
jsem jiz zminila v ivodu, v posledni dob¢ se snazi velmi aktivné komunikovat
se svymi zakazniky ptes Facebook a to nese své ovoce, jelikoz se zdkaznici s ni
déli o své pocity, zkuSenosti a ndzory. Nyni ma 9648 sledovatell, coZ nas vede
k nazoru, ze i tato dimenze je splnéna.

5. A nakonec musi rovnéz identita zahrnovat legendu. Nemohu s jistotou fici, zda
identita znacky MORA zahrnuje legendu, pfestoze plisobi na trhu tak dlouhou
dobu. Tato vrstva ,,je ndstrojem pro pocit soundlezitosti, prislusnosti k urcité
skupiné a k budovani komunity samotné“®*. Legenda dodava znadce néjaké
vznesene motivy, které si znacka buduje postupné.

Z identity znacky je jasné vidét, co MORA piedstavuje a jaky je jeji ucel a smér,
coz je pro identitu charakteristické podle Aakerovi definice. Znacka MORA si samoziejmé
zaklada na tradici a na kvalité svych vyrobki jiz po nékolik desitek let a to bere jako svou
silnou stranku. Jeji primarni ucel je poskytovat svym spotiebitelim spolehlivé ceské
vyrobky, které¢ vychazeji z Sikovnych rukou zaméstnancii, kteti si predavaji zkusSenosti jiz
vice nezZ sto let. Vyjadfuje témito tvrzenimi 1 jakysi pfislib, Ze tyto spolehlivé vyrobky
a spotiebiCe je budou dale provazet celym Zivotem, jak tomu bylo doposud a Ze se na né¢
mohou spolehnout v jakékoliv situaci. MORA vsazi i na emoce svych spotiebiteld. Chce
jim ukazat, Ze jejich spotiebice s nimi sdili kazdy den, prozivaji s nimi mnoho riznych

situaci, které se odehraji v jejich domacnostech. Podle Fiska a jeho teorie o inovaci znacky

1 BBDO Group Germany. Brand Equity Excellence - Brand equity review, November 01. [online]. cit. 2018-03-12.
Dostupné z: http://guvenborca.com/dosyalar/files/Brand Equity.pdf
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je vdnesni dobé velmi dulezité, aby znacku provazel ptib&h, ktery ji udéla jesté

zajimavéjsi a pfiblizi ji svym zakaznikiim.

6.2. Positioning znacky MORA

Ur¢eni vhodného postitioningu vychdzi podle Kellera ,,z definice cilového
spotrebitele, konkurence, shody produktu s konkurenci a jeho odlisnosti.” (Keller, 2007)
Znacka MORA aktualizovala positioning minuly rok Vramci zavedeni nového
komunika¢niho konceptu MORA |, plnd Zivota “ a definovala svého cilového spotiebitele:

., Cilovi spotrebitelé znacky MORA jsou muzi i Zeny v poméru 50:50. Loajdlni
spotrebitelé, kteri maji radi svou znacku, nemaji radi zmény, nejsou prilis ambiciozni, spise
konzervativnejsi lidé, kteri maji radi rodinny Zivot, redlné hodnoty Zivota a uzndvaji
skutecné pratelstvi. Také nakupuji Spickovou techniku a pékné veci, ale kviili sobé samym,
ne aby je obdivovali ostatni. Maji radi kvalitu a stabilitu, nikoliv zmeény a okazalosti. Chtéji
Zit kvalitni cesky dobry Zivot, dobre se bavit a musi byt na nejvyssi urovni zivotniho stylu.

e Klicova cilova skupina je 25-45 let. Mlada rodina, vétsi mésta, vyznavajici kvalitu

a realné hodnoty Zivota.

o Sekundarni cilova skupina je 25-35 let. Mladi, bezdétni lidé zaméreni na ceské

a kvalitni vyrobky, konzervativnéjsi lide, kteri deélaji vse pro své vlastni

a2
uspokojeni.

