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Anotace

Diplomova prace se zabyva budovanim znacky a marketingem. Jedna se predevsim
o principy tvorby brandu a vyuzZivani efektivnich metod marketingu. Tato prace je
¢lenéna na teoretickou a praktickou cast. V teoretické casti je prace zamérena na
vymezeni zakladnich informaci o marketingu a marketingovém mixu. Jsou
definovany prvky, hodnoty, positioning a dalsi aspekty znacky. Dale je predstaven
archetyp znacky a obsahovy marketing. Prakticka ¢ast aplikuje poznatky ziskané
z teoretické Casti. Obsahem je analyza soucasného stavu konkrétni znacky Carbon
Cleaner vregionu Hradce Kralové. Vysledky jsou shrnuty ve SWOT analyze. Na
analyzu navazuje navrhova cast, ve které autor navrhuje naptiklad hodnoty,
archetyp znacky, cile marketingu a doporucenou komunikaci znacky. Vzhledem
k vysledklim dosazenym diky témto navrhiim vramci jedné pobocky jsou dale

doporuéeny kroky pro zlep$eni marketingu znacky po celé Ceské republice.

Annotation

Title: Brand building and marketing communication of Carbon
Cleaner

The diploma thesis deals with brand building and marketing. These are mainly the
principles of branding and marketing effective methods. This work is divided into
theoretical and practical part. In the theoretical part, the work is focused on defining
basic information about marketing and marketing mix. Elements, values, positioning
and other aspects of the brand are defined. Furthermore, the brand archetype and
content marketing are introduced. The practical part applies the knowledge gained
from the theoretical part. The content is an analysis of the current state of a Carbon
Cleaner brand in the Hradec Kralové region. The results are summarized in a SWOT
analysis. The analysis is followed by the design part, in which the author proposes
values, brand archetype, marketing goals and recommended brand communication.
Due to the results achieved thanks to these proposals, steps are also recommended

to improve brand marketing throughout the Czech Republic.



Obsah

1.
2.
3.

4,

UVOU.urreeeeeessssssssseessssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssessssssssssssessssssssssssssssssssssesssssssssssesssssssssssssnes 1
Cile Prace @ MELOAIKA ...t sess s s s s s 2
B ICET0) (= 0 (ol 1= o= T N 4
3.1, MATKEETINE ceveueeeeereeeesseeseesseesseseessesssessesssessessse s s s s bbb 4
3.1.1. MarketingOVY PLAN ..o ececeereeeeeseeseeseesseeeesseesesseessesesssssssessesssessssssss s sssss s ssssssesans 4
3.1.2. Vné&jSi prostredi firmy ....essssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssaens 5
3.1.3. MarketiNGOVY IMX..oocereeeeureeeesseessessessssssessesssesssssssssssssssssessssssessssssssssssssssssssssssessssssesass 6
S TN/ 4 - o < PPN 8
3.2.1. HiStOTI€ ZNACKY ..eureureeeeererersseesessesssessesssesesssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesass 8
3.2.2. Definice znacky a jeji VYZNaIM.....curereeeeereererseesesseessessessesssessssssesseessssssessssssesssssnes 10
R JZE TR0 55 T 14 740 A 1 F: Ui o 20 OO 12
IR VA THATE: Vo4 1A - Lol L« PP 15
RIVZRSTN 5 [oTs 1o To) : 15/ ¥ Uod : 20 OO 17
3.2.6. Identita a positioning ZNACKY ......couemereereenreeneeresseesseesessessesssessesssesssssessssssessessnes 21
3.2.7.Znacka versus Drand ... 24
3.2.8. METENT VITKONU .oveereeeeeenreteesseesessesssessessseeseessssssessssssessesssssssessasssssssssssssssssssssssssssssssessnes 25
3.2.9. Strate@ie ZNACKY ....cocreerereesreesesseessessessseeseessssssesssssssssesssssssessasssssssssssssssssssssessssssssssssnes 26
TR T LN 4 U 74 o FO OO TSP OTTFTOOFRO 27
3.3.1. Archetypy ZNACeK. ..o sssssssnes 28
3.3.2. TYPY ArCRELYPU . ceurieereeereeeeereesesssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 29
3.3.3. POUZIt] arCh ety Pl cesceeceeeseesseessectssessessssessssssesssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssessnses 31
3.4. ObSahoVY MATKEtING.....ccvereerirsirsesersss s ssssssssssnes 32
3.4.1. Historie obsahového Marketingu ........oeoreeneeneennesseesesseeseeseessessesseesesseeanes 33
3.4.2. Zakladni procesy obsahového marketingU.......c.couoereeereeseeseeneesseesesseesesseennes 33
3.5. See-Think-Do-Care Strategie.......sssssssssssssssssssssssssssees 36
=)0 (o)L= 7 T PP 38

4.1, UVOd dO PraKtiCKE BASH cummmmmmmmreererssssssmsssssssssseesssssssssssssssssssessssssssssssssssssessssssssssssses 38



4.1.1. 081 T3 0 0 =32 D OO TP 38

4.1.2. Harmonogram ProjeRtU ... eeereeseesseeseessessesssessesssessssssessssssssssssssssseens 39
4.1.3. Metodika praktiCké CASL .....omemeeneeereenreeseereeseesseese e ssssssssseeens 40
4.2. Analyza Carbon CLEANET ... sessssssessssseessssssessssssessesssssssssesasees 41
4.2.1. Charakteristika firmy ... ssesssssseens 41
4.2.2. MarKetiNGOVY MiX....ooccureerereesreseessessessesssessesssesssessssssesssessesssssessssssssssssssssssssssens 42
4.2.3. VizZe @ hOANOtY ...t sssssssssnes 44
4.2.4. CILOVE SKUPINY eevrereereeeeereeseesseesseseesseseessesssssssssssssssssssse s sss s ssssssssssssssssssens 49
4.2.5. A Uo] L& O 51
4.2.6. Prehled KONKUIeNCe ........onienecisssessesssessssssssssssssssssssssssssssssssssns 53
4.2.7. SWOT QNALYZA...iuiieriereerreeeerseesesseesseseessesssssesssssssssssssesssssse s s sssssssssssssssssens 54
4.3.  NAavrh na budovVAani ZNaCKY ... ssessssssessesssees 55
4.3.1. StaNOVENT ArChELYPU ... reesee e sessser e sssssssseens 56
4.3.2. 1LY 0 L=d B T=) 1) o OO OO R 59
4.3.3. Y 0 0 L=< (TN N D ST 61
4.3.4. Model ndkupniho chovani zakaznika podle STDC......ccoemeeereeneereennenns 64
4.3.5. Komunikacni manual ... 65
4.3.6. Komunikacni Kanaly .......oeoeeneeeesseeseeseeseesssssessessessesssessssssssssssessssssseens 69
4.3.7. Webova stranka a grafické materialy ... 70
4.3.8. ReKlamni KAMPANE ........eeecereeesseeseeseeseessesssssessesssesssssssssssssssssssssssssssseens 76
4.4.  Soucasnost a budoucnost ProjektU. ... enenreeneeseeseeseesesseesesseessesssessessnees 78
5. Shrnuti VYSIEAKE @ ZAVET ....ccoreerrerreereerneerneeseesesssessssessssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssses 80
6.  SeZNam POUZILE lIEETATUIY ..o cerieceereereereesreeecsseeses e sesees s see e s s s sse s saees 84

PT10ha - OTAZKY QNKELY ...ttt es e s ses s saees 87



Seznam obrazku

Obrazek 1: Identita, brand, iIMage......ooeereneeneeeseeseesseessessessessesssessessssssessesssessssssssasees 22
010 = VA=) QAN L B0 E: T o) 2o A T Lol OO 24
Obrazek 3: Archetypy Na 0SACK ...t s s ssessssaees 31
Obrazek 4: Vysledek otazKy €. 6 Z anKety ......oomrmencnnirsisssssessssssssessssssssssssssssseens 43
Obrazek 5: Vysledek otazKy €. 7 Z anKety ......oominenennirissssesssssssssessssssssssssssssseens 46
Obrazek 6: Vysledky otazKky €. 1 @ 2 anKety ... 49
Obrazek 7: Vysledek otazKy €. 4 Z anKety ... sssesssssssssessssssssssssssssenns 50
Obrazek 8: Mezinarodni 1080 Carbon Cleaner........eereenreeneeneeseesseesesseesessesssesssessessees 52
Obrazek 9: Barevné schéma Kluk 0d vedle.......sssessessssens 57
ODbrazek 10: PrOVOZOVNA....iresisissesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssses 59
Obrazek 11: Nahled webové stranky - Uvod @ MeNU......ooenereeneeneensesseesesseesseeseessesnnees 72
Obrazek 12: Nahled webové stranky - priobeéh ........oencneneeseeseesessssesseesseens 73
Obrazek 13: Nahled weboveé stranky - KONtaKt.......oeneneeneeneeseesesseesesseessesssessessees 73
ODIazZek 14: LETACEK oo sssssss s ssssssssssssssssssssses 74
Obrazek 15: Nahled weboveé stranky - NAlepKa .....ocereenreeneeneeneeseesesseesesseesseessessesnees 75
ODIAZEK 16: ROIIUP oottt seessesssssessse s sssssssss st sses s saees 75
ODTIAZEK 17: VOUCRET ..ottt sess s s ssssssssssssses 76
Obrazek 18: Nahled Facebookové reklamy .......onennenneeneeseesesseesessesssessesseenees 77

Seznam tabulek

Tabulka 1: Shrnuti kvalitativnich a kvantitativnich méreni.........onnmoneneennersnennn. 21
Tabulka 2: Archetypy a jejich hlavni funkce v Zivoteé lidi ... 30
Tabulka 3: VazZeny pramér odpovédi otazKy €. 7 Z anKety.....oeeneeeneeemsneessneesseesnnees 47
Tabulka 4: Vysledek otazKky €. 8 Z anKety .......cormrnmnenissssssssssssssssssssessssssssnans 48
Tabulka 5: Vysledek otazKky €. 5 Z anKety ......comrnenenisssssssssssssesssessssssesans 51
Tabulka 6: Aktivity v jednotlivych fazich STDC ... 64
Tabulka 7: Model nAkupniho ChOVANT ...t 64

Tabulka 8: POCEE ZAKAZINIKUT ...ovueeeeeeee e eeeeeeeeeeeseseeessesesessesesesesesesssssssesesessasssssssesessassssssesessassssens 78



1. Uvod

Z celé Siroké plisobnosti marketingu se zde objevuje predevsim marketingovy mix a
budovani brandu a s tim spojené a podptrné cinnosti marketingu. Marketingovy
mix je zakladni soucasti kazdé marketingové strategie. Obchodni znacka Cili brand,
je az v poslednich desetiletich stale dilezitéjSim tématem. Firmy hledaji zpasoby,
jak prodat co nejvice zakaznikiim své produkty za co nejvyssi cenu a byt lepsi nez
konkurence. Uvédomuji si, Ze silu své znacky, silu své image mohou velmi dobre

vyuZzit.

Spravna prace s brandingem zacina u stanoveni vlastnich hodnot firmy, vize toho,
co chce predavat, za ¢im si stoji a jak chce pilisobit na okolni svét. Pokud si na otazky
pravdivé odpovi, zjisti, jaké zakazniky bude pritahovat a také jaké chce pritahovat.
Poté si stanovi archetyp znacky a své marketingové strategie od tohoto bodu dale
rozviji. Pokud je vedeni firmy ve svém projevu a stanovenych hodnotach

konzistentni, pak mize uspét v ocich zakazniki.

V poslednich letech se objevily nové cesty a zptsoby budovani zna¢ky pomoci
internetu, predevSim socidlnich siti. Pravé ty se staly magnetem pro firemni
marketing, mnoho uzivateli socidlnich siti navazuje vztah se svymi oblibenymi
znackami a objevuje dals$i nové. Pravé o vytvareni vztahu je novodobé budovani
znacky predevsim. Na socidlni siti nejde prioritné o primé prodeje produktt, ale
spiSe o komunikaci, sdileni, informovani a obecné budovani povédomi. Samotny
nakup pak probéhne na e-shopu nebo v kamenném obchodé. Zakaznik si vSak

informaci a touhu po koupi odnasi z internetu.

Autor této prace si zvolil téma marketingu, nebot se touto problematikou zabyva i
ve svém pracovnim Zivoté a je to jeho oblibené téma. Marketing propojuje vice
obortli, v¢etné informacnich technologii a ekonomie, takze primo souvisi se

studijnim zamérenim autora. Prakticka c¢ast prace se soustredi na konkrétni firmu,

jejiZ marketingovou strategii autor zpracovaval a poté popsal v této praci.



2. Cile prace a metodika
2.1. Cile prace

Hlavnim cilem této prace je vytvoreni marketingové komunikace pro provozovnu
znacky Carbon Cleaner v Hradci Kralové, s presahem i na dalsi provozovny. Dil¢imi
cili jsou pak urceni archetypu, definice cilové skupiny, tvorba komunika¢niho
manualu a propagacnich materiali. Prace je rozdélena do dvou casti, prvni je
vénovana teoretickému rozboru témat tykajicich se cilti prace. Druh3, prakticka c¢ast,
obsahuje nejprve analyzu ptivodniho stavu marketingu znacky Carbon Cleaner, poté

je navrZena marketingova strategie a komunikace na zakladé zjiSténych informaci.

7 v

Dil¢i kroky v teoretické ¢asti:

e charakterizovat oblasti marketingové komunikace,
e popsat vyznam znacky a silu brandingu,
e porovnat pristupy pri tvorbé znacky,

e popsat tvorbu firemni identity.
Dil¢i kroky v praktické ¢asti:

e charakterizovat firmu,

e analyzovat aktualni stav hradecké provozovny,
e stanovit archetyp a zdlivodnit jej,

e vytvorit komunikacni manudl,

e zhotovit marketingové materialy.

2.2. Metodika zpracovani

V teoretické ¢asti je nejprve uvedena potiebna problematika a souvisejici informace,
které se dotykaji tématu diplomové prace. V teoretické roviné je v diplomové praci
popsana marketingovd komunikace z nékolika thld pohledu a jejich komparace.
Z odbornych zdroji je priblizena historie a marketing znacky, méreni vykonu.
Literarni reSerSe a odborné informace jsou ziskany predevsim studiem odborné
literatury z literarnich i internetovych zdrojt. Je pouZzito srovnani riiznych pohledii

jednotlivych autorti na zkoumané problematiky. Ziskané informace jsou uvedeny
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v teoretické i praktické Casti pomoci primych i neprimych citaci nebo vlastniho

zpracovani.

V praktické c¢asti se aplikuji poznatky z teorie. Detailni seznameni s jednotlivymi
znalostmi umozni poznat zkoumanou oblast. Ve vlastni praci jsou pouzity empirické
metody. Na zakladé diskuse a Fizenych rozhovort se zastupcem firmy a dalSimi
zainteresovanymi lidmi jsou stanoveny hodnoty znacky a smér marketingu. Dale je
zpracovana zakaznicka zpétna vazba formou ankety. Archetyp a hodnoty znacky
jsou vybrany na zakladé ziskanych dat a znalosti. Grafické a marketingové materialy
jsou autorem prace bud primo vytvoreny nebo navrZeny a dale zpracovany
grafickym specialistou. Webova stranka a reklamni kampané jsou téZ navrzeny
autorem prace a dale zpracovany jsou specialistou spolecnosti Nomeza, s.r.o.

V navrhu marketingové komunikace firmy jsou predstaveny konkrétni vystupy.

Zaveér prace je formulovan na zakladé syntézy teoretickych poznatki i vlastni prace,
tzn. spojenim zkoumanych casti v jeden zavér, priCemz jsou pozorovany vzajemné

podstatné souvislosti, ze kterych lze odhadovat budouci vyvoj.

2.3. Vyzkumné otazky

Tato prace obsahuje predevSim kvalitativni vyzkum na téma budovani znacky
a marketingu, proto jsou stanoveny vyzkumné otazky. Otazky budou zodpovézeny

v Zavéru prace.

¢ Jak na funkénim produktu vybudovat ispéSnou znacku?
e Jaky vliv ma stanoveni archetypu znacky na cely marketing?

e Jak komunikovat se zakazniky?



3. Teoreticka cast

V teoretické casti jsou obsaZeny poznatky ziskané z literarnich reSersi a dalSich
zdroji. Struktura postupuje od obecného marketingu, pres branding, aZz po

konkrétni strategie marketingu i komunikace.

3.1. Marketing

Marketing predstavuje soubor taktickych nastrojd, které se vzajemné dopliuji,
ovliviiuji a vyuzivaji se k usporadani marketingového mixu. Pri volbé optimalnich a
efektivnich nastroji komunika¢niho mixu je nutné vychazet predevsim z dobré

segmentace trhu, jez vychazi z vysledka situacni analyzy.

Definice marketingu jsou viceméné totozné u vice autort. Definic marketingu jsou
desitky, ale velmi Casto popisuji marketing jako proces rizeni, ve kterém predvidaji,
poznavaji, ovliviiuji a poté uspokojuji potreby a pirani zakaznikl. Uved'me si pro
priklad tuto definici: ,Cilem marketingu je prostrednictvim smény uspokojovat
potieby, prdni a poptdvku zdkazniku, vytvorit pro zdkazniky hodnoty, a timto

zabezpecit splnéni stanovenych cilii firmy.” (Jakubikova, 2008, str. 41)

Kotler a kol. (2007) uvadyi, Ze marketing je o zakaznicich. Ti jsou nezbytnou slozkou
marketingového systému. Jejich uspokojeni je alfa omega tUspéSného podnikani.

Cilem je tedy prilakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici.

,Mira naplnéni oclekdvdni kupujiciho ve vztahu k ocekdvanym charakteristikdm
produktu a poskytnutym hodnotam. Pokud produkt ocekavdni nesplni, je kupujici
nespokojen. Pokud vykon ocekdvdni splni nebo predci, je kupujici spokojen nebo

dokonce nadsen.” (Kotler a kol., 2007, str. 43)

3.1.1. Marketingovy plan

Pitra uvadi: "Bez predstavy o tom, jak organizace bude plnit zaméry, spojené s plnénim

7 n
1

jejtho spolecenského posldni, nemiiZe byt chovdni organizace ani tuicelné, ani efektivni.

V ramci podnikatelského zaméru a planu firmy vétSinou byva také marketingovy

plan. Je Zadouci si polozit otazku, kdo potrebuje marketingovy plan:
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e zacCinajici podnikatelé, ktefi hledaji zplsob, jak rozvinout svou
podnikatelskou prilezitost v UspéSné podnikani,
e zkuSeni podnikatelé se zavedenymi firmami, kteri hledaji prilezitosti pro

dalSi rozvoj jejich podnikani a nové zakazniky.

O uspéchu projektu mimo jiné rozhoduje i kvalita pripravy. Aby byl plan uspésny,
mél by splnovat poZadavky jako struc¢nost a prehlednost, jednoduchost, orientaci na
budoucnost, vérohodnost a redlnost. Nové cesty pro hledani zakaznikl také nesou
finan¢ni naklady, proto je na misté spocitat ndklady a navratnost vynaloZeného
kapitalu. Vysledkem planu by mélo byt rozhodnuti, jestli projekt
realizovat a zhodnoceni, jakd bude potieba financnich zdroji a jaké zisky, Ci jiné
cile, 1ze ocekavat. Ma-li plan prispét ke spravnému rozhodnuti manazert firmy

o jeho realizaci, mél by obsahovat:

e definovany problém ¢i cil,
e alternativy moZného reSeni,
e kapacitni naroky na zdroje firmy,

e konecné rozhodnuti vedeni firmy nebo podniku. (Pitra, 2007)

Plan jeSté nezaruci, Ze projekt bude uUspésny, ale mize byt velmi vyznamnym

nastrojem pro rozhodovani a ispéch.

Pii tvorbé je tieba zvaZovat vlivy ptlisobici uvnitf i vné podniku v redlném case

a zaroven ziskat objektivni informace o mozném vyvoji.

3.1.2. Vnéjsi prostredi firmy

Vnéjsi prostredi je jednoduse definovano jako vSe, co se nachazi vné podniku a co
podnik ovliviiuje. Poznani prostfedi pak prinese informace o prileZitostech
a ohroZzenich, které se na trhu mohou vyskytovat. Na zakladé vyhodnoceni pak mtize

manazer predvidat a stanovit naleZitou strategii.

Je kriticky dtlezité i pro fizeni marketingové strategie sledovat okoli podniku.
Udrzovani pirehledu, napiiklad v technologiich, miize byt zasadni pro cileni na nové

zakazniky nebo zefektivnéni procesti pro praci se zdkazniky. Trendy ve spolecnosti



mohou prispivat pozitivné i negativné na vnimani komunikace firmy, proto by je
méla firma sledovat a reagovat na né. Prikladem miiZe byt ekologie nebo genderova

vyvazenost.

LAnalyza vnéjsiho prostredi by méla byt zamérena predevsim na odhaleni vyvojovych

trendii piisobicich ve vnéjsim prostredi (ve spolecnosti, v ekonomice), které mohou

firmu v budoucnu vyznamnéji ovlivriovat.” (Kerkovsky, Vykypél, 2006, str. 41)

Dle Soucka (2003) je nezbytné systematicky sledovat vyvoj okoli firmy a analyzami
ziskané poznatky promitat do drive stanovené strategie firmy. Pro poznani vnéjsiho
prostredi uvadi PEST analyzu zamérenou na politiku, ekonomiku, sociokulturni

oblast a technologie.

Kerkovsky a Vykypél (2006) pak tuto analyzu doplnili a dali ji nazev SLEPT analyza,
ktera hodnoti socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické aspekty.
Autofi se shoduji v tom, Ze pokud firma nebude sledovat své okoli a vyhodnocovat

trendy, pak jen téZko bude ve svém oboru dspésna.
Kotler a kol. (2007) déli vnéjsi prostredi na dalsi podskupiny, a to:

e demografické prostredi, tedy velikost a tempo ristu populace, postoje
a trendy,

e ekonomické prostredi, tedy béZné prijmy, ceny, Uspory a dluhy,

e politické a legislativni prostredi, tedy zakony, politickou situaci,

e prirodni prostredi, tedy prirodni zdroje, naklady na energie, aktivity
ekologickych aktivistl a

e socialni a kulturni prostredi, tedy zakladni hodnoty, zvyky a normy.

