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Anotace

Diplomova préce je vénovéna problematice strategického tizeni znacky. Teoreticka ¢ést se
zamétuje na vymezeni pojmu znatka, zahrnuje také kapitoly o prvcich znatky, positioningu,
identit¢ znacky a jgjich hodnotach. Dale je vymezen vyznam znacky pro marketing a postup
strategického fizeni znacky. Prakticka ¢ast vychazi z teoretickych poznatka aplikovanych na
spolecnost KODAP, sr.o., kterd provozuje cinnost v oblasti Gcetnictvi a danového
poradenstvi. Cilem diplomové prace je zhodnoceni soucasného stavu znacky, nalezeni
nevyuzitych prilezitosti a navrzeni doporuceni, kterd by mohla vést k lepSi prezentaci a

komunikaci s okolim.
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Annotation

Brand management strategy

The diploma thesis deals with the issue of brand management strategy. The theoretical part is
focused on the definition of the brand, it aso includes chapters about brand features,
positioning, brand identity and their values. Further is defined the importance of branding for
marketing and the brand management process. The practical part is based on theoretical
knowledge applied to the company KODAP, s.r.o. operating in the field of accounting and tax
advice. The aim of the diplomathesisis evaluation of the actual branding situation, searching
for new opportunities and suggesting a way that could help with better presentation and

communication with others.
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Uvod

Znacky jsou v soucasné dob¢ dilezitym prvkem v marketingu. Ztélesuji uréité hodnoty.
Znackam se povedlo dosahnout kontroly nad chovanim spotiebitelti. Z pohledu zakaznika
znaCka pfispiva ke spravnému rozhodnuti pii koupi urcitého produktu, jelikoz snizuje
rizika nevhodné koup€. Zarovein mize pusobit jako ptfidand hodnota vyrobku ¢i sluzby.
Znacka usnadnuje predavani zkuSenosti. Z pohledu vyrobce znacka zlepSuje prezentaci
nabidky produktu, podnécuje obchodni partnery, dava divod vyssi ceny vyrobku a

V neposledni fad¢ také poskytuje vice moznosti pii obchodnich jednanich.

vvvvvv

Nezbytnou podminkou budovani znacky je dlouhodobost zaméteni. Za nejdulezitéjsi rys
tvorby znacky lze oznacit schopnost odlisit se od ostatnich. V pfipad¢, Zze znacka ma
vybudovanou lepsi pozici vici konkurentim, ma také vétsi Sanci k prildkani vétsiho poctu
stalych klientt, ktefi ji budou vérni. Nelze ptesné vybrat, jaky postup k budovani znacky je
ten spravny, spravny postup neexistuje. Zpusobu jak vytvofit silnou znacku je mnoho.
Nicmén¢ se lze domnivat, Zze formovani strategie budovani zna¢ky dosahne maximalniho

uzitku, pokud se bude postupovat v souladu se v§eobecnymi teoretickymi znalostmi.

Pro ucel své diplomové prace na téma strategické fizeni znacky jsem si vybrala znacku
KODAP, jejiz podnikatelskou ¢innosti je oblast ti€etnictvi, auditu a danového poradenstvi.
Primarni divodem vybéru této znacky je fakt, Zze jde plivodné o mistni znacku, ktera svou
plisobnost za dobu své vice nez 20 let trvajici existence rozsifila do celé Ceské republiky a
také do zahrani¢i. KODAP je znacka prosperujici spolecnosti, kterd dokaze konkurovat 1

mnohem vé&tSim a na Ceském trhu zavedenym spole¢nostem. Navic vyuZzivd moZnosti

modernich technologii, coZ v tomto sektoru nebyva samoziejmosti.

Cilem prace je uvést teoreticka vychodiska fizeni znacky, predevsim definovat pojem
znacka, strategické fizeni znacky, jeji vybrané nastroje a nasledné uplatnit ziskané
védomosti na vybranou znacku. V navaznosti na zhodnoceni sou¢asného stavu fizeni
znacky poté vyhodnotit nedostatky a navrhnout opatieni pro jejich eliminaci. Primarnim

cilem je doporucit nékolik navrhil, které zlepsi fizeni znacky do budoucna.
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Diplomova prace je ¢lenéna do osmi kapitol. Prvni tii pfedstavuji teoretickou Cast prace a
zbylych pét kapitol pak ¢ast praktickou. V uvodni kapitole je predstavena definice znacky,
také jeji historie a jaké prvky znacku tvofi. Dale je uvedeno, jak se znacka buduje a jak se
udrzuje jeji hodnota. Ve druhé kapitole je vysvétlen pojem identity znacky, a co identitu
predstavuje. Tteti kapitola vysvétluje koncept marketingové komunikace, a které elementy

ji tvofi.

Prakticka ¢ast zacind pfedstavenim spolecnosti KODAP, s.r.o., se kterou byla navazdna
spoluprace pro ucely této diplomové prace. Pata cast se vénuje jednotlivym prvkim
vybrané znacky. V Sesté Casti je nastinén positioning znacky a v sedmé kapitole je
podrobné popsana marketingovd komunikace spoleCnosti, ktera zahrnuje pojmy jako
reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej, pifimy marketing a online
komunikace. Posledni osma kapitola obsahuje zdvére¢né shrnuti a névrhy moznych

doporuceni pro fizeni znacky do budoucna.
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1 Znacka

Branding, pochézejici ze slova brand, tedy znacka, je uz po staleti zndm jako prosttedek k
odliSeni vyrobku jednoho vyrobce od vyrobku jiného. Pojem brand vzeslo ze starého
norského slova brandr, které mizeme volné pielozit jako ,,vypalit*. Vypalovani znacek se
pouzivalo k oznaceni a identifikaci hospodarskych zvitat. Podle Americké marketingové
asociace je znacka jménem, terminem, oznacenim, symbolem ¢i designem nebo kombinaci
téchto pojmii slouzicich k identifikaci vyrobkli nebo sluzeb jednoho prodejce ¢i skupiny
prodejct, aby se odlisili od konkurence na trhu. D4 se fici, Ze vzdy kdyZ obchodnik vytvoii

’ r ’ ’ v v 1
novy nazev, logo nebo symbol pro novy vyrobek, vytvoti znacku.

V jisté podobé¢ existuji znacky uz cela tisicileti a ani jejich prvotni ucel se nijak vyrazné
nemeéni. Znacka ma totiz za ukol odliSit produkt, ktery reprezentuje, od ostatnich

konkurenénich produkti. Spojuje tak zbozi s jeho tviircem.

1.1  Historie znacky

Uz v Mezopotamii se vyskytovaly prvni ndznaky uvadéni urcitych “ochrannych znamek”.?
Symboly vyrobcti mély odliSovat zbozi na trhu a pomahaly tak tvofit jeho hodnotu. Byly
indikatorem kvality a garanci pro zakazniky. Rovnéz stfedovéka Evropa védéla o téchto
znackach, podle kterych se spotiebitelé mohli orientovat. Avsak zpusoby reklamy se
omezovaly hlavné na mluvené slovo. VétSina obyvatelstva neuméla psat a Cist, a tak
jedinou cestou, jak prodat vlastni vyrobky, byla ucast na trzich a vyhlasovani propagacnich

hesel.

Zména nastala mj. az jako dopad vzniku knihtisku, ktery umoznil psani prvnich novin.

Potom cesta k inzeratu jiz byla snadna. Zapocal zna¢ny rozvoj reklamni inzerce. V této

! KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity. 4th
ed., Global ed. Harlow [etc.]: Pearson, 2013. ISBN 9780273779414,

2 PAVLECKA, Vaclav. Historie marketingu. Marketing journal: informace ze svéta marketingu a podpory
prodeje [online]. 2008 [cit. 2017-01-04]. Dostupné z: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/uvod-do-
marketingu/historie-marketingu__s299x381.html
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dobé se zacali objevovat vynalezci budoucich marketingovych koncepci, jako napiiklad

Henry Ford nebo Tomas Bata.

Tomas Bata pfekonal svym mySlenim svou dobu. Komponenty, které uvadél do praxe,
jsou podnétem mnohym podnikatelim i v 21. stoleti, naptiklad podnécovani zamé&stnanci
podilem na zisku, uvedeni reklamy do rozhlasu, nadnarodni vedeni firem nebo t¢inkovani
znamych osobnosti v reklamnich kampanich. Heslo ,nas zékaznik, nas pan®, které se

v Ceské republice dostalo do b&zného jazyka, ma piivod pravé u Tomase Bati.

1.2  Positioning znacky

Definic positioningu, tedy Zadouciho vyznamu znacky, je n&kolik. Dle Vysekalové®
positioning predstavuje jeden ze zakladnich konceptii marketingu, ktery by mé¢l podavat
informace o vérohodnosti, specificnosti, kompatibilit¢ produktu s Zzadouci pozici i

stanoveni pozice v konkuren¢nim poli.

Kellerova® definice zni: ,,Positioning znamena nalézt optimalni pozici znacky a jejich
konkurentii v myslich spotiebitelll, aby se maximalizoval potencialni ptinos pro firmu.*
Dobry positioning zna¢ky napomaha utvafet marketingovou strategii diky identifikaci, co
znaCka znamena, jak jedinecna je, nakolik se podobd znackam konkurentl a z jakého
divodu by zdkaznici méli chtit znacku vlastnit. Positioning ovliviiuji ¢tyfi otazky, je proto

tfeba rozhodnout:

e kdo je kone¢ny spotiebitel
e kdo jsou nejvétsi konkurenti
e nakolik se znacka podoba konkurenénim produktim

¢ nakolik se znacka od konkurence odlisuje.

$ VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009, s. 87. Expert (Grada).
ISBN 9788024727905.

* KELLER, Kevin L., A. M. G. PARAMESWARAN a |. JACOB. Strategic Brand Management. 3rd ed.
Noida: Pearson Education, 2011, s. 149. ISBN 9788131756898.
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Prvni otazku urcCuje provedend segmentace trhu a jeho targeting (cileni) a analyza
spotiebitele. Odpovéd’ na druhou otdazku dostaneme z analyzy konkurentii. Na zbyvajici
dv¢ otazky ziskame odpovéd pomoci analyzy konkurence a analyzy vlastni znacky. Ve
chvili kdy zndme vSechny Cctyfi proménné, mame kompletni referenni ramec pro

positioning a miizeme vytvofit spravné asociace odliSnosti a podobnych znaki.

Asociace odliSnosti predstavuji pfiznivé a unikatni asociace se znaCkou, které zdkaznici
hodnoti pozitivné a véfi, Ze by je u konkurence nenasli. Tyto asociace jsou konkurenéni
vyhodou znacky. Naopak asociace podobnych znakli nepiedstavuji odlisnost znacky, ale
sdileni jistych hodnot bud’ s Grovni produktu, ¢i s konkurenty. Asociace podobnych znakt

s urovni produktu urcuje nutné (ne vzdy dostate¢né) podminky pro vybér znacky.

K vytvofeni idealniho konkurenéniho cileni znacky je zdsadni:
e definovat konkuren¢ni prostor

e vybrat a prosadit podobné znaky a odli$nosti v urovni produktu.

1.2.1 Definice konkuren¢niho prostoru

Definici konkurenéniho prostoru je mozné ziskat zafazenim produktu (¢i sluzby) do urcité
kategorie, zde je n€kolik moznosti — urcit ptinosy kategorie, srovnat piiklady a spolehnout
se na hlavni definici produktu. Tim se vytvoii pro zakaznika informace o cilech, kterych
Ize dosahnout koupi a uzitim produktu. Tento krok je dulezity hlavné pii uvedeni novych

produktl na trh, ale Ize ho pouZit i u produkti jiZ zavedenych.

1.2.2 Vybér podobnych a odliSnych znaku

Pii vybéru odlisnych charakteristik je zasadni, aby zékaznici smysleli o odliSnostech jako o
zadoucich a aby byli toho nazoru, Ze je firma schopna tyto sliby uvést do reality. Potom se

da predpokladat, ze odliSnosti budou mit velky potencial stat se dulezitymi a vyznamnymi
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asociacemi se znaCkou. Tyto asociace by mély spliovat kritéria vhodnosti (relevance,

osobitost), stejné tak kritéria dosaZitelnosti (proveditelnost a udrzitelnost).?

Konec¢ny positioning znacky by pak mél poskytnout jasn¢ danou predstavu o znacce v péti

kategoriich:®

e Vlastnosti — znacku vcetné jejich produkti vnimame s uréitymi vlastnostmi

(naptiklad Audi — solidni, prestizni, drahd)

e Priinosy — pfevod vlastnosti na funkéni a emociondlni pfinosy (prestizni — takové

auto si nemuze dovolit kazdy)

e Hodnoty — znacka dava najevo hodnoty spotiebitelti (lidé davaji najevo, Ze chtéji

mit néco, co si nemize dovolit kazdy)

e Kultura — znacka vyjadtuje ur¢itou kulturu (Audi: vysoky vykon, kvalita, stabilita)

e Osobnost — kdyby se znacka zhmotnila, jakou osobou by byla; znacka pak laka lidi,
jejichz pozadovany obraz tomuto ¢lovéku odpovida (majitel vozii Audi je manager

ve velké spole¢nosti).

1.3  Prvky znacky

Pfi vymezovani znacky muzeme definici rozdé€lit do dvou €asti. Tou prvni je ztvarnéni
znacky, které miize mit celou fadu podob, nejcastéji to byva nazev, logo, slogan, maskot,
predstavitel, znélka, baleni, ale 1 vystupovani a komunikace zastupcti. Druha ¢ast se tyka
ucelu ¢i vyznamu znacky; samoziejmé, ze odliSuje vyrobky od konkurence, ale také
zastupuje urcité pfedstavy a asociace spotiebiteld a v posledni dobé piedstavuje i socidlni
symbol. Symbolicky vyznam znacky, pfestoZe je velmi silny a ¢asto dominantni, byva v

definicich opomijen. Znacky mohou slouZit jako symbolické néstroje umoZiiujici

> KELLER, Kevin L., A. M. G. PARAMESWARAN a |. JACOB. Strategic Brand Management. 3rd ed.
Noida: Pearson Education, 2011, s. 150. ISBN 9788131756898.

® SOLOMON, M. R. Marketing: ocima svétovych marketing manazerii. Brno: Computer Press, 2009,
572 s. ISBN 802511273X.
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spotiebitelim vytvaret svou vlastni image. Konkrétni znacky uziva konkrétni typ lidi, a tak
odrazi rizné hodnoty ¢i rysy. Spotieba takovych vyrobki je prostfedkem, jimz mohou
spottebitelé sdélit ostatnim — €1 sami sobé — jaka jsou osobnost nebo jaka osobnost by

chtéli byt.”

1.3.1 Nazev znacky

Nazev znacky je bezesporu stézejnim prvkem brandu. Nazev znacky muiize byt extrémné
ucinnym komunika¢nim prostiedkem. Dilezité je, aby byl nazev znacky jednoduchy, aby
se dal jednoduse vyslovit a napsat, a zdroven odliSny a tedy zapamatovatelny. Naptiklad
reklama trva pul minuty, zakaznici Si mohou v§imnout znacky a zaregistrovat jeji vyznam
nebo si ji zapamatovat béhem nékolika sekund. Nazev znacky také prochazi schvalenim v
registru ochrannych znamek, v piipadé Ceské republiky je jim Utad primyslového
vlastnictvi. Pravé proto, Ze nazev je izce spjat s vyrobkem v myslich spotfebiteld, je také
nejtéz8i ho zménit. 1 kdyz se mize zdat, ze je spousta variant, jak vybrat vhodny nazev

znacky, kazdy rok jsou zaregistrovany desitky tisic novych znacek. Ve skutecnosti muze

byt tézké a zdlouhavé dospét k uspokojivému nazvu pro novy produkt.8

Vybrat idealni ndzev znacky neni jednoducha zalezitost, a proto si dnes mnoho spole¢nosti
najimd marketingové vyzkumné firmy, aby vytvofily ndzvy znacek. K postupim pii
hledani ndzvl fadime asociacni testy (co si pod riznym pojmem clovek predstavi), testy
uceni (obtiznost vyslovitelnosti ndzvu), testy paméti (jak snadné je zapamatovat si ndzev) a
konecné¢ testy preferenci. Samoziejmosti je, aby se podnik ubezpecil, Ze nazev znacky jesté

neni zaregistrovém.9

" KELLER, Kevin L., A. M. G. PARAMESWARAN a |. JACOB. Strategic Brand Management. 3rd ed.
Noida: Pearson Education, 2011, s. 142. ISBN 9788131756898.