Positioning nam dava jasnou predstavu o zna&ce v 5 vyznamech podle Kotlera®®:

e Vlastnosti: Ceskd kvalitni znacka s tradict od roku 1825, viastni vyvoj a produkce,

zaruka stabilni znacky v ekonomickém segmentu.

e Piinosy: Raciondlni nakup — znackové, praktické a kvalitni spotiebice. Ceskd
kvalita, logické funkce a jednoduchost pouziti, pokracujici praktické inovace
a vylepseni, uspora a ekologicky pratelské, moderni design, 100% sluzba a dlouha

Zivotnost produktu.

62 , N
Interni podklady spole¢nosti
® KOTLER, P. Moderni marketing. 4.vyd. Praha: Grada publishing, 2007. s. 638-639
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e Hodnoty: Skutecna znacka — kvalitni znacka, ktera se vzdy poji s aktualnim casem
a trendy. Svet plny jedinecné spolehlivosti, kvality a komfortu. Nabizi , pouze*

vSechny diilezité a praktické funkce. Vse pro kuchyn.
e Kultura: MORA - svet plny kuchynskych spotrebicii.

e Osobnost: Rodinnad, loajdlni, prakticka a raciondlni (ona). Je nezavisla, ale
zaroven zavisla. Je inovativai a atraktivni. Ma rdada spolecensky zivot. Zvazuje

vSechny zmeny dopredu, aby byly co nejvice efektivni a ocenitelné ostatnimi. «b4

Jak uvadi Keller, positioning vychazi i z definice konkurence. Pro spole¢nost bylo
zlomové, kdyz na Ceskoslovensky trh pfisli zahrani¢ni spole¢nosti, coz bylo koncem 20.
stoleti, jak je uvedeno V ¢asti o historii. MORA ma v soucasné dobé nékolik velkych
konkurentil na trhu, kdy témi nejvétsimi je BOSCH a Whirlpool.

BOSCH je pivodem némecka znacka. Spole¢nost ma zastoupeni po celém svéte
a pusobi v Sirokém spektru oblasti. ,,.Svou pritomnost na ceském vzemi datuje spolecnost od
konce 19. stoleti. Poté po nucené prestivce se vrdtila po roce 1989 a od prosince roku

“65 J4 osobng, a mozna i ostatni zékaznici, si mohou BOSCH spojovat

1991 je opét cinnd.
spiSe se spotiebi¢i jako pracka nebo suSi¢ka, nicméné nabizi také Siroky sortiment
spotiebicl pro vafeni. Tim, ze maji masivni reklamni ¢innost a $iroké spektrum sluzeb, je
znac¢ka velmi znama a je dost t¢Zké s ni bojovat.

., Spolec¢nost Whirlpool vstoupila na ceskoslovensky trh v listopadu roku 1991. Po
rozpadu Ceskoslovenka vzniklo samostatné zastoupeni spolecnosti v Praze. Rokem 1993 se
tak datuje vznik ceské pobocky spolecnosti. Po celou dobu své cinnosti si znacka Whirlpool
udrzuje silnou pozici z lidri ceského trhu v oblasti bilé techniky. «66

Na trhu s domacimi spotiebic¢i jsou velké shody u produktl. Spole¢nosti se
pfedhangji snovymi designy nebo technologiemi. Jednou =z kliCovych véci jsou
samoziejmé finanéni prostfedky, které ma spoleénost k dispozici.

Rekla bych, Ze silnou strankou znacky MORA jsou stale spordky a také trouby.
Napiiklad u spolecnosti OKAY nebo Euronics patii spordky a trouby MORA

k nejprodavané;jsim.

* Interni podklady spole¢nosti

65Spole(“:nost Whirlpool. [onling]. cit. 2018-03-12. Dostupné z: https://www.bosch.cz/nase-spolecnost/bosch-v-ceske-
republice/

66Spole(“:nost Bosch. [online]. cit. 2018-03-12. Dostupné z: https://www.whirlpool.cz/o-spolecnosti/
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Znatka MORA se od téchto dvou konkure¢nich znatek BOSCH a Whirlpool
samoziejmé lisi tim, Ze je to tradini Ceska znacka. Obé znacky vstoupily na trh mnohem
pozdéji a konzervativnéjsi lidé si mohou zakladat na tradici a vyrobcich z nasi zemé&. Navic

si myslim, ze pro zakazniky jsou atraktivni i niz8i ceny produktd znacky MORA.