Existuje nékolik zplisobi déleni vnéjsiho prostredi, ale vysledkem je vzdy to, Ze
firma musi vénovat pozornost i témto faktortim, pokud chce byt tispésna.
3.1.3. Marketingovy mix

Definice marketingového mixu se lisi. Tento pojem poprvé pouzil Neil. H. Borden
v USA. Tato klasicka podoba je tvorena pouze 4 prvky a to Product, Price, Place,

Promotion. BEhem c¢asu doslo ke zméné a byl pridan prvek paty, a to Public relations.
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Néktefiautori, zejména z USA, zase kladli diiraz na etiku a moralku, kdy nakupované
produkty museji byt prileZitosti k moralni posile, resp. vyrobeny s ohledem na
Zivotni prostredi a udrZitelnost. V oblasti sluzeb se uvadi prvky marketingového
mixu, jako People, Packaging, Programming, PartnerShip. Diivodem je vysoky podil
lidské prace a sluzby nemuseji byt zajiStovany jednim subjektem, ale je moZna

spoluprace. (Jakubikova, 2008)

Nazorna definice zni: ,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych
ndstroju, které firma pouZivd k tiprave nabidky podle cilovych trhii. Marketingovy mix
zahrnuje vse, co firma miiZe udélat, aby ovlivnila poptdvku po svém produktu.” (Kotler

a kol. 2007, str. 70)

Otazka vSak zni, jaky ramec je pro tvorbu marketingového mixu a obecné strategie
nejucinnéjsi. Tedy tradi¢ni marketingova koncepce 4P se jevi jako nedostatecna,
nebot béhem c¢asu zacaly do procesu vstupovat dal$i proménné a vzhledem

k rychlému vyvoji dochazi k celkové proménlivosti a obtiZzné predvidatelnosti trhu.
Marketingovy mix tedy zahrnuje:

e produkt, coZz mize byt cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi ¢i
spotiebé nebo k uspokojeni potreby,

e cenuy,

e komunikaci, tj. vSechny aktivity, které informuji o vlastnostech
a prednostech produktu,

e distribuci, tedy cestu ¢i kanal, kterym se produkt dostane k zakaznikovi.

Produkt je vyrobek ¢i sluzba, ale i jejich benefity, soucasti jsou i vlastnosti produktu,
mezi které mizeme zaradit zaruku. Cena je suma pozadovana za produkt ¢i sluzbu
nebo za uzivani produktu. Soucasti ceny je i slevova politika, terminy platby, splatky.
Komunikace jsou ¢innosti, které informuji o vlastnostech a prednostech pomoci
nastrojli, mezi které patii reklama, osobni prodej, public relation, apod. Distribuce
jsou vSechny cCinnosti, které slouzi kzaujeti zakaznika, taktéZ prodejni kandly
a prostory. Kazdy z téchto nastrojii ma svoje nezastupitelné misto a navzajem se

musi dopliiovat.



,Marketingovy mix spolu svybérem trZnich segmentil a cilovych trhii vytvdreji

marketingovou strategii.” (Jakubikova, 2008, str. 146)

Cilem marketingovych aktivit v prvni fazi je zvySovani povédomi o znacce. U toho
Keller (2007) rozliSuje hloubku a S$itku; hloubka povédomi se tyka
pravdépodobnosti a lehkosti s jakou si zakaznik vybavi danou znacku (v souvislosti
s produktovou radou), Sitkou povédomi se zase mysli Skala situaci nakupu ¢i vyuziti,
pri kterych si zakaznik na znacku vzpomene. Mattoni tak naptiklad ma svou hloubku
znacky pri premysleni o kategorii mineralnich vod a $itku pak v mnoZstvi situaci,
kdy se zakaznikovi ,Mattonka” vybavi napriklad pfi pocitu Zizné, ale i v jinych

situacich.
3.2. Znacka

Primarni ticel znaCek se neméni jiZ nékolik tisic let. Po celou dobu vZdy udaval zdroj
ptivodu. Jak upozornuje Low (2009), znacka ma totiz za tukol odlisit produkt, ktery
reprezentuje, od ostatniho, konkurenc¢niho zboZi. Propojuje tak zbozi s jeho

tviircem, diky oznaceni kupujici vi, kdo za zboZim stoji a jaka je jeho reputace.

3.2.1. Historie znacky

To, %e znacka miZe symbolizovat kvalitu, védéli jiz staff{ Cifiané i anti¢ti Rekové.
Proto miiZzeme na vyrobcich tehdejSich femeslnikl najit jejich znacky. V obdobi
stredovéku doslo k vyraznému rozvoji fremesel a vzniku cechii. Cechovni znacky
vyuzivali napf. vyrobci zvontli a nasledné dochazelo k jejich vyuzivani vznikajicimi
obchodnimi spole¢nostmi. Cechovni znacCky tak ziskaly svoji hodnotu a doslo
k rozvoji pravni ochrany znacky. , Vyrobky se velmi ¢asto proddvaly v obchiidcich, kde
byly vyrobeny. Ve stredovéku pak symboly na zboZi pouZivaly tiskari, zlatnici
a dokonce i pekari, kteri v Anglii museli oznacovat vsechny bochniky chleba, tak, aby

bylo dohledatelné pripadné Sizeni vdahy.“ (Keller, 2007, s. 80)

Oblast ftizeni znaCek se rychle rozvijela predevSim v obdobi industrializace
a postupné vznikala jako samostatna disciplina. Ruku v ruce s industrializaci totiz
pribyvala masova produkce a zvySoval se pocet obyvatel. Diky masivnimu

rozsifovani zleviiovala logistika, baleni vyrobkii a objevila se prvni masova média



s prvnimi reklamami. Dochazelo k omezeni vyznamu lokalnich vyrobcii a stoupal
vliv nadnarodnich firem a velkovyroby. Zde mtizeme najit vznik prvnich znacek, se
kterymi se miizeme setkat i vdnesSni dobé, napt. Coca-cola nebo Colgate. Masova
produkce vSak s sebou prinesla preruseni bezprostredniho kontaktu mezi vyrobcem
a spotrebitelem. Pri velkovyrobé jiZz samozrejmé nebylo mozné udrZet primy
kontakt a tento kontakt nahradila pravé znacka, jakoZto zavazek kvality
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a prosperity. PocCatkem 20. stoleti tedy dochazi ke zméné formy prodeje
a spotirebniho chovani zakaznikd. Masovy trh si zada vznik novych pracovnich mist
v oblasti reklamni tvorby. Funkce znacky tak proZiva zasadni rozvoj a vyznam.
Dochazi k propojeni s ostatnimi obory, sviij vyznam ziskava spotrebni chovani

a psychologie spotrebitele.

Az do druhé poloviny 20. st. plnila znacka predevsim prakticky vyznam. To, jak byly
znacky jiz v této dobé dilezité, svédci i pripady padélani znacek a nasledné zavadéni

registraci u patentovych uradi.

Keller (2007) uvadi, Ze pravé s rozSirenim padélanim znacek doslo v USA v roce
1870 ke zrizeni prvniho federalniho zakona o ochrannych znamkach. V roce 1883
vznika Parizskd amluva na ochranu primyslového vlastnictvi a v roce 1891 pak
Madridskd dohoda o mezindrodnim zapisu tovarnich nebo obchodnich znamek,

ktera byla poté nékolikrat revidovana.

V Ceské republice je mozné rozvoj znacek datovat cca okolo roku 1995, kdy doslo k
dynamickym preméndm obchodnich systémi. Sviij vliv zde ma pad Zelezné opony,
nebot do té doby byla omezena konkurence, ekonomika byla centralné planovana

a uzavrena vici vnéjSimu svétu.

Dalsi vlnu pak ptinesl rozmach internetu a prilom novych technologii obecné.
Internet se stal nastrojem budovani povédomi o znaCce a propagace. Jakymsi
poslednim stupném je pak budovani znacky pomoci socialnich siti. Firmy se musely
témto trendim prizplsobit a rozvijet se na mezinarodnim poli. Propagace na

internetu s sebou prinesla i modifikaci klasického marketingového mixu 4P, ktery



se musel prizpasobit virtudlni prezentaci. Navrch ziskava lokdlni jedinecnost,

autenticita, inovace a udrzitelnost.

3.2.2. Definice znacky a jeji vyznam

Anglicky se znacka rekne “brand”. Slovo brand pochazi ze staronorského brandr, coZ
v prekladu znamena vypalit. Piivod je tedy z vypalovani cejchli pro identifikaci

zvirat. (Keller, 2007)

Definice znaCky neni jednoznac¢na, pro priklad uved'me definici ve slovniku
marketingové komunikace, kde je znacka uvadéna nepresné jako ,jméno, slovo,
skupin slov, symbol, design, ¢i jiny prvek anebo kombinace vice prvki, které identifikuji

produkt konkrétni firmy a odlisi ho od konkurence.” (Govoni, 2004, str. 22)

Slovnik obchodu a managementu definuje znacku nasledovné: ..“ndzev, znak ¢i
symbol, ktery slouZi k identifikaci produktu nebo sluzby konkrétniho prodejce a ktery
tyto produkty Ci sluzby odlisuje od konkurence.” (Pallister, 2006)

vivs

ndzev, znak, vytvarny projev nebo kombinace predchozich prvki. Jejim smyslem je
odliseni zboZi nebo sluZeb jednoho prodejce nebo skupiny prodejcti od zboZi nebo

sluZeb konkurencnich prodejcii.” (managementmania, online,2021)

Znacka dale mize byt ,..vyjddiena jménem, slovnim spojenim, znakem, symbolem,
ztvdrnéna obrazem, pripadné kombinaci vSech uvedenych prvki. K jejim zdkladnim
funkcim patri identifikace vyrobkii a sluzeb dané firmy a diferenciace, tj. odliseni od

konkurencnich firem.” (Kotler a kol., 2004, str. 396)

vvvvvv

priddvd vyrobku dalsi dimenze, jeZ znacku odlisuji od ostatnich produktii vytvorenych

k uspokojeni téZe potreby.” (Keller, 2007, str. 34)

Vysekalova (2011, str. 126) definuje znacku SirSim zplisobem: ,Znacka je to, co

prodadvd, je vztahem mezi produktem a zdkaznikem, orientacnim bodem pri vybéru,
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souborem vjemu v hlavé zdkaznika, nositelem klicovych hodnot diileZitych pro

zdkaznika.”

Barta, Patik a Postler (2009, str. 89) se priklanéji k nazoru, Ze: “Pojem znacka

zahrnuje také povédomi o znacce tzn. pojem ,brand” je o néco sirsi neZ pojem znacka.”

Z vyse uvedenych definic mizeme usoudit, Ze znaCka neni pouze grafické
znazornéni, logo nebo pouhé oznaceni, ale ma Sirsi a komplexnéjsi hodnotu. Znacka
umoziuje neznadmému stat se znamym, je nositelem urcité kultury, hodnot

a vlastnosti.

,Konkrétni znacky uZivd konkrétni typ lidi, a tak odrdzi riizné hodnoty Ci rysy.
Spotreba takovych vyrobkil je prostiedkem, jimZ mohou spotrebitelé sdélit ostatnim —
Ci sami sobé - jakd jsou osobnost nebo jakad osobnost by chtéli byt.“ (Keller, 2007, str.

39)

Podobnym zptsobem déli charakteristiku znacky i Vysekalova, Komarkova (2004).
Ta vSak voli ponékud zavadéjici pojem ,,symbolismus znacky— pro fyzické ztvarnéni
znacky (logo, jméno, barvy, styl napisu,..), symbolismus ma ale mnohem hlubsi
vyznam a konotace. Vyznam znacky pak uZ nijak nedéli, tak jak to déla napr. Elliott,

Percy (2015), ktery hovorii o funkénim a emoc¢né-symbolickém vyznamu.

Uéinnost brandu je pak mnohem rozséhlejsi, jak upozoriiuje Olins (2009), vztahuje
se jednak na vyrobky a sluzby, ale i na obchody, osobnosti, mista, (neziskové)
organizace, sportovni kluby nebo myslenky. Pfi vymezovani znacky resp. brandu lze
definici rozdélit do dvou ¢asti. Tou prvni je ztvarnéni znacky, které miiZze mit celou
Skalu podob, mezi nejcastéjsi radime nazev, logo, slogan, maskota, tvar, znélku,
baleni, ale i vystupovani a jednotnou komunikaci. Dals$i ¢ast se tyka acelu ¢i vyznamu
znacky - konkurencni odliSeni a zastoupeni urcitych predstav, také archetypi.
V moderni dobé brand mizZe reprezentovat i spoleCenskou identitu. Symbolicky
vyznam znacky je tedy bezesporu velmi silny a Casto dominantni, presto je
v definicich ¢asto opomijen. Znacky tedy mohou slouZit jako symbolické nastroje

umoznujici spotrebitelim vytvaret svou vlastni image.
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3.2.3. Prvky znacky

Pti tvorbé znacky maji marketéri vcelku Siroky vybér jednotlivych prvki, které jim

pomohou identifikovat vyrobky. Rlizné asociace vznikajici z libivosti mohou téz mit

dilezitou roli. Pokud spotrebitelé priliS nepatraji po informacich pti svych

nakupnich rozhodnutich, je dobré, aby byly prvky snadno rozpoznatelné

a identifikovatelné.

Keller (2007) uvadi Sest kritérii vybéru prvkl znacek, a to zapamatovatelnost,

smysluplnost, obliba, prenosnost, adaptabilita, moZnost ochrany. Prvni tfi kritéria

mohou byt charakterizovana jako budovani znacky, druha tri jsou defenzivnéjsi,

a jsou pouzivana k vyhodnoceni vyuZiti a ochrany znacky.

Zapamatovatelnost

Povédomi o znacCce je zakladnim stavebnim kamenem. Je potfeba, aby znacka
byla jednoduSe rozeznatelna. K tomu mohou prispét i barvy, logo, symboly

apod.
Smysluplnost

Prvky by mély byt vybrany tak, aby jejich vnitini vyznam podporoval tvoreni
asociaci se znacCkou. Spotrebitelé by méli spravné identifikovat obor

podnikani, které znacka zastupuje, nebo vlastnosti produktu.
Obliba

Pokud jsou vybrany prvky bohaté na obrazovou a jazykovou predstavivost,
tim jsou vétSinou zajimavé a zabavné, tedy pritazlivé a oblibené. Je potieba
mit na zreteli, Ze vétSina spotrebiteli da na prvni pohled. Pro jejich nakupni
rozhodovani je Zadouci, aby byly prvky znacky snadno rozeznatelné, popisné
a presvédcCivé. Zapamatovatelna jména, loga, barvy urcité hraji svoji

nezastupitelnou roli.
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e Prenosnost

Tady plati dvé hlediska - kategorie produktu a geografie. Prvek mize byt
navazan na nové produkty, které sdili prvky v produktové skupiné.

Rozsititelnost znacky tedy miize byt velmi vhodna pro dalsi rozvoj.
e Adaptabilita

Je diilezitd v béhu casu, nebot preference spotiebitelli se méni v zavislosti na

jejich dospivani, Zivotni cesté apod.
e MozZnost ochrany

Ochrana je velmi dilezitym prvkem, know-how by mélo byt konkurenc¢né
chranéno pred moZnym zneuZitim. Zde se tedy vytvoril prostor pro
ochrannou zndmku. Ta opravnuje vlastnika k jejimu vylu¢nému uZzivani ve
spojeni s konkrétnim vyrobkem nebo sluZzbami. Pfi spravnim fizeni se

posuzuji jednotlivé prvky, jejich podobnost, zaménitelnost. (Keller, 2007)

VétSina velkych znacek vyuziva vice prvki, napt. Puma - ma své typické logo,
posilujici slogan Forever faster a jméno spojené s rychlou, dravou Selmou. ,Testem
schopnosti téchto prvkii vtvorit znacku jsou ndzory a pocity spotiebitelii ohledné

znacky v situaci, kdyby znali jen tento prvek znacky.” (Keller, 2007, str. 319)

,Prvky znacky, nékdy nazyvané identifikdatory znacky, jsou ty znaky, které slouzZi
k identifikaci a odlisSeni znacky. Hlavnimi prvky znacky jsou jméno, URL, logo, symboly,

predstavitelé, mluvci, slogany, znélky, baleni a ndpisy.” (Keller, 2007, str. 204)

Nalezeni jména znacky je vSak velmi sloZitym procesem, zcela urcité prijdou jako
prvni na mysl slova, kterd jsou notoricky znadma. ,Ndzev znacky je nejdiileZitéjsi
volbou, protoZe casto zachycuje hlavni téma ¢i klicové asociace s produktem velmi

kompaktnim a ekonomickym zptisobem.” (Keller, 2007, str. 211)

Je potreba najit nazev, ktery bude kratky, vystizny, snadno vyslovitelny. Zptsob,
jakym se nazev vyslovuje, mize ovlivnit i vyznam znacky. Keller (2007) popisuje

proces vybéru jména znacky nasledovné. Diilezité je povédomi o znacce, které se
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zlepsi pravé jednoduchosti a snadnou vyslovitelnosti. Nazev by mél byt povédomy
a smysluplny, aby se dokazal zaclenit do stavajicich znalosti. Zaroven by vSak mél

byt osobity.

Loga maji jednu vyhodu v tom, Ze jej 1ze zménit urcité 1épe neZ nazev, ktery uz je
prosté zazity. Tim muzZze firma reagovat na nové trendy. Logo znacky tvori prvek, se
kterym se vizualné zakaznik setka velmi brzy. Spravné zvolené logo pomaha znacce

Y4

v budovani povédomi a vytvari silné asociace, které si zakaznici okamzité vybavi pri
kontaktu s logem. Vizualni ztvarnéni znacky totiZ prinasi mnohem rychlejsi reakci
nez pouhy nazev znacky. Ztvarnéni loga miiZze byt rizné, bud’ pouze pisemné slovni
(jako napr. IKEA, IBM, Google, Coca-Cola), doplnéné o symbol s vyznamem (napft.
Twitter s ptackem, Apple s jablkem) anebo se zcela abstraktnim symbolem (napft-.
Renault s kosodélnikem a Nike s fajftkou). Na rozdil od nazvu mize dochazet u log ke

zménam a modernizacim (tzv. rebranding), coZ se Casto déje jako reakce na moderni

trendy. V posledni dobé mnoho automobilek aktualizovalo sva loga.

Predstavitelé jsou dalSim prvkem a specifickym prvkem. Jimi totiZ nabyva lidské ¢i
Zivotné vlastnosti. Mohou byt animovani i zZivi. Tim, Ze vystupuji v reklamach,
priblizuji se zdkaznikim. ,Predstavitelé znacky mohou poskytovat mnoZstvi
hodnotnych benefitii. ProtoZe jsou casto barviti a bohaté obrazni, pritahuji pozornost.
Ndsledkem toho mohou byt predstavitelé znacek celkem uZitecni pro povédomi

o znacce.” (Keller, 2007, str. 227)

Slogan znacky slouzi zvlasté k ustanoveni brandu do spravné kategorie produktt ¢i
sluzeb. Snahou marketéri je, aby si potenciondlni zadkaznici slogany pamatovali
a spojili si je se znackou. Velmi Casto jsou zpivané, rymované apod. Se sloganem
souvisi znélka, které muaze slogan podbarvovat, obvykle je skladaji profesionalové

a mivaji chytlavy refrén.

Baleni a napisy jsou dalSim dulezitou soucasti procesu volby prvka znacky. Vzhled
patfi mezi nejsilnéjsi asociace. Zmény v balenich v poslednich letech zrychluji,
pouhd zména muze ovlivnit vnimani produktu ¢i sluzby spotiebiteli. Velmi dilezita

je barva a celkovy soulad.
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3.2.4. Vyznam znacky

Jak je z vySe uvedeného patrné, znacku tvori nékolik raznych prvki, které jsou
vzajemné propletené. Vyznam je mozné délit do dvou hlavnich skupin, a to emoc¢ni
a funkCni. Zatimco funk¢ni vyznam znacky byl spojen se znackou odnepaméti,

emoc¢ni stranku ziskava znacka az ve druhé poloviné minulého stoleti.

Funk¢ni vyznam je definovan vlastnostmi produktu nebo sluzby, se kterymi je
znacka spojena. Znacka tak zjednodusuje predavani zkuSenosti, a to jak v ramci Casu,
tak mezi spotriebiteli. Tim dochazi k doporucovani konkrétnich vyrobki. Znacka
tedy zjednoduSuje vybér, protoZe pokud zakaznik nevi, spolehne se na ovérenou
znacku. Takovéto zjednoduSeni miize preriist az do navykového chovani, kdy
spotrebitel nekupuje jinou znacku, neZ na kterou je zvykly. Je tedy své znacce vérny.

(Podnikatel, online, 2021)

Dle Adamsona (2011) jsou nejsilnéjsi znacky postaveny na ideach, které jsou
jednoduché, presvédcivé a koresponduji presné s potirebami spotiebiteld, ale musi

byt zaroven odliSné, nové a néc¢im vyjimecné. Idea znacky je jednoduchy prvek

odlisnosti znacky, ktery lze umistit do podvédomi clovéka.

Emocni oblast nabyva na vyznamu, kdyZz zakaznik uvéri vlastnostem produktu,
které prezentuje znacka. Zjeho rozhodnuti se stava bezpecna volba, dochazi
k budovani spotriebitelské diivéry. Symbolicky vyznam znacky navic spociva v tom,
Ze se znacka zasluhuje na tvorbé a komunikovani spotrebitelovy socialni a kulturni
identity. To se stava v pripadech, kdy se spotrebitel ztotozni se znackou anebo
dosahne vysokeé loajality. Symbolicky vyznam tak tvori souhrn toho, jak se produkt

prezentuje a co si lidé k této prezentaci pridaji. (Elliot, Percy 2015)

,Pocity vyvolané znackou jsou emociondlni reakce spotiebitelii na znacku. Vztahuji se
ke spolecenské povésti znacky, kterou znacka evokuje. Jak pocity vyvoldvd
marketingovy program znacky ¢i jiné prostredky? Jak znacka ovlivriuje pocity
spotrebitelil ohledné jich samotnych a jejich vztahi k ostatnim lidem? Tyto pocity

mohou byt mirné Ci intenzivni, pozitivni ¢i negativni.” (Keller, 2007, str. 119)
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Clovék postmoderni spole¢nosti zaméfeny na spotiebu si nevybira zboZi pouze
podle jeho uZiteCnosti, ale zvazuje i symbolicky vyznam, tedy to, co pouZivanim
sdéluje ostatnim. Konzumni volba se v naSem prostiedi bohuZel stala kulturnim
zvykem, pro spoustu jedinct je to zplsob, jak se zapojit do spolecenského Zivota.
Koupé zboZi uz totiZ neni jen uspokojenim zakladni lidské potreby (tedy pouhy
prostredek ekonomické smény); ale skrz spotrebu si lidé buduji osobni identitu,
vytvari vztahy, davaji najevo sviij socidlni status. Je velmi tézké nepodlehnout
zaClenéni se do spoleCnosti nebo kolektivu, ktery dava najevo své preference
pouzivanim jedné znacky. Dalo by se Fici, Ze u vysoce postavenych spoleCnosti je
pravé pouzivani urcité znacky sociadlnim statusem a firemni kulturou. Konzumni

spotieba prosté plné zasahuje do dnesni doby.

