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Anotace

Tato bakalafskd prace se zabyva v teoretické ¢asti poslanim firmy, znackou,
hodnotou znacky, brandingem, rebrandingem a komunikacnim mixem. V praktické
¢asti se zabyva analyzou rebrandingu firmy Aktis a.s. na ABRA software a.s.,
repositioningem a aspekty jejich komunika¢niho mixu. Porovnava konkrétni kroky
firemni komunikace ABRA software a.s., se zazitou teorii. Analyzuje firemni slogany,
grafické pojeti komunikace, podporu prodeje a public relations firmy. Kvantitativnim
vyzkumem se zabyvad povédomim o znaéce ABRA software a.s., uzivatelskou
spokojenosti s uzivanim firemnich produkti a porovnava ji s konkurenénimi znackami.
Analyzuje nejslabsi stranku hodnoty znacky a navrhuje komunikacni strategii, kterd by
celkové vniméni hodnoty znacky posilila. Diky analyze ustanovuje univerzalni model

procesu rebrandingu, nazvaném rebranding kostka, ktery se sklada z Sesti postupnych

krok.
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Annotation

This thesis deals with mission, brand, brand value, branding, rebranding and
communication mix of the company in the theoretical part. In the practical part the
thesis analyzes rebranding of Aktis, s.r.o. to an ABRA software, a.s. company,
repositioning and aspects of its communication mix. Compare the concrete steps of
corporate communication ABRA software a.s, to experience theories. Analyzes
corporate slogans, graphic communication concept, sales promotion and public relation
of the company. Quantitative research deals with brand awareness, user’s satisfaction
with use of company products and compares it to competing brands. This thesis also
analyzes the weakest brand value, and proposes communication strategy, which would
strengthen the overal perception of the brand value. The analyzes provides a universal
model of the rebranding proces, called rebranding cube, which consists of six sequential

steps.
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UVOD

MOTTO:
Filosofie sofistii je filosofii vzdélanosti, filosofii vychovy, ale téz filosofii rétoriky nebo

s1

rétorickou filosofii v intencich Protagorova postulatu.: ,,Clovek je mirou vSech veci.’

Tento postulat si mizeme vysvétlit tak, Zze véci jsou takové, jak je vnimame.
To ale znamena, ze je to velmi relativni. I réeni, ze ¢lovEék je mirou vSech véci, si mize
nekdo jiny vysvétlovat zase uplné jinym zptusobem. Jde o thel pohledu a dekddovani
vyznamu dané informace.

Relativita beze zbytku to plati i v naSem piipad¢ - u marketingové komunikace.
Tuto skute¢nost mlizeme vyjadfit modifikaci Protdgorova vyroku, Ze marketingova
komunikace je mirou v§ech véci. Jakym zpiisobem dany produkt, sluzbu, ideu ¢i jedince
prezentuje, takovym ho vidime. Marketingovou komunikaci svym zplsobem pouziva
dnes skoro kazdy. Nejen firmy, vlada, politické strany, jednotliva ministerstva, armada,
policie, ale i jednotlivé cirkve, sportovni kluby, zoologické zahrady nebo jednotlivci.
Spravné zvolena marketingova komunikace mé bezesporu obrovskou moc. Ovliviiuje
minéni vetejnosti ¢i jeho postoje k dané firmé nebo produktu.

Informace se na nas vali ze vSech stran a nd§ mozek se snazi zabranit stavu
prehlceni a informace selektuje. Proto je marketingovd komunikace komplikovana
a musi zdolat spoustu prekazek, které vyplyvaji z fyziologické stavby ¢loveka a jeho
psychiky. Pfi volbé UCinné strategie marketingové komunikace musime mit znalosti
z riznych oblasti jako jsou marketing, medialni komunikace, psychologie, psychologie
reklamy, nova média ¢i sociologie.

Dospéli jsme do stadia, kdy se informace stavaji pracovnim produktem pievazné
vétSiny lidi. Diky mnozstvi a amatérskému piistupu miize dochazet k roztiisténosti
komunikovaného poselstvi a k nespravnému dekddovéni. Proto je nutné vést cilenou
marketingovou komunikaci Vv jednotném duchu a corporate identity, sledovat
jeji odezvy a pripadné ji modifikovat. Jedna se o nikdy nekoncici proces.

Jako téma jsem si vybral branding a rebranding firmy ABRA software, a.s.,

ktera se difive jmenovala Aktis. J& osobn¢ jsem byl skoro sedmnéct let spolumajitelem

L SAPIK, M. Filosofie. 1. vyd. Praha: UJAK, 2007.s. 41. ISBN 978-80-86723-33-4.



a vykonnym pracovnikem v reklamni agentufe, ktera prakticky od zalozeni firmy Aktis
S.r.0. vroce 1990 zajistovala propagaci firmy. Sami jsme se potykali s kanibalizacnim
efektem a problémy, kdy paralelné byla propagovéna firma Aktis a jeji produkt ucetni
software ABRA. Dochazelo ke zmatkiim, zbyte¢nym vicendkladiim a nekoncentrované
komunikaci, kdy se potencionalni zakaznici tézko orientovali v nabidce firmy. Proto
zastupci spolecnosti v roce 2006 pfistoupili k rebrandingu, tedy pfejmenovani firmy
Aktis, a.s., na ABRA software a.s, také k rebrandingu produktové nabidky, ktera
se prizpuisobila technologickému vyvoji a uceleni marketingové komunikace.

V teoretické Casti se budeme zabyvat problematikou poslani firmy, brandingu,
rebrandingu, positioningu, marketingovym mixem, psychologii, psychologii reklamy
a komunikaénimi modely.

V praktické ¢asti zanalyzuji jednotlivé ¢asti rebrandingu firmy ABRA Software
a.s. a porovndm je se zazitou teorii. Nakonec dotaznikovym Setfenim potvrdim
¢i vyvratim hypotézu, ze dlouhodobd kvalitni marketingové komunikace vede k vétSimu
povédomi o znacce.

Ve své bakalaiské praci budu pouzivat odbornou literaturu, internet a materidly

poskytnuté firmou ABRA software, a.s.