6.3. Prvky znacky

Chtéla bych v této podkapitole predstavit jednotlivé prvky znacky. Mezi tyto prvky

muzeme zatadit jeji ndzev, logo, barvy, slogany a internetové stranky.

6.3.1. Nazev znacky

JelikoZ byla znacka zalozena jiz v roce 1890, je nemozné si promluvit s ¢lovékem,
ktery nézev urcil a jaky k tomu mél diivod nebo kde vznikl napad. Jak bylo fe¢eno v ¢asti
0 historii, vroce 1861 zakoupil Ignac Karel Machanek zelezaisky zavod. Machanek se
povazuje za zakladatele Moravie a znacky MORA. Ani spole¢nost mi neposkytla
podrobngéjsi informace o vzniku nazvu, ale pifedpokladam, ze znacka MORA je zkratkou
nazvu spolecnosti Moravia.

Myslim si, Ze nazev znacky vyhovuje i pozadavkim v soucasném svété znacek — je

jednoduchy, srozumitelny a lehce zapamatovatelny.

6.3.2. Barvyalogo

I pfesto, Ze znacka funguje tak dlouhou dobu, neproslo logo az tak velkymi
zménami. Nejveétsi zménou byl pfechod od prvniho ztvarnéni loga z roku 1890 k logu

s plamenem, ktery se pouzival dlouhou dobu. Zménil se typ pisma a barva loga.

Obrazek ¢. 17 — Logo MORA s plameny — zdroj: interni podklady spole¢nosti
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Koncem 20. stoleti bylo nutné logo pozménit a plamen z loga se ptestal pouzivat.
Soucasné logo je velmi podobné tomu predeslému. Mizeme si vSimnout pouze malé
zmény, kdy pismena R a A jsou Vsoucasném logu spojena. Cervena barva zistala

zachovana.

Obrazek ¢. 18 — Aktualni logo spole¢nosti — zdroj: design manual spole¢nosti

Pouziti ervené barvy je velice atraktivni, protoze symbolika a vyznam barvy jsou
zajimavé. ,,Cervend davad energii, dynamiku, radost a chut do Zivota i do jidla, svétlejsi
odstiny posiluji néznost a citové vztahy k lidem. Dava Zivotni silu, pocit viastni hodnoty
a sebediivéry ve viastni talent a schopnosti. Cini ¢lovéka vyrecnym, snazivym, vasnivym
a dodava aktivitu pri nechuti k praci ¢i lenosti v uceni. «67

., Cervend je v grafickém designu velmi oblibend a hojné vyuzivand. Pridava emoce,
ar uz jde o hnév nebo lasku. Je spojovana s adrenalinem. Ma silu upoutat pozornost.
Cervenou casto nesou znacky cilené na mladé, znamena zde rebélii. Miize také ukazovat na
neotrely, origindlni obsah, ktery nenudi. «68

Neni piekvapenim, Ze je tato barva hojné vyuzivana napt. pro znacky piv nebo pro
oblibeny napoj coca-colu.

Logo MORA ma své varianty v ¢ervené, ¢erné a negativni varianté jako vSechny
znacky. Taktéz je definovano, jak méa vypadat na jednobarevném nebo barevném pozadi,
ptfipadné jak na fotografickém pozadi. Je pfesné urceno, jaky odstin cervené, cerné a Sedé
varianty je moZzno pouzit. ,,Samoziejmé se logotyp nesmi jakkoli upravovat tzn.
deformovat, prebarvovat, menit vzajemnou pozici loga a claimu, pouzivat u ného 3D efekty
a stiny, menit pismo apod. Pismo Tisa Sans Pro se pouzivd ve vSech firemnich tiskovych
materidlech. V online materidlech tam, kde je to mozné. Pokud neni k dispozici primarni
pismo znacky nebo by zpusobovalo nekompaktibilitu, pouziva se jako nahrada pismo
Arial.“ U kazdého loga se pouziva tzv. ochranna zona, ve které se nesmi nic vyskytnout.

r r v r . ., Vv 14 (13 ((69
»Ochranna zona znacky MORA ma velikost vnitiniho kruhu ,,0 .