,Uloha znacky se symbolickym vyznamem funguje ve dvou rovindch, smérem ven pri
budovdni spolecenského svéta: spolecensky symbolismus, a smérem dovniti
k vybudovani nasi viastni identity: subjektivni symbolismus. Spolecensko-symbolicky
vyznam znacky mohou lidé pouZivat jako urcity druh komunikace, kterym ddvaji

najevo, jak chtéji, aby je ostatni vidéli.” (Elliot, Percy, 2015, str. 44)

Subjektivné-symbolicky vyznam zase pomaha jedinci pfi budovani svoji vlastni
identity. Znacka se tak miiZe stat prostiedkem pro sdéleni jaky clovék je, poptipadé

jaky by chtgl byt.

“«

yymbol md vyjadrovat odpovidajici vyznam a nemd byt chdpdn mylné, aby nedoslo
kzdmeéné s jinym prvkem ¢i vnimdni nebylo ovlivnéno kontextem, a md mit
odpovidajici vyklad ve vnimdni spotrebitele. Symbol ma byt vykldddn v souladu s cili
komunikacnich strategii. V riiznych kulturdch je riiznd symbolika napt. barev, viini,
zvitat, cisel, kvétin. Symbolika hraje duleZitou roli pri vytvdrenti identity znacky a je

vyznamnd pro sémantiku.” (Vysekalova, Mikes, 2009, str. 36)

Symbolismus znacky, stejné jako kterykoliv jiny symbolismus, neni moZné uplné
presné uchopit a definovat odbornymi terminy. V takovém pripadé by totiZ symbol
okamzité ztratil na symboli¢nosti. Sémioticky vyznam symbolu formuje sama

spolecnost v pribéhu casu, takze nemize existovat zadny nezavisly nazor
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odbornika z vnéjSku. A i kdyZ se marketéfi snaZzi naplnit znacku konkrétnim

symbolickym vyznamem, lidé si ho ¢asto upravuji.

Povédomi (awareness) je zaklad pro budovani hodnoty nové znacky. Pokud chce
firma svoji znacku budovat, lidé musi znacku vnimat, musi si ji vizualizovat, jak bylo
popsano vySe. ProtoZe spotrebitel, ktery nakupuje, zvoli podvédomé tu znacku,
o které si mysli, Ze ji uZ nékdy vidél nebo o ni slySel (a neni podstatné, kdy a kde.)
Takova volba mu pripada bezpecnéjsi.

,Rozpozndni znacky se vztahuje ke schopnosti spotiebitele potvrdit drivéjsi sezndmeni
se znackou, pokud k tomu dostane impuls. Jinymi slovy, rozpozndni znacky vyZaduje,
aby spotrebitelé mohli spravné rozlisit znacku jako néco, co jiZ drive videéli, nebo o tom

slyseli.”“ (Keller, 2007, str. 98)

Dale Keller (2007) uvadi, ze je dllezita schopnost vybavit si znacku v pripadé, kdy
Clovék uvaZzuje o néjaké kategorii zboZi nebo sluzeb. Je zfejmé masivni fungovani
reklamy napriklad v pripadé internetového obchodu s elektronikou Alza.cz, kdy
snad kazdy zna zeleného muzicka. V pripadé, kdy si zakaznik vzpomene na jedinou
znacku v urcité oblasti, znacka v té oblasti dominuje. V nékterych pripadech dochazi
k tomu, Ze se nazev znacky stane vSeobecnym terminem pro danou skupinu vyrobki
(napiiklad Jar jako kategorie mycich prostiedki, Calgon jako kategorie tablet do

mycky, dZip (Jeep) jako oznaceni offroadovych vozidel).

Marketéri buduji povédomi o znacce predevSim prostrednictvim reklamy,
propagaci, sponzoringem, pres public relation atd. Nesmi ale zapominat na to, Ze je
potieba vZdy jasné spojit znacku s jeji produktovou kategorii. Keller (2007, str. 101)
vSe shrnuje: ,povédomi o znacce vznikd zvysenim zndmosti znacky diky opakované
publicité (u rozpozndni znacky) a silnym asociacim s vhodnou kategorii vyrobku ci

jinych odpovidajicich podnétii ke koupi Ci spoti'ebé (pro vybavent si znacky).”

3.2.5. Hodnota znacky

Koncept hodnoty znaCky vznikl vosmdesatych letech a stal se jednim

z nejoblibenéjsSich a pomérné dilezitych marketingovych koncepti. Dobrou
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vivs

zpravou té doby bylo, Ze se znacka stala dulezitéjsi soucasti marketingové strategie,

tou Spatnou, Ze koncept byl definovan mnoha riznymi zptisoby. (Keller, 2007)

Nékteré z nich jsou zminény v této kapitole. Spolecnym jmenovatelem definic je
urcité to, Ze znacka je postavena na souboru hodnot. CoZ vyjadtuje vSe od produktu,
po firemni kulturu, filozofii firmy, povédomi o znac¢ce. Hodnota znacky ma i finan¢ni
vyjadreni a lze ji financné ocenit. Znacka, resp. jeji hodnota je tedy schopna
generovat trzby. Existuji urcité proménné, které uz jsou u kazdého autora a jeho

vnimani odlisSné. Hanzelkova (2009, str. 69) uvadi:

Urcujici faktory —  Hodnota znacky - Prinosy

Povédomi, loajalita Prospéch
Vyvolana asociace

Vnimana kvalita

Pro Elliotta a Percyho (2015) je loajalita prirozenym vyusténim pozitivniho postoje
ke znacce a s ni spojenych positivnich asociaci. Vztah mezi hodnotou znacky
aloajalitou k ni je oboustranny, jednak loajalita prispiva k hodnoté a jednak se
opacné u znacek s vysokou hodnotou jeSté zvySuje loajalita. Loajalita vSak jiz jde
ruku v ruce s emocionalnim zapojenim. Finan¢ni hodnota znacky pak spociva
predevsSim v tom, Ze za silné znacky jsou lidé ochotni zaplatit vice penéz, na druhou
stranu ze silné znacky s vysokou hodnotou soucasné vyplyva i vysoka cena znacky
pro jeji majitele. Majitel znaCku preferuje, vyhovuje mu, spliiuje jeho pozadavky,
nema potiebu hledat jinou. Loajalita zakaznik vSak neni zadarmo a firmy na ni musi

pracovat, nevznika vétSinou nahodné a je potreba ji podporovat.

Aaker (2003, str. 8) uvadi, Ze ,hodnota znacky je ,sada aktiv a pasiv, spojenych se
Jjménem a symbolem znacky, jeZ zvysuje nebo sniZuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba

s vs

prindsi firmé a/nebo zdkaznikovi®.
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Hodnota znacky neboli vztah zakaznika ke znacce: ,je to, jak zdkaznici vnimaji danou
znacku a jak tato znalost ovliviiuje jejich chovdni a vztah ke znacce.” (Vysekalova,

2011, str. 144)

Keller (2007) ve své knize uvadi nékolik vybranych definic hodnoty znacky, zde

uved'me nékolik z nich:

,Hodnota znacky se méri ochotou spotrebitele nakupovat ¢i nenakupovat vasi znacku.
Méreni hodnoty znacky se tedy silné vaZe k vérnosti a méeri segmenty pocinaje vérnymi

uzivateli a konce témi, kter'i mohou ke znacce prejit.“ (Market Facts, str. 72)

,Hodnota znacky zahrnuje jeji silu a jeji hodnotu. Sila znacky je soustava asociaci
a chovdni zdkaznikii znacky, distributorii a materské spolecnosti, které znacce
umoZnuji udrZet si trvalé a odlisné vyhody proti konkurenci. Hodnota znacky je
financ¢ni vysledek schopnosti managementu ovlivnit silu znacky skrze taktické
astrategické jedndni tak, aby poskytla vétsi soucasné a budouct zisky a niZsi rizika.”

(Rajendra Srivasta, str. 72)

Lidé maji ve zvyku definovat hodnoty znacky vagné a jednoduse. Napf. firma ABC se
orientuje na zakaznika, ma dobré ceny, jeji snahou je uspokojit kazdého. Pod timto
si v§ak mlizeme predstavit cokoli. Z pohledu firmy je vSak nutné si klast otazku, budu
se opravdu vénovat kazdému zakaznikovi, i kdyZ ma nesmyslné pozadavky?
Opravdu chci uspokojit prani kazdého zakaznika i za cenu mych zvysenych nakladt?
Chci délat to, co chce zakaznik slySet? Nebo budu budovat hodnotu znacky, ktera
bude stat ne na neurcitych a nic nerikajicich zakladech, ale na smysluplnych
a opravdu hodnotnych principech. Na takovych, které jsou v souladu s poslanim
a hodnotami firmy. Je tedy vhodné hodnoty definovat presnéji a co je nejdilezité;si,
mély by byt zakotvené ideadlné ve vSech zaméstnancich firmy, minimalné vSak
u vedoucich pracovnikli tak, aby nebyly jen na papire, ale aby zaméstnanci byli

s prezentovanymi hodnotami v souladu. Toto nadSeni se pak totiZ prolina i do

hotového vyrobku ¢i sluzby a zadkaznici to poznaji.

Hodnota znacky v priibéhu zivotniho cyklu vétSinou neklesa a jeji pravni ochranou

naopak narlsta. Na zacatku budovani znacky je jeji hodnota samoziejmé nizka
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a pouze Casem, vhodnymi marketingovymi nastroji, mistnimi zvyklostmi a nékolika
dalsimi aspekty jeji hodnota mize rist. Cilem je samoziejmé financ¢ni rist, budouci

zisky a niZsi rizika.

Podle Kotlera a Kellera (2007) téz zavisi hodnota znacky na vérnosti zadkazniki

a zadkazniky rozdéluje do 5 trid:

1. Zakaznik neni vérny znacce, stiida je, a to napiiklad z cenovych divodi.

2. Zakaznik nema diivod ménit znacku, je spokojen.

3. Zakaznik je spokojen a citil by se poSkozen, pokud by byl donucen znacku
zménit.

4. Zakaznik povaZuje znacku za pritele a velmi si ji ceni.

Zakaznik je oddané vérny znacce.

Z této kategorizace je ziejmé, Ze pro firmu a vytvareni hodnoty jsou dileziti

zakaznici predevsim od 3. tridy.

Hodnota znacky je tedy méritelnd. K méreni lze pristupovat piimo a neptimo.
,Neprimy pristup hodnoti potenciondlni zdroje hodnoty znacky identifikaci
a vyhleddnim struktur znalosti spotrebitelti o znacce. Primy pristup hodnoti skutecny
dopad znalosti znacky na odezvu spotrebitelii na riizné aspekty marketingu.” (Keller,

2007, str. 326)

,VidedInim pripadé by k méreni hodnoty znacky mélo byt mozZné vytvorit index
hodnoty znacky - jedno snadno vypocitatelné Cislo, které by shrnulo zdravi znacky

a kompletné zachytilo jeji hodnotu.” (Keller, 2007, str. 500)

JelikoZ je vSak hodnota znacky multidimenzionalnim konceptem, jedna se o vcelku

e

sloZity proces. NiZe se nachazi shrnuti méreni.
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Tabulka 1: Shrnuti kvalitativnich a kvantitativnich méren{

Techniky kvalitativniho vyzkumu

e Volné asociace e ZkuSenostni metody
e Projektivni techniky e Tridéni fotografii

e Kresleni bublin e Vypravéni piibéha

e Personifikacni cviceni e Hraniroli

e Adjektivni hodnoceni a
kontrolni seznamy

Techniky kvantitativniho vyzkumu - povédomi o znacce

z

e Primé a neprimé méreni e Podporené a spontanni méreni
rozpoznani znacky vybaveni si znacky

Techniky kvantitativniho vyzkumu - image znacky

Sila

e Intenzita

e Priznivost Jedinec¢nost

Celkové méreni vztaha

e Celkové usudky a pocity
Aktivita

e (Casové neohranicené a skalové
méreni konkrétnich atributd a
benefitli znacky

Zdroj: Keller, 2007, str. 489

3.2.6. Identita a positioning znacky

v s

Keller a Kotler (2007), ktefi se odkazuji na Aakertiv model, pohlizi na hodnotu
znacky souborem péti kategorii aktiv a pasiv, ktera zvySuji nebo snizuji hodnotu.
Kategoriemi jsou vérnost znacce, znalost znacky, vnimana kvalita, asociace
spojované se znackou a jina duSevni aktiva (patenty, obchodni znamky a distribu¢ni
vztahy). Aaker znazornuje identitu znacky jako jadro identity a rozsifenou identitu
okolo néj - jadro je ustredni, nadcasova esence a rozsirena sestava z rtiznych prvki

identity usporadanych do smysluplnych skupin.

Mezi rizika pak Aaker zarazuje riziko obrazu znacky, pozice znacky, vnéjsi
perspektivy a fixace na atributy vyrobku. Tato rizika mohou vést k nedc¢innym

a nefunk¢nim strategiim brand managementu.
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e Riziko obrazu znacky

Riziko spociva v tom, Ze obraz znacky se stava identitou. Vznika v pripadé,

kdy identitu urcuje zakaznik.
e Riziko pozice znacky

Nastava v pripadé, kdyz se z hledani identity znacky stane hledani jeji pozice.

Cil se tedy presouva na komunikacni programy a reklamni kampari.
¢ Riziko vnéjsi perspektivy

Pokud si firma neuvédomuje miru, do jaké ji pomize identita znacky
pochopit jeji vlastni zakladni hodnoty a vize. Zaméstnanci nedokazou

specifikovat, o co znacka vlastné usiluje.
¢ Riziko fixace na atributy vyrobku

Vychazi z predpokladu, Ze zakaznik se pri ndkupu rozhoduje na zakladé
atributi. Dlivodem vzniku je neschopnost rozeznavat vyrobek od znacky.
Charakteristické znaky vyrobku se daji napodobit, ale budovani znacky je

sloZitym procesem, ktery napodobit plné nelze.

Vztah mezi znackou a spotrebitelem je vlastné takovy dialog obou identit. Identita
znacky utoci na smysly potencionalniho zdkaznika. Je v zdjmu firmy, aby identita

vytvarela Zadanou image a oba pohledy se co nejvice prekryvaly.

Obrdzek 1: Identita, brand, image

IDENTITA BRAND IMAGE

jak vlastnik management jak zakaznik

Zdroj: Bdrta, Pdtik, Postler, 2009, upraveno

Identita je charakterizovana vnéjSimi viditelnymi a charakterizujicimi prvky znacky
a vnitfnimi hodnotovymi prvky vytvarejicimi vnitfni svét. Mezi vnéjsi atributy
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miiZzeme zatadit obal, hodnoty, znacky, ale i idealizaci, mezi vnitini pak jeji osobnost

personifikaci, podstatu znacky. (Barta, Patik, Postler, 2009)

Znacka se prolina kompletnim ochrannym oznacenim firmy a identita znacky by

méla byt i v souladu s firemni identitou.

Na zacatku je nezbytné urcit tzv. positioning znacky, tedy je tfeba presné nastavit
a definovat pozici znacky, jaky produkt ma zastupovat a jak ma reagovat na
konkurenci; Ten je definovan jako rozhodnuti o planované nabidce a image
spolec¢nosti tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto v mysli cilového spotrebitele.

(Kotler, Keller, 2007)

Spravné nastaveny positioning presvédcCi spotiebitele o vyhodach znacky oproti
konkurenci a upozadi pripadné nevyhody. Positioning by mél také znacku zaradit
do konkrétni produktové kategorie a s ohledem na tuto kategorii se znackou
zachazet. Positioning v Kellerové podani stoji na dvou zakladnich pilifich - na
stanoveni hodnot znaCky a na mantre znacky. ,Zdkladni hodnoty znacky jsou

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

(Keller, 2007, str. 73)

V ramci hodnot je tedy potreba stanovit vhodné asociace se znackou, ty mohou mit
podobu nékolika slovnich hesel, mista, znamé osobnosti ¢i jakoukoliv jinou. Mantrou
se rozumi kratky vyraz o tfech az péti slovech, ktery by mél vyjadrit hlavni aspekty
znacky a jeji zakladni hodnoty. Keller (2007) prirovnava mantru znacky k DNA
a jako priklad uvadi znacku Nike: opravdovy, atleticky, vykon.

Nejsilnéjsi znacky byvaji postavené na ideach, které jsou jednoduché, presvédcivé,
rezonuji s potiebami spotfebiteld. Tuto ideu je nutné umistit do povédomi lidi. Tim

dochazi k souznéni se znackou.

Positioning je Casto shrnut do nékolika hesel, nebo kratkych vét, které vyjadruji

,...idedIni hodnoty znacky, které by méli pocitovat zakaznici.” (Keller, 2007, str. 181)
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V prvnim kroku tedy vznika urcita predstava majitelti znacky, jak by méla byt jejich
znacka vnimana a jakou by méla mit charakteristiku. Poté by mélo pomoci
marketingovych nastroji dochazet k urcitému dosazeni do mysli zakaznika. Je tedy

nutné pouzivat marketingové nastroje v celé jejich Skale a postupné znacku budovat.

3.2.7. Znacka versus brand

Nazev znacky je bezesporu stéZejnim prvkem brandu. ,V idedInim pripadé by jméno
znacky meélo byt snadno zapamatovatelné, mélo by hovorit o tridé (produktové
skupiné) a konkrétnich benefitech, které slouzi jako zdkladna jeho positioningu, mélo
by byt zajimavé ¢i zabavné, s kreativnim potencidlem, prevoditelné na Siroké mnozstvi
produktii a geografickych mist, s trvalym vyznamem, relevantni v Case a dobre

ochranitelné jak prdvné, tak proti konkurenci.” (Keller, 2007, str. 210-11)

Obrdzek 2: Jakda md byt znacka

PromysSlena Obchodni Ochranna Unikatni

Zdroj: Keller, 2007, upraveno

Rika se, Ze v jednoduchosti je krasa, a to plati i zde. Je tFeba, aby se nazev znacky dal
jednoduSe vyslovit a napsat, ale zaroven byl odliSny od ostatnich a tedy
zapamatovatelny. AvSak budovani znacky je vSe, jen ne jednoduché. Nazev znacky
navic musi také projit schvalenim u registratora ochrannych znamek. V pripadé

Ceské republiky je jim Utad priimyslového vlastnictvi.

“Znacka ovsem nepredstavuje jen raciondlni fenomén plnici funkcni potreby, ale md
vyrazné emociondlni charakteristiky vychdzejici se subjektivity vnimdni jednotlivych

znacek a pociti, které vyvoldvaji.” (Vysekalova, Mikes, 2010, str. 80)

Vysekalova (2011) ve své dalsi knize upresiiuje, Ze emoce jsou diilezitym, mnohdy
rozhodujicim, faktorem koupi zboZi nebo sluzby. Pokud znacka vzbuzuje pozitivni
emoce, jsou lidé ochotni vydat své penize. Existuje celd rada stimulti, které maji

emocionalni podtext, napt. rodinna idyla, partnerské Stésti, déti, ale i barvy.
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Znacka ma diilezitou hodnotu, pro nékteré typy firem je tim nejvétsim vlastnictvim.
U zndmych znacek miizeme témér sjistotou konstatovat, Ze hodnota znacky =
hodnoté firmy. Pravé znacka je to, co dokaze urcit a zménit rozhodovani zakazniki.
Mezi nejhodnotnéjsi znacky na svété patii napriklad Coca-Cola, Google, Apple,

Microsoft, Youtube, apod.

Podle Pribové (2000) lze brand maganement vymezit jako ,strategicky
a integrovany systém analytickych, pldnovacich, rozpoctovych a realizacnich aktivit,

které jsou soucasti procesu rizeni znacky.”

Z pohledu marketingu se vSak znacka stava brandem aZz po urcité dobé. Z urcitého
pohledu se samozi'ejmé jiZ znacka odliSuje od konkurence, jak je zminéno v kapitole
historie znacky, ale komplexné vzato, aZ brand znamena soubor jedinecnosti,
srozumitelnosti, zapamatovatelnosti. Prikladem mitiZe byt ¢eskd znacka Kofola,
které se v minulé dekadé povedlo ze staré socialistické znacky vytvorit spravnou

komunikaci silny moderni brand.

Obecné muizeme konstatovat, Ze mezi hlavni Ukoly moderniho managementu
miiZzeme zaradit schopnost preménit piidanou hodnotu produktu ve znacku
arozvijet u spotiebitelli tzv. brand thinking, tedy znackové mysleni. Hlavnim cilem
brandu je tedy vytvareni a posilovani vzijemnych vztahi mezi znackou

a zakaznikem.

3.2.8. Méfeni vykonu

Jakmile jsou marketingové programy a nastroje uvedeny do provozu, je potieba je
zacit monitorovat a vyhodnocovat, aby bylo jasné, zda jsou efektivni a jestli se tedy
vibec vyplati. ,Systém méreni hodnoty znacky je soustava postupt vyzkumu, kterd
poskytuje véasné, presné a okamZité vyuZzitelné informace o znackdch pro marketéry...
Cilem rozvoje systému méreni hodnoty znacky je dosdhnout plného pochopeni zdrojii
a prinosii hodnoty znacky a mozZnost uvést tyto dvé entity do vzdjemného vztahu.”