TEORETICKA CAST

1 POSLANI FIRMY

1.1 Co jefirma

Pokud se budeme zaobirat firemnim brandingem, méli bychom si nejprve
definovat, co to firma vlastné je. ,,Zdkladnim motivem podnikani je snaha o dosazeni zisku
jakozto prebytku vynosu nad naklady. Zisk se dociluje uspokojovanim potieb zakaznikii.
V centru pozornosti podnikatele by tedy mél byt zakaznik se svymi zajmy, poZadavky, potrebami,
preferencemi atd. Potreby zdkaznikii uspokojuje podnikatel svymi vyrobky a sluzbami
prostrednictvim trhu, coz vede k tomu, Ze musi Celit riziku. Snahou podnikatele je sledovat
takovou strategii a politiku, ktera by riziko sniZila na prijatelnou uroven, a zhodnotit viozeny
kapitdl. Vyrazem zhodnocovani kapitdlu je zvySovani hodnoty firmy. “?

Zjistili jsme, ze firma je podnikatelskym subjektem, ktery svého zisku dosahuje
uspokojovanim zékaznikli a stanovuje si strategii zplUsobu uspokojovéani potieb.

Jakym zpiisobem bude tyto potieby uspokojovat? Jakou zvoli strategii?

1.2 Poslani firmy

Strategie firem vychézi z vytyCeného poslani. Firma si pfed vlastnim budovanim
svého brandu a corporate identity musi uvédomit, co je jejich poslani a jasné
ho stanovit, stejné¢ tak jako sviij podnikatelsky zdmér. K tomu ndm Kotler a Keller
tikaji, ze , kazda spolecnost existuje proto, aby vykondvala néjakou cinnost: vyrdbéla
automobily, piijcovala penize, poskytovala ubytovani atd. Jeji specifické poslani (mission) nebo
ucel jsou obvykle jasné jiz od saméeho pocatku. V pritbehu doby se miize poslani zménit, protoze
spolecnost vyuzije novych prileZitosti nebo zareaguje na nové trini podminky. Spolecnost
Amazon.com zménila své poslani a misto, aby byla naddle nejvétsim on-line knihkupectvim na

svete, aspiruje na to, aby se stala nejvétsim on-line obchodem na svéte. Spolecnost eBay

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008. s. 14. ISBN
978-80-247-2690-8.
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zménila své poslani a misto, aby provadeéla jen on-line aukce pro sbératele, provadi nyni aukce,
které pokryvaji veskeré typy zbozi. ‘3

Ted jsme se dozvédeli, ze firma ma mit urcité poslani. Blazkova k tomu ftika,
ze ,,realizace musi mit stalou podporu managementu firmy, stejné jako informovanost o ném.
Bez podpory vedeni se s poslanim nikdo neztotozni. Je to totéz, jako kdyby firma zadné poslani
neméla. Vedeni musi poslani vysvétlit predevsim svym zaméstnanciim, ale i dalsim

zainteresovanym stranam a objasnit ho takovym zpiisobem, aby ho kazdy pochopil a piné

se s nim ztotoznil. “*

Pravé jsme si tfekli, Ze poslani ma byt zfejmé vSem zainteresovanym stranam
jako jsou vlastnici, manazeti, zakaznici, ostatni vefejnost, pfipadné akcionafi. Ted

se podivame, jakym zptisobem se takové poslani stanovi.

1.3 Zpusob stanoveni firemniho poslani

Firmy definuji nejcastéji svou ¢innost pravé podle vlastnich produktd. Ale
V dnesni dobé¢ se piechazi k definovani poslani spolecnosti podle uspokojovani potieb
zdkaznika. Na ¢innost firmy je nutné se divat jako na snahu o uspokojovani zékaznika,
a ne jako na vyrobni proces. Mizeme si to ilustrovat na ptikladu komunikace.
Komunikace je potfebna, ale vyrobky, zajistujici uspokojeni této potieby, se méni.
Postupny vynalez telegrafu, telefonu, radiového spojeni, mobilniho telefonu, internetu
méni zplsob zajiStovani sluZzeb v komunikaci. Potfeba komunikace je konstanta,

ale produkty pro jeji uspokojeni jsou promé&nnou.”

Toto vidéni usnadni rychleji reagovat na technologicky vyvoj, poptavku
a orientaci na moznych novych trzich. UmozZni byt o krok napted. ,,Pitney-Bowes,
konzervativni vyrobce frankotypii (zarizeni frankujici dopisy a jiné postovni zasilky
razitkovanim), se k tomu pravé chysta. Stim, jak staromodnich dopisi ubyva, si jiz Pitney-

Bowes nemiize dovolit definovat svou cinnost podle hlavniho vyrobku, prestoze ma

¥ KOTLER, P.a K. L KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.

s. 82. ISBN 978-80-247-1359-5.

* BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovdni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 31.
ISBN 978-80-247-1535-3.

> KOTLER, P. a K. L KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.

s. 84. ISBN 978-80-247-1359-5.
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Vv soucasnosti 80% podil na domacim a 52% na svetovém trhu. Spolecnost se nové definovala
Jjako poskytovatel sluzeb v mnohem vétsim odvétvi postovniho a dokumentacniho managementu.
Se svym bohatym zdrojem inZenyrii, kodovacii a dokonce i zaméstnanych antropologii, se svymi

2300 patenty a nékolika laboratoremi ma spolecnost Pitney-Bowes veskeré predpoklady k tomu,

aby pomdhala spolecnostem usporddat jejich komunikace. “®

Z uvedené citace vidime, jak firma s urCitym vyrobnim potenciondlem musela
zareagovat na nepiiznivé se vyvijejici trh a predefinovala své poslani. Za vsechno
by mél n¢kdo nést zodpoveédnost. Pti stanoveni poslani je to vétSinou vedeni. Vedeni
firmy mé& mit jasnou vizi, coz je predstava, kde by se mél podnik nachazet
V budoucnosti. Pro naplnéni vize je tfeba délat postupné kroky. Je tieba si definovat,
proc jsou na trhu, v jakém segmentu chtéji podnikat, kdo je jejich cilova skupina, jakou
pfidanou hodnotu je jejich firma schopna pfinést svym zdkaznikiim, jakym zplisobem
chtji ziskavat nové klienty, jak peCovat o jiz ziskané, jaky by mél byt predpokladany
vyvoj jejich &innosti, jaka je filosofie firmy a co je produktem firmy.’