& PUCHNAROVA, D. O ¢istych barvdch a energiich obrazii. [onling]. cit. 2018-03-12. Dostupné z: http://www.dana-
puchnarova.cz/doc/08-o_cistych_barvach_a_tvarech.pdf

68 BENES, J. Vnimani barev. [online]. cit. 2018-03-12. Dostupné z: https://www.emocio.cz/prectete-si/clanek/vnimani-
barev/
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MORA

PLNA ZIVOTA

Obrazek ¢. 19 — Logo s ochrannou zénou — zdroj: design manual spole¢nosti

Aby spolecnost jesté vice podpotila Ceskost a tradici znacky, vytvotila i doplikové znacky,

které se pouzivaji ve firemnich materidlech v hojném mnozstvi.

Obrazek ¢. 20 — Dopliikové znacky MORA — zdroj: design manual spole¢nosti

6.3.3. Slogany

Slogany znacky se ménily relativné Casto. Jak jsem jiz zmifiovala v kapitole
o vyvoji znacky, spolecnost obménovala své reklamni kampané a s tim byly spojené
i slogany. V roce 2002 byla znacka doprovazena sloganem ,, Vice nez vareni*, 0 dva roky
pozdéji to byl slogan ,, Partner ceské kuchyné* nebo v roce 2007 slogan ,, Moje radost .
Vroce 2011 jsme mohli vidét v propagacnich materidlech slogan ,,Svér kuchyrnskych
spotrebicii“, ktery byl doplnén vyjevem ulice plné spotfebicl, a spolecnost zvala
zakazniky, aby vstoupili do tohoto svéta vyjimecné spolehlivych spotiebicl, coz mé
osobn¢ velmi zaujalo. V roce 2015 rozjela MORA novou kampan, o které jsem se jiz

zminovala, a S tim souvisi 1 novy slogan ,, Radost domova “, coz je dosti podobné sloganu
z roku 2007.

Od podzimu lofiského roku doprovazi znacku novy slogan ,, Plna zivota od 1825
nebo 1 dalsi slogan ,, Pece to s vami od roku 1825 .

Chtéla bych zminit jesté¢ variantu titulkli nebo Iépe feCeno variantu fecnickych

otazek sméfovanych na zakazniky, kterymi se je spole¢nost snazi zaujmout V ramci nové

koncepce. Otazky byly vytvoreny pro riizné vyrobky napt. lednic¢ky, digestofe nebo trouby.
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U ledni¢ky se objevuje otazka: Kolikrdat v Zivoté jste se potiebovali zchladit? Trouba se
jakoby pta svych zakaznikl: Kolikrat jste se prede mnou libali? Kolikrdt jste si rikali, tohle
fakt nestihnu? Priklad spojeni titulku s fotkou z propagac¢nich materialti se objevuje v pristi
podkapitole. Myslim si, Ze je tato forma ,.,komunikace“ originalni a jelikoZ je zaloZena na

emocich, urcité zaujme spoustu novych zakazniki, hlavné pak ty mladsi.

6.3.4. Internetové stranky

Jak jsem jiz zminovala v piedeslych kapitolach, webové stranky spolecnosti prosly
velkou zménou vroce 2014 v souvislosti s velkou pfeménou koncepce znacky. Dalsi
preménou prosly stranky zhruba ptfed 14 dny, kdy jednotlivé vyrobky obsahuji vice
charakteristiky a jsou doplnény riznymi videy. Stranky jsou z mého pohledu velmi
ptehledné a jednoduché, samoziejmé vSechny rizné nadpisy a popisky jsou v podnikové
cervené barvé. Kdyz si zdkaznik najede na hlavni stranku, zobrazi se mu aktualni aktivity
spolecnosti, 1épe feCeno akce zaméfené na spotiebitele napt. akce ,,mouka zdarma“ nebo
akce CashBack. Na horni list¢ je obvykly vybér, a to informace o znacce, produkty,
servisni podpora, kariéra ve spolecnosti a kontakty. Je mozné volit mezi CeStinou
a slovenStinou a v pravém hornim rohu se zakaznik miZe pfesmérovat pfimo na facebook
strainky MORA nebo YouTube. Chybou bych shledala to, Ze na YouTube neni
aktualizovany koncept a slogan znacky a stale se zde znacka prezentuje starym sloganem
jako MORA ,,radost domova.* Co se tyka facebookovych stranek, zde je vse aktualizované
vcetné fotografie z propagacnich materialt. Tym MORA se snazi velmi aktivné
komunikovat se svymi zakazniky, informuje je o svych uspésich a aktivitach, protoze si
jisté uvédomuje, ze socialni sité jsou v dnesni dobé velmi dilezité.