(Keller, 2007, str. 416)

Nastrojt, které méti vykonnost brandu, je velké mnozstvi, Keller (2007) popisuje

7

tzv. hodnotovy retézec znacky, ktery sleduje komplexnim zplsobem proces
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vytvareni hodnoty znacky a s nim spojené financ¢ni naklady. Jinym nastrojem jsou
trackingové studie, které monitoruji a vyhodnocuji vykonnost znacky priibézné
a vychazeji z kvantitativné ziskanych informaci pfimo od spottebiteli. Jedna se tedy
piedevsim o rychlé marketingové vyzkumy uskute¢néné prostiednictvim dotazniki
suzavienymi Ci polo-uzavienymi otazkami. Diky pribéznym trackingovym
vyzkumiim je tedy mozné urcit kdy a jakym zptisobem je hodnota znacky vytvarena

a kdy je spravné nastaven positioning znacky v mysli spotiebiteli.

3.2.9. Strategie znacky

Tato strategie je zadkladnim stavebnim kamenem soucasnych marketingovych
taktik. Aby mohla znacka na trhu najit své misto a ziskat svoji hodnotu, .... musi byt
spotrebitelé presvédceni, Ze v urcité produktové kategorii existuji mezi znackami
smysluplné rozdily. Smyslem brandingu je docilit, aby si spotrebitelé nemysleli, Ze

s«

vSechny znacky v kategorii jsou stejné.” (Kotler, Keller, 2007, str. 314)

Strategie znacky je vlastné plan dil¢ich krokd k naplnéni obchodni strategie firmy.
Tyto kroky by mély byt smysluplné, zohledniovat situaci na trhu a byt navodem pfi
zavadéni novych produktli na trh. Cilem marketingové strategie je tedy vybudovat
znacku, ktera spotrebitele oslovi, ziska svoji nezastupitelnou roli na trhu a zaroven

bude vzbuzovat pozitivni strategie.

,Znacky jsou povazovdny za hlavni trvalda aktiva firmy, kterd preZiji konkrétni

produkty a vybaveni firmy.“ (Kotler a kol., 2007, str. 635)

Tento nazor dle Kotlera a kol. (2007) zastavaji vyznamni hraci na trhu. Nemovitosti
miiZzou byt vcelku jednoduse zniCeny napft. prirodni katastrofou, ale hodnota znacky
ne. Znacka je tedy vyznamnym aktivem, ktery je potfeba neustale budovat

a spravovat.

Z divodu efektivity je potieba si v ivodu nastavit, jak se bude s danou znackou
zachazet. Neexistuje zaruceny recept, podle kterého se da postupovat. O strategii
rozhoduje cela rada faktord. AvSak zakladni strategie by méla byt definovana pro

vSechny trhy stejné a méla by byt koordinovana.
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Jednim z pilirG Uspésné znacky, a hlavné jejiho budovani je firemni kultura
a sounalezitost zaméstnanci. Pokud totiZ zaméstnanci vnimaji znacku pozitivné,
uvédomuji si dilezitost prosazeni se, spravné chapou strategii, pak je nastaven

7V O

spravné jeden ze zakladnich pilit.

Rizeni znacek je dlouhodoby proces vyzadujici zkuSenosti a zna¢né finanéni zdroje.
Firmy fidi rozsahla portfolia znacek, na globalni, tuzemské ¢i regionalni Urovni,
které maji riizné historické koteny a dochazi k jejich propojovani. Prinosem
uspésnych znacek je vérnost a divéra zakazniki, mensi citlivost spottebiteli na

zmény cen, vyssi ziskovost, lepSi vyjednavaci pozice na trhu, jednodussi uvadéni

dal$ich vyrobki na trh a ispora marketingovych nakladt. (Machkovg, 2015)

,Marketéri rozhoduji o jednotlivych produktech, produktovych raddch a produktovych
mixech. Rozhodnuti o jednotlivych produktech se tykaji vlastnosti produktu, znacek,

baleni, znacenfi a sluzeb podpory produktil.” (Kotler a kol., 2007, str. 651)

)

Kotler a kol. (2007) uvadi nékolik strategii pro rozvoj znacky. Rozhodnutim rozsirit
produktovou radu (tedy nova velikost, prichut, forma), rozsifenim znacky, tedy
stavajici znacka v novych produktovych kategoriich, redundantni znacky (nové
znacky ve stejné kategorii produktii), nebo nové znacky (nové znacky v novych

kategoriich).

Faktem je, Ze vétSina lidi nema jen jednu oblibenou znacku v dané kategorii, ale ma
jich vice. Malokdo si koupi napf. mikinu od své oblibené znacky, pokud neni
dostupna velikost, nebo v preferované barvé Ci strihu. Podiva se po jiné znacce, ktera

nabizi to, co si preje.

3.3. Archetyp

Pribéh znaCky odpovida na potreby, touhy, motivace i prani. Jenom diky nému si lidé
dokazou ke znacce utvorit vztah, a to ¢asto na ukor funkénich benefitl. A tak firmy
investuji zna¢ny kapital do rozvoje brandu. K tizeni znacek se pristupuje také ve
spojeni se zakorenénymi vztahy, takzvanymi archetypy. Ty lidem po tisice let
pomahaji pochopit svét a dnes i budovat a ridit znacky, které si s sebou nesou sviij

vyznam.
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3.3.1. Archetypy znaéek

Pokud se maji efektivné vyuzit zakladni vlastnosti a rysy znacek, je potreba
porozumeét psychologické roviné piibéht, postav a toho, co se za nimi skryva za
archetypy. Archetypalni obrazy jsme uZ drive vidali naptiklad v reklamach pro
propagaci vyrobkl. Kdysi pochopeni a vyuziti archetypalniho vyznamu
predstavovalo pro marketing jakousi nadstavbu, dnes jde uz o naprosty zaklad, se

kterym se zacina.

Drive poptavka prevySovala nabidku a trh nebyl tolik presyceny jako dnes. Stejné
tak se od sebe liSily jednotlivé vyrobky a znacky tézily pravé z téchto rozdilt. Tak
tomu bylo ve svété marketingu po cela 1éta. Konkurence na trhu vsak stoupala
afirmy si zacaly uvédomovat, Ze je bez ohledu na kvalitu vyroby a distribuce
konkurenti ¢asto napodobuji. JiZ neSlo svou znaCku zaloZit jen na odliSnych
vlastnostech vyrobku. Neexistoval systém pro pochopeni ani fizeni vyznamu
znacky, a tak bylo nutné vyznam zjiSt ovat pomoci nového jevu. To byla nova situace.
Investovaly se stovky milionii dolara kviili sile znacky. Pfitom kupci vlastnostem c¢i
kvalitdm nerozuméli, bylo to pro né néco nového, prekvapivého. Znacky mély
obrovskou hodnotu nejen pro inovatorské vlastnosti a benefity, ale také kviili tomu,
Ze se je podarilo promitnout do hlubSiho vyznamu. Hodnota téchto spolecnosti
souvisela s tim, Ze ziskaly jakysi nadZivotni a ikonicky vyznam. Stali se z nich spravci

archetypalnich znacek. (Mark, Pearson, 2012)

Vyznam skryty v téchto znackach je to nejcennéjsi, co mohly mit. Je nenahraditelny
a je nutné jej velmi peclivé spravovat. To, co vaSe znacka znamend v ocich lidi, je
stejné dtlezité jako jeji funkénost. Ve vyznamu se skryva poslani ,tohle je néco pro
mé“ a lidé se podle toho rozhoduji. Promlouva tak k pocitiim a intuitivni strance

Clovéka. A také vzbuzuje emocionalni naklonnost.

Toto vtiskovani je pevnou soucasti nasi psychiky. Ovliviiuje, jaké postavy mame radi
v umeéni, v literatuie, nabozenstvi nebo ve filmech. Témto vtisténym typim fikal
Platdn ,elementarni formy“ a chapal je jako idealni postavy, které tvori nas vzor pro

realitu. Psychiatr C.G. Jung jim rikal archetypy. (Mark, Pearson, 2012)
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3.3.2. Typy archetypli

Podle Mark a Pearson (2012) ve svété marketingu Zadny podobny princip
neexistuje. Ve skute¢nosti jsou znacky soudobé ukazky prastarych vzorct. Nejde si
proto ,vypljcit vyznam“ pro pomijivou reklamni kampan, ale je nutné stat se

trvalym a konzistentnim nositelem vyznamu.

v

Jako jedny z nejuspésnéjsich nositelli archetypti 1ze uvést znacky Coca-Cola, Disney,

Nike nebo Ralph Lauren.

Znacky, pro které neexistuje zadny zaklad a nemaji svilij vyznam, diive nebo pozdéji
resi, jak prezit napory konkurence, jak pritdhnout riizné segmenty zakaznikd, jak
udélat zodpovédny marketing, ktery nebude mit negativni vliv na zakaznika i dalsi

palcivé otazky.

Archetypalni struktura uspésnych znacek odhalila 12 hlavnich archetypf, které se

v dnes$ni komerc¢ni spolecnosti vyskytuji nejcastéji.
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Tabulka 2: Archetypy a jejich hlavni funkce v Zivoté lidi

Archetyp Pomaha lidem... Ukazka znacky
Tvtrce Vytvaret néco nového Williams-Sonoma
Pecovatel Starat se o druhé AT&T

Vladce Ridit American Express
Klaun Mit se dobre Miller Lite

Kluk od vedle Byt spole¢né v pohodé Wendy's

Milenec Nalézat a davat lasku Hallmark

Hrdina Chovat se odvazné Nike

Psanec PoruSovat pravidla Harley-Davidson
Kouzelnik Vytvaret proménu Calgon

Nevinatko Uchovat viru Ivory
Objevitel/hledac Uchovavat si nezavislost |Levi's

Mudrc Pochopit sviij svét Oprah's Book Club

Zdroj: Margaret Mark, Carol S. Pearson, Hrdina nebo psanec: Jak vytvorit jedine¢nou

znacku pomoci sily archetypt, 2012

Podle ceského specialisty na znacky Pavla Cahlika (2021, online) jsou archetypy
dilezitym pojitkem mezi znackou a zdkaznikem, vytvareji emoc¢ni pouto mnohem

rychleji a efektivnéji nez bez jejich pouZiti.

Archetypy lze tridit podle prevazujicich smérti nebo silnych emoci, které
predstavuji, a to na dvou osach s protikladnymi konci, viz obrazek. Horizontalni osa
déli protichlidné vlastnosti na soundleZitost a nezavislost. Vertikdlni osa déli
vlastnosti na stabilitu a risk. Podle zakladnich vlastnosti jsou archetypy blize ke
konciim osy, napriklad vladce je ztélesnénim kontroly a poradku, pecovatel ma tuto
vlastnost také velmi silnou, ale presto je jesté naklonén k sounaleZitosti a tak

podobné. (Cahlik, 2021, online)
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Obrdzek 3: Archetypy na osdch
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Zdroj: Pavel Cahlik, Archetypy znacky, 2021, online

https://www.jsemnaznacky.cz/blog/teoriepomaha/archetypy-znacky/

3.3.3. Pouziti archetypu

Archetypy predstavuji chybéjici vazbu mezi motivaci zdkaznikli a prodejem.

Marketéri védi, Ze aby byli ispésni, museji pochopit motivaci lidi. Neexistovala ale

NEZAVISLOST

RUST,
SEBEROZVOJ

zadna védeckd metoda, kterd by umoznila spojit motivaci s vyznamem produkti.

A v tom nam pravé pomahaji archetypy.

Archetypalni identita znacky hovori k psychice zakaznika a navozuje pocit

pochopeni. Obraz archetypu signalizuje naplnéni zakladnich lidskych potreb

a motivaci. Uvoliiuje emoce a touhy. Podle psychologického vysvétleni jde o to, Ze si

nevédomky prehravame zasadni okamziky svého Zivota nebo je predvidame.
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Tyto archetypalni obrazy a scény v lidech vyvolavaji touhu po naplnéni svych
lidskych potreb a motivaci. At uZ po svobodé, uspéchu nebo intimité. Produkt ci

sluzba v idealnim pripadé slouzi jako most mezi potiebou a jejim naplnénim.

Archetypy dokazou vzbuzovat hluboké emoce. U produktové rady mohou nabyt
vyznamu, ktery jim da symbolickou hodnotu pro cely nas Zivot. Sampartiské pro nas
znamena oslavu, smoking zase vyznamnou udalost. KdyZ pochopime potencialni
archetypalni silu svého produktu, marketing dostane uplné jiny rozmér. Pokud se
marketérovi nepodari vzbudit spravné emoce, nejspiSe se nepodafi ani vzbudit

loajalitu ke znacce.

3.4. Obsahovy marketing

Anglicky content marketing ziskava svoji pozornost azZ s rozmachem internetu, tedy

priblizné v poslednich patnacti letech.

Definice pojmu neni jednoznac¢na. Obsahovy marketing je v podstaté propojeny se
vSemi ostatnimi online marketingovymi ¢innostmi. Rezni¢ek a Prochazka (2014, str.

18) uvadi zakladni definice:

,Obecné je obsahovy marketing uméni komunikovat se svymi priznivci a zdkazniky,
aniz byste jim cokoliv prodavali. Je to forma nenuceného marketingu. Content

marketing institut.

Obsahovy marketing je pravidelnd tvorba a distribuce obsahu riiznymi digitdlnimi

cestami za ucelem zlepsovdni obchodnich vysledkii firmy. Eloqua.

Obsahovy marketing je tvorba neproduktové zaméreného obsahu. Obsah musi byt
informativni, poucny, zdbavny atd. Publikovdnim takového obsahu ziskdte pozornost
svych potenciondlnich zdkaznikil. Je tieba se zamérit na témata kognitivné spojend

l

s vasim podnikdnim a prokdzat publiku svou odbornost. Sam Decker, Mass Relevance.”

Z téchto sebranych definici autori (Rezni¢ek, Prochazka, 2014, str. 19) uvadi svoji

vlastni definici:
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,Strategie produkce a publikace informaci, které podporuji diivéru a autoritu ve vasi
znacku u vasich potenciondlnich zdkaznikil. Obsahovy marketing je zptisob budovdni
vztahti a komunity tak, Ze vasi posluchac¢i maji rddi vasi znacku. Je to marketingovd
strategie, kterd by vdm méla pomoci stdt se jednickou ve vaSem oboru. Diky

obsahovému marketingu proddvdte bez tradicnich ,nucenych” prodejnich technik.”

Stejné definice uvadi i Zeman (2001, online). I on si vSak sestavil svoji definici:
,Obsahovy marketing je forma marketingu, zamérend na systematickou tvorbu,
publikovadni a distribuci takového obsahu, ktery uspokojuje uzivatelsky zameér a pIni

stanovené cile.”

3.4.1. Historie obsahového marketingu

Historie obsahového marketingu dle Reznitka a Prochazky (2014) se datuje do
pocatku 20. stoleti, kdy v roce 1895 vznikl ¢asopis pro zakazniky Johna Deera.
Opravdovy rozmach vsak vznikl az v 50. letech 20. stoleti a tak jak ho zname dnes,
od pocatku 21. stoleti. Termin obsahovy marketing se objevil v Americe v roce 2001
a zacala ho pouzivat firma Penton Custom Media. Vroce 2004 znama firma
Microsoft zacala psat blog. Od té doby obsahovy marketing zacaly objevovat i dalsi,
znamé a velké firmy. AvSak samoziejmé ten nejvétsi rozmach zaziva az s nastupem

novych technologii, a hlavné s rozvojem socialnich siti.

Ceska republika ponékud zaostava, protoze zde k rozvoji dochazi cca v poslednich

deseti letech.

3.4.2. Zakladni procesy obsahového marketingu

Dle Reznitka a Prochazky (2014) je cilem obsahového marketingu pomahat
potencionalnim zdkaznikiim a vypéstovat diivérny vztah mezi nimi a firmou. Tedy
odpovidat na jejich otazky a byt k nim otevreni. Aby stranky firmy mohly tézZit

z vyhod marketingu, je nutné, aby dodrzely pét zakladnich procest.
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e Proces planovani

Pro stanoveni cilii je dobré si urcit, pro koho obsah budu psat, zda pro zakazniky,

partnery nebo odborniky. Pro kaZzdou kategorii je nutné psat jinou napln.

LIdedlni je vytvorit si takzvané persony - konkrétni typické Ctendre, abyste si je
dokadzali predstavit. Jim pak na miru piSete ten obsah, ktery je zajimd, a tou

formou, jeZ je pro né srozumitelnd.” (Rezni¢ek, Prochazka, 2014, str. 27)

U persony je vhodné identifikovat jméno, pohlavi, obrazek, prijem, zaméstnani,
stav, déti, lokalitu, vék, traveni volného Casu, jak komunikuje, jeji potreby
a problémy, nasSe reSeni a typické véty. Persona by méla byt vlastné takovou

konkrétni osobou. Pokud ji budeme mit, bude se nam 1épe vymyslet obsah.
e Proces vytvareni

Sem patfi nejen psané slovo, ale i videa. Je nutné zvolit vhodné medium tak, aby
mélo vypovidajici hodnotu. Zde jiZ je dobré vytvorit si i pravidla, co neni mozné

sdélovat, jak maji byt texty nebo videa dlouha apod.
e Proces koordinace

Zde je vhodné si urcit, jak se budou shromazd'ovat napady na obsah a jakym
zplisobem bude probihat organizace ¢innosti. Plan je sice dobra véc, ale musi
byt adekvatni a musi byt urceny osoby, které se budou obsahovému marketingu

vénovat. Je tfeba stanovit tym, ve kterém bude mit kazdy svoji roli.
e Proces propagovani

Tento proces nelze podcenovat, protoZe je nutné, aby to, co bylo publikovano, si
precetlo co nejvice lidi. Tedy nepodcenovat titulky, vhodné popisky a pripravu

podstranky z hlediska optimalizace pro vyhledavace.
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e Proces méreni

Posledni krok je velmi dilezity. Je nutné zjistovat, zda ma obsah uspéch, tedy
zajistit jeho méritelnost. Zde je vhodné nastavit frekvenci a postup, jak bude
méreni probihat. Dulezité je naplanovat dalsi kroky, pokud dosahneme nasi

nastavené hranice.

Kazdy tviirce pouziva jinou terminologii, ale v zakladu se shoduji. Zeman (2021,

online) neuvadi stejné procesy, ale téz dava diliraz na nasledujici aspekty:
e Kvalita obsahu

Cim kvalitnéj$i obsah je, tim ¢ast&ji budou potencionalni zdkaznici chodit. Mél
by byt unikatni, mél by se dobre Cist, byt komplexni, hodnotny, aktualni,

relevantni a diivéryhodny.
e C(ile

Rozdéluje je na cile z pohledu uZivatele, kam radi zabavu, vzdélani, pomoc,
informace a nakup a na cile zpohledu byznysu, tedy navstévnost, lead
generation, prodej, zvySovani reputace, budovani diivéry a brand awareness.
Dilezitost stanoventi cild je pro tviirce obsahu diilezita, aby mohl ptizptsobit

formu obsahu.
e Tvirce obsahu

Pri tvorbé obsahu je tfeba mit vysoce kvalifikované lidi, nebo kvalitni procesy.
Tvorba kvalitniho obsahu kombinuje rizné specializace. Pro priklad tymu je
vhodné mit autora, propagatora, obsahového stratéga, analytika, designera,
video/audio experta a korektora. Neni nutné mit obsazeny vSechny pozice, ale
tym by mél obsahovat tyto uvedené kompetence. Ne kazdy, kdo umi skvéle psat,
je copywriter. Autor dodava znalost tématu a copywriter optimalizuje pomoci
SEO, korektur a formatovani. ,Znaky idedlniho autora - bavi ho psdt, md dobrou
znalost spisovného jazyka, md cit pro cesky jazyk, umi text strukturovat

a formdtovat, rozumi svému tématu.” (Zeman, 2021, online)
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Mezi znaky idealniho copywritera zarazuje predevSim uméni strukturovat,
formatovat, vypracovat resersi, tvorit tematické synopse, napsat prodejni text,

znalost principi SEO, vi, co jsou PPC reklamy apod.
e Prace s obsahem

Pokud je potfeba vytvorit novy obsah, je potfeba ktomu pristupovat
systematicky. Postup tvorby je nasledujici: volba témat a klicovych slov, reserse

stavajiciho obsahu, vytvoreni osnovy a samotna tvorba.
e Propagace

MozZnosti propagace mohou byt prostfednictvim socialnich siti, a to bud
neplacenou formou nebo placenou reklamou. Dale pomoci newslettert, ve
kterych je mozné uZzivatele informovat o novinkach a akcich. Magaziny a blogy
nabizi moznost tzv. guest blogging. Tedy tviirce jim doda ¢lanek a do néj vlozi
brand nebo odkaz. Dané médium bude mit relevantni napli a tviirce bez
finan¢nich nakladi propaguje sviij obsah. S distribuci obsahu lze ziskat i zpétné

odkazy, které jsou dtlezité pro SEO, tedy dohledatelnost ¢lankd.
e Méreni a vyhodnocovani

Je potreba si stanovit metriky pro vyhodnocovani ispésnosti a casovy horizont.

V pripadé Spatné zvolené strategie je nutné na to reagovat.

3.5. See-Think-Do-Care strategie

Zasadni myslenkou strategie STDC je definice 4 klicovych oblasti, které naplnuji cile
spolecnosti a rozdéleni nakupniho chovani vSech zdkazniki do 4 fazi nakupniho
procesu (See - Think - Do - Care). Mezi 4 kliCové oblasti patii publikum, obsah,
marketing a méreni. Dlouhodobym smyslem je postupny presun zjedné faze do

dal$i. Podle Cecha (2021, online) lze popsat faze takto:

36



Faze See

Oslovuje nejvétsi skupinu lidi. Patii sem ti, ktefi by v budoucnu mohli mit
zajem o sluzby. Cilem aktivit v této fazi je dostat se lidem do podvédomi.
Existuje skupina potenciondlnich zakaznikli bez zajmu, které neuspokoji

prodavany produkt.
Faze Think

V této fazi se miri na ty, kteri uvazuji nad vyuzitim vaSich sluzeb. Zakaznik si
zde produkty a sluzby porovnava v ramci mozZnosti, konkurence a hleda
informace nebo reSeni svého problému. Méli bychom mu tudiZz nabidnout

obsah, ktery pomaha s rozhodovanim.
Faze Do

Jde o rozhodovaci fazi, obsahuje nejvétsi relevantni publikum. Zakaznik uz vi,
Ze produkt nebo sluzbu chce. Ted pouze resi to, kde nakoupi. Zde prichazi na
fadu motivace k nakupu sluzby pravé u CC, pridana hodnota této sluzby
oproti ostatnim, néco navic, podvédomy vztah budovany v predchozich

fazich.
Faze Care

Zakaznici, ktefi uz sluzby vyuzili nebo koupili produkt, se radi vraceji, pokud
maji diivod a byli spokojeni. Nesmi se zapominat na remarketing, zpétnou

vazbu a komunikaci se zakazniky, kter1 jiZ absolvovali sluzbu.
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4. Prakticka cast

Vtéto Casti autor aplikuje teoretické poznatky z predchozi ¢asti na konkrétni
projekt, tj. navrhu marketingové komunikace a budovani znacky pro znacku Carbon

Cleaner (dale také CC).