., Produkt je cokoliv, co miize byt nabidnuto na uspokojeni potreby nebo touhy. Zahrnuje
hmotné predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky «8 Poslani ma dat odpoveéd
na nckolik otdzek z riznych oblasti. Je to za prvé ucel. Pro¢ firma existuje. Déle je
nutné si stanovit strategii a strategicky rozsah piisobnosti. Co si pod timto pojmem
mame piedstavit? Je to nadefinovani produktu, ceny, ureni konkuren¢ni vyhody,
na jakém trhu chce firma pusobit a urcit jeji zemni hranice. Dale je nutné stanovit
firemni kulturu a hodnoty a v neposledni fad¢ standardy a pravidla chovani vSech

zainteresovanych na chodu ﬁrmy.9

1.4 Firemni cile

Pokud firma zna své poslani, stanovi si cile. Do jaké §ite se definuji? Hordkova

tika, ze ,, tyto cile byvaji siroké, casto obecné povahy a byvaji specifické pro kazdou organizaci.

® KOTLER, P. a K. L KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.

s. 84. ISBN 978-80-247-1359-5.

" JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008. s. 25. ISBN 978-
80-247-2690-8.

8 Co prodavdte? 2. vyd. Praha: Radix, spol. s r. 0. pro Open University v CR, 0.p.s. 2002. s. 9.

9 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 30.
ISBN 978-80-247-1535-3.
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Mohou byt stanoveny spravni radou podniku, ale také mohou byt ulozeny materskou organizaci
a Vunekterych a v nékterych pripadech viddou. Dalsim krokem je upresnéni obecné
formulovanych zameéri, které vede ke stanoveni cili v oblasti marketingu, jimiz mohou byt rist
zisku, zvySovani trzeb nebo zvySovani podilu na trhu, spokojenost zakaznika, prestiz firmy, riist

poctu obslouzenych klientii apod. Firma obvykle miva vice cilii, a proto je ucelné je

. . vy . vevr . s v 7o Ve, 10
hierarchicky usporadat od nejvyznamnéjsich k nejméné dilezitym.

Stanovené cile, aby byly realizovatelné a mély smysl, musi spliiovat urcité
vlastnosti jako jsou jednoznacnost, méfitelnost, realizovatelnost, diilezitost a Casova
ohrani¢enost.* Z toho vyplyva, ze cile musi byt jasn¢€ vyspecifikované a srozumitelné.
Pokud chceme, aby byly ucelné, je tieba, aby se jejich plnéni dalo métit, nemély by byt
okrajové a pfi jejich stanoveni by se mély urcit casové horizonty.

Cile miZzou byt rizného charakteru. Jako piiklad si mizeme uvést cile tykajici
se postaveni na trhu, jeho podilu, velikosti obratu, pozice, nové trhy, cile tykajici
se rentability, finan¢ni cile, socidlni cile, ¢i cile tykajici se trzni prestize
a spolecenského postaveni.*?

Z dostupnych materialt jsme zjistili, Ze firma si miiZze stanovit naptiklad za cil
zavedeni nového produktu a tim ziskat vét§i podil na trhu, ¢i pfedefinovat stavajici
poslani, nebo modifikovat dosavadni produkty, ¢i cilem muze byt proces celkového
rebrandingu. Jak toho nejlépe dosahneme? Moderni marketingové fizeni se dnes
nekoncentruje na vyrobek a prodej, ale na poskytovani hodnoty. Tento proces se sklada
z n€kolika c¢asti. Nejdfive si musime stanovit, jakou hodnotu chceme spotiebiteliim
poskytovat, udé¢lat segmentaci trhu, koncentrovat se na cilové skupiny, definovat
positioning produkti. V dal§i ¢asti nastavd poskytovani hodnoty, kdy dochazi
K stanoveni vlastnosti, cen a distribuce. Nasleduje tieti faze, ktera se nazyva sdélovani
hodnoty, kdy o naSich zamérech poskytovani musime informovat a presvédcit
zékazniky, e firemni produkty budou pro n& pinosem.™ V této asti p¥ichazi na fadu

brand, branding, rebranding a komunika¢ni mix.

Y HORAKOVA, 1. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada a.s. 1992. s. 45. ISBN 80-85424-
83-5.

1 BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovéni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 34.
ISBN 978-80-247-1535-3.

2 JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008. s. 25. ISBN
978-80-247-2690-8.

¥ KOTLER, P. a K. L KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s.
75. ISBN 978-80-247-1359-5.
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1.5 Shrnuti

Rekli jsme si, ze firma je podnikatelsky subjekt, ktery se snazi dosahnout zisku
prostfednictvim uspokojovani potiteb zdkaznika. Na zacatku si firma musi stanovit
jakym zptisobem chce zakaznika uspokojovat a konkretizovat svého klienta. K tomuto
ucelu slouzi definovani posladni. V dneSni dobé se nedivame na stranu firmy a jejich
produktii, ale pfi stanoveni poslani se koncentrujeme na stranu zékaznika a na to, co
pro n¢ho mizeme udélat a jakou mu mizeme poskytnout hodnotu. Déle se poslani
konkretizuje v stanoveni cili. Nasleduje realizace marketingovymi nastroji, mezi néz
patii brand, rebranding a komunikac¢ni mix, kterym se budeme vénovat v dalSich

Castech této prace.

14



2 BRANDING A REBRANDING

2.1 Brand

Kdyz ma firma ujasnéné své poslani a cile, mize zacit budovat svou znacku cili
brand Cinnosti, které se fika branding. Nejdfive, nez budeme zjistovat, jak se d¢la
vlastni branding a co urcuje hodnotu znacky, si fekneme, co znacka vlastné je.
,American Marketing Association definuje znacku jako jméno, vyraz, znak, symbol nebo design
Ci jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho
nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurentii. Znacka je tudiz vyrobkem
nebo sluzbou a jeji viastnosti ji urcitym zpusobem odlisuji od jinych vyrobkii nebo sluzeb,
které jsou urceny kuspokojeni stejné potreby. Tyto rozdily mohou byt funkcni, racionalni
nebo hmotné — vztahuji se k vykonu znackového vyrobku. Mohou byt také spise symbolicke,
emociondlni nebo nehmotné - vztahuji se k tomu, co znacka reprezentuje. “**