| —
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S sepredemnou
D libali?
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Obrazek ¢. 21 — Aktualni vzhled propagaé¢nich materiali — zdroj: interni podklady spole¢nosti
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7. Navrh aktivit na zvySeni povédomi o znacce mezi mladou

generaci

Na zéklad¢ vysledkt z dotazniku, ktery sméfoval na typického zédkaznika a ktery
provedla spoletnost MORA MORAVIA, s. r. 0. pfed dvéma lety, a rozhovoru
s marketingovym zaméstnancem spolecnosti bych chtéla navrhnout ¢tyii aktivity, které by
mohly pfispét ke zvySeni povédomi o znafce mezi generaci mladych zejména ve vékové
skupin¢ 20 - 30 let. Tato skupina se vétsinou V této dobé st¢huje z domova a potiebuje
vybavit sviij novy byt ¢i dim nabytkem a spotiebi¢i. Myslim si, ze vyrobky MORA jsou
pro né idedlni, protoze jejich ceny jsou atraktivni a zaroven jsou vyrobky velmi kvalitni

a maji dlouhou Zivotnost.
7.1. Vystupni informace z dotazniku

Ze zminéného dotazniku zaméfeného na typického zakaznika vySlo najevo,
ze vekovy pramér zakaznika je od 31 do 60 let, protoze je vidét, Ze obé skupiny - 31-45 let
a 46-60 let jsou zastoupeny skoro stejnym poctem procent. Pouze 10 % zakazniki je ve
véku 30 let a mén&. Anonymni dotaznik byl umistén na vSech 3 prodejnach a celkové

dotaznik vyplnilo 1350 respondentl. Celé znéni dotazniku bude k nahlédnuti v ptilohach.

B méné nez 30 let
m 31-45

46-60
m61-75

m vice jak 75 let

Graf ¢. 1 — VEkova struktura zakazniki znacky MORA, zdroj: interni podklady spolec¢nosti

Podle informaci z rznych prizkumi je jisté, Ze maji zédkaznici dobré povédomi

o znacce a je vnimana jako spolehlivd znacka s dlouhodobou tradici, ¢eskosti a kvalitou.
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Vzhledem k delsi tradici je znacka velmi dobfe etablovana u starSi generace ¢i rodin
z menSich mést. Znacka MORA ma silnou pozici hlavné v kategorii vafeni. Ostatni
znacku dale budovat jako moderni, ¢eskou trendy znacku, kterd je soucasna a sveézi.
Spole¢nost nyni zacina vice cilit na mladsi a stfedni generaci ¢eskou trendy komunikaci

s cilem udrzet si také starsi generaci.