7y v

4.1. Uvod do praktické éasti

7 vz

Tato prace, tedy hlavné jeji praktickad ¢ast vznikala v priibéhu roku 2021. Autor
prace se podilel na marketingové strategii nové zaloZené poboCky spoleCnosti
Carbon Cleaner v Hradci Kralové. Autor prace vedl projekt a zabyval se kreativou (tj.
navrhy grafického a textového obsahu), specializovanéjsi sluzby byli zpracovany
dodavateli, napt. Nomeza, s.r.o. Zadavatelem projektu byl provozovatel

kralovehradecké pobocky CC.

Projekt v uvodnich c¢astech obsahuje analyzu soucasného stavu znacky Carbon
Cleaner a nové vzniklé pobocky Hradec Kralové. V této casti jsou obsazeny
informace ziskané z fizeného rozhovoru se zastupcem Carbon Cleaner pro Ceskou
republiku, analyzovanim soucasného stavu firmy, trhu, zakazniki apod. V dalsi fazi

jsou na zakladé analyzy stanoveny vystupy, konkrétné je:

e stanoven archetyp znacky;

e definovani cilovi zakaznici v podobé modelu person;
e navrzena STDC strategie;

e vytvoren komunikacni manual;

e zhotoveny grafické materialy.

4.1.1. Cile projektu

Co se tyce zakladniho cile méritelného jako vykonnost, byl jako cil pouzit cilovy
pocet zakaznikli, kteii koupi sluzbu. Po konzultaci s provozovatelem a podle
priaméru ostatnich pobocek byl pro hradeckou pobocku stanoven cil 20 zakazniki
mésicné, ktefi prijdou na zakladé online propagace. Ostatni zadkaznici, ktefri
pochazeli z okoli provozovatele nebo prichazeli pfimo na doporuceni z riiznych
zdroji, se nezapocitavali, protoZe je neovliviioval marketing. Jednalo se o jednotky

zakaznikl mésicné. Aby bylo dosazeno tohoto vykonnostniho cile, bylo predevsim
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potieba zvysit povédomi o znacce v okoli tim, Ze CC aplikovala efektivni komunikaci

a propagaci. Konkrétni cile byly stanoveny nasledovné:

e zvySit povédomi o nové technologii dekarbonizaci vodikem;
e zvysit povédomi o znacce CC;
e vytvorit lokdlni diivéryhodnou znacku;

e provozovat remarketing na minulé zakazniky.

Nejdrive bylo zapotrebi zpracovat kroky, které musely byt naplnény, aby se mohlo

dale pracovat na dosaZeni cile. Zejména:

e stanovit marketingovy plan (zvolit archetyp a pravidla propagace);
e vytvorit webovou stranku;

e zaloZit profily a mista na firmy.cz, google.cz;

e vytvorit ucty na Facebook a Instagram, naplnit prvnim obsahem;

e zajistit grafické materialy;

e vytvorit plan reklamy.

Kazdy krok a cil by mél byt zpétné kontrolovan ohledné efektivnosti a spravnosti

ukonu.

4.1.2. Harmonogram projektu

Projekt byl postupné zpracovavan v pribéhu roku 2021. Provozovna byla oteviena
v lednu, ovSem pripravy provozovatele probihali jiZ cca dva mésice predtim. Prvni
analyzy a prace na projektu startovaly aZ poc¢atkem unora. Prace trvaly nékolik

mésicl, pricemz v priibéhu byla také psana tato prace.
Harmonogram praci v roce 2021:

e Unor
o start projektu,
o seznameni se s problematikou,
o Fizené rozhovory,

o analyza znacky.
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e Brezen
o stanoveni cilq,
o anketa provozovatelli a zakazniki.
e Duben
o pokracovani ankety zakaznikd,
o stanoveni hodnot znacky,
o definovani cilovych skupin,
o stanoveni archetypu,
o priprava webovych stranek a grafickych materiald.
e Kvéten
o predstaveni modelu person a nakupniho chovani STDC,
o predstaveni komunika¢niho manualu,
o dopracovani webovych stranek,
o spusténi reklamnich kampani.
e Cerven aZ srpen
o pribézné hodnoceni reklamni kampané,

o obsahovy marketing - dohled nad obsahem soc. siti.

4.1.3. Metodika praktické casti

VétSina informaci v analytické casti byla ziskana formou diskuse a rizenych
polostrukturovanych rozhovori se zastupcem firmy CC, provozovatelem hradecké
pobocky a dal$imi zainteresovanymi lidmi v€etné nékterych ¢eskych provozovatel.
Zkoumaly se také vztahy a kauzalita jednotlivych jevii, napriklad vztah zakazniki ke
znacce versus vztah provozovatele ke znacce. V dalsi ¢asti byly predstaveny vystupy
a navrhy, které primo vychazely z provedené analyzy a autor je zpracoval pomoci
vlastnich poznatkii a zkuSenosti. Nomeza, s.r.o. vytvorila webovou stranku po
technické strance, SEO a castetné nastaveni online reklam. Byli také vyuZiti

dodavatelé nékterych grafickych prvkd, tiskovin, apod.

Provozovatelé, kterych v dobé tvorby diplomové prace bylo 10 v CR, byli obeslani
emailem se Zadosti o zodpovézeni dvou otazek tykajicich se vnimani CC a jejich

hodnot. Celkem se vratilo 7 odpovédi. Otazky znély:
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Jaké své viastnosti povaZujete za diileZité v pristupu k zdkaznikiim?
Jaké hodnoty pro Vds predstavuje sluzba Carbon Cleaner?

Jako vhodny nastroj se jevilo zpracovani ankety. Respondenty byli zakaznici CC. Byli
osloveni v pribéhu meésice bifezna a dubna pfimo na provozovné, kde anketu
dobrovolné vyplnili. Z 25 navstévniki jich 20 souhlasilo s vyplnénim ankety. Anketa
byla zpracovana pomoci online nastroje survio.com ve free verzi, vSechny otazky
k nahlédnutijsou v Priloze ¢. 1. Druhy otazek byly zvoleny polouzaviené a uzaviené.
Ve vétSiné pripadd byla zvolena varianta multiple choice. Jako pifihodné se jevilo

i vyuZiti hodnotici otazky na stupnici 1-5.

4.2. Analyza Carbon Cleaner

V této kapitole je popsan souCasny marketingovy mix, na zacatku projektu jsou
analyzovany hodnoty dtlezité pro budouci stanoveni archetypu, nalezeni cilovi

zakaznici, a nakonec SWOT analyza zminiované pobocky.

4.2.1. Charakteristika firmy

Zkoumana spolecCnost se nazyva Carbon Cleaner. V roce 2015 vznikla v Bulharsku.
Firma si nechala na evropské urovni patentovat technologii vodikové dekarbonizace
motorid. Vzhledem k uspéchu v Bulharsku se rozvijela do ostatnich vychodnich
a stredoevropskych zemi, a to formou licencovaného provozovani sluzby. V roce
2021 jsou provozovny v sedmi statech Evropské unie, ve vice nez 60 méstech. Pro
nékteré zemé jsou stanoveni zastupci, ktefi maji na starost vyhledavani novych

lokalit a zastreSuji stavajici provozovny.

Tato prace se zabyva pouze plisobenim na ceském tzemi. V Ceské republice nema
firma Zadnou pravni formu, provozovatel ma pouze licen¢ni smlouvu se zaptijckou
stroje se zastupcem pro Ceskou republiku. Ke konci roku 2018 se otevrela prvni

pobocka v Olomouci, ktera nyni zastfe$uje Ceskou a Slovenskou republiku.

Zajemce o provozovani sluzby miize byt kdokoliv, ¢asto to byva autoservis, ktery

VIV

chce rozsirit své sluzby, avSak k vykonu neni nutna zZadna specializace. Zajemce

s 7 7oV

uzavie licencni smlouvu a dostane k vyuzivani zminény stroj. Zajemci je
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poskytovano Skoleni, pravidelny servis stroje, pri poSkozeni stroje je zajiSténa

oprava. Povinnosti zadjemce je dodrzZovat:

e pravidla obsluhy stroje;

e pravidla pouziti na vozidlech;

e inzerovanou cenu za sluzbu;

e exkluzivni zastoupeni znacky CC;
e zachovani dobrého jména CC;

e platby za licenc¢ni poplatek.

4.2.2. Marketingovy mix

Produkt

V poslednich letech se ve svété rozSifuje vodikova technologie ve spojitosti
s odstraniovanim karbonovych usazenin z motorovych casti vozidel se spalovacimi
motory. Spolu se studiemi, zkuSenostmi i zajmem automobilek se technologie
vodikového ciSténi motord velmi rozrista. Ve spalovacich motorech se totiz
nevyhnutelné tvori cerné karbonové usazeniny, které vznikaji nedokonalym
spalovanim benzinu nebo nafty. To zapri¢iniuje postupem casu horsi chod motoru,
nizsi vykon, vyssi spotiebu paliva a oleje a hlavné prinasi riziko porusSeni ¢i znic¢eni

nékterych soucastek.

Cisténi vodikem plisobi predevsim preventivné, aby nedoslo k poskozeni soucastky
natolik, Ze bude nutna vymeéna. Tim, Ze se motor vycisti, obnovi se jeho plivodni

vlastnosti, byva tedy znatelné tiSsi chod, mensi spotreba paliva, lepsi reakce na plyn

a vykon motoru.

Na misté Ize ve vétSiné pripadi slysSet zklidnéni motoru, zvuk je stabilnéjsi a tissi.
Mimo to nelze na misté po vykonu sluzby ihned 100% poznat vysledek, proto byly
provedeny testy na podporu argumentl funkc¢nosti technologie. Bylo provedeno
méreni vykonu a to€ivého momentu na tzv. brzdach, na vozidle pred dekarbonizaci
a po ni. BylarovnéZ provedena méreni emisi a kourivosti pred a po ¢iSténi. Tyto testy
slouzi také jako marketingové materidly - dlikazy, Ze technologie funguje. Ackoliv

nejefektivnéjsi diikazy jsou zpétné vazby od zakazniki.
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Cena

Cena je dana, a to 2990 K¢ za jedno vozidlo, respektive hodinu ¢iSténi. Cenik je
rozSiren na 3990 K¢ pro auta s motorem nad 3000 ccm, a to proto, Ze CiSténi probiha
déle. Nejvyssi cena je 5990 K¢ pro motory nad 5000 ccm. Slevy nejsou oficialné
stanovené, nicméné je na kazdém provozovateli, jakou cenu v urcitych specialnich
piipadech zakaznikovi da. Zde je prostor pro zvyhodnéni zikaznikd, kteii

[

objednavaji vyssi pocet zakazek.

Distribuce

Distribuce je pouze prima3, tj. ke koncovému spotrebiteli, ktery ji primo vyuZije.
Sluzba probiha tak, Ze se nejcCastéji pres telefon dohodne vzajemné vyhovujici
termin a ¢as CiSténi. Zakaznik ve stanoveny Cas dorazi, ¢iSténi pak trva presné

hodinu plus par minut na manipulaci s vozidlem. Sluzba je tedy na pockanti.

V zakaznické anketé byla poloZena otazka ¢. 6 Jak hodnotite prostredi provozovny?
Provozovna je umisténa v samostatné garazi u rodinného domu v Sir§Sim centru
Hradce Kralové. Nabizi posezeni, kavu, klasické zazemi. Neni to vSak profesionalni

dilna.

Obrdzek 4: Vysledek otdzky C. 6 z ankety

Jak hodnotite prostor a prostredi provozovny?

Hvézdickové hodnoceni: 4.4

0 0.5 1 15 2 25 3 35 4 45 5

Zdroj: anketa, vlastni zpracovdn{

Hodnoceni zakazniki je 4,4 bodi z 5 moznych. Profesionalni dilna s lepsim zazemim
by byla rozhodné lepsi varianta, ovSem zakaznikiim nejspi$ nevadi takto zatizeny

prostor.

CC organizace funguje na principu licen¢nich pobocek, coZ je podobné systému
fransiz. Pro kazdou oblast predevsim vétsich krajskych a okresnich mést miize byt

zfizena pobocka CC. VSechny pobocky dodrzuji technicky, licencni i strucny
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komunika¢ni manudl. Od kazdé pobocky zakaznik dostane velmi podobnou sluzbu

a bude vnimat podobny pristup.

Jednotlivi partneri jsou samostatni, zodpovidaji za svoji praci, sviij vykon a vydélek
a za svoji uspésnost. Znaji svoji lokalitu a maji volnou ruku v reakci s okolim,
navazovani spolupraci, poradani akci a podobné. Zaroven vsak jako celek nékteri
spolupracuji na rozvoji celého brandu a sdileji zkuSenosti mezi sebou. Dokonce si
mohou predavat zakazniky, pokud je to pro zakazniky prijemnéjsi, tj. jedna pobocka
doporucdi jinou pobocku, protoze je k zdkaznikovi blizZ nebo mtize mit diivéjsi volny

termin.

Propagace

Uroven propagace na poboéce Hradec Kralové prozatim nelze hodnotit, jelikoZ se
jednd o nové vzniklou pobocku. Pri startu nové pobocky jsou od zastupce CC
doporuceny pouze klasické propagacni nastroje jako napriklad upoutavka pomoci
rollup banneru do prostoru provozovny nebo letacky. Podpora marketingu ze
strany CC tedy neni prakticky Zadna. Kazdy provozovatel tak ma celkem volnou ruku
v tvorbé propagace a vlastni zodpovédnost. Mohou se pouZit grafické prvky, fotky

a logo z oficialnich stranek http://en.carbon-cleaner.com.

v

Na propagaci technologie se podili kazdy provozovatel samostatné, nékteri jiz
poskytuji historicky jiné sluzby, nejcastéji autoservis, proto néjaky druh propagace

nejspiSe maji. Zkoumana provozovna vsak zacina tzv. od nuly.

4.2.3. Vize a hodnoty

Pro stanoveni uplného zakladu celého sméru marketingu je nutné znat vizi, se
kterou byla firma zaloZena. Také motivaci vlastnikii. V tomto piipadé jsou vlastnici

provozovatelé jednotlivych pobocek.

Vize

Vize byla prenesena ze zahranici, z pavodni firmy Carbon Cleaner z Bulharska. Na
otazku, jakou ma firma CC vizi, odpovédél cesky zastupce béhem rizeného

rozhovoru velmi jednoduse: “Vodikova terapie pro motory.” Dale rozved], Ze misi je
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Setrit zakaznikiim cas a penize za zbytecné opravy vozidel, nabidnout alternativu,
ktera mnohé zavady vyresi a slouZi jako prevence. Vize se velmi Casto objevuje

i v prezentacich nebo v zapatich letaki.
Pri dodrZeni mezinarodni vize zastupce stanovil jesté konkrétni vize pro Cesky stat:

e Provozovat u€innou metodu CiSténi motoru vodikem po celé CR.
e Siritinformace a zkuSenosti s touto metodou Sirokou verejnosti.

e Poskytovat prvotridni zakaznicky servis.

Hodnoty

Hodnoty firmy nebyly dosud nikde specifikovany. Pro stanoveni hodnot tak, aby
odpovidaly skutecnosti jiz existujici firmy, je nutné podivat se ze dvou tihlti. Hodnoty
znacky zodpovi jak jeji predstavitelé, tak jeji zakaznici podle svého vnimani. U obou

skupin bylo provedeno anketové Setreni - Priloha 1.

Prvné byl samostatné dotdzan zastupce pro Ceskou republiku, ktery stanovil
pristupy k zakaznikim a vlastnosti, které jsou dle jeho nazoru zadané pro spravny

chod a rozvoj znacky. Jsou to:

e pratelsky pristup k zdkaznikovi,
e proaktivni nabidka pomoci a rad,

e védomosti o technologii a vozidlech.

Provozovatel nové hradecké pobocky byl dotazan velmi podobné jako zastupce CC,
s presahem na své vlastni cile a vizi své poboCky, protoZe primarné pro tu je tvorena

tato analyza. Ostatni provozovatelé byli dotazani emailem formou dvou otazek.

e Prvni otazka: Jaké své vlastnosti povaZujete za dileZité v pristupu

k zdakaznikim?

Nejcastéjsi odpovédi byly: ochota se prizplisobit, aktivni pomoc, piijemné

vystupovani.

e Druha otazka: Jaké hodnoty pro Vias predstavuje sluzba Carbon Cleaner?
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Nejcastéjsi odpovédi byly: nova technologie, moderni reSeni, Setrnost,

bezpecnost.

VétsSina odpovédi vyjadrovala tu samou mysSlenku, byly velmi podobné. Vysledné
odpovédi se celkem shoduji s odpovéd'mi zastupce CC, coz vypovida o podobném

smysleni.

Dale byla zpracovana anketa, v ramci které bylo dotazano 20 zakaznik, jak vnimaji

hodnoty znacky.

Jedna z otazek ankety znéla Jak byste ohodnotili provozovatele? Zakaznici méli
obodovat vybrané vlastnosti provozovatele podle svého nazoru, podle spokojenosti.
5 bodii znameng, Ze jsou nejvice spokojeni s uvedenou vlastnosti. Ty byly Znalosti,
Zodpovézeni dotazii, Vstiicnost (naptiklad sterminem), Komunikativnost,

Proaktivita, Profesionalita.

Obrdzek 5: Vysledek otdzky C. 7 z ankety

Profesionalita

Proaktivita

Komunikativnost
Vstficnost

Zodpovézeni dotazu

i

Znalosti

o
N
N
(o]

8 10 12 14 16 18
Poc&et odpovédi

55 84 3 w2 n1

Zdroj: anketa, vlastni zpracovdn{

Podle ankety nikdo nedal méné nez hodnoceni 3. Pfi vaZeném priiméru hodnoceni

byl nasledujici vysledek - sefazeno od nejlepSiho vysledku sestupné.
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Tabulka 3: VdaZeny priimér odpovédi otdzky ¢. 7 z ankety

Vstricnost 4,75
Komunikativnost 4,35
Proaktivita 4,35
Zodpovézeni dotazli 4,30
Znalosti 4,25
Profesionalita 4,25

Zdroj: anketa, vlastni zpracovdn{

Nejvyssi pocet 5 bodi ziskala s velkym rozdilem Vstricnost, nejméné pétibodového

hodnoceni ziskala polozka Znalosti.

Zvysledkl této otazky je dobie vidét, Ze pocit zdkaznikl z pristupu a chovani
provozovatele je dobry. Také lze pozorovat, Ze 1épe hodnoti mékké dovednosti, jako
jsou vstricnost a komunikace, nez tvrdé, jako je profesionalita a znalosti. Tato otazka
méla urcit, jaka je realita provozovatelova chovani, ovSem je nutné jesSté zjistit, co

zakaznici chtéji a oceniuji. Proto byla poloZena druha navazujici otazka.

Dalsi otazka znéla Jakou vlastnost povaZujete za diileZitou u provozovatele? Odpovédi
byly stejné jako v predchozi otazce, tentokrat mél respondent seradit odpovédi
(vlastnosti) od nejdiilezitéjsi po nejméné dilezitou. Nejdiive v predchozi otazce
respondenti oceniovali pfimo vlastnosti provozovatele a v této otazce sdéluji, ktera
vlastnost je pro né nejvice dililezitd. Pfi vaZeném primeéru hodnoceni byl zjistén

nasledujici vysledek, serazeno od nejlepsiho vysledku sestupné.
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Tabulka 4: Vysledek otdazky C. 8 z ankety

Vstricnost 4,7
Znalosti 3,9
Komunikativnost 3,5
Proaktivita 3,3
Profesionalita 3,1
Zodpovézeni dotazli 3,1

Zdroj: anketa, vlastni zpracovdn{

s v

Vysledek této otazky rika, Ze lidé ocenuji vstricnost. Na druhém misté se umistily

Znalosti a dale je pro zadkazniky dilezita také Proaktivita a Komunikativnost.

Pokud vysledek srovname s predchozi otazkou, panuje shoda v tom, Ze Vstficnost
provozovatele je nejen ocenovana, ale také velmi Zadana, podobné je to s dalSimi
mékkymi dovednosti. Rozdil je v tom, Ze zadkaznici povazuji za velmi dulezité také
Znalosti. Zakaznik se potfebuje presvédcit o tom, Ze prodavajici ma znalosti
o nabizeném produktu a dokaZe tuto technologii vysvétlit, jelikoZ se jedna o novou
technologii, kterou ani sami neznaji. OvSem u vlastnosti provozovatele se
spokojenost se Znalostmi umistila na predposlednim misté. Tuto oblast by mél tedy

zlepsit.

Hodnota, kterou vyjadiuje podstata samotného produktu, by se dala popsat jako
nova technologie, ktera vyreSi potreby zakaznika. Prirozena reakce vétSiny lidi
k novym, nevyzkousenym vécem je opatrnost, obavy, mozna nedivéra. Bezpecnost
a stabilita je dlilezitd hodnota pro novinky, odstraniuje obavy v myslich lidi. Novinky
vSak na druhou stranu vyvolavaji také prirozenou zvédavost. Kombinace

bezpecnosti a lehké zvédavosti vychazi z produktu.

Podstata produktu, vaimani zakaznikd i smysleni provozovatell se tedy potkavaji

v téchto hodnotach:
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e ochota, vstricnost,
e lidsky, pratelsky a proaktivni pristup k zakaznikovi,

e ujiSténi bezpecnosti technologie a jejich vyhod.

4.2.4. Cilové skupiny

Ani Carbon Cleaner jako celek, ani hradecka pobocka neméli definovanou cilovou
skupinu. Tim padem nemohli presnéji zacilit potencionalni zakazniky, neméli

stanovené, jak s nimi ucelné komunikovat a efektivné je dovést ke koupi sluzby.

Cilova skupina je definovana skupina osob, kterou by méla marketingova a reklamni
kampan oslovit. Cilova skupina pro CC byla stanovena na zakladé odhadu
provozovatele a ankety. Provozovatel odhadl, Ze drtiva vétSina jsou muzi, 1-2 z 20

zakazniki jsou Zeny, a Ze vék je rizny, v rozmezi cca od 25 do 65 let.