Jak spolu souvisi znacka a brand? V literatufe je Casto uvadén pojem brand
a znacka jako synonyma a né€kdy se uvadi pojem brand a v zavorce pojem znacka. Kdy
se stane ze znacky  brand? Vysekalovda a Komarkova ktomu fikaji, ze
,,Z psychologického hlediska je dilezité porozumét vztahu mezi spotiebitelem a znackou
ve smyslu jejiho racionadlniho a emocionadlniho vnimani a prijeti. K tomu, jak clovék znacku
vnimd, jak ji ma umistnénou ve svém povédomi, se pouzivad pristup, ktery nazyvdame mapovani.
Je viastné o hodnoceni znacky v urcité kategorii vyrobku, o zjisténi, jak spotrebitelé chapou
riizné produkty z hlediska jejich uZitku ¢i viastnosti.“ *°

Z toho si mizeme odvodit, kdy se znacka stava brandem. Kdyz symbol znacky
vyvola vyznam znacky. Znacka dokaZe vyvolat asociace, kdy urcité prvky jsou spojené
se znackou a atribuce Cili pfi¢inné vztahy, které jsou spojené se znakou. Pro ndzorny
priklad si mizeme uvést znacku Pantene s vitaminy. Zde evokuje pfi¢inny vztah,
kdy Pantene a vitaminy jsou ve vztahu, které maji za nasledek dobrou péci o naSe

vlasy.*®

“KOTLER, P. a K. L KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.

s. 312. ISBN 978-80-247-1359-5.

1 VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 219-220. ISBN 80-247-0402-1.

1 VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 220-223. ISBN 80-247-0402-1.
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Podivejme se na dal$i nazor. Healey tika, ze ,, slovo , brand“ (znacka) pochdzi
ze starého norského nebo germanského vyrazu ,,palit“. Tento vyznam pouzivame doslovne, kdyz
mluvime o znackovani zvirat nebo amfor s vinem, abychom ukazali, kdo je jejich majitelem.
Obrazné hovorime o brandingu tehdy, kdyz minime vsechny atributy produktu, které
zanechavaji v mysli zakaznika trvalou predstavu. o2

Brand je jakysi otisk, kterd v mysli ¢lovéka dand znacka po plsobeni urcitého
Casu zanechava. Poji se s nim néjaké emoce, piedstava, oCekavani, pfislib, vyvolava
touhu. Znacku mize mit prakticky ve. Vyrobek jako je automobil Skoda, nebo firma
jako je koncern Volkswagen nebo ¢lovék pan Skoda, misto, idea. Brand nam ma splnit
nase ocekavani, vyplyvajici z poznani znacky. Pozndni zabere néjaky cas. Znacka je
zakaznikovo o¢ekavani. Jde o jakousi nepsanou dohodu mezi zakazniky a firmami.
Pokud ji firma nedodrzi, zédkaznik je zklaman a dochézi k piehodnocovani minéni
o daném brandu. Dan4 znacka ztraci svou dobrou povést.'®

Samoziejm& vime, ze firmy vytvafeni emocionalniho pouta ke své znacce
nenechavaji jenom na zdkaznikovi. Jdou mu naproti a pisobi na ného svymi
marketingovymi néstroji. ,, Zdkaznik, kupujici, verejnost, obyvatel a ,, clovek s ocekdavinim
(vsichni spotiebitelé) si vytvari viastni pocity tykajici se obsahu a vyznamu znacky. Mohou vsak
byt ovliviiovani — vice, nez si vétsina z nich uvédomuje — reklamou a publicitou vyrobce,
prodavajiciho, ucinkujiciho, prostredi nebo uddlosti (vSemi ciniteli na linii , nabizejici —
potencidlni kupec). ™

Zakaznici obvykle vnimaji a kupuji kvalitu. Od hodnoceni znacky a kvality
se odviji vérnost klientll. Vnimana kvalita a ta skute¢na muze byt rozdilna. Pokud ma
klient se znackou pifedchozi Spatnou zkuSenost, zména jeho pohledu a minéni
o firemnim produktu je nakladna.?® Brand tedy prochazi nikdy nekoncicim vyvojem
a interakci mezi poskytovateli vyrobkll a sluzeb, a mezi jejich spotiebiteli. Jak jsme si
jiz tekli, rozhodnuti o nédkupech jsou ovliviiovdna emocemi. Pokud je firma schopna

vytvofit okolo svého produktu slibny pfib&h a nadech poZzadované esence ¢ehosi, co si

zakaznik v hloubi mysli zad4, miize byt uspesna. Pro¢ by jinak byl ¢lovek za jednu

17 HEALEY, M. Co je branding? Bratislava: Nakladatelstvi Slovart, s.r.o., 2008. s. 6. ISBN 978-80-
7391-167-6.
18 HEALEY, M. Co je branding? Bratislava: Nakladatelstvi Slovart, s.r.o., 2008. s. 6. ISBN 978-80-
7391-167-6.
19 HEALEY, M. Co je branding? Bratislava: Nakladatelstvi Slovart, s.r.o., 2008. s. 6. ISBN 978-80-
7391-167-6.
20 AAKER, D. A. Brand building budovani znacky. Brno: Computer press, 2003. s. 17-19. ISBN 80-
7226-885-6.

16



zZdvou, az na malou malickost naprosto identickych koSil, byl ochotny zaplatit
nékolikrat vyssi ¢astku nez za tu druhou? Protoze ta malickost je, Ze doty¢na koSile ma
na rozdil od druhé cosi navic. Brand cili znacku. S touto kosili jste soucasti pribéhu,
ktery znacka vytvorila. Hrdina, obdivovany zenami, hrdina, ktery ma zadany image.
Pokud si koupite druhou kosili bez znacky, bude levnéjsi, ale budete mit jenom kosili.
Usp&sna znacka prodava, dokaze potira konkurenci a buduje vérnost svych zakaznikd.
Proto firmy vynakladaji na budovani svého brandu nemalé usili a vysoké finan¢ni
¢astky. Snazi se, aby znacka méla svou hodnotu.?

Z dostupnych informaci jsme zjistili, Ze znacka se stava brandem az po né¢jakém

Case pusobeni, béhem kterého ma spotiebitel Cas si ke znacce vytvoftit n¢jaky vztah.

2.2 Hodnota znacky

UzZ jsme si vysvétlili, kdy se ze znacky stava brand a nyni se budeme vénovat
jeho hodnoté. Nez si fekneme, jak se hodnoti brand, ujasnime si, co to vlastné znamena
hodnota znacky, rizné modely hodnoceni znacky, tloha znacky a vlastnosti uspésnych
znacek.