7.2. Vystupni informace z rozhovoru

Rozhovor s panem Ladislavem Foretem, marketingovym odbornikem spole¢nosti,
byl zaméfeny na zjiSténi informaci o aktivitich spolenosti a feSeni problému
s nedostatkem mladSich zakazniki. Méla jsem pro ngj pfipravenych nékolik otazek,
kterymi jsem chtéla zjistit, co bylo nutné podniknout v oblasti budovani zaméfené na
mladé a jaké jsou vysledky. Podle ného bylo v z4jmu spolecnosti udélat znacku zivéjsi jiz
pted par lety. Trh a prostfedi kolem nas se rychle vyvijeji a spolecnost si uvédomovala, ze
musi obstat v konkurenénim prostfedi. Znacka méla vzdy své zdkazniky, ale postupem
¢asu bylo vidét, ze vyrobky kupuji pouze starsi lidé a Ze znacka zlstdva ve své ,ulité*
tradice. V prub&hu let se spolecnost snazila inovovat své vyrobky a podporovat je fadou
kampani. Taktéz se provadély rizné prizkumy zameéfené napf. na zjiSténi spontanni
znalosti znacek bilé techniky, povédomi o znaCce nebo spokojenost se servisem. Ve
vyzkumu spontanni znalosti z roku 2010 patfila znacka MORA Kk nejznamé;js$im na ceském
a slovenské trhu, dokonce MORA méla nejvétsi podil spontanné uvedenych znacek
u Ceskych respondentii. Je mozné, ze znacka trochu polevila v propagaci nebo to bylo
v dusledku velkych kampani ostatnich spole¢nosti, ale ve vyzkumu z roku 2015 si sice
stale udrzovala dobrou pozici v myslich spotiebitelti, ale na druhou stranu jeji spontanni
znalost byla v porovnani s ostatnimi konkurenty spiSe prumérna. V roce 2015 bylo
zahajeno jiz zminéné dotaznikové Setfeni, které bylo vyhodnoceno zacatkem roku 2016.
Spolec¢nost tedy méla v ruce jasné dikazy a byla nutnd velkd zména. Spolec¢nost opét
zacala spolupracovat s agenturou, kterd pro ni pfipravovala novou soucasnou kampar.
Podle slov Ladislava Foreta si spolecnost uvédomovala, Ze je tfeba i dikladné pozménit
identitu a podstatu znacky, zahrnout do positioningu cilovou skupinu mladych a jesté vice
zacilit na emoce zakaznika. Vznikla tedy zcela nova podoba propagacnich material
a novy koncept komunikace se zdkazniky. Webové stranky dostaly novou podobu a také

muzeme zaregistrovat velkou aktivitu ze strany spolecnosti na Facebooku. Spolec¢nost se
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rozhodla oslovit mladsi zékazniky i formou vystavy. Proto jsme mohli béhem dubna tohoto
roku vidét v nakupnim centru Santovka vystavu star§ich i nové&j§ich vyrobkit MORA,
kterou doprovazela spotiebitelska soutéZz o jejich vyrobky a ochutnavka peciva
pfipravovana na mist¢.

Na mou otazku, zda uz spole¢nost vidi n¢jaké pozitivni vysledky, mi Ladislav Foret
odpovédél, ze kampan nebézi dostatecné dlouhou dobu na to, aby se provadél novy
oficialni vyzkum, ale urcité se to planuje do budoucna. Malé pozitivni vysledky viditelné
1 po této kratké dobé mohl uvést, ze vystavu navstivilo hodné lidi a aktivné se zapojovali
do soutéze. Nékupni centrum denné prochazi spousta mladych lidi, a proto je velmi
dalezité, ze se rozsiii povédomi o znacce MORA, protoze z vlastni zkuSenosti vim, ze
mnohdy moji vrstevnici nebo mlad$i nemaji o znacce ani tuseni. Dal$i pozitivni informaci
je velky pocet sledovateli na Facebooku, navic aktivni zapojovani zdkaznikii do debat

a zpétnych vazeb na spokojenost s vyrobky.

7.3. Navrh aktivit zamérenych na mladou generaci

Z predchozich informaci je patrné, ze spolec¢nost je velmi aktivni a pochopila, Ze je
nutné zménit mnohé, ale za pfedpokladu neztratit 1 své zakazniky star§i generace. Chtéla
bych tedy navrhnout aktivity, které by podpofily ziskani mladsich zakaznika.

Muj prvni navrh se tykd webovych stranek. Je vSeobecné znamé, Ze mlada generace
je ovlivnéna technologiemi a Zije vice ve virtualnim svété nez v tom realném, at' uz
mluvime o socialnich sitich nebo o riznych internetovych hrach. Navic mladi maji radi
pohodli a chtéji vytidit vSe od stolu ptes internet. Navrhuji udélat na webovych strankach
zajimavou formou virtudlni prohlidku vSech vyrobkd, coz znamena, Ze potencialni
zakaznik zjisti veSkeré informace o vyrobku na webu. VSechny vyrobky by se daly
prohlédnout bez toho, aby zakaznik musel pfijet na prodejnu. Taktéz by u kazdého
vyrobku byl namluveny popis veskerych funkci, které vyrobek ma a pokud by zékaznik
stale mé¢l n&jaké pochybnosti, mohl by se okamzité obratit na poradce v live chatu, coz by
uvitali ti, ktefi neradi telefonuji. Live chat by byl k dispozici kazdy den od 7:00 do 20:00.
Samoziejmosti bude nasledna objednavka, dovoz az domu a zapojeni spotiebice zdarma do
25 km, jak je to nyni.