® Tamtéz, s. 210.

gKOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Pfelozil Tomas JUPPA, pielozil
Martin MACHEK. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 319. ISBN 9788024741505.
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1.3.2 Logo znac¢ky

Ackoli nazev je obvykle ustfednim prvkem znacky, vizudlni prvky také hraji rozhodujici
roli pfi budovani znacky a zejména povédomi o znacce. Vizualni ztvarnéni znacky totiz
pfinasi mnohem rychlejsi vybaveni si znacky, nez pouhy nazev. Loga maji dlouhou historii
jako prostfedek k oznaeni pivodu, majitele, nebo sdruzeni. Naptiklad rodiny a zemé

pouzivaly loga po staleti, aby vizualné reprezentovali jejich jména.

Ztvarnéni muze byt rtizné, a to bud’ slovni (jako napi. Coca-Cola), nebo slovni doplnéné o
symbol s vyznamem (Ceska poSta — postacka trubka) anebo se zcela abstraktnim

symbolem (napf. Audi — étyfi spojené kruhy). Loga mohou mit rizné tvary:

e Popisné (daji se jasné rozpoznat)

e Sugestivni (obtiZnéjsi urceni jejich vyznamu)

e Abstraktni (napf. jiz zminéna znacka Audi a spojené kruhy)

Na rozdil od ndzvu pomérné casto dochdzi u log ke zméndm a modernizacim (tzv.
rebranding), coz se vétSinou déje pfi snaze pozménit vnimani znacky. Casto firma méni
logo, kdyz dochazi k fazi ¢i akvizici, nebo kdyz se méni marketingova a komunikacni

strategie.

Pii zakladani znacky je tvorba loga velice dlleZity proces, kterym se zabyva vice lidi,
pfirozené¢ zakladatelé podniku a také grafici. Zakladatelé¢ firmy musi ,,zhmotnit vizi®,
protoze oni nejlépe védi, co by logo mélo vyjadrovat, jaké poselstvi o firmé a znacce chtéji

sdglovat.®

YVYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009, s. 52. Expert (Grada).
ISBN 9788024727905.
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1.3.3 Slogan znacky

Slogan znacky slouzi pfedevSim k dosazeni brandu do spravné kategorie produkti c¢i
sluzeb a ke sdéleni popisné nebo presvédcujici informace o znacce, tim vSim pomaha
uchopit vyznam znacky. M¢l by vystihovat podstatu organizace ¢i produktu a zaroven ho
odlisovat od konkurence. Slogany maji vétSinou formu kratké véty, i kdyz v poslednich
letech dochazi ke zkracovani az na pouha dvouslovna spojeni. Obvykle se objevuji
v reklaméch, ale diilezitou roli mohou hrat i na obalech. Stejné€ jako ostatni prvky znacky, i

O W o 4 O <] b4 : 11
slogan se mtize z riiznych divodi ménit.

1.3.4 Predstavitel znacky

Predstavitel znacky, at’ uz se jednd o znamou osobnost, majitele firmy nebo o animovaného
maskota, pfinds$i znacce lidskou tvaf a vlastnosti, coz pomaha predev§im osobnéjSimu
kontaktu se znackou. Ptikladem muze byt Steve Jobs a spole¢nost Apple nebo zeleny

panagek Alzy."

Predstavitelé obvykle vystupuji v reklamach, nebo jsou prvkem na designu obalu. Maji
vSak jednu nevyhodu, mohou na sebe az pfiliS mnoho upoutat a odvadét pozornost od
ostatnich prvkii znacky, nebo dokonce tlumit povédomi o znacce. Stejné jako ostatni prvky

znacky, 1 predstavitelé byvaji postupem casu modernizovani. Pfikladem mize byt maskot

vvvvvv

1.3.5 Znélka

Mezi dalsi faktory spada znélka, ktera jakozto hudebni melodie nebo jednoduchy popévek
nahrava k lepsi zapamatovatelnosti znacky. Pokud je znélka navrzena originalné, pomize k
rychlejsimu ptipomenuti znacky a produktu, at’ uz posluchac chce nebo ne. Béhem znélky

je mozno jméno znacky nékolikrat slySet a tim se obvykle vryvéd posluchai do paméti.

1 KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity.
4th ed., Global ed. Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 158. ISBN 9780273779414,
2 Tamtéz, s. 156.
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Rozsifeni pop&vki je spojeno s nastupem reklam do radia.”® Znélka b&Zn& neprochazi
procesem modernizace, a pokud ano, tak nepfili§ vyrazné. Je to pravé kvuli
zapamatovatelnosti tohoto prvku, ktery vsazi na to, ze znélku uz maji lidé zarytou hluboko

V paméti.

1.3.6 Obal

U obalu je duraz kladen na estetickou stranku. Tento prvek znacky plni hned nékolik

funkci najednou:

e identifikuje znacku

e usnadiluje pfepravu vyrobku a chrani ho

e obsahuje popisné i presvédcujici informace, z nichz nékteré jsou ze zdkona povinné
¢ napomaha ke konzumaci (navod k piiprave)

e odlisuje znacku (napfiklad unikatni tvar lahve znacky Coca-Cola).

Jeho velikost, design, tvar, barva, pouzité pismo a celkova estetickd stranka ve velké mite
ovliviiuje spotiebitele pii nakupu. Obal také mize svym vzhledem ptesvédcCit zdkaznika

k ndkupu, nebo ho naopak odradit.*

1.3.7 Internetova adresa znacky

Jako dalsi prvek je mozné uvést URL (uniform resource locators), coz je internetova
adresa. Pfedevsim v poslednich nékolika letech se stava nedilnou soucasti znacky. Firmy
se snazi ziskat co nejjednodussi internetové adresy pro své znacky, nejlépe ve tvaru
www.znacka.cz a pfi vytvareni novych znacek hledaji takova slovni oznaceni, ktera jesté
nemaji registrovanou doménu a v piipadé€ ze maji, fesi podminky odkupu prav. Kazdy, kdo

chce vlastnit konkrétni URL, se musi zaregistrovat a zaplatit. Pro internetové projekty,

¥ KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity.
4th ed., Global ed. Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 164. ISBN 9780273779414.
" Tamtéz, s. 164.
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které soustied’uji hlavni ¢ast své ¢innosti na internet, jako napt. e-shopy nebo vyhledavace,

. L . . N 1
je volna a jednoduch4 doména stézejnim prvkem.

5

1.4  Kritéria vybéru prvku

Téchto nékolik vyse zminénych prvki je potieba poskladat do jednoho uceleného souboru

reprezentujiciho jednu znacku. Keller'® proto vyjmenovava Sest zakladnich kritérii, podle

kterych je potieba volit jednotlivé prvky znacky.

Zapamatovatelnost hraje klicovou roli, protoze je zarukou dosazeni vysoké
urovné povédomi o znacce. Pokud si ¢loveék znacku snadno vybavi, vryje se do

povédomi a od konkurence je snadno rozeznatelna.

Smysluplnost spociva piedevsim v logickém spojeni prvku znacky k hlavnim
kategoriim produkti anebo sluzeb, které znacka zastupuje. Znacky mohou byt

zalozeny na lidech, mistech, zvifatech, nebo jinych vécech ¢i piedmétech.

Obliba se zaklada hlavné na libivosti znacky, ktera vychazi z esteticky piitazlivych
prvkl. Jak vizudlni tak slovni ztvarnéni by mélo byt zajimavé popt. zabavné.
Znacka muze byt bohatd na predstavivost a ve své podstaté mize byt zabavna i
zajimava, 1 kdyz ne vzdy musi pfimo souviset S produktem. Dobie
zapamatovatelna, smysluplnd a libivd znacka nabizi mnoho vyhod, protoze
spotiebitelé Casto nemaji ¢as zkoumat piili§ mnoho informaci pii rozhodovani 0

vybéru produktu a tak ¢asto sdhnou po produktu, ktery je jim ,,sympaticky*.

Pienositelnost prvkii znacky by méla fungovat také geograficky a kulturné ve
chvili, kdy firma chce expandovat na zahrani¢ni trhy. Pfed zavedenim znacky na
jiné trhy je dilezité zkontrolovat, zda prvek znacky na konkrétnim zahrani¢nim
trhu nema tieba hanlivy vyznam. Jako jeden ptiklad za vSechny muize byt slogan

Pepsi ,,Pepsi Brings You Back to Life®, ktery se da ptelozit jako ,,Pepsi t¢ pfivede

% KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity.
4th ed., Global ed. Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 155. ISBN 9780273779414.
1® Tamtéz, s. 142.
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zpét k zivotu“, v Ciné se tento slogan viak da voln& pielozit jako ,,Pepsi piinasi

vase predky z hrobu".

e Adaptabilita nebo také ptizpisobivost vzhledu prvkd spociva v moznosti
aktualizovat a modernizovat znacku. Stejné¢ jako se vyviji spotiebitelé a jejich
postoje, musi se vyvijet a aktualizovat i znaCka. Adaptabilita se tyka predevsim
grafického ztvarnéni brandu a dlouhodobéjsi perspektivy. Cim vice adaptabilni a
flexibilni znacka je, tim snazsi je aktualizovat ji. Nejcastéji se ptizplsobuji loga a

znaky.

e MoZnost ochrany obchodni znacky — na zakladé registrace ochranné znamky.
Slogany, nazvy a grafické ztvarnéni jsou pravné ochranitelné (Zakon ¢. 14/1993
Sb., o opatienich na ochranu primyslového vlastnictvi), je potieba vybirat takové
prvky, které zatim nema zaregistrovana zadna jina spolecnost a které tak ptijdou

ochrénit. Ochrana zaruc¢uje omezeni napodobovani a odliSeni od konkurence.

Jak uvadi web Ufadu primyslového vlastnictvi: ,,Ochrannou znimkou je
oznaceni grafického znazornéni, tvofené zejména slovy, pismeny, Ccislicemi,
barvou, kresbou nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu, urcené k rozliSeni vyrobkl
nebo sluzeb.*” Jakmile se znamka zapise do rejstiiku, vlastnik ochranné znamky
ma vyluéné pravo na jeji uzivani. Platnost této znamky je potom 10 let od data

podani piihlasky.
Ochranné znamky mohou byt:
e Slovni — tvofené jednim nebo vice slovy.
e Obrazové — tvotfené kresbou, ¢i obrazcem, ktery neni doprovazen textem.

e Prostorové — tvofené trojrozmérnym vyobrazenim.

e Kombinované — tvofené kombinaci slovnich prvkil s prvky obrazovymi.

17 Utad pramyslového vlastnictvi. Urad priimyslového viasmictvi [online]. Praha, 2008 [cit. 2017-04-09].
Dostupné z: https://www.upv.cz/cs/prumyslova-prava/ochranne-znamky.html
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1.5 Budovani znacky

Budovani a upeviiovani znacky (branding) pfinasi vyhody spole¢nostem, které jej ucinné
vyuzivaji. Branding ve své podstaté¢ predstavuje cinnosti, které sméiuji k ziskdni

pozadované pozice znacky v myslich spotiebitelt.

Do strategického fizeni znatky podle Kellera'® patfi design a implementace
marketingovych programi a cinnosti, které¢ slouzi k budovéni, méfeni a fizeni hodnoty

znacky. Tento postup rozdé€luje do nasledujicich krokii:

e identifikace a uréeni positioningu a vymezeni hodnot znacky
e plénovani a implementace marketingovych programii znacky
e mcéfeni a implementace vykonnosti znacky

e zvySovani a udrzovani hodnoty znacky.

Dle Vysekalové™ je pii budovani znacky dileZité definovani jejich cilt a hodnot a mit
stanovené, jak téchto cili dosahnout. Pfi vytvafeni nové znacky je tieba urcit pozici, U
stavajici znacky pak zménit pozici pozadovanym smérem. Dale autorka navrhuje

nasledujici zkoumani:

e (pravu povédomi o znacce

e oddanost znacky a diivody pro i proti

o diferenciaci znacky od konkurenénich znacek
e zmeénu image a vnimani osobnosti znacky

e zménu piistupu ke znacce

e zmeénu spotiebitelského chovani.

8 KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and managing brand equity.
4th ed., Global ed. Harlow [etc.]: Pearson, 2013, s. 72. ISBN 9780273779414,

¥ VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009, s. 29. Expert (Grada).
ISBN 9788024727905.
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1.6  Hodnota znac¢ky

Dle Elliotta® definice hodnoty znacky zni: ,,Hodnota znatky je ekonomicky vysledek
snazeni managementu ovlivnit silu znacky skrze taktické a strategické jednani tak, aby

poskytla vétsi soucasné a také budouci zisky a nizsi rizika.*

Podle Ferrella®* je hodnota znatky oznadovana jako pfidand hodnota, kterou propijuje
znacka vyrobku nebo sluzbé. Jiny zpiisob jak se divat na hodnotu znacky je marketingova
a financni hodnota spojena s postavenim znacky na trhu. Pfestoze hodnotu znacky je
obtizné zméfit, predstavuje klicovy piinos pro podnik a je dilezitou soucasti marketingové

strategie. Dale hovoti o tom, Ze hodnota znacky prameni ze ¢tyt elementt:

e povédomi o znacce
e loajalita ke znacce
e vnimani kvality

e asociace se znackou.

Povédomi o znacéce je podstatou pro budovani hodnoty nové znacky. Je dilezité, aby lidé
znacku potkavali, pfedevs§im jeji ztvarnéni. Jelikoz spotiebitel pfi nakupu zvoli radéji tu
znacku, kterou uz nékdy vidél nebo o ni slySel. Marketingovi pracovnici buduji povédomi
o znace predevSim prostifednictvim reklam, propagace, sponzoringem, public relations,

atd.

Zakaznici s loajalnim pfistupem obvykle nemaji potfebu ménit své oblibené znacky a

vvvvvvvvv

jak podotyka Ferrell??, je dulezité pecovat o ty stavajici a zvySovat jejich loajalitu.

Povédomi a loajalitu si Ize téZko vybudovat, pokud nabizeny produkt ¢i sluzba nejsou

kvalitni. Je vhodné kvalitu produktu vyzdvihovat, aby ji zdkaznici Iépe vnimali.

2 ELLIOTT, Richard H. a Larry PERCY. Strategic brand management. New York: Oxford University Press,
2007, s. 72. ISBN 0199260001.

! FERRELL, O. C. a Michael D. HARTLINE. Marketing strategy. 6th ed. S.I.: South-Western, 2013, s. 205.
ISBN 1285084799.

% Tamtéz, s. 206.
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Asociace se znaCkou znamend, co zdkazniky napadne ve spojeni s danou znackou. Urcity
postoj ke znaCce se vytvaii pravé diky asociacim, které maji lidé ulozeny v paméti.
Asociace se vytvareji predev§im prostiednictvim osobni zkuSenosti, takové asociace jsou

velmi silné. Mezi slabé asociace patii dojmy vytvatené cilenou propagaci.

Podobng jako Ferrell, i Keller®® popisuje hodnotu znacky jako pfidanou hodnotu, jiZ jsou
vyrobky a sluzby obdafeny. Dale popisuje, jak se hodnota muze odrazet v tom, jak
spotiebitelé mysli a jak se chovaji v ohledu k ur¢ité znacce, stejné jako se mize odrazet v
cenach, trznim podilu a ziskovosti, které firmé znacka ptinasi. Vyslednou definici hodnoty
znacky je, ze hodnota znacky je dalezitym nehmotnym aktivem, které mé pro firmu

psychologickou a finan¢ni hodnotu.

Hodnota znacky ziskana od spotiebitelll mlize byt definovana jako reakce spottebitelti na
marketing této znacky. O urcité znacce lze fici, ze ma kladnou hodnotu znacky odvozenou
od spotiebitelli, pokud sami spottebitelé reaguji na vyrobek a také na zplsob jeho
marketingu ptiznivéji, je-li ndzev znacky uveden, nez kdyby nazev uveden nebyl. Naopak
znacka ma negativni hodnotu ziskanou od spotiebitelll v ptipadé, Ze spotiebitelé reaguji pti

uvedeni znacky na jeji marketingové aktivity méné piiznive.

1.7 Mise znacky

Mise vyjadiuje poslani znacky. Podle Soucka® je ukolem mise jednak pracovniky podniku
motivovat ke splnéni této mise, jednak prezentovat vefejnosti zaméry podniku tak, aby
potencialni zakaznici pochopili, Ze prave tato znacka je pro né tou spravnou. Mise ma také
vyjadfovat tzv. spole¢enskou odpovédnost podniku vyjadiujici skute¢nost, Ze podnik neni

pouze ,,strojem na vydelavani penéz*, ale ze mé v lidské spolec¢nosti daleko $irsi poslani.