Kotler a Keller tikaji, Ze ,,hodnota znacky je piidand hodnota a vyrobky a sluzby jsou
Jji obdareny. Tato hodnota se miize odrazet vitom, jak spotrebitele mysli, citi a chovaji
se v ohledu k urcité znacce, stejné jako se miize odrdzet v cendch, trznim podilu a ziskovosti,

které znacka firmé prinasi. Hodnota znacky je dulezitym nehmotnym aktivem, které ma

pro firmu psychologickou a financni hodnotu. “**

Dozvédéli jsme se, Ze hodnota znacky je pfidana hodnota a v nésledujici kapitole

si rozebereme, jak se na hodnotu znacky pohliZi a z jakych hledisek ji miiZeme hodnotit.

21 HEALEY, M. Co je branding? Bratislava: Nakladatelstvi Slovart, s.r.o., 2008. s. 6. ISBN 978-80-
7391-167-6.

22 KOTLER, P. a K. L KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 314. ISBN 978-80-247-1359-5.
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2.3 Modely

Snahou firem je, aby si jejich znacka ziskala pozadovanou pozici a hodnotu
v mysli spotfebitele. Tato vnimand pozice se sklada z vicero hledisek. Podivejme se
na nékteré pohledy. Prvni model se koncentruje na ¢étyfi kategorie hodnoty. Prvni je
diference, kdy se zjist'uje nakolik je znacka odlisna od konkuren¢nich. Druhou kategorii
je relevance, ktera urcuje Sitku atraktivity znacky. Treti kategorii je ucta, urCuje
vazenost znacky a respekt k ni a posledni kategorii v tomto modelu je znalost znacky.
Prvni dvé kategorie ndm vytycuji spiSe budoucnost znacky a druhé dvé jsou spise
odleskem minulosti.?

Dalsi model s nd&zvem BRANDZ rozebird silu znacky z hlediska Ptitomnosti
(Vim o tom?), Relevance (Nabizi mi to néco?), Vykonu (Dokéze to splnit oekavani),
Vyhody (nabizi to néco lepsiho nez ostatni?) a Svazanosti (Neni nic lepsiho).

Jiny model se zabyva rezonanci znacky, jeji napadnosti, vykonem, metaforikou

« , « . y , o 24
znacky, tsudky o znacce, pocity ze znacky a rezonanci znacky.

2.4 Uloha zna¢ky

Ted, kdyz jsme si fekli, z jakych thld se na znacku nazira, si vysvétlime, v cem
spociva jeji uloha. Hodnotu znacky urcuje mentalni rozvaha jejich vlastnosti, pii které
zakaznik zvaZuje a porovnavd ndklady jako jsou naptiklad finanéni ¢i Casova
se zakoupenim a pouzitim produktu s benefity, které zakoupenim produkt ziska
a zaroven je porovnava s konkurenénimi znackami ¢i s jinym substituénim vyrobkem,
ktery je schopny mu pfinést podobnou hodnotu. Hodnota uspésné znacky spociva
Vv ur¢itém voditku a napovédé klientim a orientaci na trhu s danym zbozim. Zakaznici
hodnoti produkty dané znacky diky dfivéjSim zkuSenostem s vyrobkem a jeho
marketingovym mixem. ZnaCka pomdaha spotiebitelim v rozhodovacim procesu

a ovéfend znacka snizuje riziko Spatné koup€. Naopak firmam poméha budovat

2 KOTLER, P. a K. L KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 316-317. ISBN 978-80-247-1359-5.

**KOTLER, P. a K. L KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 317. ISBN 978-80-247-1359-5
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portfolio vérnych koupéschopnych zdkaznikd, ktefi zvysSuji stabilitu firmy na trhu
a zvyhodiluji ji v konkuren¢nim boji. Proto proces brandingu patii k dilezitym
¢innostem firmy a svou znacku si také chrani copyrighty a patenty.25 Silné znacky maji

urcité vlastnosti. Nekteré si uvedeme v nasledujici podkapitole.

2.5 Vlastnosti znaéek

Silné a Gispésné znacky maji vlastnosti:

Znacka vynika v poskytovani vyhod, po nichz spotiebitelé opravdu touZzi.
Znacka ziistava relevantni.

Strategie tvorby cen je zalozena na vnimani hodnoty spottebiteli.

Znacka ma spravny positioning.

Znacka je konzistentni

Portfolio a hierarchie znacky ma smysl.

AN NN Y N N NN

Znacka vyuzivd a koordinuje cely repertoar marketingovych aktivit

k vytvofeni hodnoty.

<\

Manazefti znacky chapou, co pfedstavuje znacka pro spotiebitele.

<\

Znacce je poskytnuta patfi¢na a trvala podpora

v’ Spolecnost sleduje zdroje znatky®®

2.6  Kritéria znacek

KdyZ jsme si ndzorné ptedstavili vlastnosti, které by méli mit komeréné uspésné
a uzndvané znacky, podivame se na zplsob, jakym marketéfi stanovi kritéria prvki,
ktera by méla znacka spliiovat.

V prvni fadé, je vybrany prvek zapamatovatelny ? D4 se bezpecné identifikovat?

Nesplyva s jinym? V tomto ohledu se musi dbat na to, aby byl lehce vybavitelny,

# KOTLER, P. a K. L KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 317. ISBN 978-80-247-1359-5.
? KOTLER, P. a K. L KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 313. ISBN 978-80-247-1359-5.
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a proto jsou vhodné kratké nazvy. Dale by mél byt prvek smysluplny. Coz znamena, zZe
by mél néjakym zpiisobem souviset s danym vyrobkem, nebo sluzbou. Ztotozni se s ni
zékaznik v daném segmentu? Plsobi diivéryhodné? Z dalSiho pohledu by mél byt prvek
libivy a esteticky. Je v dneSnim globalnim svété prvek pienositelny? Neurazi néjaky
jiny néarod, etnikum. Zde se musi dbat na to, aby nedoslo k n¢jakému fatdlnimu faux
paux, jako se to stalo napiiklad firmé Volkswagen s volbou ndzvu jejich vozu SUV,
ktery pojmenovali Tuareg. Ano evokuje saharsky kmen, ktery dokéazal cestovat
i V nepohodInych podminkach, ale zaroven si marketéti neuvédomili, ze Tuaregové byli
ve své dobé otrokéfi, coz vyvolalo negativni kampan v USA. Je prvek piizplsobitelny
a da se aktualizovat? A v neposledni fadé je chranitelny??’