Dale bych navrhovala spolupréci s ndbytkovymi centry. Jak jsem jiz zminovala,
spoustu mladych lidi potfebuje vybavit svoje nové byty a domy jak nabytkem, tak

spotiebici. Urc¢ité by bylo dobré spolupracovat s firmami Ikea a Maobelix. To by se dalo

44



jistym zptusobem propojit s piedchozim navrhem. Podle mych informaci Ikea nabizi
specialni program, ve kterém si sestavite napiiklad svou vlastni kuchyn na miru. Kdyby
Mora spolupracovala stimto centrem, zakaznici by si mohli rovnou dosadit do své
kuchyné spotiebi¢e podle svého vybéru. Spole¢nosti by v ramci spoluprace tézili ze
vzéjemného doporuceni zakaznikim a také by MORA mohla poskytovat zakaznikiim
individualni slevy, protoze by S§lo o vétsi odbér produkti. Tento postup je piinosny pro
podpoteni zakaznikovi individuality, protoze si muze vSe sestavit podle svych piedstav
a jesté usetii spoustu penéz.

Dalsi dva navrhy souvisi s vyuzitim povédomi o znacce mezi star§imi. Chtéla bych
je propojit s mladou generaci a tim ziskat pro spolecnost mladé zakazniky.

Tteti navrh se tedy tyka propojeni starS$i a mladsi generace. Pfedstavovala bych si to
tak, ze kazdému zakaznikovi, ktery koupi alespon jeden drazsi produkt nebo produktl vice
za vétsi Castku, bude ptidéleno evidenéni Cislo. Pod timto ¢islem bude veden v systému.
Spole¢nost by mohla vyuzit ptedeslych informaci a vybrat i zakazniky, ktefi jiz u ni
nakupovali. Poté by se vytvorila darkova poukazka, ktera by obsahovala slevu 10 % nebo
15 % na odbér spotiebicii. Tato poukazka bude posilana poStou a mél by byt piiloZzen 1
dopis, kde bude zakaznik osloven a v§e mu bude vysvétleno. Piedpokladam, ze zakaznici
by byli vétSinou starsi lidé, takze tyto poukazky by potom mohli vénovat svym vnoucatim
nebo détem, kteti si budou zafizovat bydleni, a timto si spolecnost mize zajistit velky
pocet nov€ pfichozich mladych zdkaznikl.. Pro ty star§i bude odménou dobry pocit,
ze pomahaji svym potomkiim jistou formou penézniho ptispévku.

Moje posledni doporuceni spociva v tom, Ze bych jesté vice zaméfila pozornost
na socialni a jiné komunikac¢ni sit€. Za prvé na YouTube by méla spole¢nost aktualizovat
informace. Aktivita zde funguje, protoze pfidava dalsi a dalsi videa, ale na domovské
strance se stale objevuje jejich stary koncept znacky MORA ,,radost domova “, coz mize
byt pro zakazniky matouci. Primarné vSak muj posledni navrh spociva v rozsifeni pisobeni
na socialnich sitich. Navrhovala bych zapojit spotiebitele do rtiznych soutézi ve vaieni i
pe¢eni pod podminkou nasledného sdileni fotek vytvorti i se spotfebici MORA na
instagramovém uctu uzivatele poptipad¢ na Twitteru. Instagram je také dilezita socialni
sit’ primarné uréena pro sdileni fotek pod uréitymi hashtagy respektive klicovymi slovy.
Popftipad¢ miize byt jesté¢ dana podminka nejvice nasbiranych ,,lajk*, tim padem se jesté
vice rozsifi informace o znacce MORA. Diky tomuto bude do akce zapojena mlada
generace, kterd ovlada socialni sité, a starSi generace, kterd ma zkuSenosti ve vareni

a pecent.
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Z7.avér

Tato prace se Vteoretické ¢asti vénovala problematice budovani znacek a
predpokladanému rozvoji v této oblasti, tzn. inovace v oblasti brandingu. V praktické ¢asti
se zabyvala analyzou budovani znacky konkrétni spole¢nosti, kterou je vyrobni spolecnost
MORA MORAVIA s. 1. 0., coz je jedna z nejvyznamngjSich na ¢eském a slovenském trhu
v produkci bilé techniky s tradici ptes 190 let.