Podle dotazniku za jeden mésic navstivilo CC 18 muzii a 2 Zeny. Vékové sloZeni bylo
riznorodé. Jedna o vzorek respondentii za vice nez jeden mésic, coz je dostatecné
Casové obdobi na to, aby bylo vyvozeno, Ze vékové a genderové sloZeni respondentii

priblizné odpovida také sloZeni zakaznika.

Obradzek 6: Vysledky otdzky ¢. 1 a 2 ankety

5%

45%

T35

\ gpe
® Muz ® Zena ® Nechci uveést/jiné ®Do25let ®26-35let ® 36-65let ® 65avicelet

Zdroj: anketa, vlastni zpracovdn{
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Z pohledu geografie bylo stanoveno, Ze zakaznici jsou z okoli Hradce Kralové.
Dojezdova vzdalenost byla urcena na 50-70 km s tim, Ze se v budoucnosti mtize
upravit. Toto je dutlezité pii zacileni reklamy - jaky geograficky dosah ma mit.
Z pohledu dalsich atributii zdkaznika se urcilo, Ze musi vlastnit vozidlo, nejlépe vice

nez 5 let staré. To vyplyva z podstaty provozované sluzby.

s benzinovym nebo naftovym motorem. Jedna se o dopliiujici informaci, ktera mtze
pomoci pri cilenf reklamni kampané. Ze vzorku 20 respondentli bylo 15 vozidel
naftovych, tj. 75 % celku, zbytek byl benzinovych. Slova provozovatele potvrzuji

anketu, podle néj velmi prevazuji naftové motory.

Dale byl v anketé dotaz ¢. 4 S jakym problémem/poZadavkem jste nds navstivil/a?
Tato informace je diilezita pro stanoveni nejc¢astéjSich problémi zajemct, tedy jejich
potieb. Podle toho se muze lépe cilit propagace na potieby, které potencionalni

zajemci resi.

Obrdzek 7: Vysledek otdzky C. 4 z ankety

® Prevence ® Problém sDPFfiltrem @ Problém sEGR ® Neprosel jsem emisemi na STK
® Vozidlo nemé vykon jako difv =~ @ |iné

T 20%

Zdroj: anketa, vlastni zpracovdn{
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Na otazku ¢. 4 navazovala otazka ¢. 5 ve znéni: Byl Vas poZadavek vyresen? Pokud
nékdo odpovédél Cdstecné ano, pravdépodobné prijel s vice problémy a nékteré
nebyly vytreseny nebo nebyly Gplné eliminovany. Z vysledkii lze vyvodit, Ze sluzba je

uspésna.

Tabulka 5: Vysledek otdazky C. 5 z ankety

Odpovéd Ano Caste¢né ano Ne
PocCet odpovédi 15 4 1

Zdroj: anketa, vlastni zpracovdn{

Posledni otazka ankety, tedy €. 9 byla ohledné doporuceni - Doporucil/a byste nasi

spolecnost ostatnim? Vysledkem otazky byla 100% odpovéd’ Ano.

4.2.5. Znacka

Pro dosaZeni jednotného vystupovani a image firmy se obecné pouZivaji stejné
zakladni prvky napric firmou, byvaji zaloZené na hodnotach firmy. V pripadé CC jsou

definovany niZe uvedené prvky.

e Oficialni nazev je Carbon Cleaner.

e Lokalni poboCky se prezentuji jako nazev a privlastek mista. Prikladem
Carbon Cleaner Hradec Kralové.

e Logo je barevny nazev se symbolem.

e Slogan neni jednoznacné uveden.

e Barvy jsou dané jako modra a Seda.

e Grafické prvky nejsou striktné stanovené.

e Pribéh znacky zacina v Bulharsku, odkud se diky skvélé technologii rozsituje
po celé Evropé.

e Vyznam znacky, proc existuje, je pomoc lidem se strastmi s jejich vozidly,
resit problémy.

e Pivodni vize byla uvedena v kapitole Hodnoty.

Pro dosahnuti vytouZeného vnimani a tim i rozpoznatelné pozice CC na trhu servisu
vozidel je nutné kromé funkéniho vyznamu znacky, tedy jakési konkretizace znacky

na trhu, vénovat pozornost také na emoc¢ni chapani znacky.
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Vizualni podoba znacky, tedy logo, je jiZ dané mezinarodni znackou Carbon Cleaner.
Pfi analyze designu lze pozorovat, Ze zastdvd dané hodnoty, coZ zapada do
celkového konceptu. Dilezitéjsi a prvni barva je zesvétlend modra. Modra barva je
obecné klidna, tradi¢ni, uvolnujici barva. Vyjadruje jistotu, stabilitu, ochranu a klid.
Modra se casto pouZziva ve financ¢nich ¢i technologickych spole¢nostech pravé
z tohoto divodu. Modra barva byla nejspiSe zvolena s ohledem pravé na své
vlastnosti, protoZe je potieba v zdkaznicich vzbudit divéru v novou technologii.
Zaroven barva vodiku se oznacuje jako modr4, intuitivné si ¢lovék predstavi modrou
jako barvu vody, coZ jen potvrzuje spravnost vybéru barvy. Druha barva je tmavé
Seda, ktera je neutralni a predevsim také vyjadruje barvu karbonu. Dopliikové barvy

jsou dalsi odstiny Sedé jako neutralni barvy.

Logo bylo tvoieno s diirazem na produkt. Mélo na prvni pohled vystihovat o co se
jedna. V logu je zachovan nazev Carbon Cleaner. Pridan je symbol C a symbol
plamene. Logo je rozdéleno na dvé poloviny na dvé definované barvy. Carbon Sedé,
cleaner a symbol modre. Spole¢né to navic vyjadiuje prechod ze “Spatného” Cerného

karbonu na cistotu, tedy z Sedé na modrou.

Obrdzek 8: Mezindrodni logo Carbon Cleaner

CARBON CLEANER

Zdroj http://en.carbon-cleaner.com

Aby byla znacka jako celek vnimana pozitivné a spravné, je zapotrebi také budovat
pocit z nakupu ¢i ze sluzby. V CC je to pocit bezpedi, jistoty a dlivéry. Pak zdkaznik
nakoupi znovu nebo znacku doporuéi. Zakaznik casem dosahne vysoké loajality,
stane se jeho nakup zvykem a nebude hledat jiné alternativy, CC si vybuduje

zakladnu fanousku.

Tato znacka je zapamatovatelnd, jednoduchd, i pres anglicky nazev. Dilezité je

opakovat stejné motivy a vzorce na propagacnich materialech, internetu a podobné.
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4.2.6. Prehled konkurence

Pro kompletni pohled na oblast trhu je nutné podivat se na soucasnou konkurenci
i na mozné vstupy nové konkurence. Vodikova technologie je zatim stale nova, proto
neni trh prehlcen, spiSe se trh tvori. NiZe je zpracovan prehled konkurence
a popsany jeji nevyhody (-) a vyhody (+).

Sherlog

Prvnim primym konkurentem se stala spolecnost s dlouholetou historii na poli
automobilového zabezpeceni. V roce 2020 si poridila stroje se stejnou ¢i podobnou
technologii dekarbonizace na své ti‘i pobocky v CR.

— Ma pouze tfi poboc¢ky Praha, Brno, Ceské Bud&jovice.

— Vlastni své stroje, pod vlastni znackou, nemohou se rozristat.

— Nepodatilo se zjistit, zda stroje pochazeji z Ciny nebo jiné zemé.

+ Pro vozidla do 2000 ccm obsahu nabizi nizsi cenu.

+ Sherlog je diky historii jiZ zavedena znacka v automobilismu.

Autoservisy

V dnes$ni dobé ma kazdy moznost obdobny stroj zakoupit ze zahranici, predevsim

v v/

z Ciny. Je na kazdém, zda vér{ kvalité téchto stroji. Nékolik takovych v CR uZ existuje

7

v riznych autoservisech. Takovy nejblizsi znamy autoservis pro hradeckou pobocku

je v Pardubicich.
— Autoservisy ve vétsiné pripadl netvori webovou propagaci.
— Nemaji evropsky certifikované stroje jako je Carbon Cleaner.
— Neni to jejich hlavni prijem, pouze dopliikkova sluzba.

+ Nazakaznika nejspis plisobi profesionalnéji komplexni sluzby autoservisu.
+ Madlo autoservisti bude tuto technologii poskytovat, jelikoZ je pro né finan¢né
mnohem vyhodnéjsi vozidlo opravit klasickou metodou a vyménit dily, za coz

zakaznik zaplati podstatné vice.
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BG Care

Neprimou konkurenci je spoletnost BG, kterd provadi dekarbonizaci chemickou
metodou - tedy vpousténi riznych chemikalii do rtiznych ¢asti motoru. Nabizi dvé
varianty sluzby. Levnéjsi variantou je zakoupeni jejich produkti s tim, zZe zadkaznik
si podle navodu zaridi vS§e sam. Druhou moZnosti je, Ze proces provede piimo jejich

smluvni servis, coz je drazsi varianta.

— Objevuji se také Spatné recenze na webovych diskuzich a recenzich google.

— Zakaznik musi mit vybaveni a znalosti pro sadu na domaci pouZiti, pricemz
nezarucuji vysledek.

— Maji vice rtiznych produkti na riizné motory a rtizné ¢asti motoru.

— Pri procesu v autoservise je az 2x vySsi cena.

+ Technologie je znama jiz 20 let.

+ Maji smluvni servisy na nékolika mistech v republice.

+ Maji mnoho spokojenych zakaznikd.
4.2.7. SWOT analyza

Na zavér analyzy je predloZena stru¢na SWOT analyza. Slouzi pro shrnuti zjisténych

informaci o pobocce CC v Hradci Kralové.
Silné stranky:

e spokojeni zakaznici;

e dobry produkt - rychla a Setrna metoda, sluzba na pockani;

e novy trh;

e diraz na vyborny zakaznicky servis;

e zaméreni na jeden hlavni produkt (sluzbu);

¢ znalost lokalniho prostredi - moZnosti zacileni, spolupraci apod.;

e licen¢ni provoz pobocek - kontrola umisténi i kvality sluzby.
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Slabé stranky:

e lehky vstup na trh pro konkurenci;
¢ nizka financ¢ni sila napt. na reklamu;
e nulova propagace;

e 734dna online reklama;

e nejednotnost provozoven.
PrileZitosti:

e mozny cross-sell dopliitkovych produktt;
e navazani spolupraci;

e zavedeni poptavky z internetu;

e trendy presouvani do online;

e tvorba komunity lidi;

e doporucovani sluzby;

e stale prisnéjSi emisni kontroly.
Hrozby:

e vstup nové konkurence, zlepSeni stavajici;
e statni/politické/legislativni omezeni;

e ekonomické dopady krize;

e nespokojeny zakaznik poSpini jméno;

¢ nespolehlivost a chyby osoby provozovatele.

Vse zde uvedené lze aplikovat prakticky na jakoukoliv pobocku. Co se tyce celé CC

znacky, byla by SWOT analyza velmi podobna, jelikoZ CC sestava ze svych pobocek.

4.3. Navrh na budovani znacky

Po celkové analyze hradecké pobocky Carbon Cleaner, potazmo celé této znacky lze
vyvodit konkrétni vysledky. V nasledujicich kapitolach budou navrzeny jednotlivé
kroky a postupy k vybudovani kvalitni znacky a predstaveny zhotovené grafické

materialy k propagaci.
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4.3.1. Stanoveni archetypu

JelikozZ urceni archetypu primo urcuje bazicky smeér vSech dalsich ¢innosti, zptisob
marketingu, ¢aste¢né hledani cilovych skupin, zplisob a formy komunikace,
propagaci a tak dale, stanovit jej je velmi dtlezité. Z pohledu zdkaznika jsou
archetypy jeho nekonkrétnimi, presto silné zaZitymi predstavami, které podvédomé

zna a se kterymi se dokaze ztotoZnit.

NejcastéjSimi zakazniky jsou muZzi z niz$i aZz stredni ekonomické tridy
v produktivnim véku, vlastnici vozidlo. Zakaznika bude znacka pritahovat tim vice,

¢im se bude bliZit jeji archetyp k tomu, ktery je dominantni u zakaznika.

Po zkoumani vzorkl zdkaznikl a po vysledcich z ankety lze odvodit, Ze na ose
soundleZitost-nezdvislost se spiSe pohybuji na strané sounaleZitosti. To dokazuje
fakt, Ze zadaji o rady, ocenuji vstricnost, mezi sebou si doporucuji sluzbu. Na ose
stabilita/porddek-risk/svoboda se urCité pohybuji na strané stability, vzhledem

k tomu, Ze uprednostiiuji bezpecnost, Zadaji odbornost, nechtéji riskovat.

Hodnoty firmy byly popsany v predchozi analyze, jsou to bezpecnost, pomoc,
ochota. To samé s nejvétsi pravdépodobnosti vyhledavaji také zakaznici poptavajici

tuto sluzbu, podle vysledki ankety.

Rozhodovani o archetypu bylo predevSim mezi Kluk od vedle a Pecovatel. Jako
nejvhodnéjsi archetyp byl nakonec zvolen archetyp nazyvany jako Kluk od vedle,
(nékde se uvadi také jako Jeden z nds). Jedna se o nejtypictéjsiho zastupce atributu
soundleZitosti na ose archetypl. Archetyp Pecovatel byl az pftiliS dobrocinny,

velkorysy a ochranarsky na ukor pocitu sebevédomeé jistoty.

Kluk od vedle

Znacky v archetypu Kluka od vedle Casto tihnou ke tradi¢nim hodnotam, aZ nostalgii,
radi jsou v komunité ¢i ve spolecnosti a drzi ji pohromadé. Jejich cilem je nastolit
rovnost a vyvolavat soundleZitost nejen mezi svymi zakazniky, ¢asto se pySni svou
Cestnosti a diivéryhodnosti. Necili na Gzasné hrdinské Ciny, jako spiSe na stabilni
adivérné teSeni. Jsou dobii ve vytvareni klubi, pratelstvi a jsou normalni.

NevyboCuji z davu. Produkty jsou predevSim jednoduché na pochopeni,
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transparentni, vyzkouSené. Prikladem svétovych znacek v archetypu Kluk od vedle

jsou napriklad IKEA, VW, a dalsi. (www.jsemnaznacky.cz, online, 2021)

JelikoZ malokdy se znacka zaradi stoprocentné do jednoho archetypu, i v tomto
pripadé nékteré vlastnosti znacky CC nesedi do tohoto archetypu. Nova technologie
anovy pristup k reSeni si nezadava s konzervativnosti archetypu. Toto nenabourava

hlavni archetyp Kluka od vedle, ale spiSe jej dopliiuje a je potieba si to uvédomit.
Kluk od vedle pro potreby CC zastava tyto atributy.

e Myslenka: VSichni jsou si rovni.

e Nejvétsi touha: Spojit se s ostatnimi.

e Nejvétsi obava: Byt vynechan.

e Slaba stranka: Ztrata vlastni osobnosti.

e Barevna inspirace:

Obradzek 9: Barevné schéma Kluk od vedle

Zdroj: https://www.jsemnaznacky.cz/blog/teoriepomaha/archetypy-znacky/

upraveno
PFistup

V pozici chovani firmy archetypu Kluka od vedle je nutné dbat na to, aby ptisobila co
nejvice pratelskym, usedlym, Stastnym, pohodovym a sebejistym dojmem. Chovani
provozovatelli CC se nesmi zaménit se spasitelem, hrdinou ale ani manipulantem

nebo charitou. V jednoduchosti je krasa, nejvhodnéjsi je byt prosty a normalni.

o/



CC vici zakaznikovi pristupuje:

e vstricné, jako by byl u souseda, u kamarada a podobné;

e bez natlaku, krivdy nebo nadrazenosti, jako rovnocenny partner;

e transparentné, svymi znalostmi, vzdélanim i informacemi zajiStuje bezpecné
prostredi;

e odborné, stoji si za svym rozhodnutim, které jsou vzidy zaloZené na
informacich, datech, zkuSenostech;

e objektivné, miize opatrné poukazat na podvodniky i dezinformatory, proti

kterym svoje klienty chrani podavanim relevantnich a odbornych informaci.

CC by se mélo aktivné podilet na lokalnich akcich, mit prehled v déni v misté
plisobeni. Netdcastnit se extravagantnich nebo vyjimecénych akci, spiSe komunitnich
tradicnich akci, které jsou pro Sirokou verejnost at uz jako zabavné ¢i informacni

akce. Prikladem mohou byt automobilové akce, veletrhy, méstské akce apod.

7

CC miize byt sponzorem cinnosti, které oslovuji Sirokou verejnost a nebudi smisené
pocity, predevsim pak s cilenim na muzské pohlavi. Pfikladem miiZe byt sponzoring

sportovniho tymu.

Samotna provozovna by meéla svym vzhledem a uZzitkem také korespondovat
s hodnotami znacky. Proto byla zarizena prosté, ale Cisté. Bylo zaloZeno zazemi pro
zakazniky, kdy vétSina z nich hodinu ¢eka pravé v provozovné. Jednalo se o sezeni,
stolek, kieslo a varnou konvici s moznosti pripravy kavy a caje, nékolik ¢asopisij,
aby zazemi pusobilo prijemné. Provozovatel se zakaznikem vzdy vedou rozhovor po
vétSinu Casu, jelikoZ stroj pracuje prakticky bez obsluhy. Zazemi podporuje
prostredi pro prijemnou komunikaci, coZ umocniuje sounaleZitost podle archetypu

Kluka od vedle.
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Obrdazek 10: Provozovna

‘ﬁ ‘ ClSTéﬁ?‘

g

MOTORU VODIKEM

ODSTRANOVANI
ARBONS A ADVYCH USAZINN

 TURBODMYCHADEL
+ VENTILO

+ PISTNICH KROUZKO
 DPF FILTRO

+ KATALYZATORO

Zdroj: foto provozovny, vlastni zpracovdni

4.3.2. Model person

Aby byla komunikace vice konkrétni a lépe predstavitelna pro provozovatele,
stanovi se tzv. persony. Jiz nejde o skupinu potencidlnich zakaznikd, ale o konkrétni

osoby, ke kterym budeme pri tvorbé obsahu a utvareni strategie hovorit.

Persona je predstavitel cilové skupiny. Jsou uvedeny dvé persony z hlavni cilové
skupiny muzi a jedna ze skupiny Zen. Témto personam se vytvoii uceleny profil,
podle kterého se nasledné pripravi marketingova sdéleni podle STDC strategie. Pro
marketing je utvoreni person vhodnéjsi neZ pouhé urceni cilovych skupin, protoze
se lépe odhadnou potreby lidi a pro laiky jsou lépe uchopitelni. Sdéleni bude
osobnéjsia budou se snaze hledat problémy, které v kampanich a marketingu budou

zakomponovany.

Persona ¢.1: Petr

Vék: 35 let

Typ povolani: délnik
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Profil: Petr pracuje jako délnik ve strojirenstvi na smény. Rad se stara o své starsi

vozidlo, které mu dobre slouzi. Sleduje trendy v technologiich. Tankuje dobrou

Y4

naftu, méni radné olej.
Motivace 1:

S vozidlem ma v posledni dobé problémy, sviti mu kontrolka ukazujici na problém

s filtrem DPF, popripadé s EGR ventilem.
Reseni 1:

Technologie Cisti vétSinu casti motoru, aniz by se cokolivdemontovalo. Presvédci ho
fakt, Ze miize tyto problémy odstranit velmi jednoduse a levnéji nez pti demontazi

a vymeéneé dilli v autoservisu.

Motivace 2:

Vozidlo neproSlo emisni kontrolou na STK.
Reseni 2:

v

Technologie Cisti vétSinu casti motoru, a to najednou. Diky tomu neni nutné hledat
vprvni chvili pri¢inu. Je velkd Sance, Ze dekarbonizace mu vyres$i problém

s kourivosti. Presvédci ho data a vysledky emisi pred a po od minulych zakazniki.

Persona ¢.2: Milan

Vék: 50 let

Typ povolani: vedouci pozice

Profil: Milan vlastni hodnotnéjsi starsi vozidlo, jeho manZelka dalsi malé vozidlo.
Motivace:

Vozidlo uZ neni vykonové co byvalo. Milan citi, Ze vozidlo ztraci vykon. Ptal se

znamych, hledal informace na internetu. Jinak je vozidlo bez problémd.
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Resent:
Je zapotrebi ukazat vyhody technologie pro celkové ozdraveni motoru a navraceni
vykonu. Také ubezpecit, Ze je vSe rychlé a Setrné a vyzdvihnout prevenci, zvySeni
vykonu. Jako vyhodu by mohl brat to, Ze je vSe hotové za hodinu, na pockani.

Persona ¢.3: Nikola

Vék: 33 let
Typ povolani: administrativni pozice

Profil: Nikola vlastni vozidlo, které velmi vyuZiva a neobejde se bez néj. Nerozumi

autu po technické strance, presto se snazi o né€j peCovat podle rad zkuSenéjsich.
Motivace:

V autoservise ¢i znami ji rekli o technologii dekarbonizace. Preventivné chce doprat

vozidlu sluzbu a mit dobry pocit, Ze se stara.
ReSent:

Zde se nabizi vyuziti stanovenych hodnot naplno. Pratelskym, uklidnujicim,
¢astecné neformalnim pristupem se odlisSime od konkurence ,mrzutych servisaki“.
JelikoZ technicka data v tomto pripadé nemaji takovy vliv na prodej, soustredit se

budeme na prodej vice emo¢ni.

4.3.3. Strategie STDC

Cilova skupina, zde téZ publikum, vychazi z analyzy. Jedna se predevSim o muZze
rizného véku vlastnici starsi vozidlo. Tén a podkres komunikace stavi na zvoleném
archetypu Kluka od vedle. Obsah sdéleni zahrnuje nékterou z vyhod produktu. U této

strategie je dtilezité také zpétné vyhodnoceni tispésnosti.
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Fdze See

7

Cilova skupina védomé nema zadné potifeby nebo fe$i potfebu opravy
vozidla. V této fazi zakaznika musime informovat o tom, Ze za prvé existuje
tato technologie a za druhé, Ze existuje CC.

V této fazi také podnécujeme zakaznika o produktu premyslet a tim ho
posouvat do faze Think.