Po vytvofeni navrhii na znacku se k findlnimu vybéru pfistupuje az po otestovani
na vybérovém vzorku. Pokud mame finalni znacku, mizeme piejit k brandingu

(budovani znaky), ale pted tim si jesté vysvétlime dulezity prvek a to je jeji osobnost.

2.7 Budovani hodnoty znacky

Co je hodnota znacky? Kdo ji urcuje? Piekryva se s realitou? Healey ftika,
7e ,,znacka existuje predevsim ve védomi spotrebitelii a casto je shodnad s povésti. Jinymi slovy,
vase znacka je to, co si o ni mysli vas zakaznik. Prace brand managera (manazera pro znacku)
spociva ve vytvoreni spravného obrazu znacky v mysli zdakaznikii. Jestlize je produkt lepsi,
nez se zdkaznici domnivaji, miize jeho reputaci zvysit branding. “*®

Budovéni hodnoty znacky je procedura ptimo zavisla na veSkerych kontaktech
spotiebitell s danou znackou, at’” uZ jsou iniciované pracovniky firmy ¢i nikoliv.
V zajmu firmy je, aby tyto kontakty byly pozitivni. Pracovnici marketingu buduji
hodnotu znacky budovanim odpovidajici mnozinou znalosti u vytypovanych
spotiebiteld. Mezi atributy diilezité pro znalost znacky patfi ptivodni a originalni
identity jako jsou ndzvy, domény, loga, symboly, postavy, mluv¢i, slogany, design,

obaly produktli ¢i néapisy. Dale vyrobky a sluzby s veSkerym doprovodnym

2’ KOTLER, P. a K. L KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.

s. 320. ISBN 978-80-247-1359-5.

2 HEALEY, M. Co je branding? Bratislava: Nakladatelstvi Slovart, s.r.0., 2008. s. 6. ISBN 978-80-7391-
167-6.
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marketingovym programem. V neposledni fadé¢ sem patii asociace nepfimo prenasené
na zna&ku spojenim s jinou entitou.?®

Z uvedenych informaci ndm vyplyva, Ze sila osobnosti znacky se sklada
z n€kolika faktort, které vytvaieji synergii celkovy obraz. Hnacimi motory jsou
vlastnosti, které jsou piimo spojené s produktem a déle pak to néco navic, co pfimo
s produktem nesouvisi, coz mlze byt napiiklad osoba, prezentujici produkt, a kterd
je vnimana jako vhodny vzor k nasledovani.«®

Pojd'me si tady ukazat, jak to je s prezentaci znacky néjakou ve spolecnosti

znamou 0sobnosti.

2.8  Osobnost znacky

Kazdd znacka by méla mit svou jedinecnost a originalni osobnost. Co si
pod pojmem osobnost mame ptedstavit? Healey tika, Ze ,, kazdd znacka miize byt do urcité
miry antropomorfizovana. To neznamend, ze by kazda znacka potrebovala malého maskota
S velkyma ocima a legracnim jménem. V srdci kazdé znacky je vsak rada viastnosti podobnych
lidské povaze, takZe zakaznici si k ni mohou vytvorit vztah, jako by byla jejich skutecnym

spolecnikem. V liceni spokojenych zdkaznikii se pri popisu jejich oblibené znacky casto objevuji

¢ ¢

vyrazy jako ,,poctivy“, , inspirujici*, ,,sympaticky*, , presvédcivy“, zabavny*, , inteligentni

¢i ,,napomocny . Mame sklon videt lidské atributy, tedy povahu, osobnost, ve vécech, k nimz
chceme mit vztah. “*

Né&které osoby maji urcity kredit a reklamni pfidanou hodnostu a potencial, ktery
se firma snaZi ve prospéch své znacky vyuzit. Naptiklad u nas mobilni operator vyuziva
tvafe pana Kohdka a herce Kotka. Healey k tomu ale tika, Ze ,, nejrychlejsim zpiisobem, jak
znacce vtisknout charakter, je spojit ji s celebritou. Popularni hvézda Britney Spears propiijcila
sve jméno dvema parfemim, Curious a Fantasy, a zajistila tak produktim, které by jinak
na preplnénem trhu obtizné prilakaly pozornost, dlouhodobéjsi pritazlivost. Riziko spociva

V tom, ze kviili soukromym skandaliim Britney Spears vyrobky moznd ztrati sviij lesk. Znacka,

% KOTLER, P. a K. L KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s.
318. ISBN 978-80-247-1359-5.

% AAKER, D. A. Brand building budovdini znacky. Brno: Computer press, 2003. s. 123-129. ISBN 80-
7226-885-6.

' HEALEY, M. Co je branding? Bratislava: Nakladatelstvi Slovart, s.r.o., 2008. s. 82. ISBN 978-80-
7391-167-6.
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ktera touzi po dlouhovékosti, udela nejlépe, kdyz si vytvori sviyj viastni charakter a nebude

prejimat charakter Zddné celebrity. “*

Takze mlizeme vidét, Zze ne vzdy se spoluprace s celebritou se musi firmé nutné
vyplatit. Skryva to sva uskali a rizika a firma by se méla spoléhat hlavné sama na sebe
a neméla by byt zavisla na zptsobu zivota svych reprezentanti, protoze popularita je

0Sidna a nestala.

2.9 Shrnuti

Ted’ si mizeme udélat kratké shrnuti, co jsme se dozvédéli o znacce. Aby se ze
znacky stal brand, musi na spotiebitele plsobit néjaky cas svymi marketingovymi
nastroji. Poté se stava znaCkou, coz je to struktura vzpominek na znacku v mysli
spotiebitele, kterd vyvolavad urcit¢é emoce. Snahou firemniho marketingu je, aby
vyvolavala emoce pozitivni, protoze hodnotu znacky urcuje pravé spotiebitel, a zalezi
na ném, zda akceptuje firemni cenovou politiku. Pravda o znacéce je to, co si mysli
spotiebitel, ze je pravda. Firmy pro posileni osobnosti znacky si ¢asto mezi autoritami
nebo celebritami vybiraji tvar znacky. Pokud je osoba, ktera znacku propaguje, vybrana
vhodné, spotiebitelé se s takovou osobnosti identifikuji a snaZi se napodobit jeji styl
a dany produkt vyuzivaji. Uspé$né znacky maji ur¢ité vlastnosti a spliiuji vybrana
kritéria. Znacka by se méla odliSovat od ostatnich, méla by byt atraktivni, respektovana,
dobie vybavitelnd, uznavana, zapamatovatelnd, libiva, smysluplna, vyvazena, zkratka
by méla dobfe a inspirativné reprezentovat firmu a produkt a vyvolavat pozadované
emoce a u spotfebitelii spravné rezonovat. Cinnost, kterd ze znatky vytvofi brand

se nazyva branding a tomu se budeme vénovat v dalsi kapitole.