Na zaklad¢ ziskanych poznatki z teoretickych pramend a knih bylo mozné
pochopit jednotlivé faze budovani znacky a zanalyzovat jednotlivé prvky znacky jako je
identita, positioning, vyznam nebo image znacky.

K pochopeni vyvoje znacky MORA a soucasného brandingu spolec¢nosti bylo
zapotiebi prostudovat riizné interni materidly a riizné vyzkumy, které spole¢nost provadéla
v prubéhu let. K pochopeni problematiky mi pomohl i rozhovor s marketingovym
pracovnikem spolecnosti. Z analyzy znacky vysSlo jasné najevo, Ze znacka je dobfe
situovana v myslich spotiebitelti, ma blizko k jejich srdci, ale spiSe u star$i generace nebo
mladych rodin zijicich v mensich méstech. Znacka stavi na dvou pilifich, a to je tradice a
kvalita. Nyni se spolecnost snazi osvézit znacku, zacilit na mladsi generaci a pfizplsobit se
souCasnym pozadavkim, aby ziskala svou konkuren¢ni vyhodu.

Diky ziskanym poznatkim bylo mozné splnit cil prace, coz bylo navrzeni aktivit,
které omladi znacku a pomuze ziskat spolecnosti mladé zédkazniky. VyuzZzila jsem zjistén,
ze znacka ma tradici, je oblibena u star$ich a navrhla aktivity na propojeni star$i a mladsi
generace, kdy jeden z nich se zaroven tykal i socialnich siti, které zna¢né ovliviiuji Zivot
cilené skupiny. Navrhovala jsem také upravu webovych stranek, aby byly atraktivni pro

mladou generaci.
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Summary

The subject of this thesis titled ,,Innovation strategy of building the MORA brand
on the Czech and Slovak markets* is the comprehension of the brand building process and
analysis.

The theoretical part defines each element of the brand like brand meaning, brand
equity or brand identity. It also defines the brand building process.

The practical part contains analysis of brand building. The object of the analysis is
Czech company called MORA MORAVIA, s. r. 0. This company produces home
appliances like ovens, cookers, microwaves etc. and also has a long history and tradition.
MORA MORAVIA, s. r. o. identified the problem through the questionnaire and the
research - missing young customers.

The aim of this thesis is to design brand revitalization activities using brand

development analysis and current branding strategy of the company.
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Piilohy

Priloha €. 1 — Dotaznik spoti‘ebitele znacky MORA

1. Pohlavi
Zena
Muz

Vek

mén¢ nez 30
31-45

46-60

61-75

vice jak 76

O 00 00N

Vzdélani
Zakladni
Stiedoskolské
Vysokoskolské

0O 0 0 W

4. BydliSt€ (MESt0, ODEC). .. ouiintiii i,

o Dum

o Byt

5. Piijem

o Do 10000 K¢

o 10000 - 20 000 K¢

o 20000 -30 000 K¢

o 30000 -40000K¢

o Vice jak 40 000 K¢

6. Proc jste se rozhodli pro koupi nového vyrobku?

o My spotiebic doslouzil
(znaCka............coeviiiinn ZIVOTNOSt. ..vvvvieeeie e )

o Renovace kuchyné
o Nem¢l jsem dosud Zadny
o Jiny divod

7. Co rozhodovalo pfi vybéru vyrobku znacky MORA? (i vice odpovédi)
o Kuvalita
o Design
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Znacka

Cena

Dobra zkusenost
Doporuceni od znadmych
Akceni letak

Servis

O O O O O O

Mezi kterymi znackami jste se rozhodoval/a? (i vice odpovédi)
Electrolux

Gorenje

Whirlpool

Zanussi

Amica

Jina

O 0O 00O 0 O ™

©w

Mate ve Vasi domacnosti 1 jiné vyrobky MORA?

o
>
)
S

10. Preferujete indukéni desku pred klasickou sklokeramickou deskou?
o Ano
o Ne