2 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Prelozil Tomas JUPPA,
prelozil Martin MACHEK. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 314. ISBN 9788024741505.

* SOUCEK, Zdengk. Strategie tispésného podniku: symbidza kreativity a discipliny. \ Praze: C.H. Beck,
2015, s. 325. ISBN 9788074005725.
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Poslani byva vyjadieno velmi obecné a strucné, ¢asto az v podobé¢ sloganu. Naptiklad mise
znacky Starbucks prodavajici kavu po celém svété zni: ,,Podporovat a rozvijet lidského
ducha — jeden ¢lovek, jeden Salek kavy, jedno sousedstvi. Poslani znacky by mélo vyjadrit

jeji podstatu — co a jak chceme délat, jaky tomu pripisujeme smysl.

1.8  Vize znacCky

Vize znacky piedstavuje dlouhodoby vyhled jeji podnikatelské Cinnosti. Také v tomto
ptipadé byva formulovdna velmi obecné a stru¢né. Strucnost umoziuje jeji snadnou
komunikaci. Naptiklad vize znacky Coca-Cola zni: ,,Stat se prodejni organizaci svétové
tiidy.“.

Vize by méla informovat o tom, kam chceme dospét, ceho chceme, aby znacka na trhu
dosahla. Konkrétn¢ obsahuje tidaje o budoucich produktech, zakaznicich, pozici podniku
na trhu, specifickych ptfednostech. Pfedpokladem je ztotoznéni se s touto vizi nejen u
vrcholovych pracovniki, ale 1 u fadovych zaméstnanct, ktefi ji musi skute¢né véfit a také

se podle ni fdit.? Nekdy byva mise a vize tak Gizce provazana, ze spolu navzajem splyvaji.

1.9  Cile znacky

Cilem se rozumi poZadovany stav, kterého ma byt dosazeno v urcité dobé& a ktery lze také
zméfit. Formulace cili by méla byt uzce spojena s vizi znacky. Pro znacku je velice
dilezité stanovit si cile, spravné je formulovat a nasledné je zhodnotit. Cile by mély byt

odvazné, jedinecné, ale dosazitelné a Casoveé omezené. Urceni cill patii mezi nejdilezitéjsi

kroky v procesu stanovovani strategie.

Spravné nastavené strategické cile nejsou zaméfené pouze na jednu oblast pisobeni, ale

jsou nastaveny vyvazené. K méfeni vykonnosti znacky a hodnoceni cili byl vyvinut

% FORET, Miroslav. Marketing pro zacdtecniky. Bro: Edika, 2012, s. 21. ISBN 978-80-266-0006-0.
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systém strategického fizeni Balanced Scorecard. Tento systém pomahé stanovit vyvazeni
strategickych cilt a ty ptevést do specifickych dil¢ich cila. Specifické cile jsou takové cile
znaCky, které upiesnuji strategické cile a které se daji prifadit konkrétnim odpovédnym

osobam v organizaci. Jak uvadi Soudek?®, strategickeé cile se ¢leni do Ctyt skupin:

e cile vztahujici se k zdkaznikiim
e cile vztahujici se k uspokojeni majitelt, resp. zakladatele
e cile vztahujici se k zaméstnancim

e cile vztahujici se K regionu a stakeholderdm.

V anglicky psané literatuie se casto vlastnosti strategickych cili oznacuji zkratkou
SMART (Specific, Measurable, Acceptable, Realistic, Time-bound). To znamena, Ze

kazdy cil musi byt specificky, métitelny, dosazitelny, realisticky a casové sledovatelny.

% SOUCEK, Zdengk. Strategie iispésného podniku: symbidza kreativity a discipliny. \ Praze: C.H. Beck,
2015, s. 331. ISBN 9788074005725.
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2 ldentita a image znacky

Identita znacky ma mnoho riznych definic. Podle Vysekalové27 se mnohdy miizeme setkat
se zaménou identity znacky s corporate designem (firemni vzhled), ktery je vSak pouze jen
jednou z jejich ¢asti. Dochazi také k zaméné identity a image. Identita znacky je dulezitou
soucasti firemni strategie a predstavuje to, jak se firma prezentuje prostiednictvim
jednotlivych prvka - design, komunikace, kultura a produkt ¢i sluzba. Predstavuje néco
jedinecného, vyjadieni svého charakteru, a podobné jako kazda osoba ma svoje specifické
vlastnosti. Identita zahrnuje historii znacky, filozofii, vizi, lidi patfici k firme i jeji etické
hodnoty, je to komplexni obraz tvotfeny fadou nastroji, které tuto ucelenost formuji.

Nejedna se tedy pouze o vizudlni styl.

A jaky je tedy rozdil mezi identitou a image? Identita je to, jaka znacka je nebo chce byt,
zatimco image je vefejnym obrazem této identity. Jednoduse lze fici, Ze image je obecna

pfedstava vefejnosti 0 znacce, kterd je ovlivnéna celkovym dojmem, ktery identitu vytvaii.

Zde shriime vy¢et n&kolika divodi, prog je tieba se identitou znacky zabyvat:*®

e pfi rychlém ristu znacky (expanze do jinych zemi)

e Vv pfipad€ naruseni komunikace ve firmé, at’ uz ve vztahu k okoli, nebo pfi internich
komunikac¢nich problémech

e pfi vyraznych zménach trhu (zmény produktt, vétsi konkurence)

e Vsituaci, kdy nastala zména ve vefejném minéni, na kterou znacka musi reagovat

(diiraz na ochranu zivotniho prostredi).

2.1  Symbol

Znacka ptedstavuje 1 ur€ity symbol, 1 kdyz tak se da vyjadfit jenom jedna rovina chapéani

symbolu. Slovo symbol je odvozeno z feckého symballein, tj. ,,dat dohromady* nebo

2’ VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009, s. 14. Expert (Grada).
ISBN 9788024727905.
%8 Tamtéz, s. 19.
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,»slozit“. Toto slovo se diive pouzivalo ve vyrazech, které opisovaly sbirdni nebo skryvani,
bylo to znameni, které se stalo symbolem, tedy maskovalo zjevny smysl zndzornéni.
Symboly tedy napomahaji nachazet cesty, jak vidét ,,za véci® a jak kombinovat vizualni a
verbalni podnéty naseho svéta.” Z marketingového pohledu tedy symbol slouzi jako
prostiedek k vytvafeni pozice produktu ve vniméni spotiebitele, odliSuje ho a hraje

dilezitou roli i pfi posilovani image.

2.2  Corporate design

Tento pojem je né€kdy znam také jako ,,jednotny vizualni styl”. Je to soubor vizualnich
hodnot, které podnik vyuziva ke komunikaci jak uvnitt, tak vné firmy. Zakladem je design
manudl, ktery vymezuje grafickou podobu jednotlivych komponent celkového vizudlniho

stylu. Mezi nejéast&jsi prvky design manuélu patfi:*

e nazev podniku a zpisob jeho prezentace

¢ logo jako identifika¢ni zkratka

e znacka pro zviditelnéni a odliseni produktu

e sluzebni grafika (propagacni prvky a tiskoviny)

e orientacni grafika (zpisoby Uprav interiérd, oznaceni budov)
e pismo a barvy

e darkové piedméty

e 0dévy zaméstnancl

e (dalsi prvky dle oboru podnikani.

Nedilnou soucasti design manualu je i1 tzv. navod, jak s jednotlivymi prvky zachazet, aby
vizudlni prezentace byla jednotna za jakychkoliv podminek a odpovidala jednotné identité
znacky. Bez dikladné zpracovaného grafického manudlu Ize jen stézi zachovat ucelenou
vizualni prezentaci znacky. Vyznam grafického manudlu pfitom stoupd s velikosti

podniku. Mize byt dodavan jak v tisténé, tak i elektronické formé (nejcastéji oboji).

® VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009, s. 35. Expert (Grada).
ISBN 9788024727905.
%0 Tamtéz, s. 40
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Obsahuje:

e souhrn grafickych pravidel

e grafické rozvrzeni tiskové nebo elektronické stranky
e definici a pravidla vyuzivani fonti (stylu pisma)

e definici barev a pravidla pro jejich vyuzivani

e logo, jeho varianty, pravidla pro jeho pouzivani

e firemni dokumenty (hlavickové papiry, Sablony, vizitky...).

O zpracovani grafického manualu se obvykle stara grafik.

2.3  Corporate communication

Corporate communication (firemni komunikace) je soubor komunikaénich prostiedk,
jimiz firma o sobé néco sdéluje. Jednotnd firemni komunikace je vnéjSim projevem
corporate identity a zakladnim zdrojem firemni image. To doplnuje prostfedi vnitini (tj.
zaméstnanci, vedeni firmy aj.). V¢€asné a presné informace, sdélované jednoznacné, jsou

zakladnim projevem a nejvyznamnéjSim prostiedkem firemni kultury.

Podle Vysekalové®! patii do corporate communication:

e public relations (vytvafeni vztahu k vetfejnosti)

e corporate advertising (firemni inzerce)

e komunikace stanovisek firmy

e formy a zplsoby vyjadfovani jejich postoji k nejrizn€jSim otazkam vetejného
zajmu vcetné forem a zplisobl vystupovani predstavitel firmy

e human relations (komunika¢ni formy na trhu prace vné 1 uvnitf firmy

e investor relations (zpUsoby piesné cilené komunikace informaci, jez maji podobu
obchodnich a vyrocnich zprdv, informaci pro akcionare, materidlli v odborném
tisku apod.)

e employee communication (vnitini systém informovani pracovnikit)

3L VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009, s. 63. Expert (Grada).
ISBN 9788024727905.
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e government relations (formy a metody komunikace subjektu s vyznamnymi
osobnostmi ve vlade¢, v uradech apod.)

e university relations (komunikace se sférou védy, vyzkumu, skolstvi).

Firemni komunikace ma za ukol oslovit jednotlivé cilové skupiny tak, aby byly vytvoreny
pozitivni postoje ke znacce, aby se komunikace stala dalezitou a nedélitelnou soucasti
firemni identity, ponévadz bez odpovidajici komunikace a prezentace strategie a hodnot
firmy nelze vytvofit zadouci image. Je velice diilezité provadét analyzu komunikace, tedy
zjistovat zpétnou vazbu plsobeni na cilové skupiny. Vyuzivaji se piedev§im kvalitativni
metody, protoze jejich prostfednictvim muizeme zjistit motivacni faktory jednani cilovych
skupin, také pomahaji pti pochopeni hodnot, vztaht, postojii a nazorti a hodnoceni Grovné

komunikace.

2.3.1 Vyznam corporate communication

Firemni komunikaci se zjist'uje, zda je v souladu s kratkodobou taktikou i dlouhodobou
strategii firmy, dale jaké jsou nazory a postoje cilovych skupin o znacce a jejich
produktech (nazory zaméstnanct, zakazniki, dodavatelii, konkurence atd.). Dalsi z mnoha
vyznamu je, jaka je ptipravenost vSech skupin zaméstnancli na zmény v podniku, jak jsou
zamé&stnanci loajalni viici spolecnosti, zda eviduji néjaké bariéry, ¢i stimulacni faktory,
nebo jaké jsou vztahy v pracovnich tymech. Jeden z nejpodstatnéjSich vyznami je ucinnost
dopadu sdé€leni prostfednictvim vyuzitych prosttedka (public relations, reklama) na cilové
skupiny.

2.3.2 Formy corporate communication

Fenoménem posledni doby v oblasti firemni komunikace jsou nové technologie, predevsim
internet a socidlni sité. Svétu vladne rychlost a dostupnost informaci, lidé maji potiebu byt
neustale ,,on-line”. Internet se tedy stal nezbytnou soucasti firemni komunikace. Jak

zmiiuje Vysekalové32, podle Agentury Lewis, kterd zpracovala vyzkum mezi manazery

%2 VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009, s. 64. Expert (Grada).
ISBN 9788024727905.
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310 spole¢nosti v Ceské republice, celych 79 % dotazanych povazuje blogy a diskusni fora
za dilezity komunikaéni kanal. VétSina spolecnosti ze spotfebitelského segmentu provadi
monitoring vybranych socialnich médii. Podle jinych prazkumi jsou blogy druhou
nejpopularnéjsi formou komunikace hned po videoportidlech typu YouTube.com nebo
Cesky Stream.cz. Nekteré socidlni sité se ukazuji jako mimotfadné uzite¢ny nastroj pfi

ziskavani obchodnich kontaktti a pfi ndboru potencidlnich zaméstnanct.

2.4  Corporate culture

Corporate culture (firemni kulturu) miZzeme definovat jako souhrn aktivit a vnéjSich i
vnitinich znaki typickych pro konkrétni spolecnost, vyjadiuje urcity charakter spole¢nosti,
celkovou atmosféru, vnitini zivot ovliviiuyjici mysleni a jednani spolupracovnik firmy.
Patii sem také zvyklosti, ritualy a ceremonialy vyuzivané uvniti podniku, i hodnoty, které
se projevuji v obecnych vzorcich chovani vSech pracovnikid. Nekdy se hovoii o tzv.
,corporate behavior” (firemni chovani), které je kulturou organizace ovliviiovano. Firemni
kultura je kvalitativni veli¢ina, kterou mizeme jen tézko kvantifikovat ¢i méfit, ale 1ze ji
poznat dle ur¢itych projevil a dale s ni pracovat. V tomto spojeni mizeme tedy fici, Ze ¢ast
firemni kultury jako jsou cile, hodnoty, plany a zdsady vstupuje do identity organizace
,,pro sebe®, dalsi ¢ast jako klima a zvyklosti vstupuje do identity ,,0 sob&“. V kone¢ném
souhrnu lze fici, Ze jde o pusobeni firmy a jejich pracovnikli navenek, 0 vztahy mezi
zamestnanci a jejich chovani, o celkové ovzdu$i podniku a o hodnoty sdilené vSemi

pracovniky. 33

2.4.1 Prvky corporate culture

Mezi prvky firemni kultury se nej¢astéji uvadi:**

e symboly - jako napf. ruzné zkratky, zpisob oblékani, slang, symboly postaveni,

které jsou zndmé pouze ¢lenlim organizace

3 LUKASOVA, Rizena. Organizacni kultura a jeji zména. Praha: Grada, 2010, s. 16. Expert (Grada). ISBN
9788024729510.
% Tamtéz, s. 18
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e hrdinové — mohou jimi byt skutecni nebo imaginarni lidé, kteti slouzi jako model
idedlniho chovani a jako nositele tradice, jako vzor idedlniho zaméstnance (Casto
Jimi byvaji zakladatelé spolec¢nosti)

e ritualy — zde miizeme uvést riizné spolecensky nezbytné Cinnosti a projevy, jsou to
neformalni aktivity (oslavy), formélni schlize, psani zprav, planovani, informacni a
kontrolni systémy

e hodnoty — nejhlubsi Groven kultury, jde o obecné védomi toho, co je dobré a co
Spatné, tyto hodnoty se promitaji do pracovni moralky, sounalezitosti pracovnikl

s firmou, mély by byt sdileny vSemi pracovniky.

Firemni kultura je velice dulezita i pii vybéru zaméstnani, a to jak z pozice zamé&stnavatele,
tak z pohledu uchaze¢e o misto. Zaméstnavatelé se snazi vybrat lidi, kteti do podniku co
nejlépe zapadnou. Uchaze¢i o zaméstnani hledaji misto v takové spole¢nosti, ktera

odpovida jejich postojim a hodnotam.

Existuje také jiny pohled na slozky firemni kultury, a to pfedstavuje model 7 S, coZ je
technika pro hodnoceni kritickych prvka pfedstavujicich nutnou podminku pro uspéch
podniku, at’ uz zpohledu stabilizace, ¢i zmény. Pokud nékteré zuvedenych S neni

kompatibilni s ostatnimi, nemiiZze byt firemni kultura pln& funkéni. Mezi tyto slozky patfi:

e sdilené hodnoty - mizeme nazvat také jako firemni vize neboli poslani, pojem
sdilené hodnoty je sjednocujici prvek pro Sest nasledujicich slozek

e strategie organizace - dlouhodobé podnikatelské cile, které urcuji mozné cesty k
jejich naplnéni az do pozic jednotlivych pracovnikli

e systémy organizace - organizacni Utvary zfizené podle principu délby prace pro
dosazeni strategickych cila

e struktura organizanich vazeb mezi jednotlivymi utvary - vymezeni pracovni i
komunikacni vazby pii vykonu prace

e styl vedeni pracovnikil - zplisob, jakym jednotlivi manaZzefi uplatiiuji svoji autoritu

e schopnosti pracovnikl - dispozice pro urcité pracovni Cinnosti, spoluprace uvnitt

skupiny
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e spoluprace mezi jednotlivymi prvky organizace - Groven koordinace dil¢ich

pracovnich aktivit ke spole¢nému cili.