%2 AAKER, D. A. Brand building budovdni znacky. Brno: Computer press, 2003. s. 82. ISBN 80-7226-
885-6.
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2.10 Branding

Pokud zname poslani firmy, vime, co je hodnota znacky, jeji osobnost, zname
vlastnosti dobrych a uspéSnych znacek, mizeme své znalosti zuroCit pii brandingu.
Uz jsme si fekli, ze firma pfitadila své znacce n€jaké cile. Musi védét, co od znacky
chce a dle toho postavit brandingovou strategii. K tomu nam Kotler a Keller fikaji,
7e ,, brandingova strategie (branding strategy) odrdzi pocet a povahu spolecnych a odlisujicich
prvkii znacky aplikovanych na rozdilné vyrobky proddavané firmou. Receno jinymi slovy, urcent

brandingove strategie zahrnuje rozhodovani o povaze novych a existujicich prvkii znacky, které

. , ro. . er 7 33
budou aplikovany na nové i existujici vyrobky. *

Pti zavadéni novych produkti se firmy dostavaji do situace, kdy se musi
rozhodnout, zda vyuZzit pro novy vyrobek dosavadni znacku, ¢i vytvofit Uplné novou,
nebo zkombinovat dosavadni prvky s novymi. Pokud se firma rozhodne pro prvni
pfipad, nazyvéa se to rozsifeni znacky a puvodni znacka se zde nazyva rodiCovska
znacka. Pokud dochazi ke kombinaci prvki, vznika nova podznacka (sub-brand). Pokud
rodi¢ovskd znacka je propojena s fadou vyrobkil, nazyva se rodinnd znacka (family
brand). Dal§im rozhodnutim, které stoji pfed vedenim firmy, je, jak nazvat své nové
produkty. Maji mit vztah se znackou spole¢nosti? Jedna strategie je pouzit individualni
nazvy, které nesouvisi s nazvem firmy. M4 to jistou vyhodu tu, ze kdyz se produktu
nebude dafit, ¢i nebude mit dobré renomé, neubliZi tim povésti spole€nosti. Jindy je to
dané zamérné tim, Ze spolecnost, kterd méa se svym produktem urcitou povést, vytvori
lacin€j$i produktovou linii ve stejné vyrobkové tfid€, kde uz plisobi a nechce, aby tato
lacingj$i linie sraZela image dosavadni kvalitativné jinde posazené produktové fad¢. Zde
si miZzeme uvést piiklad aerolinek Delta Airlines, ktera ve své dobé produkovala také
nizkondkladové aerolinky s ndzvem Song, ale nechtéla, aby se to odrazilo na image
znacky Delta Airlines. Druhd moznost je vyuZit takzvané rodinné nazvy, které souvisi
s vybudovanou znackou spole¢nosti. To ma samoziejmé vyhodu, Ze novy produkt

a vyrobek participuje na znamosti rodinné znacky a pokud ma dobrou povést, prodeje

% KOTLER, P. a K. L KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s.
333. ISBN 978-80-247-1359-5.
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budou pravdépodobné vyssi a ndklady na komunikacni mix, souvisejicim se zavedenim
nového produktu nizsi.>*

Pokud jsme si stanovili, zda pouzit dosavadni znacku, kombinaci s novymi
prvky, nebo uplné novou znacku, muzeme piistoupit k realizaci nasich plani. Co se
skryva za pojmem branding? V praxi je tento pojem mix ¢innosti, které¢ se navzajem
podporuji a posiluji a jehoz vysledkem ma byt splnéni vytyéenych cilti. Kvalitné
zpracovany brand se definuje v n€kolika oblastech a spojuje je nckolik zékladnich
faktorti jako je positioning, lakavy ptibeh, libivy design, odpovidajici cenu a vztah

k zakaznikovi.*®

2.11 Positioning

Pokud se budeme zabyvat prvni ¢asti, ¢ili positioningem, tak jak vyplyva z toho,
co jsme si dosud fekli, zdkaznik pfedpokladd, Ze znacka v sobé nese urcit¢ hodnoty
a prisliby, které dany produkt splni. Pfi budovani znacky se dava diraz na n¢jakou
jedine¢nou vlastnost, ¢im se odliSuje od ostatnich a ¢im je pro spotiebitele vyhodny.
Musi mit néjakou kli¢ovou vyhodu, kterou se marketingové aktivity snazi zduraznit.
Je to podobné jako kdyZ si firma volila vizi a poslani. Jiz se nekouka na produkt, ale
jakou potfebu uspokojujeme. K tomu Healey tika, ze ,,u vwborného produktu by prinos mél
byt ziejmy. Nekdy vsak je potieba trochu vize a predstavivosti, aby byl spravné a srozumitelné
vyjadien. Poucny je pribéh jedné z nejvétsich znacek, mydla Ivory. Aby dokdazali kvalitu mydla
Ivory (slonova kost), poslali vzorky chemikiim na vedecké testy. Mezi zaznamenanymi vysledky
vynikal test, ktery v oddaném vzorku odhalil pouze 0,56 procent nemydlovych primési.
Spolecnost vyuzila pravé tohoto vysledku a cela léta prodavala mydlo Ivory jako mydlo ,, Cisté
2 99,44 procent”* To nam ilustruje, ze diky positioningu se podafilo marketingovym
pracovnikiim odlisit mydlo Ivory od ostatnich a vtisknout mu vnimani zédkaznikt jako

prakticky stoprocentni mydlo.