Firma by méla byt snadno dohledatelna a aktivni na webu a socialnich sitich.

Také navazovat spoluprace s lidmi s dosahem.

Potencionalnimu zakaznikovi zodpovidame napf-:

Co je to karbon?

Jak karbon ovliviiuje chod motoru vozidla, co mtiZe zplsobit?
Jaké priznaky ma zaneSené vozidlo?

Jak se cisti DPF filtr?

Jaké jsou zplisoby dekarbonizace?

Proc¢ bych mél preventivné motor dekarbonizovat?

Fdze Think

Cilem je oslovit co nejSirsi relevantni publikum s ,nakupnim® zamérem.
Jedna se tedy o cast publika z faze See, ktera do urcité miry premysli
o produktech a sluzbach v tuto chvili.

V této fazi je nutné zakaznikovi poskytnout informace, které ho presvédci ke
kontaktovani CC (napriklad vyuZiti formulare). Komunikace by se méla stocit

do faktickych informaci, popsat zptlisob ¢iSténi a ujistit o bezpecnosti.

Potencionalnimu zakaznikovi predloZime napt.:

rozdily mezi technologii vodiku a jinymi zptisoby ¢isténi;
fakta, data, vysledky méreni, fotografie pred a po;
divody proc¢ vybrat CC;

reference, recenze a zkuSenosti zakaznika.
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Fdze Do

e Jedna se opét o cast publika z faze Think, pro kterou je cilem pravé ted
nakoupit a uspokojit svoji potrebu. UZ znaji technologii, znaji CC.

e C(ilem je presvédcit je k ndkupu, respektive v tomto pripadé o objednani
terminu ¢i zanechani kontaktu na webu.

e Lze pracovat s casové omezenou akci.
V tuto chvili uZ pouze staci prezentovat posledni detaily vyhod jako jsou napfr-:

e placeni kartou;
e kratké objednaci terminy;
e rychlost procesu;

7

¢ sluzba na pockani, Zadné ¢asové komplikace.
Faze Care

e V této fazi jsou zakaznici, ktefi v minulosti nakoupili sluZbu.

e (ilem v této fazi je utvrdit zadkaznika, Ze ucinil dobré rozhodnuti, odnasi si

dobry pocit - coZ vede k opétovnému nakupu €i pozitivni referenci.

e Zde se jako vhodné jevi podékovani, Zadost o referenci, doporuceni.
Zakaznika lze motivovat akéni nabidkou, napt. zlevnénym voucherem nebo

dalsi sluzby se slevou.

e Prinosem miize byt spoluprace s jinou firmou, jejiz produkty budou

doporuceny.
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Tabulka 6: Aktivity v jednotlivych fazich STDC

See - byt vidét

Think - presvédcit k

Do - motivace k akci

Care - navazat

vybéru vztah
Udalosti, lokalni Porovnani Poptavkovy ., )
, p . vy Zadost o referenci

akce s konkurenci formular na webu
Aktivita na soc. , Zadost o

., Data, fakta Telefonat .
sitich doporuceni

, . , , , Remarketing s

Bannery v okoli Ukazka recenzi Vyhody nakupu &

akcemi

Reklama online

Reklama online

Casové akce

Zdroj: vlastni zpracovdni

4.3.4. Model nakupniho chovani zakaznika podle STDC

U kazdé persony naleznete tabulku nakupniho chovani zakaznika dle STDC. Tabulka

se soustredi na cely nakupni proces od premysleni o tom, co zakaznik potrebuje az

po zavéreCnou péci o jeho spokojenost. See Think Do Care je framework, ktery

pomaha zachytit potfeby zdkaznikli a zaroven s nimi budovat vztah. Zakaznici se

totiZ o ndkupu rozhoduji velmi brzy, a ne aZ ve chvili, kdy vidi reklamu v televizi

nebo billboard.

Tabulka 7: Model ndakupniho chovdni

v jaké je situaci jak reaguje pristup
See hleda informace o dostane se na web; predat zakladni

svém problému vidi reklamu vyhody resici problém
Think zajima se o sluzbu vyhledava recenze; predat vyhody a

dekarbonizace zjist'uje si fakta o CC odstranit jeho obavy
Do rozhoduje se mezi CC | vola na tel. Cislo; v komunikaci byt

a konkurenci vyplnuje formular pratelsky, netlacit.
Care vyuzil sluzbu napft-. bavi se o tom s prateli | podékovat; nabidnout

pred mésicem a kolegy voucher

Zdroj: vlastni zpracovdni
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4.3.5. Komunika¢ni manual

Nejen na internetu je dtilezité drZet se jednotného ténu komunikace. Jde totiz
ojeden z velmi dilezitych aspektii budovani konzistentniho brandu, a to i

v ostatnich oblastech marketingu.

Zakladni pravidla komunikace

Komunikace napric¢ celou spolecnosti by méla byt konzistentni. To znamena, Ze by
méli podobnym stylem komunikovat vSichni zaméstnanci/provozovatelé.
Jednotnost by méla byt jak v pisemné komunikaci, tak i na socialnich sitich, ramcové

by mél byt nastaven i obsah webovych stranek.
Co délat:

e Byt spravedlivym, cestnym ¢lovékem/firmou.

e QOcenit tvrdou praci.

e Pomahat pro spokojenost.

e PouZivat slangova, nespisovna slova, avSak s mirou ve vhodnych situacich.

e Sdilet pozitivni i humorné prispévky z oboru.

Co nedélat:

Nevnucovat svou pravdu.

e Neprezentovat se jako nejlepsi na trhu.

e VZadném pripadé nevyuzivat psychicky natlak.
e Nepouzivat knizni a sloZité vyrazy a slova.

¢ Nepomlouvat konkurenci.

e Oprostit se od politickych, ndboZenskych a dalSich nazorf.
Pravidla psané komunikace:

e PiSe se Carbon Cleaner s pridavkem mésta napi. Carbon Cleaner Praha.
e Spolecnost je v muzském rodé (ten).

e V osloveni v personalizované komunikaci se piSe partnerim a klientim

velké V (,Vag").
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e Zakaznici se oslovuji prijmenim (,Dobry den, pane Polansky...“).

e Provozovatelé se predstavuji jako provozovatelé Carbon Cleaner.

e VZdy se haji znacka CC, ma prednost pred nazory a jeSitnosti jednotlivce.

e DodrZuje se terminologie a slovni spojeni, zejména cisténi motorti vodikem,

dekarbonizace spalovaciho ustroji, setrnd a efektivni technologie vodiku.

Priklady mluvy CC

Fraze, které jsou vhodné, aby opét byl dodrZen pristup archetypu Kluka od vedle.

e ,Zname VaSe problémy...“

e ,MiiZete se nas na cokoliv zeptat.”
e Prijd’te vyzkousSet.”

e ,Objevte nové moznosti.”

e ,Je mozné zKkusit...“

e Jsme tym zkuSenych...“
Naopak na ukazku fraze, které vhodné nejsou.

e ,Jsme nejlepsi..“

e ,Napiste si o nabidku.”

e ,VSechno vyreSime. VSe dokaZeme.”
e ,Tato technologie je nejlepsi.”

o ,Udélejte..”

e ,Dokonale se vyzname..."

Ukazka frazi, které jsou pouzitelné na riaznych komunikacnich platformach pro

razné ucely. Pri tvorbé materialli se pouZiji a nemusi se vymyslet stale nové.

e Presvédcte se
e Podivejte se

e Objevte vice

e Chcividét vic
e Chcivédét vice

e Chci nechat zpravu
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e Mam zajem
e Zjistit vice
e Objednatse

e Zaslat poptavku

Ukazka komunikace s klientem

Se zakazniky je dulezité komunikovat konstantnim toénem. Navrh emailové
komunikace, ktera obsahuje vhodna slova, pro hradeckou pobocku bylo toto znéni
implementovan jako automaticky email, ktery je zakaznikovi odeslan na zakladé
jeho poptavky na formulari na webovych strankach. V zavorkach kurzivou jsou

uvedeny vysvétlujici poznamky.
Dobry den, pane Mlady (oslovit jménem, pokud Ize),
dékujeme za Vas zajem a zaslanou poptavku s niZe uvedenymi informacemi:
/rekapitulace poptavky zadané klientem/ (podékovdni, ujistit se o sprdvnosti)

Ozveme se vam co nejdrive (do 24 hodin) abychom spole¢né nasli vyhovujici
termin na dekarbonizaci vaSeho vozu. (projev soucinnosti, ujisténi, spole¢né -

projev vztahu, vyhovujici - projev otevrenosti, nikoliv narizenti)
S pozdravem Jméno Prijmeni
Tym Carbon Cleaner Praha

Logo spolecnosti (tym zni vice privétivé a profesiondlné, grafika pro

zapamatovdni)

Pro lepsi pochopeni principi je zde uveden priklad, jak by vypadal email, ktery
nerespektuje hodnoty znacky, pravidla komunikace (vzavorkach jsou

komentovare):
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Vazeny zakazniku,

prijali jsme vas e-mail a nyni zpracovavame vaSe poZadavky (neosobni,
nicnerikajici).

Vyckejte na nasSi odpovéd (neddvd jistotu, neuddvd termin), ve Kkteré
navrhneme volny termin. (neddvd prostor pro spolecné jedndni)

S pozdravem

XX (podpis musi odpovidat komunikacnimu manudlu)

Vzhledem k hodnotam jako je bezpecnost, jistota a také privétivost
a transparentnost je vhodné do téla emailu pridat informace, jako odpovédi na
otazky, nad kterymi nejspiS budouci zakaznik premysli. Na zavér jesté jednou ujistit
o kvalité sluzby. Doporuceny dodatek k mailu vtomto znéni je pouZivan pro

hradeckou pobocku:
Jaké informace se miizou hodit pred navstévou ?
Najdete nas na adrese: ..... (Na ploté je banner s reklamou Carbon Cleaner)
Lze u nas také platit kartou.

Pred ciSténim je dobré mit zahraty motor - proto jestli bydlite moc blizko,

doporucujeme jet oklikou alespon na par minut.

Proces ndm zabere presné jednu hodinu + par minut na rozebrani

vzduchového sani, kam vpravime vodik.

Vodik v motoru zapricini sublimaci karbonovych usazenin, které vychazi
v plynné podobé z auta vyfukem ven - nékolik tisic nasich zakazniki po celé
CR se shoduji na efektech jako je naptiklad lepsi reakce na plyn, sniZeni
spotreby, kultivovany chod motoru, sniZeni hlu¢nosti, sniZeni kourivosti a

emisi.
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4.3.6. Komunikaéni kanaly

Socidlni sité
Socialni sité jsou skvély flexibilni kanal pro rychlé doruceni novinek i pro
informovani o akcich. Nejvhodnéjsi socialni sit’' pro CC je Facebook, kde se nachazi
vétSina cilové skupiny, nasledovana Instagramem, kde se bude nachazet cilova

vV 7 7

skupina niz$iho véku. Vyhodou téchto siti je, Ze zde miiZe probihat piima
komunikace v komentarich pod prispévky nebo soukromych zpravach a rovnou byt
domluvena objednavka terminu a zodpovézeny dotazy. Jednou z vyhod socialnich
siti je cileni na cilové skupiny dle odpovidajicich person a zajmi. To vede

k efektivnéjSim pozvankam na udalosti nebo k lepsi cilené reklamé.

V ramci sité Facebook je vytvoren firemni profil Carbon Cleaner Hradec Kralové, pod
nimz provozovatel vystupuje. Doporucena aktivita prispévki je priblizné 1x tydné,
tato Cetnost staci pro zachovani aktivni spravy profilu a neobtéZuje sledujici. Tvori
se zde komunita lidi se zdjmem o automobily a o tuto technologii. Lze usporadat
soutéZ ¢i obdobnou akci v prostém duchu hodnot znacky CC. Vzhledem k tomu, Ze
na Facebooku je spusténa reklama na CC, uzZivatelé se mohou jednodusSe dostat na
profil a vpripadé zajmu zacit sledovat. Vbudoucnu pak mohou nakoupit.
Doporuceny obsah jsou dale napriklad fotografie z dekarbonizace, pribéhy
zakaznikli, novinky voboru, nové spoluprace, reference, fotky ze zazemi

provozovny.

Instagram je druhou siti, kterou by bylo dobré v mensi mife pouZivat. JelikoZ je tizce
propojena s Facebookem, jeho sprava neni tolik ¢asové narocna. Jeden prispévek lze
sdilet na obou sitich zaroven. Instagram je zaméren na obrazky /fotky/videa a je vice
osobni, proto je vhodné ptidavat stripky z procesu cisténi a zazitka se zakazniky,

piibéhy zakaznik, rozhovory apod.

v

Google vyhledavac¢ je nerozSirenéjsi vyhledavac. Je nutné mit registrovanou
provozovnu, aby byla jednoduse dohledatelna v systému Google, tzn. jak webovou
stranku ve vysledcich vyhledavani, tak na mapach Google. Zakaznici mohou, a je to
zadouci, pridat recenzi a hodnoceni. Toto hodnoceni je pro fadu zajemci kriticky

bod v rozhodovacim procesu koupé.
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Seznam je Ceska obdoba Google. Taktéz je diilezité mit spravné nastaven profil

v systému Seznamu, kam spadaji mapy.cz nebo firmy.cz.
Nedoporucena aktivita na internetu:

¢ Youtube neni nutné vyuzZivat, jelikoZ kratka prezentacni videa sluzby 1épe
poslouZi na vyuZivanych sitich Facebook a Instagram.

e Ostatni socialni sité jako LinkedIn a Twitter nejsou pro tento druh sluzby
Zadouci a nutné, jelikoZ se na nich nenachazi lidé s potfrebou nakoupit nebo
hledat reSeni.

e Aktivni zapojeni do diskuzi na férech autoklubti a podobnych férech neni
Zadouci. Na téchto strankach si ucastnici vyménuji rady a nazory casto
nevytiibenym zplisobem a neni obvyklé prezentovat konkrétni sluzbu

a znacku. Mohlo by to vyvolat spiSe negativni emoce.

Webovada stranka

Obsah na webovych strankach by mél odpovidat komunika¢nimu ténu spolecnosti
a mél by obsahovat kli¢ova slova, aby byl atraktivni pro internetové vyhledavace.
Dalsi obsah na webovych strankach je proto dtlezité tvorit dle komunika¢niho
manualu. Nemél by obsahovat nedoporucena slova. Neni nutné mit aktivni Zivy web
na denni bazi, ale pro vyhledavale bude atraktivnéjsi, pokud napriklad jednou
mésicné bude publikovan Clanek ¢i prispévek ohledné souvisejici problematiky

z automobilismu.

4.3.7. Webova stranka a grafické materialy

JiZ na zacatku byla registrovana doména www.carbon-cleaner.cz, ktera slouZi pro
hradeckou pobocku. Jiné poboCky webové stranky nevyuzivaly. Webova stranka se
tedy tvorila pro ucely Hradce Kralové. Byla postavena na platformé WordPress
pomoci zakoupené Sablony, upravené pro potreby provozovatele. Pfi tvorbé byly
pouzity barvy definované znackou CC i vychazejici z archetypu. Cely obsah webu byl
tvoren s prihlédnutim na archetyp Kluk od vedle, tedy prijemné, kamaradsky,

vstricné, vécné, prosteé.
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Webova stranka funguje na modernim pristupu tzv. onepage, tzn. Ze vSechny nebo
vétSina obsahu je na jedné hlavni strance. V horni ¢asti se nachazi menu, které
odkazuje na mista na strance. Menu kopiruje bloky na strance tak, jak jsou logicky

razeny, tedy:

e Logo, menu, tla¢itko objednat
e Uvodni foto

e Privitani

e Dekarbonizace (odkaz v menu)
e Vyhody dekarbonizace (odkaz v menu)
e (o vycistime

e Prilibéh (odkaz v menu)

e Cenik (odkaz v menu)

e Shrnuti pro¢ CC

e Recenze (odkaz v menu)

e Kontakt (odkaz v menu)

e Paticka

Za zminku stoji avodni privitani. Bylo povaZovano za velmi osobni predstavit se
hned v uvodu. Nasleduje vycet nejcastéjSich divodi, s c¢im se zadkaznici na CC
obraceji. Vycet je stylizovany do otazek mirenych na Ctenare, aby se citil vtazen do

déje. Po otazkach nasleduje odpovéd’ a nabidka reSeni.
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Obrdzek 11: Nahled webové strdanky - tivod a menu

C}‘ Dekarbonizace Vyhody Prabéh Cenik Reference Kontakty OBJEDNAT
CARBON CLEANER

VITEJTE

U Carbon Cleaner Hradec Krélové

Toto jsou nejéastéjsi davody, s jakymi k ném pfichazeji zakaznici.

Méte problém s DPF/EGR? Neprosli jste emisni kontrolou?

Auto mdlo tahne? Chcete svému vozidlu dopfat prvotfidni péci?
Mechanik Vam fekl, Ze mate zakarbonovany Zda se Vam moc vysoka spotifeba?

motor?

Pfic¢inou byvaiji karbonové usazeniny. Jak vznikaji?

Pfi spalovani v motoru vznikaji ve spalovaci soustavé karbonové usazeniny. Casem se ndnos muze projevit na vykonu, odezvé a koufivosti vozidla. Nakonec to

vede k nutnym drahym opravam a vyménam dil(

Resenim je dekarbonizace — kompletni vy¢isténi od usazenin

Carbon Cleaner, Setrna a efektivni technologie vodiku vraci Zivot Va§emu autu a navraci jej do stavu, v jakém bylo po vyrobé.

Zdroj: www.carbon-cleaner.cz, online 2021

Dalsi Cast, kterd ma sviij vyznam je priibéh. Zde je reCeno, jak piresné pracuje stroj
ajak je napojen na motor vozidla, coZ zodpovida jednu ze zakladnich
bezpecnostnich otazek zajemcq, ktefi maji obavu o své vozidlo. Nasleduje vycet
soucastek, které uspésné stroj vycisti, opét si zde kazdy najde zrovna sviij problém
nebo potrebu. IThned v dals$i ¢asti nasleduje ukazka priibéhu objednani sluzby
v jednoduchych krocich, aby kazdy zajemce presné védél, co jej ceka a odstranili se
posledni obavy. Nyni je zajemce pripraven ucCinit rozhodnuti a zakoupit, v tomto
pripadé se objednat. Ma dvé moZnosti, pfimo zavolat na telefon uvedeny v kontaktu

niZe nebo vyplnit jednoduchy formular.
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Obrdzek 12: Ndhled webové strdnky - priibéh

CO VYCISTIME A JAKY JE PRUBEH

Na@s stroj vytvari plynny vodik, ten se trubici vhani do vzduchového séni a obohati tak vzduch proudici do motoru. Motor béZi, vétsinu ¢asu v otadckach 2-3tis

Karbonové usazeniny sublimuji a vypaluji se ze vSech ¢asti motoru. Tento proces trv@ min. 60 minut.

Dieselové vstfikovace Ventily Pistni krouzky
EGR ventil Lambdasondy Katalyzéator
Turbodmychadlo Filtr pevnych &astic (DPF) Zapalovaci sviéky

ODSTRANOVANI

v par krocich

Poslete nam poptavku Domluveni Terminu Realizace Platba Zpétnd vazba

Formular dole Zavolame vam 60 minut a je hotovo Hotové nebo kartou Jak se Vam jezdi?

Zdroj: www.carbon-cleaner.cz, online 2021

V kontaktu jsou uvedeny dtlezité informace - adresa, telefonni ¢islo a formular na

zadani poptavky s ujiSténim, Ze se do 24 hodin nékdo ozve.

Obrdzek 13: Nahled webové stranky - kontakt

Mate zajem o realizaci?

Zavolejte nebo vyplrite nize uvedené informace a my Vas kontaktujeme do

24 hodin. .
Uprkova 618 '8
Uprkova 618, MalSovice, 500 09 Trasa
Hradec Kralové
Jméno* Email* Telefon !
K Zobrazit vétsi mapu

#
Penzion Jnkao kg,

Olivka Jaromir In
Potfebujete ném dopredu jesté néco sdélit? 9 J

Zékladni $kola a 500 .
Materska skola, Hradec Uprkova 618, MalSovice,
500 09 Hradec Krélové

) 3
MalSovické Bistro ) 2 Tillman's r. Oo
™
Nejsem robot Miroslav Kou\fa e
reCAPTCHA opluk Z aP
chra - Smiumip S

-+

ODESLAT POPTAVKU . oot A |
Google z

Vo
Kidvesové zkratky ~Datamap ©2021 Podminky pouziti  Nahldsit chybu v mapé

Zdroj: www.carbon-cleaner.cz, online 2021
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Grafické materidly

Nezbytna soucast marketingové propagace jsou také propagacni materialy, které
doplni vjemové vnimani znacky. Nejcastéji se jedna o vizitky, letacky, bannery
a podobné. Jelikoz CC ma svoji provozovnu, je vhodné, aby byla oznacena grafickymi

prvky.

JelikoZ logo a barvy a z vétsi casti také obsah byly definované jiz predem, bylo
potieba zpracovat pouze rozloZeni a obsahové doladéni. Na tomto pracoval autor

prace spolecné s grafickym specialistou.

vz

Byl zpracovan letacek formatu A5, ktery je oboustranny a shrnuje nejdilezitéjsi

body sluzby: pro koho je urcena, co vycisti, popis technologie.

Obrazek 14: Letacek

Ca

CARBON CLEANER

4

“ / VYFUKOVY
VENTILY MOTORU™_ SYSTEM

Technolégia Carbon Cleaner :

+ Odstraiuje saze a karbonové usazeniny ze zdkladnich
&dsti spalovaciho systému, pisty, vdlcl, turbomychadel,
DPF / FAP filtrd a ventils

+ Proces cisténi trva jen 60 minut

+ Neni nutna demontaz

+ Vyrazné snizuje emise a kourivost

+ Zvysuje akceleraci motoru a snizuje hluénost motoru

OSOBNI AUTOMOBILY * DODAVKY © MOTORKY
VODNI SKUTRY ZEMEDELSKE STROJE
STAVEBNI STROJE © DIESLOVE GENERATORY DO 12.000 cm®

Zdroj: marketingové materidly Carbon Cleaner Hradec Krdlové, sken
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Zakaznikiim je predavana po kazdé dekarbonizaci samolepka, kterd ma dvoji ucel.
Za prvé obsahuje datum navstévy a doporucené dalSi navstévy, aby zakaznik mél
vZdy na ocich pripominku dekarbonizace a za rok prijel znovu. Poté je uveden

kontakt, konkrétné tel. ¢islo a webova stranka, takzZe to plni ucel také vizitky.