Koncepci 7 S znazornuje i obrazek ¢. 1.

Strategie

Spolupracovnici

Sdilené
hodnoty

Schopnosti

Obr. 1: Model 7 S
Zdroj: VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita, s. 68.

Firemni kultura se mnohdy formuje sama od sebe, n€kdy je vhodné zavést urcité
mechanismy, které budou zaméstnanci nasledovat. Osvédéenym zplsobem je nalézt
nositele, ktefi zacnou zavadét tyto mechanismy do praxe a pak Cekat a sledovat, zda se
K nim pfipoji i ostatni. Témito nositeli ¢asto byvaji novacci ve firm¢, zaméstnanci sluzebné

starsi to obvykle nebyvaji, nebot’ maji zazité jiné zvyklosti, které mize byt obtiZzné zménit.

Zakladem k vytvofeni firemni kultury jsou pravidla, které si firma sama vytvofila. MlzZe to
byt naptf. smérnice pro pracovni oblékani, podnikovy tad, podpisovy tad, zastupovani
managementu, zasedaci porddek pii poradach, pracovni doba vcetné délky prestavek,

T y 35
kodex jednani zaméstnance.

% VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009, s. 71. Expert (Grada).
ISBN 9788024727905.
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Je velice dulezité, aby firemni kultura a marketingova komunikace byly uzce spjaté. Jako
zasadni se jevi schopnost pfizpisobeni se proménlivym potiebam trhu. Také neni radno
podceniovat predavani ,,poselstvi samotnymi zaméstnanci ve smyslu, jak se o firme
vyjadiuji navenek. Pokud totiz firma navenek plsobi jinak, nez je tomu skutecné uvniti
podniku, pak je pravdépodobné, ze i marketingova komunikace nebude pfili§ presvédciva.
Je vhodné, aby si firma provadéla prizkumy své kultury, vysledky pak mohou byt
piinosem pro lepsi systémové fizeni. Prizkumy spokojenosti zaméstnanci mohou pfispét

ke zlepSeni vnitini podnikové kultury.

2.5  Produkt v systému identity

Produkt znamena podstatu existence firmy, bez ného by ostatni prvky (design,
komunikace, kultura) byly zcela neuc¢inné. Ani skvéle zvladnuty design nezmuze nic,
pokud firma nemulze nabidnout kvalitni produkt. V tomto piipadé miizeme pod pojmem
produkt chéapat vSe, co miize byt na trhu nabizeno a sménovéano jako objekt zajmu o

uspokojeni ur€ité potteby, at’ uz jde o hmotnych statek, &i sluzbu.*®

V produktu se stfetavaji pozadavky poptavajicich a moznosti podniku. Na jedné strané¢
vyrobek ukazuje podnik navenek a odliSuje ho od ostatnich, na stran¢ druhé ukazuje
schopnosti a Usili firmy. Vznikne potom komplexni vysledek, ktery za¢ind zjiSténim potieb
trhu a kon¢i u ziskani zdkaznika. Pozadavku zakaznika nemutze firma vyhovét bez tvorby
produktu. Ten prochéazi celym procesem, kdy se preménuji vstupy (prace, financni zdroje,

materidl atd.) na vystupy, které¢ maji néjakou hodnotu.

% VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. Praha: Grada, 2009, s. 74. Expert (Grada).
ISBN 9788024727905.
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3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace tvofi podstatny ndstroj marketingového mixu, jehoz vliv na
spole¢nost se neustale zvétSuje. EXistuje stale $irsi skala vyrobkd, mezi kterymi si muze
spottebitel vybirat, zvysuji se tak jeho naroky nejen na kvalitu a uziteCnost, ale miizou zde
hrat roli i dalsi vlivy napt. demografické, ekologické apod. Aby mély firmy moznost tyto
naroky uspokojit, musi se svymi nynéj$imi i potencionalnimi zakazniky, dodavateli a
odbérateli komunikovat. Cilem marketingové komunikace je zakazniky pfesvédcit ke

koupi a ujistit je, Ze jejich volba je ta nejlepsi a Ze nas vyrobek je pro né ten pravy.>’

Ackoliv zékladnim prvkem marketingové komunikace byva predevSim reklama, neni
jedinym prvkem ve smyslu vytvafeni hodnoty znacky. Marketingovy mix se sklada ze Sesti

hlavnich zptsobti komunikace.

e Reklama
Jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo
sluzeb identifikovanych organizaci. Reklama ma S$iroké spektrum vyuziti, slouzi
nejenom k propagaci produktu, ale také buduje dlouhodobou image firmy.

e Podpora prodeje
Rozmanité kratkodobé podnéty vybizejici k vyzkouseni nebo nakupu produktu,
také poskytuje zdkazniktim ¢i obchodnim partnerm bezplatné produkty, ukazky,
propagacni materialy apod.

e Udalosti a zazitky
Cinnosti a programy financované spoleénosti, jejichz uéelem je vytvatet
kazdodenni nebo zvlastni interakce spojené se znackou.

e Public relations a publicita
Public relations (vztahy s vefejnosti) by mély na rozdil od reklamy a dalSich typa
komunikace poskytnout zpé&tnou vazbu. Jsou to rizné programy urcené k propagaci

nebo ochrané image spole¢nosti nebo jejich jednotlivych vyrobkd.

37KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14. vyd. Pielozil Tomas JUPPA,
ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada Publishing, 2013, s. 574. ISBN 9788024741505.
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e Direct (pfimy) marketing
Pouzivani posty, telefonu, faxu, e-mailti nebo internetu k pfimé komunikaci nebo
k vyvolani odezvy ¢i dialogu se specifickymi zakazniky a potencionalnimi
zakazniky. Muze byt adresny (na konkrétni jméno) ¢i neadresny. Svou efektivitou
je podobny osobnimu prodeji.

e Osobni prodej
Osobni interakce s jednim nebo vice potencidlnimi zakazniky za ucelem
poskytovani prezentaci, zodpovidani otazek a zajisStovani objednavek. Pouziva se
hlavn¢ tehdy, pokud mame z4jem ménit priority spotiebiteld, jejich navyky a

chovani.

Konkrétni ptiklady Sesti zplisobli komunikace najdeme v tabulce ¢. 1. Komunikace
organizace vSak dosahuje mnohem dal. Cena vyrobku ¢i sluzby, tvar obalu a jeho barva,
prostiedi prodejny, dopisni papiry firmy, kazdy z téchto aspekti néco klientim sdé€luje.
Jakykoliv kontakt se znaCkou vyvolava urcity dojem. Ne&ktefi autofi do tohoto déleni

zahrnuji sedmy zptsob komunikace - sponzoring.
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Tab. 1: Priklady zpisobii komunikace

Reklama

Tiskové a
vysilané
reklamy

Vnéjsi baleni

Vkladana
reklama

Filmy
BroZury a
propagacni

tiskoviny

Plakaty a
letaky

Adresare a
katalogy

Reprinty
reklam

Billboardy
Poutace

Audiovizualni
material

Symboly a
loga

Videokazety

Podpora
prodeje

Soutéze, hry,
sdzky, loterie

Prémie a darky
Vzorky

Veletrhy a
vystavy

Vystavovani
Ukazky
Kupony
Slevy

Nizkoturokové
financovani

Zabava

Vykup na
protiucet

Vérnostni
programy

Provazani

Udalosti a
zazitky

Sport
Zabava
Festivaly
Uméni
Prilezitosti

Exkurze po
tovarnach

Muzea
spole¢nosti

Pouli¢ni
aktivity

Public
relations

Balicky pro
novinare

Projevy
Seminare

Vyroc¢ni
Zpravy

Charitativni
dary

Publikace

Vztahy
s komunitou

Lobovani

Casopis
spole¢nosti

Osobni
prodej

Prodejni
prezentace

Prodejni
schiizky

Stimulujici
programy

Vzorky
Obchodni

vystavy a
veletrhy

Direct
marketing

Katalogy
Zasilani posty
Telemarketing

Elektronické
nakupovani

Teleshopping
Faxy
E-maily

Hlasova posta

Zdroj: KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER, Marketing management, s. 575.
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4 Charakteristika spolecnosti KODAP, s.r.o.

Nyni v kratkosti ptredstavim spole¢nost KODAP, s.r.o. (dale jen KODAP), zminim také

néco o jeji historii.

4.1 Z.akladni informace

Spole¢nost KODAP se zabyva predevSim danovym poradenstvim, ale také vedenim
ucetnictvi a zpracovanim mezd jiz od roku 1994. Sidlo ma od svého pocatku v Liberci.
Spoleénost KODAP, s.r.o0. patii do skupiny KODAP, ktera &ita 16 kancelaii po celé Ceské
republice. Klientiim je k dispozici zkuSeny tym danovych poradcl a ucetnich a odborné

zazemi dalSich danovych poradci, pravniki a auditort skupiny KODAP.

4.2  Historie spole¢nosti

V roce 1994 doslo k zalozeni liberecké spolecnosti KODAP s.r.o. jako souc¢ésti nadnarodni
poradenské skupiny European Tax & Law. Pod vedenim svého zakladatele, Vladimira
Sneka, se spoledenstvi dafiovych poradci a dalich uéetnich a pravnich odbornikd rychle
rozrustalo. Vznikl silny a stabilni tym, pfipraveny fesit potieby klienti rtiznych velikosti
a Z nejruznéjSich obord. V soucasné dobé ma KODAP ve svych tadach vice nez 30

danovych poradct, advokaty, auditory a certifikované ucetni.

Libereckou kancelaii vSe pouze zacalo, v dalSich letech ptibylo nékolik dalSich kancelafi
po celé Ceské republice. Od r. 2011 pievzal fizeni skupiny KODAP Vlastimil Sojka.
V soudasné dob& ma skupina KODAP kolem 140 zaméstnancti ve 14 méstech Ceské

republiky a rozsahlé mezinarodni kontakty.
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4.3  Mise vybrané znacky

Poslani znacky neboli mise, by mélo prezentovat vefejnosti své zaméry, mélo by
vyjadfovat jeji podstatu — co a jak chce podnik délat, jaky tomu pFipisuje smysl. Svou misi
ma KODAP vyjadienou nékolika body:

e Jsme tym profesionald ve svych oborech - danovych poradcti, ti¢etnich, auditorti
a pravniki, s velkym odbornym zazemim.

e Jsme tu pro vSechny, kdo hledaji spravnd a optimalni feSeni v podminkach
neustalych zmén legislativy a technologii.

e Klientiim pomahame v orientaci, ristu a plnéni zakonnych povinnosti.

e Nachazime ipro mensi klienty moderni a dostupna feSeni, kterda jim umoznuji
obstat v konkurenci velkych.

e KODARP je znacka, ktera nas zavazuje.

Toto poslani KODAP zveftejnil také na svych internetovych strankach.

4.4  Hodnoty vybrané znac¢ky

Na vytvoteni hodnot znacky se podilelo zhruba 120 zaméstnanci skupiny KODAP. Tyto
hodnoty maji byt odrazem mysleni lidi, ktefi dnes a denné pfispivaji k budovani této
znacky. Hodnoty, které KODAP sdéluje vefejnosti, jsou tak spolecné hodnoty vSech

fadovych zaméstnancii, nejen hodnoty vedeni spolecnosti.

Kazdy zaméstnanec mél na vybér ze zhruba 30 hodnot a z téchto mél vybrat tfi, které mu

jsou nejbliz8i. Nasledné bylo vybrano sedm nej€astéji objevujicich se odpovédi.

e KLIENTI
Spokojenost nasich klientli je pro nas nejvyssi hodnotou. Vazime si dlouhodobé
spoluprace.

e KVALITA

Za vSech okolnosti usilujeme o kvalitu. Ve sluzbach, v pfistupu, schopnostech

a znalostech naSich pracovnik.

42


http://www.kodap.cz/cs/

MORALNI INTEGRITA

Odmitame se podilet na podvodech a kryt je. Kazdy pracovnik KODAP je povinen
takové pozadavky okamzité odmitnout.

PRAVDIVOST A ODPOVEDNOST

Klientim neslibujeme, co neumime, a pfizndme sv¢ limity. Klient se na nds mize
spolehnout a i jeho odpovédnost nam lezi na srdci.

RADOST

Nase prace nas tési a radujeme se z tspéchu nasich klientd i nasi firmy. Z radosti
cerpame energii.

DUVERYHODNOST A POCTIVOST

Co tikame, to také délame. Nezneuzivame davéru.

INOVACE A ODVAHA

Stale ptichdzime s novymi napady a technologiemi. Necekame na konkurenci

a I nasim klientim pomahame drzet krok s vyvojem.
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5 Prvky znacky KODAP

V této Casti budou popsany prvky znacky KODAP, konkrétné ndzev, logo, slogan,

predstavitel, znélka a obal.

5.1 Nazev

Dilezité je, aby byl nazev znacky jednoduchy, aby se dal jednoduse vyslovit a napsat, a
zaroven odliSny a tedy zapamatovatelny. Jméno znacky je mozné vytvorit nékolika

zptisoby — odvozovanim, zkracovanim, ¢i anagramy.

Vyse zminéné obsahuje i nazev KODAP, coz je zkratka slov komplexni danové
poradenstvi. To pfesné€ vystihuje ¢innost firmy. Taktéz je to ndzev dobife zapamatovatelny
a lehce se vyslovuje. Nazev ,,KODAP*“ ma spolecnost zaregistrovany jako ochrannou

znamku slovni.

5.2 Logo

vvvvvv

pozadavkli, mélo by byt jedine¢né, dobie zapamatovatelné, jednoduché, mélo by

vyjadfovat ¢innost firmy a mélo by organizaci odliSovat od ostatnich.

Pti tvorbé loga se grafik pta na nékolik zakladnich otazek:

e Cim se lisite od konkurence?

e Jakeé vlastnosti byste svému byznysu ptisoudili?
e Jaké hodnoty mé logo odrazet?

e (Co ma logo sdélovat?

e Jak by mélo ptsobit na zékazniky?

e Kdo je vase nejblizsi konkurence?
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Pokud organizace umi odpoveédét na tyto otazky, je pak snazsi spravné logo vytvofit. Logo
je obvykle prvni véc, které si zakaznik v§imne, at’ uz na internetu, v reklam¢ anebo kdyz
jde po ulici. Velice dulezita je barva loga. Kazdy vnima barvy a jejich odstiny
individualné, ale vSeobecné jsou dana pravidla, jaké pocity a emoce barvy v lidech

vyvoléavaji.

Logo spolecnosti KODAP ma pievazné barvu Sedou, dale prvky zelené, jak mizeme vidét

na obrazku ¢. 2.

Neutralni Seda barva mlze byt vniména jako chladnd a rezervovana, stejn¢ jako formalni,
distojnd a autoritativni. Sedd je spojovana také s technikou, obzvlasté ve své stiibfité

podobg. Evokuje preciznost, kvalifikovanost, informovanost a pracovitost.*®

Zelena barva je spojena se zdravym stylem a piirodou. Také znac¢i pokrokové technologie,
nové napady, progresi, uspéch a rust. Uklidiiuje oko a mysl. Firmy, které reprezentuje
zelena barva, davaji najevo socialni odpovédnost, pé¢i o Zivotni prostiedi, ale i inovaci.
Zelena barva je hojné uzivana zejména pokrokovymi, technologickymi a ekologickymi
spolecnostmi a vSude tam, kde je kladen diiraz na ekonomiku a ekologii. Jelikoz zelena se

nachazi i na americkych bankovkach, pro mnohé mtize znamenat barvu penéz.

Existuje nékolik typi log:

e obrazové (popisné, abstraktni)

e textove

e kombinované
Obrazova loga vétSinou vice vynikaji oproti logim textovym. Obrazova loga vice
vyuzivaji spolecnosti s hife vyslovitelnymi nazvy, symboly nejsou zavislé na jazyce a
mohou vice fici o ¢innosti organizace. Mohou vsak byt hife odlisitelné od jinych log,

oproti tomu u textovych log diky unikdtnimu nézvu jsou 1épe odliSitelna. Textové logo by

% PALOUCEK, Jan. Poselstvi barev. 3. vyd. Brno: Integral Brno, 2012, s. 112. ISBN 978-80-87176-17-7.
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vSak mélo byt dobte Citelné. Logo spole¢nosti KODAP je znacka textova, viz obrazek ¢. 2.

Dalsi varianty loga jsou Vv ptiloze A.

KODAP

Obr. 2: Logo spolecnosti
Zdroj: interni databaze KODAP, s.r.0.

Spole¢nost KODAP za vice nez 20 let své existence prosla rebrandingem, tedy zménou
nekterych z prvka znacky, v tomto ptipad€ loga. Zmény to vSak nebyly nijak vyrazné, lze
tedy fict, Ze firma logo pouze zmodernizovala. Plivodni logo spole¢nosti je mozné vidét na

obrazku ¢. 3.

KODA

Obr. 3: Pivodni logo spolecnosti
Zdroj: interni databdze KODAP, s.r.o.

5.3 Slogan

Sloganem spole¢nosti je ,,Pro Vas tspéch”. Slogan ma vyjadfit, pro¢ by se lidé, potazmo
firmy, méli stat zdkazniky spole¢nosti KODAP. Dle slov jednatele spolecnosti Ing.
Vlastimila Sojky je slogan né¢im, ¢im firma vyjadiuje smysl své plisobnosti: ,,Jsme tu pro
to, abychom pomahali ostatnim vyznat se ve spletitém svété dani, abychom jim usnadnili

Zivot, aby mohli ¢ast svych starosti prenechat nékomu jinému.*
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Slogan se dle potieby také preklada do némciny (Fiir IThren Erfolg) a angli¢tiny (For your
success). Muzeme jej vidét napf. na prospektu v némeckém jazyce a na prospektu

v anglickém jazyce, které jsou oba piilohou B.

5.4  Predstavitel, znélka, obal

Predstavitel mize byt maskot znacky, mize se jednat o kreslenou postavu, ¢i zakladatele
firmy. Predstavitelé mohou poutat vétsi pozornost vetejnosti nez samotné logo, ¢i slogan.
V piipad¢ firmy KODAP by mohl ztvariiovat predstavitele zakladatel spolecnosti Ing.
Vladimir Snek, ktery ve vedeni spolecnosti piisobil témé&f dvacet let a je stile soudasti

spole¢nosti jako poradce. Nicméné oficidlniho ptedstavitele spolecnost nema.

Dalsimi prvky znacky jsou znélka a obal. Znélku spole¢nost nevyuziva. Ani 0 obale zde

nemuize byt fe¢ diky povaze ¢innosti organizace, kterou je poskytovani sluzeb.

5.5 Internetova adresa URL

Mezi dalsi prvky patii URL adresa. V dne$ni dobé modernich technologii je URL adresa
velice vyznamnou soucdsti znacky. Nejcastéji se setkdvame s tim, Ze organizace ma
zaregistrovanou doménu podle svého nazvu. Je to proto, aby vyhledavani firmy na

internetu bylo co nejjednodussi.

Doménu podle svého nazvu ma také KODAP, a to www.kodap.cz. Své webové stranky
vnémcin€ ma podnik pod adresou www.kodap.de a stranky v anglictiné pak
www.kodap.eu. Kdokoliv hleda firmu na internetu tak jednoduSe a rychle najde to, co

potiebuje.
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6 Positioning znacky KODAP

Positioning znacky nebyl spole¢nosti nijak formulovéan, pfesto se d4 po mnoha letech
fungovani podniku positioning odvodit. Kazda organizace je vefejnosti né¢jak vnimana,
nabizi se otazka, jestli je podnik s timto positioningem spokojen, nebo zda se bude snazit
ho zménit. K identifikaci positioningu je tfeba zodpoveédét Ctyii zakladni otazky, jak bylo

zminéno v kapitole 1.2.

6.1 Kdo je konecny spotiebitel vybrané znacky?

Odpovéd’ na tuto otazku neni zcela jednoznacnd, dalo by se fici, Ze kone€nymi zakazniky
jsou nejen fadovi obcané, ale 1 pravnické osoby. Spolecnost necili jen na ,,velké klienty*,
jejimi zékazniky je i mnoho malych firem a fyzickych osob. A ty tvofi nemalou c¢ést
portfolia firmy. Ani se neda zcela jednoznacn¢ uvést, ze zakaznici jsou fyzické a pravnické
osoby v Ceské republice. Spoustu klienti je téZ ze zahraniéi, a to predev§im z Némecka a
Slovenska. Je to diky komplexnosti poskytovanych sluzeb, spolecnost KODAP se vénuje
téZ problematice vraceni dani nejen ze statu Evropské unie a diky jazykové vybavenosti

jejich poradc je klientela firmy nejen z Evropy, ale také ze zamofi.

Kdybychom se chtéli konkrétnéji zaméfit na koncového zakaznika, zjistili bychom, Ze

kazda dil¢i ¢innost firmy mifi na jinou cilovou skupinu.

6.2 Kdo jsou nejvétsi konkurenti vybrané zna¢ky?

| vtomto ptipadé je tfeba rozdélit odpovéd’ na dvé casti. Diky tomu, Ze se spole€nost
rozrostla na nékolik desitek zaméstnancli, je schopna konkurovat i t€m nejveétSim
spole¢nostem napfti¢ celou Ceskou republikou. Mezi ty nejvétsi se fadi poradenské a
auditorské firmy z tzv. ,,velké Ctyfky*, coz je PricewaterhouseCoopers, KPMG, Deloitte a
Ernst & Young. Tyto spole¢nosti piisobi po celém svété a i v Ceské republice maji své

zastoupeni. VSechny Ctyii spolenosti maji sva sidla v Praze.
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Pokud ale budeme brat v uvahu lokalni konkurenty, €ili spole¢nosti zabyvajici se daflovym
poradenstvim, zpracovanim ucetnictvi a auditem na uzemi Liberce, pak bychom mezi

nejvetsi konkurenty mohli zaradit:

VGD - spole¢nost zabyvajici se taktéz komplexnim danovym servisem s kancelaii

nejen v Liberci, ale také v dalsich méstech Ceské republiky a i v zahraniéi

e Kanzen Consult — organizace pisobici v Liberci, mezi jeji sluzby patfi komplexni
sluzby v oblasti zdanéni pravnickych i fyzickych osob

e ZH Bohemia — firma, jejiz ¢innosti je pfedevS8im audit, zpracovani Gcetnictvi a
danovy servis, bez kancelaii v dalSich méstech

e jako dalsi by se dali vyjmenovat menSi organizace O-Consult, Eximex a dalsi

danovi poradci.

Nejvétsim lokalnim konkurentem je vSak prvni jmenovand, a to spole¢nost VGD, ktera je

co do poskytovanych sluzeb, tak i velikosti velice podobna spolec¢nosti KODAP.

Vycet konkurencnich firem potvrzuje i vysledek vyhleddvani na internetu pii zadani

nékolika klicovych slov jako napt. danové poradenstvi Liberec, ucetnictvi, apod.

6.3  Nakolik se zna¢ka podoba konkurenénim produktim?

Vzhledem k povaze poskytovanych sluzeb je nasnadé, ze nabizené sluzby budou velice
podobné tém konkurenénim. Nicméné 1 takovato zdanlivd nevyhoda, miZe byt
pretransformovéna ve vyhodu, a to pravé onou komplexnosti, kterou je spole¢nost KODAP
povéstna. Pokud si klient - pravnicka osoba pieje zpracovat ti€etnictvi, potom je mozné, Ze
vyuzije i nabidku zpracovani mezd zaméstnanct, ¢i zpracovani daiiového pfiznani k dani z
pfijmu, na které si malokterd pravnickd osoba troufne sama bez odborné pomoci. Toto
vSechno je podnik schopen nabidnout. A to je jen zlomek sluzeb, které je firma schopna

poskytnout.
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6.4  Nakolik se znacka od konkurence odliSuje?

Odliseni od konkurence je naznaceno uz v bodu €. 3. Rozdil mezi KODAP a konkurenci

tkvi ve velkém rozpéti nabizenych sluzeb.

Mezi dalsi prvky, které jsou odlisné od konkurentt, 1ze zahrnout také moznost poskytovat

sluzby po celém uzemi Ceské republiky, jelikoz kancelaie KODAP lze najit ve 14 velkych

vvvvv

Nelze opomenout i dalsi dilezity prvek — vysokou technologickou vybavenost. Od poc¢atku
sveé existence se KODAP snaZi byt o krok napted pfed ostatnimi. At uZ se jedna o vyvoj
vlastnich programi, nebo vyuziti nejmodernéjSich technologii. Pro toto odvétvi disponuje

spole¢nost vlastnim IT oddélenim, coz ve spolecnostech tohoto zaméteni nebyva obvyklé.

Jako odliSujici prvek by se dalo oznacit také organizovani vlastnich Skoleni pro vetejnost
Vv oblasti dani a prava. Seminafe obvykle byvaji vhodnd pro ucetni a pracovniky
ekonomickych oddéleni. Neziidka kdy navstévuji vybrané seminare také samotni danovi

poradci ¢i auditofi.

Poslednim vyznamnym odliSujicim aspektem je kontinudlni péce o své zdkazniky, a to
konkrétné zasilanim aktualit svym klientim. Jde o novinky z oboru dani, financi a préava.
V priméru jednou tydné jsou zakaznici informovani kratkou zpravou zasilanou e-mailem,

aby byli stale v obraze a aby spole¢nost dala najevo, jak jsou pro ni klienti dileZiti.

Z vySe uvedenych odpoveédi na ¢ty zakladni otazky je oCividné, ze znacka dba na to, aby
mohla svym klientim poskytnout sluZzby na vysoké tirovni a také néco navic. Nejde jen o

to dat klientovi to, co zad4, ale i nadstandardni servis, ktery mu pfinese uzitek.

Jasné danou piedstavu o kone¢ném positioningu znacky lze shrnout v nasledujicich péti

kategoriich:
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e Vlastnosti — profesionalni, spolehlivy, pe¢livy

e Prinosy — Siroka Skala poskytovanych sluzeb, nadstandard v podobé usnadnéni
prace pomoci nejnovéjsich technologii, dopliikové sluzby

e Hodnoty — poctivy piistup, loajalita

e Kultura — znacka snazici se usnadnit svym klientim zivot tim, ze ¢ast jejich starosti
prenese jinam bez jakychkoliv obav

e Osobnost — pracovity a spokojeny muz stiedniho véku, ktery ma vysoké ambice a

jde s dobou.

Toto je hruby nastin positioningu znatky KODAP.
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7 Marketingova komunikace KODAP

V této Casti bude pozornost zaméfend na marketingovou komunikaci znacky KODAP.
Spolecnost uzivad nize uvedené typy propagace, zahrnujici reklamu, podporu prodeje,
public relations, osobni prodej a pfimy marketing. Snahou spole¢nosti je pokryt dostupné
komunikacni kanaly, coz mé& pomoci k zachovani ptizné stavajicich klientd i1 ziskéni

novych klientt.

7.1 Reklama

Spole¢nost KODAP vyuziva nékolika forem placené neosobni prezentace, vkladanou

reklamu, venkovni reklamu a v minulosti téz tiskovou reklamu.

7.1.1 Tiskova reklama

Vedeni spolecnosti ztratilo diivéru v tuto formu reklamy. Je to hlavné kvili tomu, ze firma
piesné nevi, kam reklamu vhodné umistit, aby z toho vytézila kyzeny efekt a také proto, ze
vV posledni dobé klesa prodej tisténych periodik. V minulosti se vyuzivala reklama
Vv regionalnim dennim tisku, ale vzhledem ke klesajicimu trendu prodejnosti, vedeni
spole¢nosti se rozhodlo déle nejit touto cestou a reklamu v tisténé forme nevyuzivat. Diive
se do novin davaly reklamy v obdobi kon¢icich lhit napf. pro podani danového ptiznani
k dani z pfijmi, nebo také upozornéni na planované seminatre. Ackoliv je odezva na

takovou reklamu velice tézce méfitelna, po Case se od tohoto upustilo.

7.1.2 Vkladana reklama

Mezi formy reklamy patii také vkladana reklama. K této formé reklamy se spole¢nost
ptiklonila po spusténi nového portalu www.mujpersonal.cz, ktery je nastaven primarné pro
mayjitele Cerpacich stanic, ale také pro obchodniky v jinych odvétvich. Vzhledem k cileni
pfedev§im na trh cerpacich stanic se podnik rozhodl podpofit rozjezd tohoto portalu
vloZenim letakti do asopisu Cerpaci stanice, ktery je distribuovan na viechny benzinové

pumpy v Ceské republice. Spole¢nost véfi, Ze i pfes nemalé finanéni prostiedky, které byly
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na tuto reklamu vynalozeny, se podaii dostat nové spustény portal do povédomi majitelt

¢erpacich stanic.

7.1.3 Venkovni reklama

Venkovni reklama, nékdy také pouzivany nazev outdoorova reklama, se muze stat
ucinnym marketingovym ndastrojem. Outdoorova reklama mulze mit rtizné podoby:
billboard, panely, plachty apod. Spole¢nost KODAP vyuziva tohoto druhu reklamy
prostfednictvim billboardu umisténym na budové, ve které sidli. Vzhledem ke strategické
pozici sidla podniku, a to pfimo v budové Finan¢niho tfadu v Liberci, kazdy den timto

mistem putuje spousta lidi, billboard je tedy denné na ocich desitkdm, ne-1i stovkam osob.

7.2  Podpora prodeje

Vzhledem k ¢innosti firmy — poskytovani sluzeb, se podpora prodeje ve firmé ve vétsi miie
nevyskytuje. Z vyuzivanych forem podpory prodeje miizeme jmenovat Gcast na veletrzich

a vystavach a propagacéni predmgéty.

7.2.1 Veletrhy a vystavy

Touto formou byla podpofena sluzba vraceni dani ze statih EU (Evropské unie). Jelikoz
mezi klienty spole¢nosti je i mnoho stavebnich firem, které konkrétné tuto sluzbu vyuzivaji
nejvice, zucastnila se spolecnost veletrhu ForArch, ktery se konal v lofiském roce v Praze.
Tento veletrh je pravé o stavebnictvi a KODAP zde nabizel své sluzby, které stavebni
spole¢nosti Casto poptavaji. Vysledkem bylo né€kolik uzavienych smluv se spole¢nostmi,
které na veletrhu vystavovaly, tudiZ ucast na akci tohoto typu byla vyhodnocena jako

pfinosna a 1 do budoucna podnik uvazuje ucastnit se podobnych veletrhi.
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7.2.2 Reklamni predméty

Mezi dalsi formy podpory prodeje lze zahrnout reklamni pfedméty. Reklamni a propagaéni
predmét, ktery je vénovan klientim, je opatfen ochrannou zndmkou nebo nazvem

propagovaného zbozi nebo sluzby a zaroven jeho hodnota neptesahuje 500 K¢.

Zakladnim propagac¢nim predmétem spolecnosti je vizitka, nékdy téz navstivenka. Vizitka
poskytuje dilezité udaje o jejim vlastnikovi. Kazdy zaméstnanec spole¢nosti ma vizitku o
rozméru 9 x 4 cm, kterd je oboustrann¢ natisknuta. Z jedné strany jsou tudaje v Cesting,
Z druhé strany pak bud’ v némcing, nebo anglictin€, zalezi, ktery jazyk konkrétni osoba
ovlada. Vizitka spole¢nosti by méla odrazet identitu spole¢nosti, coz vizitka KODAP
splituje. Obsahuje zékladni informace jako: jméno zastupujici osoby, e-mailovy a
telefonicky kontakt, adresu spole¢nosti a také jeji internetové stranky. Zpravidla se vizitka

podava pti prvnim setkani dvou osob.

Dale spolecnost disponuje fadou reklamnich predméti, které rozdava svym obchodnim

partneriim ¢i potencidlnim klientiim jako pozornost. Propagaéni piedméty KODAP jsou:

e Destniky

e Propisky

e Poznamkové bloky

e Tasky

e Ulozna zafizeni (flash disc)
e Sady vybérovych ¢ajii

e Vina.

Na vSech pfedmétech je vyobrazené logo KODAP.

7.3  Public relations

V oblasti PR (public relations) je podnik velice aktivni. Spole¢nost spolupracuje se

specializovanou firmou poskytujici sluzby v oblasti vefejnych vztaht. Tato spoluprace trva
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jiz n€kolik let a primdrné jde o zvefejiiovani ¢lankd, rozhovort a dal§ich informaci ohledné
spole¢nosti KODAP v mediich jako je napt. televize, rozhlas, celostatni deniky a ¢asopisy,
ekonomické tydeniky a internetové servery s navstévnosti nad 100 000 navstévnik
mésicneé. PR aktivity jsou vyvijeny pro celou skupinu KODAP, nejen pro libereckou

kancelaf.

Cilem této spolupréce je vybudovat povédomi o znacce KODAP a jejich sluzbach, zvysit
davéryhodnost, budovat odbornou reputaci v ramci SirSi vefejnosti a zvySit navs§tévnost
webovych stranek. Znacka KODAP by se touto cestou chtéla stat vyhleddvanym
odbornikem, ktery poméha s praktickymi radami, vysvétluje dopady pfipravované

legislativy a pfinési prakticky pohled na aktualni déni.