Obrdzek 15: Nahled webové stranky - ndlepka

tel.: +420 792 307 703

C; carbon-cleaner.cz
CARBON CLEANER p p
HRADEC KRALOVE Carbop Cleaner Hrad'ec K’raloYfe
- dekarbonizace spalovaciho ustroji

Dekarbonizace probéhla:

wrw

Doporucena pristi navstéva:

Zdroj: marketingové materidly Carbon Cleaner Hradec Krdlové, sken

Do prostoru provozovny byly umistény dva rollup bannery, kterych si vSimne kazdy

navstévnik. Obsahuji zakladni informace a predstaveni sluzby dekarbonizace.

Obrdzek 16: Rollup

CO VSE VYCISTIME?
ZAPALOVACI SVIEKY
KATALYZATOR
VENTILY, DPF FILTR
LAMBDA SONDA
TURBODMYCHADLO
PiSTY A KROUZKY
VYFUKOVY SYSTEM

"MOTOR JE SROCE VASEHO AUTAI™
CERTIFIKOVANA VODIKOVA

s WWW.CARBON-CLEANER.CZ

., | ‘

Zdroj: marketingové materid Carbon Cleaner Hradec Krdlové, foto
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Doplinkovym marketingovym nastrojem je moZnost zakoupeni voucheru, napriklad
k narozeninam. Zakaznik tak zaplati doptedu a obdarovany uZz se po obdrzeni pouze

objedna.

Obrazek 17: Voucher

c3>

CARBON CLEANER

VOUCHER

Bezpeéné odstranéni karbonu
z celého motoru pomoci vodiku.

v hodnoté 2 990 Ké

www.carbon-cleaner.cz

€. o1
+420 773 094 744 PLATNOST V ROCE 2021

Zdroj: marketingové materidly Carbon Cleaner Hradec Krdlové, sken

4.3.8. Reklamni kampané

Vyhledavaci sit Google je primarnim zdrojem navstévnosti vétSiny webt. Reklamy
ve vyhledavani jsou klasické textové reklamy, které se zobrazuji na zakladé
vyhledavacich dotazii uzivateld, které souviseji s vybranymi klicovymi slovy. Inzerci
ve vyhledavaci siti se reklama CC se muzZe zobrazovat vedle vysledki vyhledavani,
ina jinych strankach vyhledavact a partnerskych webech vyhledavact. Druhym
nejcastéjSim reklamnim online kanalem je Facebook, ktery dovoluje vyuzit nejen

text, ale také obrazovou €ast. Miva vétsi konverzni pomér nez Google, také zpravidla

byva drazsi.

Tim, Ze se zakazniklim zobrazi reklama v okamziku, kdy ve vyhledavani Google
aktivné hledaji firmu CC nebo sluzbu dekarbonizace a nezadaji presné znéni, zvySuje

se Sance na proklik na webovou stranku.

Nastaveni reklamnich kampani v systému Google Ads a Facebook Business Suite
byla v kompetenci spolupracujici spole¢nosti Nomeza, s.r.o., nikoliv autora této

prace, ktery pouze navrhoval znéni, obsah a pouZiti reklamy.
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Zasadni c¢ast nastaveni reklamy je definovat klicova slova. Byla zvolena tato:

e dekarbonizace motoru,
e vyCiSténi motoru,
e (iSténi DPF,

e carbon cleaner.

Znéni reklamy na Google, dvé verze:

e Dekarbonizace zvySsi vykon, ztiSi{ béh motoru, sniZzi emise, uSetfi naklady na
servis. To vSe jiz od 2990 K¢. A za hodinu hotovo. Toto je investice, ktera se
Vam xkrat vrati.

e Plyn na podlaze, ale vykon slaby; Spatné hodnoty emisi? VyuzZijte
dekarbonizaci. Dekarbonizace zvySi vykon, ztisi béh motoru, sniZi emise,

uSetri naklady na servis.

Facebookova reklama byla spuSténa ve formé prispévku na ,zdi jako reklamni

banner na desktopové verzi i ve Stories.

Obrdzek 18: Nahled Facebookové reklamy

c> Carbon Cleaner Hradec Kralové - Dekarbonizace

== spalovaciho Ustroji _c>_ Carbon Cleaner Hradec Kralové - Dekarbonizace o
Zvefejnéno Nomeza @ == spalovaciho ustroji

Vysoka koufivost, emise, spotfeba? Nizky vykon? Re$enim je Zvefejnéno Nomeza @

dekarbonizace! Vysoka kouFivost, emise, spotfeba? Nizky vykon? Re$enim je

dekarbonizace!

CARBON-CLEANER.CZ CARBON-CLEANER.CZ
Za 1h je ¢iSténi hotové. Dal3i informace Za 1h je ciSténi hotoveé. Dal3i informace
Carbon Cleaner je Setrny, efektivni a rychl... Carbon Cleaner je Setrny, efektivni a rychl...

Zdroj: Nomeza, s.r.o. - reklamni sady pro Carbon Cleaner
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Remarketing

Remarketing je strategickou sloZkou reklamnich aktivit CC pro dlouhodobé
fungovani. Samotni zdkaznici totiZ mohou dale podporovat dalsi prodeje. Mohou
prijet s vlastnim vozidlem po roce aZ dvou znovu, se svym jinym vozidlem nebo
doporucovat mezi své znamé a rodinu. Remarketingové cileni je jednodussi

a konkrétnéjsi, jelikoz jiz jsou k dispozici kontakty na zakazniky, predevSim emaily.

Osloveni byvalych zakaznik bude probihat po 11 mésicich od posledni navstévy,
kdy se prostrednictvim emailu pripomene sluzba. Obsahem bude pripomenuti

vyro¢i navstévy a moznost preventivné opakovat proces Cisténi.

Tyden po odvedené sluzbé se zakaznikovi posila email s podékovanim, Zadosti
o zanechani recenze na internetu (odkazy na socialni sité, Google, Seznam)

a pobidkou na doporucovani sluzby svému okoli.

Remarketing online je také zplisob prace se zdjemci, ktefi jiz prisli do styku
s webovou strankou, ale opustili ji. Diky tzv. cookies a sledovacim systémiim Google
se reklamy budou témto uzivateliim zobrazovat pii dalSim vyhledavani témat
souvisejici s dekarbonizaci. Timto je moZné pripominat sluzbu, jeji vyhody nebo

odbouravat nejistotu a primét k rozhodnuti nakoupit.

4.4. Soucasnost a budoucnost projektu

Vysledky dosaZené pomoci marketingu byly dokonce nad urovni stanoveného cile -
20 zakaznikd mésicné z online poptavky. Zde jsou uvedeny pocty realizovanych

zakaznikil v jednotlivych mésicich.

Tabulka 8: Pocet zdkaznikii

kvéten

cerven

cervenec

srpen

18

30

21

24

Zdroj: data Carbon Cleaner Hradec Krdlové, vlastni zpracovdni

Vzhledem k naplnéni cile hradecké pobocky v priibéhu nékolika malo mésicii byla

strategie predstavena zastupci CC. Vsrpnu roku 2021 bylo dohodnuto, Ze se
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strategie rozsiri na dalsi pobocky v republice. Se zastupcem znacky CC a nékterymi
angazovanymi provozovateli byly proto diskutovany dalsi kroky na celorepublikové
urovni. Podle navrhia stanovenych v této praci se sjednotila vize a hodnoty celé
Ceské znacCky Carbon Cleaner. Nové se na propagaci technologie a znacky podili

zastupce CC s dal$imi vybranymi provozovateli, pocinaje prazskou a jihlavskou.

Postupné bylo vSe predstaveno vSem provozovatellim, aby byla sjednocena identita

vSech pobocek. Prezentovano bylo predevsim:

e prezentovani hodnot spolecnosti, aby je vSichni dodrzovali;
e informovani o zpiisobu komunikace podle stanoveného archetypu;

e predstaveni moZnosti propagace krok po kroku.

Nékolika zajemclim bylo poté poskytovano poradenstvi a pifimé vedeni marketingu
podle obdobného planu jako na hradecké pobocce. Prvni pobocka, ktera zavedla
stejny postup propagace byla prazska, ktera jej aplikovala brzy po svém zaloZeni

v Cervenci 2021. Postupné se budou pridavat k propagaci i dal$i pobocky.

V zari a fijnu 2021 se pracovalo na spusténi celorepublikového webu www.carbon-
cleaner.eu, ktery mél zastreSit vSechny pobocky a poptavky z tohoto webu budou
rozdéleny mezi vSechny pobocky podle vybéru zakaznika ve formulari. Také se
pracovalo na propagaci v radiich, pomoci influencerii na socidlnich sitich a také

v dal$ich klasickych a online médiich.
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5. Shrnuti vysledk( a zavér

Tato prace byla formovana s mysSlenkou predstavit nové trendy a pristupy
k budovani znacky, jakozto identity firmy. V teoretické ¢asti predstavila rtzné

marketingové teorie souvisejici s touto problematikou a v druhé casti se vénovala

projektu budovani znacky firmy Carbon Cleaner na kralovehradecku.

Analyza firmy

Pro praktickou ¢ast byla v iivodni €asti hlavnim cilem analyza konkrétni spole¢nosti
Carbon Cleaner. Analyza probéhla v ranych stadiich projektu, aby mél autor
dostatek informaci a dat, ze kterych nasledné vyvodil vysledky. Bylo zjiSténo, Ze
provozovani této technologie, tedy vodikové dekarbonizace motort, je moZné na
zakladé licence a k vykonu neni potifeba Zadné specializace. Cena za provedenou
sluzbu je stanovena centralné pro vSechny pobocky. Vzhledem k tomu, Ze nebyly
stanoveny hodnoty firmy, bylo nutné oslovit jak zastupce pro Ceskou republiku, tak
i zakazniky prostfednictvim ankety. Vysledkem bylo zjisténi, Ze pro zastupce firmy
CC jsou nutné nasledujici hodnoty: pratelsky pristup k zdkaznikovi, proaktivni
nabidka pomoci a rad, védomosti o technologii a vozidlech. Z ankety pak vyplynulo,
Ze zakaznici, pri otazce na hodnoceni hradeckého provozovatele, ocenili vstiicnost,
komunikativnost a proaktivitu. Pfi otazce zjiSt'ujici, jaké vlastnosti by oCekavali od
provozovatele, nejvétSi  dilezitost  prikladali  vstficnosti,  znalostem
a komunikativnosti. Z téchto zavéra vyplynulo, Ze nejvice jsou ocefiované tzv. mékké

dovednosti.

Nedilnou soucasti marketingu jsou cilové skupiny. Bylo zjiSténo, Ze firma nema
definovanou skupinu osob, kterou by meéla marketingova a reklamni kampar
oslovit. Dale zde byly analyzovany nékteré prvky znacky, napt. logo. Pro dosaZeni
jednotného vystupovani a image firmy se pouZivaji stejné zakladni prvky zaloZené

na hodnotach firmy, tedy nazev, logo, barvy, vyznam znacky.

V pripadé prehledu konkurence bylo zjiSténo, Ze v podstaté existuje pouze jeden
primy konkurent, ktery mél vSak v dobé psani této diplomové prace, pouze tri

pobocky v Ceské republice, nepodatilo se viak zjistit, z jaké zemé pochazi piistroje
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na c¢isténi motori. Jejich vyhodou miize byt nizsi cena sluzby pro vozidla do 2000

ccm obsahu motoru a v automobilismu jiZ zavedena znacka.

Ndvrh na budovadni znacky

V praktické casti byly dale stanoveny dilci cile, a to stanoveni archetypu znacky,
definovani cilové skupiny zdkaznikii v podobé modelu person, navrzeni STDC

strategie, vytvoreni komunika¢niho manudlu a zhotoveni grafickych materiala.

Jednotlivé cile byly splnény. JelikoZ urceni archetypu je pro stanoveni zpiisobu
a formy marketingu velmi dulezité, byl jako nejvhodnéjsi zvolen ,Kluk od vedle®,
ato vzhledem k tomu, Ze typickym znakem je nastoleni rovnosti, vyvolavani
sounalezitosti, Cestnost a dlivéryhodnost. V piistupu chovani firmy je nutné dbat na

pratelskost, usedlost, Stastnost, pohodovost a sebejistotu.

K definovani persony, tedy typického predstavitele cilové skupiny, byly
specifikovany dvé persony z hlavni cilové skupiny muzii a jedna ze skupiny Zen,

presné definice jsou uvedeny v kapitole 4.3.2.

K objasnéni princip komunikace byla zhotovena strategie ndkupniho chovani
STDC. V kazdé fazi strategie byly definovany pristupy kzakaznikovi. Také byla
vytvorena tabulka aktivit pro jednotlivé faze. Vramci projektu byl zrfizen
komunika¢ni manual, ktery vychazi ztonality archetypu. Bylo navrzeno znéni

emaild, pravidla obsahu, aktivita na socialnich sitich apod.

Zhotoveni grafickych materialt vychazelo z potireby propagace provozovny Carbon
Cleaner. Byla navrZzena webova stranka, které funguje na modernim pristupu tzv.
onepage. V pripadé propagacnich materidld bylo potfeba zpracovat rozloZeni

a obsah, nebot logo a barvy jiz byly definované.

Hlavnim cilem projektu bylo dosazeni urcitého poctu zakaznika. Cil byl stanoven na
20 zakaznikl mési¢né, kteri prijdou na zakladé online propagace. K dosaZeni tohoto
cile bylo nutné zvysit povédomi o znaCce v okoli tim, Ze CC zacal efektivné
komunikovat a propagovat svoji ¢innost. Konkrétné byl stanoven marketingovy

plan, zvolen archetyp , Kluk od vedle“, zaloZen profil a misto na firmy.cz a google.cz,
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vytvoreni UuCtu na Facebooku a Instagramu a jejich aktivni provozovani, zajisténi
grafickych materialii a vytvoreni planu reklamy. VSechny tyto dil¢i kroky byly nutné
pro zvySeni povédomi o nové technologii dekarbonizaci vodikem, zvySeni povédomi
o znacce a budovani lokalni davéryhodné znacky. Anketou bylo zjisténo, Ze
dosavadni prostredi, tedy garaZ u rodinného domu, je vhodnym mistem
a zakazniklim toto pojeti nevadi. Tento vykonnostni cil byl diky jednotlivym krokiim

dosazen.

Zodpovézeni vyzkumnych otdzek

Jak na funkénim produktu vybudovat uspésnou znacku?

Jednotlivé kroky a principy budovani znacky byly predstaveny v teoretické Casti
a poté aplikovany v praktické casti. Jelikoz bylo ziejmé, Ze produkt jako takovy nese
spoustu vyhod, bylo na ¢em stavét. Budovani znacky stoji na spravné zvolené
marketingové strategii a také na vhodné propagaci. Pro dynamicky rist je dilezita
zpétna vazba a kontrola jednotlivych krokd, podle vyhodnoceni Ize déle efektivné
upravovat dil¢i ¢asti propagace. Vzhledem k tomu, Ze v praktické casti byly popsany
a konkrétné navrzeny dilci kroky, které jsou k budovani znacky nezbytné, existuje

piredpoklad k tomu, Zze CC miiZe byt ispéSnou znackou na trhu.

Jaky vliv md stanoveni archetypu znacky na komunikaci?

Z reSersi vyplynulo, Ze archetypy jsou zaZzité predstavy, které podvédomeé lidé znaji
a se kterymi se dokazou ztotoZnit. Podvédomé pochopi poselstvi a vlastnosti, které
archetyp nese. Pokud zakaznik s archetypem rezonuje, mnohem snadnéji se v ném
vzhlédne a stane se loajalnim zakaznikem znacky, kterd onen archetyp vyjadruje.
Kazdy archetyp ma vlastnosti, které urcuji ton komunikace, proto pokud
se komunikace nese vduchu archetypu, mnohem efektivnéji promluvi

k zdkaznikiim a priméje k nakupu.
Jak komunikovat se zdkazniky?

Y& 4

V praktické ¢asti byl definovan archetyp znacky a modely person. To se ukazalo jako

klicové, jelikoz z téchto definic poté vychazelo zpracovani komunika¢niho manualu.
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Bylo zjiSténo, Ze komunikace by méla byt konzistentni a odraZejici stanovena
pravidla napiic¢ celou firmou. Na zadkladé zhodnoceni vSech stanovenych cilt, které
byly v diplomové praci bezezbytku splnény, je moZné konstatovat, Ze znacka Carbon
Cleaner, a predevSim jeji hradecky provozovatel, ma velky potencial stat se
uznavanou lokalni znackou. Velkym prinosem této diplomové prace je, Ze podle
navrhi stanovenych v této praci se sjednotila vize, hodnoty a komunikace celé ¢eské
znacky Carbon Cleaner. Nové se na propagaci technologie a znacky podili zastupce

CC s dalSimi vybranymi provozovateli, po¢inaje prazskou a jihlavskou pobockou.

Diplomova prace naplnila sviij acel vytvorit schopnou znacku Carbon Cleaner na
kralovehradecku. Navrhy podané autorem vtéto praci byly vcelém rozsahu
aplikovany pri budovani znacky. Nastavené strategie a kroky dale probihaji a rozvoj
marketingu znacky pokracuje. Jednotlivé cile projektu stanovené na zacatku

praktické ¢asti prace byly tisp€Sné naplnény.
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Priloha - otazky ankety

Spokojenost zakaznika

Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého Casu vyplnéni nasledujiciho dotazniku.

Vase pohlavi:

Muz
Zena

Nechci uvést/liné

Vas vék:

Do 25 let
26-35 let
36-65 let

65 a vice let

S jakym typem vozidla jste prijel/a?

Benzinovy motor
Dieselovy motor

Jiné (napt. CNG, LPG)

S jakym problémem/pozadavkem jste nas navstivili?

Prevence

Problém s DPF filtrem

Problém s EGR

Nepro3el jsem emisemi na STK
Vozidlo nema vykon jako dfiv

Jiné
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Byl Vas problém/pozadavek vyreSen?

Ano
(éstetné ano

Ne

[l |
Jak hodnotite prostor a prostredi provozovny?
* * * * *

0/5

o

Jak byste ohodnotili provozovatele? (5-nejspokojenéjsi)
1 2 3 4 5

Znalosti

Zodpovézeni dotazil

Vstficnost (napfiklad s terminem)
Komunikativnost

Proaktivita

Profesionalita

] =
Jakou vlastnost povazujete za diileZitou u provozovatele? (Sefadte, nahoru pro Vas nejdilezitéjsi)

23 1. Znalosti

23 2. Vstficnost (napfiklad s terminem)

KA
(2]

3. Zodpovézeni dotazil

4. Proaktivita

KA
(2]
w

. Profesionalita

KA
(4]
o

. Komunikativnost

Doporucil/a byste naSi spolecnost ostatnim?

Ano
Ne

Nevim
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Vysledky

Anketa pro zakazniky Carbon Cleaner Hradec Kralové probihajici od 1.2. do 30.3.2021

Pocet respondentt 20.

pocet
&islo otazky odpovéd’ odpovédi | % z celku

1 Muz 18 90%
Zena 2 10%
Nechci uvést/Jiné 0 0%

2 Do 25 let 3 15%
26-35 let 7 35%
36-65 let 9 45%
65 a vice let 1 5%

3 Benzinovy motor 5 15%
Dieslovy motor 15 75%
Jiny (napf. CNG, LPG) 0 0%

4 Prevence 4 20%
Problém s DPF filtrem 4 20%
Problém s EGR 1 5%
Neprosel jsem emisemi na STK 3 15%
Vozidlo nema vykon jako dfiv 8 40%
Jiné 0 0%

5 Ano 15 75%
Casteéné ano 4 20%
Ne 1 5%

6 1 hvézdicka 0 0%
2 hvézdicka 0 0%
3 hvézdicky 1 4%
4 hvézdicky 10 50%
5 hvézdicky 9 45%

7 uvedeno zvlast

8 uvedeno zvlast

9 Ano 20 100%
Ne 0 0%
Nevim 0 0%
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otazka 7

hodnoceni 1 2 3 4 5
Znalosti 0 0 1 13 6
Zodpovézeni dotazl 0 0 1 12 7
Vstficnost 0 0 1 3 16
Komunikativnost 0 0 2 9 9
Proaktivita 0 0 3 7 10
Profesionalita 0 0 2 11 7

otazka 8
primér sefazeni

Znalosti 3,9
Vstricnost (napfiklad s terminem) 4,7
Zodpovézeni dotazl 3,1
Proaktivita 3,1
Profesionalita 3,3
Komunikativhost 3,5
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Cil, metody, literatura, predpoklady:

Cile prace: Hlavnim cilem této prace je vytvoreni marketingové komunikace pro provozovnu
znacky Carbon Cleaner v Hradci Krélové, s presahem i na dal$i provozovny. Diléimi cili jsou pak
urceni archetypu, definice cilové skupiny, tvorba komunikaéniho manuélu a propagaénich
materiall. Prace je rozdélena do dvou ¢asti, prvni je vénovana teoretickému rozboru témat
tykajicich se cilii prace. Druh4, prakticka ¢ast, obsahuje nejprve analyzu pavodniho stavu
marketingu znacky Carbon Cleaner, poté je navrzena marketingova strategie a komunikace na
zakladé zjisténych informaci. Diléi kroky v teoretické ¢asti: " charakterizovat oblasti marketingové
komunikace, " popsat vyznam znacky a silu brandingu, " porovnat pfistupy pfi tvorbé znacky, "
popsat tvorbu firemni identity. Diléi kroky v praktické ¢asti: " charakterizovat firmu, " analyzovat
aktudlni stav hradecké provozovny, " stanovit archetyp a zduvodnit jej, " vytvorit komunikaéni
manudl, " zhotovit marketingové materily. Osnova: 1. Uvod 2. Cile prace a metodika 3. Teoreticka
Cast 3.1. Marketing 3.2. Znacka 3.3. Archetyp 3.4. Obsahovy marketing 3.5. See-Think-Do-Care
strategie 4. Prakticka ¢ast 4.1. Uvod do praktické ¢asti 4.2. Analyza Carbon Cleaner 4.3. Navrh na
budovéani znacky 4.4. Soucasnost a budoucnost projektu 5. Zavér 6. Seznam pouzité literatury
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