Predpokladem pro uspéSnou prezentaci V médiich je pohotovost a rychlost pfipravy
odborného ¢lanku, neziidka kdy se stava, zZe novinaf ma na piipravu reportdze jen nekolik
hodin, proto je vzdy k dispozici néktery z mnoha danovych poradci KODAP, ktery je
pfipraven splnit pozadavky novinafe, aby mohl byt ¢lanek vytvofen vcas a v pozadované

kvalité.

Vysledkem je nékolik desitek clanki mési€né v tiSténych periodikach €i na internetu, kde
se k ur¢ité problematice vyjadiuje n€ktery z poradct spolecnosti. Prehled téchto vystupt

kazdy mésic zasila spolupracujici externi firma vedeni spole¢nosti.

7.3.1 Seminare

Mezi formy public relations 1ze zahrnout té¢Z odborné seminatfe poradané spolecnosti pro
vefejnost. Tyto seminafe se organizuji zhruba 5x rocné, zpravidla byvaji uZite¢né pro
i¢etni malych a stiednich podnikii, ekonomy, & dafiové poradce. Skoleni jsou bud’
jednodenni s mistem konani v Liberci, nebo tfidenni s mistem kondni mimo Liberec. Timto
druhem public relations se spole¢nost chce mj. profilovat jako podnik dbajici na

informovanost vetejnosti.
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7.3.2 Casopis

V barevném casopise, ktery se vydava 4x ro¢né jiz dlouhou fadu let, se objevuji obsahlejsi
¢lanky a rozhovory, které se tykaji aktualnich témat z oblasti dani a prava. Také zde firma
zvefejiiuje uziteéné informace jako napft. sazby Ceské narodni banky, nebo sazby nahrad za
pohonné hmoty. Tento Ctvrtletnik je zpravidla Ctyistrankovy a jeho néklad ¢ini obvykle

1400 ks. Tiskovina je dale rozesildna klientm.

7.3.3 Terminovy kalendar

Terminovy danovy kalendar je dalsi z tiskovin, které spolecnost vydavd a rozesila
klientim. Jedna se o specidlni kalendaf s uvedenymi terminy pro podani a splatnost dani,
coz zakaznici spolecnosti vitaji jako Sikovného pomocnika. Kalendar méa podobu jedné

strany formatu A4.

7.4  Osobni prodej

Do této casti patii osobni schlizky s klienty, ¢i potencidlnimi klienty, kterym jsou
predstavovany sluzby spole¢nosti. Jednani tohoto typu jsou v podniku na dennim potadku,
probihaji jak v prostorach spolecnosti, tak i ptfimo u zakazniku, ¢i na ,,neutralni* pade, tzn.

V restauracich.

7.4.1 Tematicka setkani s klienty

Nékolikrat do roka spole¢nost pofada tematicky zaméfend setkani s klienty. Témata se
vybiraji dle aktudlni problematiky, nasledné se urci skupina lidi z fad klient, pro které by
toto téma mohlo byt uZitecné, témto klientim se poté zasle pozvanka. Zpravidla to byvaji
jednatelé firem, ekonomicti feditelé, ¢i hlavni Ucetni. Setkdni trva zhruba tfi hodiny,
obsahem je kratkd prednaska, naslednd diskuze ucastnikii a obcerstveni. Vstupné je
bezplatné. Na setkanich tohoto typu se neziidka kdy uzaviraji nové kontrakty a pfedevsim

se buduji dobré vztahy s obchodnimi partnery.
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7.5  Primy marketing

Spolec¢nost piimého marketingu hojné vyuziva, je to vhodny zplisob, jak komunikovat s

jejim okolim.

7.5.1 Elektronicky zpravodaj

Stavajicim klientim spoleCnost bezplatné zasila kratky zpravodaj (newsletter)
elektronickou formou zhruba jednou tydné. Tyka se nejaktudlnéjSiho déni v oblasti dani,
ucetnictvi a prava. Spole¢nost chce klientim poskytnout vyhodu vtom, ze budou
informovani velice rychle a sodbornym komentdfem. Dale je newsletter U¢innym
nastrojem pro pfipomenuti spolecnosti, zvySuje takeé jeji divéryhodnost a v neposledni fadé

navazuje kontakt.

S nékolikadennim zpozdénim se tento zpravodaj rozesild také vetejnosti — lidem, ktefi si

odbér téchto aktualit sami aktivovali na webovych strankéch firmy.

7.5.2 Elektronicky ¢asopis

Tato rozesilka ma souvislost s tiSténou verzi firemniho Casopisu. Nékteti stavajici klienti
davaji ptrednost zasilani ¢asopisu e-mailem. Toto vydani se také rozesila osobam, které si

jeho odbér aktivovali na webu firmy.

7.6  Online komunikace

V této dob¢ se da fici, Ze ,,kdo neni na internetu, jako by ani nebyl®, proto je diileZité mit

kvalitni prezentaci na webu.

7.6.1 Webové stranky

Hlavni webové stranky spolec¢nosti KODAP, s.r.o. jsou na adrese www.kodap.cz. Na

strankach je jednoduchy rozcestnik, kde 1ze snadno vybrat poZadovanou kancelat. DlleZité
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je, aby stranky mély intuitivni ¢lenéni, a aby kazdy jednoduse nasel to, co potiebuje. Na
strankadch lze ziskat informace o poskytovanych sluzbach, uzite¢né informace pro
podnikatele, nebo také kontakty. Stranky je mozné prohliZzet ve tfech jazycich vietné
¢eského jazyka, ktery je jazykem hlavnim. Na uvodni strance je kratké predstaveni firmy a

panel s aktualitami.

Spole¢nost vSak provozuje jesté né€kolik dal$ich webd. Je to z divodu toho, ze nékteré

Z jejich sluzeb jsou tak obsahlé, ze jim byly vytvofeny vlastni internetové stranky. Jsou to:

e www.vraceni-dph.cz — vraceni dané z ptidané hodnoty z evropskych zemi
e www.vraceni-dp.cz — vraceni dané ze mzdy v zahranici

e www.dph-eu.cz — registrace k DPH (dan z pfidané hodnoty) v EU

e Www.nepapiruj.cz — tcéetnictvi online

e www.mujpersonal.cz — vzory smluv pro provozovatele ¢erpacich stanic.

7.6.2 Socialni sité

V dnesni dob¢ je velice zddané mit nejen vlastni webové stranky, ale také profil na
socialnich sitich, kde spousta lidi hled4 uZitecné informace. Jedinou socidlni siti, kterou
firma KODAP vyuziva, je Facebook. Podnik zde ma profil n€kolik let, avSak neni pfili§
aktivni. Jeho fanouSkovské zakladna tvoii pouze nékolik desitek lidi, coz je velice malo.
Ptispévky jsou vkladany nepravidelng, tykaji se aktualnich informaci z danové sféry,

pfipadné aktivit firmy.
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8 Hodnoceni znacky KODAP a doporuceni

V zavérecné Casti své diplomové prace bych se chtéla zamétit na hodnoceni znacky
KODAP a také nasledné¢ piedlozit sva doporuceni na zlepSeni fizeni znacky do budoucna.
KODAP je prosperujici firmou jiz vice nez dvacet let, a to by samo o sobé mohlo
napovidat o tom, ze je vedena spravnym smérem. AvSak pokrok nelze zastavit a je

dilezité, aby firma neusnula na vaviinech a dale se snaZila zlepSovat svou pozici na trhu.

8.1 Elementy KODAP

Mise, vize, cile

Poslani neboli mise byva vyjadiena velmi obecné a struéné, Casto az v podob¢ sloganu. To

mise KODAP nespliiuje. Poslani maji definované ve ¢tyfech bodech.

Také by mise méla vyjadfit, ¢eho chce znacka docilit, jaky tomu pfipisuje smysl. V ptipadé
mise KODAP se da fici, Ze spiSe popisuje svou €innost, neZ to, jaky je diivod existence

znacky. Nad misi by se predstavitelé firmy méli vice zamyslet.

Vize znatky KODAP neni definovana. Znacka nemd formulovany svij dlouhodoby
vyhled. Chybé&jici vize znacky ma souvislost s jejimi cili, které téZ nejsou formulovany.
Dle mého nazoru je toto zaklad pro fizeni a stanovovani strategie znacky. Tim, Ze vize a
cile KODAP neexistuji, pisobi to, Ze podnik je veden nekoncep¢né. Zatim, zda se, to

zadné problémy nezptisobilo, to se v§ak do budoucna miize zménit.

Prvky

Jako dals$i se zaméfim na hodnoceni a doporuceni navrhti u prvki znacky.

59



Jméno

Nézev spolecnosti je velice origindlni a snadno zapamatovatelny, jelikoz je vytvofen
zacinajicimi pismeny slov KOmplexni DAnové Poradenstvi, tudiZ je vV nazvu spole¢nosti

skryta i jeji hlavni ¢innost.

Logo
Kritéria hodnoceni znacky se d€li do Ctyt skupin:

nezaménitelnost znacky
e Vyznamova — zda ve znacce lidé vidi zamysleny vyznam
e Estetickd — hodnoceni téchto kritérii je velice subjektivni, zalezi na vkusu kazdého

e Technologickd — zda je znacka kompatibilni s riznymi druhy technologii.

Nyni zodpovim n&kolik otazek, které jsou velice dilezité pfi hodnoceni znacky.*
Neni podobny symbol jiz n€kde pouzivan?

Ne. Z toho plyne, ze logo KODAP je originélni.

Miize se n¢jakym zplsobem zabranit, aby podobny symbol pouZila i jina spole¢nost?

Zabranit tomu lze registraci ochranné zndmky, vtomto piipadé¢ ochranné zndmky
obrazové, na Utadu primyslového vlastnictvi Ceské republiky. V tomto bodé vidim velky
nedostatek, jelikoz firma své logo nema zaregistrované jako ochrannou znamku.
Spolecnost se tak vystavuje riziku, Ze se objevi nékdo jiny, kdo si znamku zaregistruje, a to

by mohlo zptsobit mnoho nepiijemnosti.

% TIPPMAN, Jan. 66 otazek, které si musi polozit zadavatel i tviirce loga. Unie grafického designu: Profesni
sdruzeni grafickych designérii a typografii Ceské republiky [onling]. 2012 [cit. 2017-04-21]. Dostupné z:
http://unie-grafickeho-designu.cz/66-otazek-ktere-si-musi-polozit-zadavatel-i-tvurce-loga/#. WPpE84jyhQl
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Neni pfili§ komplikované znacku rozpoznat?

Diky jednoduchym prvkam, které logo tvofi, je snadné ho rozpoznat. Tomu vyrazné

prispiva i kratky nazev, ktery je v logu vyobrazen.
Nesplyva znacka se znatkami konkurence?

| v tomto ptipad¢ bude odpovéd’ ne, jelikoz nazev znaCky sam o sob€ neni podobny jinému

nazvu spolec¢nosti v odvétvi danového poradenstvi.
Neni prilis tézké si znaCku zapamatovat?

Diky kratkému ndzvu, ktery je tvofen zacinajicimi pismeny KOmplexni DAnové
Poradenstvi, si lIze nazev jednoduSe zapamatovat a diky této analogii si lze téZ ndzev,

potazmo logo, snadno vybavit.
Je znacka dostatecné vyrazna?

Tato otazka se fadi do skupiny estetickych hodnoceni znacky. Odpovéd je tedy velice
subjektivni. Dle mého nazoru podnik, ktery je ¢inny v odvétvi dani, financi a ekonomiky,

ani nestoji o vyrazné logo. Proto bych odpovédéla ne, coz v tomto ptipad¢ ale neni na
Skodu.

Ma znacka napad?

Vzhledem k tomu, Ze nazev znacky, ktery je také obsazeny v logu, je zkratkou slov
komplexni dafiové poradenstvi, potom lze fici, Ze znacka rozhodné napad ma. Tohoto 1ze
vyuzit napiiklad i pfi telefonovani, kdy je nékomu diktovan nazev spoleénosti. Casto se
stava, ze si volajici mysli, Ze zaznél niazev KODAK (zndma nadndrodni spolecnost
fungujici v odvétvi fotosluzeb), pokud se vSak zdlrazni, Ze nazev je zkratka pro komplexni

daniové poradenstvi, nikdo uZ nepochybuje, ze ndzev je s pismenem ,,p*“ na konci.

Nevyskytuji se ve znacce néjaké modni prvky, které by mohly za nckolik let plsobit

zastarale?

Logo tvoii nazev spolecnosti, ktery je napsan béznym fontem. Ackoliv 1 logo spolecnosti
uz proslo modernizaci, dalo by se fici, Ze prvky, které by mohly ptlisobit zastarale, nejsou

nijak vyrazné.
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Je znacCka dobfe Citelna 1 v malych velikostech? Nesplyvaji n¢které znaky?

Jelikoz logo tvoii napis, v tomto piipadé by s Citelnosti v malych velikostech mohl byt

problém.

Nemohli by si lidé v jinych zemich vylozit znacku zavadé€jicim zptisobem? Nemd nazev

v n¢kterém dilezitém jazyce nezadouci vyznam?

Spolecnost bézné pusobi i v zahrani€i, zatim se nestal pfipad, ze by znacka na né€koho

pusobila jakkoliv nevhodné, ani ndzev nemé zadny nezadouci vyznam.
Je mozné znacku pouzit v kombinaci se sloganem?

Mozné to je, podnik bézné€ pouziva nazev, ¢i logo spolecné se sloganem.
Je nézev snadno vyslovitelny ve vSech potfebnych jazycich?

V podniku je na dennim potaddku komunikace v anglickém a némeckém jazyce a ani
v jednom z téchto piipadd neni problém s vyslovenim.
Vyvolava znacka pocit sympatie?

Odpovéd na tuto otazku se da oznacit také jako subjektivni, zalezi na kazdém, zda na ngj
logo plisobi sympaticky. Diky pouzitym barvam zelené a Sedé si troufnu fici, ze

sympaticky plisobi.
Umoznuje znacka uZiti v riznych barvach?

Pokud bychom se fidili striktné grafickym manudlem spole¢nosti, pak by $lo logo pouzit

pouze v &isté bilé. Zadné dalsi barvy nejsou povoleny.
Neshoduje se barva loga s logem konkurence?

Logo KODAP je sedé a zelené. Z nejvétsich konkurentl se tak barevné podoba pouze
jedné spole¢nosti, a to VGD, s.r.o., jejiz logo je také zelené. Logo podniku VGD, s.r.o. je
mozné vidét na obrazku ¢. 4. To je vSak jedind podobnost, vice podobnych znakl loga

nemaji.
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Obr. 4: Logo konkurencni spolecnosti VGD, s.r.o.
Zdroj: www.vgd.eu

Je znacka preveditelna do inverzni podoby?

Ano, znacka preveditelnd je. Dokonce takova varianta loga jiz existuje, jak mizeme vidét

Vv ptiloze A.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze znacka, v tomto ptipad€ konkrétné€ logo, spliiuje nékolik

dalezitych aspektii. Témito aspekty jsou predevsim:

Zapamatovatelnost
Ta hraje kli¢ovou roli. Diky jednoduchému nazvu, ktery je obsazen v logu, je

znacka velice snadno zapamatovatelna.

Smysluplnost
Smysluplnost je zcela jednoznané splnéna. Vzhledem k vyznamu nazvu
spolecnosti si ¢loveék snadno spoji pfedmét ¢innosti organizace s nazvem, ktery je

obsazen v logu.

Obliba
Da se fici, Ze i toto kritérium logo spliiuje. Diky vhodnému vybéru barev a
jednoduchému provedeni logo nikoho neurazi. Naopak neutralni Seda a zelena

barva vyvolavaji ukliditujici dojem.

Ptenositelnost

S kritériem prenositelnosti to neni zcela jednoznacné. V cestiné nazev KODAP ma
svlj vyznam, ale v jiném jazyce to nikomu nic nefekne. To vSak nemusi byt na
Skodu, ale ztraci to svou atraktivitu. Nicméné v cizich jazycich KODAP neznamena

nic hanlivého, a to je podstatné.
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e Adaptabilita
Diky tomu, Ze logo je textové, adaptabilita je velice jednoduchd. Ve chvili, kdy se
spole¢nost rozhodne pro modernizaci loga, bude to snadno splnitelny ukol, aniz by

se logo radikaln¢ zménilo.

e Moznost ochrany
Toto kritérium zna¢ka nesplituje. Své logo spoleénost nema zaregistrované u Uadu

pramyslového vlastnictvi.

Slogan

Slogan ,,Pro Vas§ uspéch™ vyjadiuje urcité poselstvi, pro¢ podnik existuje, co je cilem
poskytovani sluZzeb klientim. Slogan je kratky a vystizny, je moZzné ho pouZit 1

Vv propagac¢nich materialech.

URL adresa

Hlavni internetova adresa spolecnosti je shodna s ndzvem, coZ je ideédlni varianta. Také
ostatni adresy podniku, které jsou vytvoreny specidlné¢ pro urcité sluzby zvlast, jsou
vytvotfeny instinktivné, coz povazuji za velkou vyhodu. To také usnadiiuje hledani na
internetu. Napi. po zadani slova ,,kodap* ve vyhledavaci se jako prvni nabidnou stranky
www.kodap.cz. Pokud hledame vyraz ,,vraceni dani ze zahrani¢i“, v nabidce jsou stranky

www.vraceni-dph.cz jako tieti, coz je velice slusna pozice.

8.2  Vymezeni vici konkurenci

Positioning znacky nebyl spole¢nosti nijak formulovan. V tom vidim skrytou nevyhodu.
Doporucovala bych, aby spole¢nost provedla formulaci svého dosavadniho positioningu a
nasledné positioningu, kterého chce dosdhnout. Porovnanim téchto dvou pljde snadno
urcit, zda je dosavadni fizeni vedeno spravnym smérem, nebo zda by nebylo potieba néco

zmeénit.
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8.3  Komunikace se zakazniky

Zde zhodnotim marketingovou komunikaci spole¢nosti KODAP.

Tiskova reklama

Tisténa reklama je firmou uz téméf nevyuzivana. Hlavnim divodem je klesajici prodejnost
tisténych periodik a vysoka finan¢ni narocnost. I pies tuto skutecnost by bylo uzite¢né
vhodnym umisténim vyuzit tiSténou reklamu at uz v regiondlnich ¢i odbornych
periodikach. Casto zastupci novin &i ¢asopisti nabizeji specialni nabidky, ¢astokrat tak lze
vyuzit nabidku na otiSténi inzerce za velice vyhodné ceny. Spolecnost by tedy mohla
ptilezitostn€ vyuzit i tuto formu reklamy. Zajimavym feSenim pro spravné zacileni reklamy
by bylo otisknout reklamu v nékterém z odbornych periodik napf. Ekonom, E15, ¢i Euro,
kde se da ptedpokladat, Zze tento druh Casopisi budou c¢ist lidé, ktefi se zajimaji o
ekonomiku a finance. Magazin Ekonom ¢i Euro vychazeji spole¢né s matefskym denikem
a jejich ptisobnost je tedy stejna jako mateiského deniku, soucasné poskytuji vyssi kvalitu
tisku, tim padem jsou atraktivnéjsi pro inzerci. Vyhodou také je to, Ze na rozdil od novin si
tyto magaziny cCtendii nechdvaji delsi dobu. Mnohdy je nabidka tiSténého inzeratu
doplnéna o moznost umisténi reklamy na internetovych strankach periodik, to by jesté

zvysilo dosah reklamy.

Dalsi moznosti by bylo vyuziti vkladané reklamy do periodik podobného typu. Tato

varianta ale poc€ita s vyS§imi néklady.

Venkovni reklama

Spolecnost vyuziva také venkovni reklamu umisténou na budové, ve které sidli. Timto
nastrojem lze pomérné jednoduSe zacilit na pozadovanou skupinu zidkaznikl, a to
pfedevSim vhodnym umisténim. Lidé, ktefi okolo venkovni reklamy chodi ¢i jezdi, jsou ji
dlouhodob¢ vystaveni, €asto 1 pravidelné, pokud chodi okolo dvakrat denné&, napft. rano do
prace a odpoledne z prace. To piedstavuje vysokou Cetnost zasahu. Vzhledem k tomu, Ze

pravé opakovani je jednim zhlavich piliftd podstaty budovani povédomi o znacce,
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venkovni reklama je vhodnym prvkem pro budovani povédomi o znacce. Umisténi
venkovni reklamy spole¢nosti povazuji za vhodné vzhledem k tomu, Ze dolni centrum
Liberce je dost frekventovanym mistem a také proto, Ze pravé na Finan¢ni ufad lidé chodi
fesit svou daitovou povinnost a pokud s danémi potiebuji poradit, mohou si v§imnout pravé
billboardu KODAP. Billboard je i vhodné osvétlen, pisobeni této formy venkovni reklamy
tak neni limitovano denni dobou, obzvlast’ v zimnich mésicich, kdy je horsi viditelnost a

tma tvori vét$inu dne.

Nabizi se otazka, zda nepouzit tuto formu venkovni reklamy ve vétsi mife. Ackoliv to u
spole¢nosti z tohoto odvétvi nebyva obvyklé, v neddvné dobé se v ulicich Liberce objevily
billboardy konkurenc¢ni firmy, kterd se zamétuje na online Gcetnictvi, tudiZ uz 1 spole¢nosti

zabyvajici se danémi a ucetnictvim vyuzivaji této formy reklamy.

Veletrhy a vystavy

Utinkovani na veletrzich a vystavach podnik vyuzil zatim jen jednou, a to na veletrhu
zaméfeném na stavebnictvi, kde nabizel sluzby vraceni dani ze zahrani¢i stavebnim
firmam. Potencidl ziskavat klienty na veletrzich je zna¢ny, je to druh podpory prodeje,

ktery poradenské firmy pfili§ nevyuzivaji, zde by tedy KODAP mohl uspét.

Zajimavym feSenim by mohla byt Gi€ast na veletrzich v zahrani¢i, vhodné by to bylo ve
statech sousedicich s Ceskou republikou. Tam by bylo mozné nabizet sluzby registrace
k DPH v Ceské republice, ¢ vraceni dani z Ceské republiky, coz by mohly vyuZivat
spolecnosti ptredevS§im z Némecka, Rakouska, Polska a Slovenska, které maji
k obchodovani se spoleénostmi v Ceské republice velice blizko. Diky dobré jazykové
vybavenosti poradcit KODAP by tcast v zahrani¢i neméla byt problém a firma by tim

mohla ziskat nové kontakty.

V ptipadé¢ domluveni spoluprace piimo na veletrhu by bylo moZzné poskytovat témto

zakaznikiim urcité slevy napf. na prvni hodiny konzultaci s danovym poradcem. To by
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mohlo stimulovat zajem potencialniho klienta. Stejné¢ jako funguje podpora prodeje u
vyrobkl, kdy se nabizi sleva pti okamzitém odbéru, i toto by mohlo byt u€¢innym nastrojem

pro navazani spolupréace.

Reklamni predméty

KODAP hojné vyuziva reklamnich predméta ke své propagaci. Tyto piedméty slouzi téz
jako pozornost pro stavajici ¢i potencidlni klienty. Vzhledem k tomu, jak se KODAP
profiluje, tzn. jako organizace, kterd jde s dobou a vyuziva modernich technologii, bylo by
ptihodné i moderni propagacni piedméty nabizet. Z predmétd, které by se do takové
kategorie mohly zatadit, jsou napt. powerbanky (nahradni zdroj pro nabijeni mobilnich
telefontl), solarni nabijecky, specialni obaly pro mobilni telefony a dalsi piisluSenstvi pro
mobilni telefony a tablety. Dle mého nazoru klient oceni nahradni zdroj k nabijeni
mobilniho telefonu spiSe nez poznamkovy blok. Takovy piedmét pusobi také
reprezentativnéjSim dojmem. Vzhledové poutavy, funkéni a prakticky predmét, ktery
obdarovanému pfinese navic n¢jakou sluzbu ¢i uZitnou hodnotu je obvykle lepsi varianta,

jelikoz zékaznik si takovy predmét pravdépodobnéji zapamatuje.

Public relations

Public relations, neboli vztahy s vefejnosti, maji dopomoci k tomu, aby se o znaéce
dozvédélo vice zédkaznikli a obchodnich partnert a aby lidé méli divéru ve znacku a jeji
produkty. Dal§im z mnoha a neméné dilezitym divodem pro¢ budovat vztahy s vefejnosti
je i vytvafeni zpétnych odkazl na internetu, které maji kladny ucéinek pro vyhledavace,
protoze vyhledavace zapticinuji az polovinu vSech navstév na webové stranky znacky. O
vySe zminéné se pro znacku KODAP stara PR agentura. Diky clankdm, rozhovorim a
informacim v médiich, které zajiStuje pravé PR agentura, ma spolecnost vztahy
s vefejnosti dobfe zvladnuté. Vystupt v tisténych periodikach, ¢i na internetu je kazdy
meésic nekolik desitek. Jako velkou vyhodu vidim to, Ze agentura dokazala zviditelnit
KODAP 1 v takovych periodikéach jako jsou Hospodarské noviny, ¢i server idnes.cz, kde je
navstévnost vysokd. Tento fakt by mohl velice zasadné ptispét k rozsifeni povédomi o

znaéce KODAP. D4 se fici, Ze se tak dafi znacce budovat solidni postaveni nejen u
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odborné vefejnosti. Zde mym ndvrhem do budoucna je pokraovat ve spolupraci se

stavajici PR agenturou a udrzovat vztahy s vetejnosti dale na vysoké urovni.

Seminare

Seminafe porddané spolecnosti jsou vhodnym podplrnym néstrojem pro tvorbu vhodné
image. Témata seminafti jsou vybirana vhodné k aktudlnimu déni, to pfispiva k tomu, ze
seminafe az na vyjimky byvaji do posledniho mista naplnéné. Neziidka kdy se stava, ze se
na nekteré zajemce ani nedostane. MoZznym feSenim by mohlo byt pfidani termint dalSich
Skoleni, nebo piresunuti konani do jinych prostor, kde by byla odpovidajici kapacita
prednaskového salu. Velky sal, kam by se veslo vice nez 100 osob, se Vv Liberci obtizné
hledd, v Gvahu piipada Centrum Babylon, Dim kultury Liberec, nebo MCU Koloseum.
Pfidani termind neni jednoduché, kvalitni lektofi byvaji hodné vytiZzeni a terminy pro

prednasky se domlouvaji nékdy i roky dopiedu.

Casopis a terminovy kalendar

Podnikovy casopis a daitiovy kalendai jsou pifijemnym zpestienim pro klienty. Ti se
dozvédi spoustu uziteCnych informaci a také zasilani téchto tiskovin budi dojem, Ze se

spolecnost stara o své klienty a dba na jejich informovanost.

Tematicka setkani s klienty

Typem osobniho prodeje, ktery podnik vyuziva, jsou tematicka setkani s klienty. Tento
zpusob je skvélym feSenim pro udrzovani dobrych vztahl s klienty a také pro uzavirani
novych kontraktli. V porovnani s ostatnimi formami komunika¢niho mixu je pfimy kontakt
mezi podnikem a klientem pfiznivEjsi diky okamzité zpétné vazb€, na kterou muize
zastupce podniku efektivné reagovat a rozvijet rozhovor. Snaze se tak poznaji specifické
potieby klientl. Klienti, ktefi diveéifuji svému poradci ¢i Gcetni, se kterymi spolupracuji,
obvykle nemivaji snahu hledat nového dodavatele sluzeb a zlstavaji vérni. Setkani se

obvykle organizuji 2x ro¢né. Naklady na usporadani takové akce nejsou vysoké a efekt to

ma znaény. Ackoli tato tematicka setkani s klienty jsou jednou z forem osobniho prodeje,
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primarné se tam nenabizi sluzby klientim, jako se to pfi osobnim prodeji vétSinou dela.
Skute¢nost, Ze mnozi zékaznici nemaji radi, pokud jsou oslovovani s nabidkami sluzeb,
z téchto setkani d¢laji spise akci k udrzovanim dobrych vztaht. Na zakazniky neni vyvijen
jakykoliv tlak k domluvé novych obchodt. Cilem téchto setkani je peCovat o své zakazniky
a vyvolavat v nich dobry dojem, aby byli spokojeni, radi se vraceli a také aby ptipadné
mohli své kladné¢ dojmy a zkuSenosti sdilet s dal§imi lidmi. Jinymi slovy to znamena

budovat dobré jméno znacky.

Tato tematicka setkani by bylo mozné zorganizovat také pro potencialni klienty. Naro¢né
by bylo pfedevS§im spravné vytipovat vhodné eventudlni zakazniky, ale mohlo by to

znamenat noveé prilezitosti k uzavieni smluv a hlavné dlouhodobych obchodnich vztah.

Elektronicky zpravodaj a ¢asopis

Zasilani elektronického zpravodaje je vhodnym feSenim pro udrzovani kontaktu s klienty,
ziskava se tak jejich duvéra, ale predevSim podnik na sebe poutd pozornost. Pfijemce
newsletteru firmu registruje a dostava se tak do jeho povédomi. Ve chvili kdy adresat bude
potfebovat vyuzit sluzeb, které firma poskytuje, je vysoce pravdépodobné, Ze se obrati

praveé na ni.

Dalsi vyhodou je, Ze zasilani zpravodaje spolenost témef nic nestoji a pro zakazniky tyto
informace mohou byt velice uzite¢né. Frekvence zasilani jednou tydné nikoho neobtézuje,

pokud by obtéZovala, kazdy mé moznost se kdykoliv z odbéru odhlasit.

Expedovani téchto elektronickych zprav osobam, které si o to sami pozadali na webovych
strankach spolecnosti, ma vyhodu v tom, ze z téchto lidi se mohou ¢asem stat i zakaznici.
V zapati zpravy je vzdy umistén hypertextovy odkaz na webové stranky, kam snadno miize
pfijemce zpravy kliknout a sezndmit se se sluzbami firmy. Opét se tak znacka vryva do

mysli potencionalniho zakaznika.
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Spole¢nost tyto zpravodaje rozesila na stovky, ne-li tisice e-mailovych adres, ale nema
zadnou zpétnou vazbu, kdo si tento e-mail ptecetl nebo kdo pouzil odkaz na webové
stranky. Nastroj na odesilani e-maild, ktery spole¢nost pouziva, neumoziiuje méfeni zpétné
vazby. Existuji vSak nastroje, které sledovani chovani adresata po obdrzeni newsletteru
umoziuji. Mezi takové nastroje muizeme zatadit SmartEmailing, MailChimp, Mailkit,
Senty apod. Tyto nastroje umoznuji nejen rozeslani zpravodaji, ale taky vyhodnoceni
statistik chovani piijemct po doruceni newsletteru, jeho zobrazovani a kliknuti na odkazy.
Tato funkce se obvykle oznacuje jako sledovani konverzi a umozinuje dohlizet na konkrétni
chovani piijemcti e-mailovych kampani. Pomoci sledovani konverzi Ize velice detailné
zméfit dopad rozesilanych kampani, a to nejen pomoci poctu zobrazeni a kliknuti, ale i
chovani uZivatelll na webovych strankach. UZite¢nou informaci jsou déale pocty piecteni,
¢etnost druhil operacnich systémt a webovych prohlizecii, anebo zjisténi do jakych zemi,
mést, ¢i domén newslettery pronikaji. Tudiz je mozné timto nastrojem napiiklad zméfit,
kolik piijemctt kampané provedlo konkrétni akci. Statistiky je mozné sledovat
v piehlednych grafech a tabulkéch a lze vytvaret uspotfadané reporty. Lze tak mit piehled o
aktivité pfijemct pokazdé, kdy bude tieba tyto statistiky sledovat.

vV

Zavedeni téchto nastroji si vSak zada vyssi financni naklady. Samotné potizeni tohoto
prostiedku se pohybuje v fadech desetitisicti korun, placeni nasledného uzivani se da
nastavit nékolika zplisoby, bud’ se plati pevna cena za odeslany e-mail, nebo mé&si¢ni
pausalni castka. Také zdlezi na konkrétnim nastroji, nékteré umoznuji pouze jednu
variantu. U nékterych néstroji 1ze vyuzit asové omezené zkusebni doby, pak je mozné se
rozhodnout, zda je nastroj vyhovujici ¢i ne. Pfi zavadéni takovychto softwarti do

podnikového systému je vSak naro¢né technicka podpora.

Webové stranky

Hlavni internetové stranky KODAP piisobi modernim dojmem, najdeme tam vSe, co je
potteba. Taktéz jsou ladéné do zelené barvy, kterd je hlavni barvou spolec¢nosti. Vyhodou
je predstaveni poradci KODAP pomoci jejich portréth, klienti si tak mohou snaze

predstavit, s kym jednaji, pokud spoluprace probiha po telefonu ¢i e-mailu.
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Z mého pohledu vsak vidim nevyuzity potencial v dal§im vyuziti odbornych PR ¢lankd,
které se objevuji v médiich a zviditelfiuji spole¢nost KODAP. Navrhuji odkazy na tyto
Clanky, které vysly at’ uz v elektronické ¢i tisténé formé, propagovat téz na webovych
strankach firmy, kde by mohla byt zalozka napi. ,,KODAP v médiich®. Lid¢, ktefi si
prohlizi internetové stranky spolecnosti, by si tak mohli v§imnout této zalozky s vyctem
¢lankq, tudiz by to v jejich oc¢ich mohlo zvysit povédomi o znacce KODAP, stejné tak jeji

davéryhodnost.

Jak jsem zminila v kapitole 6.6.1, existuji také dal$i internetové stranky spole¢nosti, kde
jsou propagovany konkrétni sluzby. Na prvni pohled je vidét, ze tyto stranky nejsou tolik
aktualizované jako hlavni web spole¢nosti. Nachazeji se zde dokonce stara loga, coz mutize
pusobit dojmem, Ze o tyto stranky neni dostate¢né pecovano. Tohoto je tieba se vyvarovat

a vice dbat na vizualni i obsahovou stranku.

Socialni sité

Dal$im mistem, kde by znacka KODAP mohla byt vice vidét, jsou socilni sité. Spole¢nost
disponuje profilem na Facebooku, ktery je vSak firmou velice malo vyuzivan. Zde navrhuji
vice vytézit z této popularni socidlni sité. Vyhodou je, ze jak samotné zaloZeni, tak sprava

firemniho profilu je zcela zdarma.

Cilem firemni stranky na Facebooku by mélo byt predev§im prezentovat znacku vefejnosti,
pokud nékdo na socidlni siti najde neaktivni profil znacky, nepisobi to dobrym dojmem.
Pokud vSak n¢kdo najde firemni stranku, ktera je plna zajimavych a uziteCnych piispévk,
je dost mozné, ze takovy Clovek bude chtit vidét 1 dalsi pfispévky, stane se tedy fanouskem
stranky. To je pro znacku dobrym znamenim, jelikoZ z tohoto ¢lovéka se v budoucnu miize
stat zakaznik, ptipadné tato osoba miize povédét o znacce svym pratellim a tak se rozsiii

povédomi o znacce. Firma tak nemusi investovat penize do reklamy.
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Jednou z moznosti, jak vytvofit reprezentativni firemni stranku, je pfenechani spravovani
tohoto profilu externi agentufe, ktera by stranku nejen zaktualizovala, ale téZz pravidelné

pridavala ptispévky a €inila tak profil aktivnéjSim a vice atraktivnim pro lidi.

Dalsi pomuckou pro propagaci facebookové stranky je umisténi odkazu na tento profil na
webové stranky spolecnosti. Tato ikona se obvykle dava pobliz kontaktl. Tim je mozné

zvysit sledovanost firemniho profilu.

Mym dal§im navrhem je zalozeni profilu KODAP na profesni socialni siti, ktera se nazyva
LinkedIn. Tato sit’ pfedstavuje zajimavy prostiedek marketingové komunikace. Spole¢nost
zde mlZe vystupovat jako odbornik ve svém oboru. Sdilenim zajimavych ptispévka 1ze
vytvoftit pocetnou komunitu, nasledné diskutovat s lidmi na odborna témata, odpovidat na
jejich dotazy, a tak si budovat dobré jméno. Vyhodou je, Ze firemni profil mohou
propagovat sami zaméstnanci prostfednictvim svych osobnich profilii. Také se LinkedIn

bézné pouziva i pro nabor novych zaméstnancii.
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r 4
Zavér
Ugelem diplomové prace bylo analyzovat znacku KODAP a objasnit, zda se spoleénosti
daii plnit jeji cile a hodnoty, které byly v minulosti vymezeny. V piipad¢ zjisténi slabin
méla byt doporucena opatieni, ktera povedou k budovani pozadované podoby této vybrané

znacky.

Pro dosazeni cile bylo nutné se nejprve obeznamit s teoretickymi poznatky o znacce,
vcetné jejich dil¢ich elementi a o samotném postupu budovani znacky. Dulezité také bylo
proniknout do problematiky identity a image znacky a marketingové komunikace. Na
zaklad¢ téchto zjisténi byla uskutecnéna vlastni strategicka analyza znacky KODAP.
Dulezitym teoretickym zdrojem pro tuto diplomovou praci byly knihy Kevina Lane

Kellera a Philipa Kotlera a také Jitky Vysekalové a Jiftho Mikese.

V Gvodu praktické ¢asti byla predstavena spolecnost KODAP, s.r.o. v€etné jeji historie,
ktera se zacCala psat v devadesatych letech minulého stoleti. Dale byla ziskana teorie

prevedena do praxe aplikaci na znacku KODAP.

Uskute¢nénou analyzou znacky bylo dosazeno zji$téni, Ze v procesu budovani znacky
nejsou zadnd vyznamna pochybeni, ackoliv strategie budovani znacky neni spolecnosti
jasné definovana. Piesto se spoleCnosti UspéSné dafi vytvaret hodnotu znacky
marketingovymi nastroji, ptredev§im prostfednictvim marketingové komunikace. Diky
vhodné zvolenému nazvu znaky a potazmo i jejimu logu je jednoduché vryt se

zakaznikiim do mysli a budovat tak povédomi o znacce.

Pro znacku KODAP bylo v posledni kapitole navrzeno né€kolik doporuceni, ktera by
mohla ptispét k zefektivnéni procesit budovani znacky, a také ke zlepSeni vnimani znacky

vetejnosti. Mezi tyto navrhy patfi:
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Zvetejnéna mise znacky spiSe popisuje ¢innost firmy, nez aby vystihovala jeji pfednosti.
Bylo by vhodné poslani piepracovat a vice se zaméfit na smysl existence znacky, co chce
délat, co umi. Napiiklad: ,,Jsme tu, abychom pomahali obfanim i podnikateltiim, najdeme

feseni pro kazdého.*

Vize znacky neni vibec definovana. Vize je vyjadfenim dlouhodobého vyhledu, proto

navrhuji: ,,Byt Vasi oporou pfi feseni dani®.

S chybéjici vizi souvisi také absence cilli znacky. Cile jsou zdkladem pro fizeni tvorby

strategie znacky. Cilem znaCky KODAP by mohl byt napf. roz$ifeni portfolia sluzeb.

Jednim zdal§ich navrhii je zaregistrovat logo spoleénosti u Ufadu primyslového
vlastnictvi jako ochrannou zndmku obrazovou a ptedejit tim tak pfipadnym komplikacim
V budoucnu, pokud by totoZnou znacku chtél zaregistrovat nékdo jiny. Spolecnost by
musela zaplatit poplatek 5000 K& za pfijeti ptihlasky individualni ochranné znamky do tii
tiid vyrobkl nebo sluzeb. Ochrannd znamka plati deset let ode dne podani piihlasky. Po
uplynuti této doby je mozné pozadat o prodlouzeni platnosti ochranné znamky na dalSich
10 let za poplatek 2500 K¢. Vyse zminéné plati pro registraci ochranné znamky na uzemi
CR. Pokud by spole¢nost chtéla zaregistrovat ochrannou znamku mezinarodng, musela by

navic zaplatit poplatek 2500 K¢&.

Marketingovou komunikaci ma znacka skvéle zvladnutou, vyuziva jak reklamy, podpory
prodeje, public relations, osobniho prodeje, pfimého marketingu i online komunikace. Ale
stale se nabizi moZnosti, jak komunikaci vylepSit. Spole¢nost vyuZiva nékteré formy
podpory prodeje, a to predevSim reklamnimi pfedméty a také ucasti na veletrzich. Mym
navrhem je ucastnit se veletrhii riznych zaméfeni také ve statech, které sousedi s Ceskou
republikou, kde by mohla byt zna¢na poptavka po sluzbach, jako je napt. registrace k DPH

v Ceské republice.
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Dalsi spoleCnosti vyuzivanou formou marketingové komunikace je osobni prodej,
konkrétn¢ poradana tematicka setkani pro klienty. Mohlo by byt velice pfinosné, kdyby se
tato setkdni organizovala téz pro potencialni klienty. Tato setkani, na kterych je mozné
dozvédét se spoustu zajimavych informaci, by mohla byt lakadlem a firmé by to mohlo

pfivést nové zékazniky.

Posledni nalezenou slabinou je komunikace pomoci socidlnich siti. Ackoliv existuje profil
KODAP na socialni siti Facebook, je vSak velice malo aktivni. Mym navrhem je navazani
spoluprace S agenturou, ktera by tento profil spravovala a Cinila ho tak zajimavéejSim.
Mnou oslovena agentura, ktera se zabyva spravovdnim firemnich uc¢th na Facebooku,
uctuje za zékladni upravy potiebné k optimalnimu nastaveni jednorazové 10 000 K¢ bez
DPH, nasledn¢ po domluvé ohledné Cetnosti pfidavani prispévkli se c¢astka mésiéné

pohybuje od 2 000 K¢ do 5 000 K&.

Druhou socidlni siti, kde by bylo vhodné znacku prezentovat, je profesni socidlni sit’
LinkedIn. Je ale velice diilezité, aby tento profil nebyl ,,mrtvy®, stejné jako u sité Facebook
je podstatné sdilet zajimavé piispévky, které ptiladkaji lidi. MlUze se tim zlep$it reputace
spolec¢nosti v o¢ich vefejnosti. Samotné zaloZeni tohoto profilu je zdarma, pokud by
spolecnost rovnéz vyuZzila sluzeb specializované agentury, potom se Castky pohybuji
podobné jako u spravcovstvi strdnek na Facebooku, tedy prvotni nastaveni 10 000 K¢,

dal$i administratorské ¢innosti dle pozadavkii od 2 000 K¢ do 5 000 K¢ za mésic.

Idedlnim feSenim by mohlo byt osloveni stdvajici PR agentury, se kterou spolecnost
KODAP spolupracuje, zda poskytuje také sluzby spravovani firemnich G¢til na socialnich
sitich. Spoluprace by mohla byt o to snazsi, kdyZ stavajici PR agentura jiz KODAP dobie

Zna.

Témito navrhy by bylo mozné podpofit pozitivni vnimani znacky. Zavéry hodlam

predstavit také vedeni spolecnosti.
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Priloha B

KODAP | Gruppe

Wir fshlen uns ,fir Ihren Erfolg” verpflichtet.

Gemeinsam werden wir immer Lésungen finden, die Ihre Anforderungen beachten,
Ihnen die Arbeit erleichtern und die effektiv sind. Wir schatzen feste Verbindungen
mit unseren Klienten, die auf gegenseitigem Vertrauen aufgebaut sind.

Mehr Informationen finden Sie unter www.kodap.cz oder direkt in unseren Biros.
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B Lm::: “ ::: e S im Rahmen der standigen Anderungen der Gesetzgebung und der
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Srmatutactig PaaID = P zum Erfolg und erleichtern ihnen den Weg in die Welt.
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KODAP

WWW.KODAP.CZ

ETL| European Tax & Law

Dienstleistungen fiir lhren Erfolg

KODAP, das ist die Abkiirzung von ,KOmplexni DAfiové Poradenstvi — sprich Komplexe Steuerberatung™
besteht bereits seit dem Jahr 1994. Neben Steuerberatung, Buchhaltung und Lohnbearbeitung knnen
Sie auch unsere Wirtschaftsprifer, Anwalts- und weitere Fachdienste in Anspruch nehmen. Wir gewahren
unseren Klienten i ice und erfolgreiche Fac

Jedem unserer Klienten, ob es ein kleiner, mittlerer oder groBer Betrieb Ist, bringen wir groBen

Nutzen. Unsere Steuerberater, Wirtschaftsprifer, Buchhalter, Anwalte und weitere KODAP-Spezialisten
stehen Ihnen in einer Vielzahl von Baros in der ganzen Tschechischen Republik zur Verfagung.

Steuerberatung

Haben Sie iiber 30 Steuerberater
und weitere Spezialisten
auf Ihrer Seite.

Wirtschaftspriifung

Wihlen Sie unseren
Wirtschaftspriifer, der lhre
Bedarfe wahrnimmt.
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Verlassen Sie sich auf eine sorgfiltige,
moderne, preislich angli

Wir finden fir Sie optimale L6sungen im Rahmen und
Nutzung der geftenden Gesetze. Wir sind sicher,

Stevereinspaungen bevorzugen. Wir sind allerdings aber
auch konsequente Opponenten bei den Steuerprifungen
Unterstitzung finden bei uns auch auslandische nvestoren
und tschechische im Ausland tatige Untemehmen

Eine Wirtschaftsprifung unterliegt einer strengen
Regelung. Wir bieten Ihnen eine sinnvolle Buchhaltung

an, wir erlauben uns, Ihnen neue Wege zu esoffnen

und lhve Unternehmen welter zu entwickeln

Gerade deshalb suchen uns auch viele Klienten auf. obwohl
denen das Gesetz keine Wirtschaftsprfung vorschreibt

Wir bedienen gerne auch kleinere Firmen zum
Honorar mit unseren Informationstechnologien, die son:
groien Mitbewerber erreichbar waren. D
Buchhalter, der zusatzlichen Unterstitzung unserer Steverberater

nk unserer kompetenten

und intensive Buchhaltung.

und . einer hochst Methodik und einer

in Ruhe Ihren anderen wichtigen Aufgaben nachzukommen

standig aktualisierten Technologie schaffen wir fiir Sie die Moglichkeit
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Lohnbuchhaltung

Nutzen Sie unsere
Lohnbuchhaitung, die lhnen
Freirdume schafft.

Rechtsvertretung
und Rechtsberatung

Gonnen Sie sich qualitativ
Dienste in

Die anspruchsvolle Lohy
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bei Rechtsvorschriften, der
Beharden und Versicherungen.
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neuesten Technologien und ein leuten helfen wir
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u bringen thnen
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unseren Spezialisten aus verschiedenen Fachgebieten

die Sie schiitzen werden.

Weitere
Dienstleistungen

Unser Angebot macht in
seiner Komplexitét Sinn.

begleitet und dann g w fortgefuhrt

Wir schulen Ihre Mitarbeiter. Wir esstelien Analysen und

Planungen entsprechend der Struktur Ihrer Unternehmertatigheit
Wir beurteilen und/oder erarbeiten die Dokumentationen
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The motto “for your success” is our commitment.
We shall jointly find solutions for you that respect your needs, make your work easier
and bring benefits. We also value strong ties with clients based on mutual confidence.

More information is available at www.kodap.cz or directly at our offices.
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KODAP — "KOmplexnf DAfiové Poradenstvi” (Comprehensive Tax Advisory Services) —
has been operating since 1994. Besides tax advisory services, accounting and payroll
processing, you can also utilise our audit, legal and other professional services.

We provide information resources to clients and organise professional workshops.

We benefit clients of various sizes. Tax advisers, auditors, accountants, lawyers and other
KODAP specialists are at your disposal at many offices throughout the Czech Republic.

Tax advisory We find optimal solutions that respect the laws. Payro" processing We can completely take over the demanding payroll agenda.
7 We appreciate that our clients prefer legal certainty We free our clients of worries about legal regulations.
services to problematic tax savings. But we are also consistent Utilise payroll ing that and with the authorities and
opponents during tax audits. With us, foreign investors will free your hands. insurance comparnies thanks to the organisation, methodology,
Get more than 30 tax advisers and and Czech enterprises operating abroad also find a base. technologies and base of our professionals. We can also
other specialists on your side. help with the taxation and insurance of expatriates.
ACCOUnting audit Audlloiécfwn!ingissubgezllf)sm(uzgulaunn, Butwe Advocacy and TheKOm?sﬂYitm have a broader base lhankslf:
help in giving sense to accounting. opening new paths and A collaboration with the lzw firm KODAP legal. Practical and
Choose an auditorwho d . Th dientswho are not le gal advice | usefullegal solutions are created because your solutions will
understands your needs. required to audit their accounts by law seek our services. be ensured jointly by specialists from various professions.

Take advantage of quality legal
services, which will protect you.

Accounti ng We serve even small companies for an affordable price with Other services Training of employees, analysis and planning of enterprise
information technology that usually only their big competitors can structures. We assess or process transfer pricing documentation
Rely on meticulous, modern, afford. Choose a base that gives you peace of mind. thanks to the Find sense in complexity. and also provide many other services. We can help resolve
affordable and properly professionalism of our accountants, support from our tax advisers disputes from grant drawing audits as well as in many other
insured accounting. and lawyers, elaborate methodology and advanced technologies. specialisations, where you can ely on our extensive experience.
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