34 KOTLER, P. a K. L KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
S. 334-335. ISBN 978-80-247-1359-5.

35 HEALEY, M. Co je branding? Bratislava: Nakladatelstvi Slovart, s.r.o., 2008. s. 8. ISBN 978-80-
7391-167-6.

36 HEALEY, M. Co je branding? Bratislava: Nakladatelstvi Slovart, s.r.o., 2008. s. 72. ISBN 978-80-
7391-167-6.
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Kotler a Keller ktéto problematice tikaji, ze , positioning zacind u produktu.
U kusu zboZi, sluzby, spolercnosti, instituce nebo dokonce osoby... Positioning vsak neni to, co

delate s produktem. Positioning je to, co déldte s mysli potenciondlniho zdkaznika. To znamend,

e produkt umistujete do jeho mysli. '

Ztoho nam vyplyva, jakym smérem koncentrovat své usili. Nesta¢i se
koncentrovat na produkt, na tvorbu rozdili od konkurence, na posilovani jeho
vyhodnych vlastnosti a ptidanou hodnotu, ale vétsi diraz se musi klast, ze tyto rozdily
a vyhody v pozici produktu musi pfijmout za své zakaznici firmy a ztotoznit se s nimi.
Vétsina produktt, jejich uzitnéd hodnota je stejnd nebo podobna. Pokud si ¢loveék chce
koupit motorku urcité kubatury, najde na trhu spoustu znacek, které udélaji podobnou
sluZzbu. Maji piiblizné€ stejnou rychlost, vazi pfiblizné stejné, fidi se stejné. Tak proc
si oblibime praveé konkrétni znacku? Protoze je nécim odlisnd. Autenticka. Prava. Nebo

si myslime, Ze je. A to zpusobil positioning firem.

2.12 Vypravéni

Dalsi atribut posilujici brand je vypravéni. To provazi samo lidstvo od pocatkt
a kazdého zaujme silny piibéh s emocionalnim zabarvenim. Pokud se pfib¢h povede,
nechavame si ho opakovat. Je to stejné jako, kdyz jsme v mladi poslouchali pohadky,
na nékteré filmy se také muzeme podivat n¢kolikrat, stejn¢ jako si znovu piecist dobrou
knihu. Branding ndm nabizi pfibéh své znacky, zve nas do svéta jejiho ptibéhu a nabizi
souznéni a participaci na piibéhu a jeho vyvoji a stdvate se soucasti této vybrané

spolecnosti. Branding vas ptesvédcuje o tom, Ze to je ta prava spolecnost pro vas.

2.13 Corporate identity

Pokud chceme, aby firma méla ucelenou komunikaci at’ vné ¢i uvnitt a aby byla

sjednocena, slouzi nam k tomu corporate identity. Co v sobé tento pojem zahrnuje?

¥ KOTLER, P. a K. L KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s.
349. ISBN 978-80-247-1359-5.
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Pocitd se do ného firemni identita, kterou vytvaii firemni design, firemni kultura,
firemni komunikace a samotny produkt. Tyto vzajemné prokombinované prvky nam
ve vysledku davaji ucelenou firemni image. Corporite design v sobé obsahuje veskeré
vystupy vné i dovnitf firmy. Je o zpracovani grafického manualu, kde se specifikuji
veskeré komunikaéni prvky at’ uz jde o nadefinovani obalek, firemnich dopisnich
papird, mailti, www prezentaci, az po reklamu a obalovou grafiku. Snahou firem je, aby
byla jednotnd, vyznévala jednu ideu, byla lehce rozpoznatelna, pozitivni, méla jasné
poselstvi a vyznam a vytvarela ve spotiebitelich subjektivni pocit zndmosti a davery.
Naptiklad logo mé& mit informacni charakter, zdroveii ma vyvolat pozitivni emoce

a asociace.®

2.14 Ceho lze dosahnout brandingem?

Ted jsme si vyjmenovali nékteré marketingové prostiedky, jejichz pomoci
se realizuje branding a na zavér této kapitoly si vyjmenujeme zakladni cile, které se daji
témito aktivitami dosahnout:

v’ Posilit dobrou povést.

v’ Zvysit loajalitu.

v’ Zajistit kvalitu.

v Podpofit vnimani vétsi hodnoty, aby mohl byt produkt prodavan za vys$si

cenu (anebo aby dosahl pfi stejné cené€ vyssich prodeji).

v’ Ujistit zékaznika, Zze vstoupil do pomyslného svéta vyznavaného stejné

hodnoty.*

v Ovliviiovat nakupni zvyklosti.

<\

Informovat o nadstandardni péci o zakaznika.*’

v’ Zavedeni nového produktu.

38 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama — jak délat reklamu. Praha: Grada Publishing, a.s., 2003. s.
66-68. ISBN 80-247-0557-5.

39 HEALEY, M. Co je branding? Bratislava: Nakladatelstvi Slovart, s.r.o., 2008. s. 10. ISBN 978-80-
7391-167-6.

40 Komunikace se zédkaznikem. 2. vyd. Praha: Radix, spol. s r. 0. pro Open University v CR, o.p.s. 2002.
s. 12.
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2.15 Rebranding a repositioning

Rebrandingem, a snim souvisejicim komunika¢nim mixem, se budeme
podrobnéji zabyvat v praktické ¢asti této prace. Co je rebranding? Kratce a jednoduse
feCeno je to zména. Divodem mitize byt napiiklad krize znacky a jeji stagnace. Nebo
naopak evoluce v dané produktové fadé a firma se musi radikdlné zménit od svého
firemniho poslani, jak jsem si uz uvadéli na zacatku této prace pii stanovovani cila
firmy. Je uz zalezitosti jednotlivych firem, do jaké Sife a hloubky se odrazi zmény
ve firemni znacce, produktu, struktufe firmy. MiZe se jednat o Castecny rebranding
nebo o globalni rebranding. V tomto piipadé¢ je rebranding soucast celkového
repositiongu, coZ je zména vnimani identity znacky a produktu a nového vymezeni vici
konkurenci.**

Co je repositioning? Blazkova tika, Ze ,,znamend vpravu postaveni urcéitého vyrobku
¢i sluzby na trhu. K repositioningu zpravidla dochazi diisledkem nevhodné dosavadni strategie
positioningu, kviili nedostatecné vykonnosti firmy ¢i zméné charakteru spotiebitelské poptavky.
Dalsimi diivody miize byt to, Ze firma je pod zvysenym konkurencnim tlakem ¢i cilové trhy
nejsou dostatecné velké pro udrzeni rostouctho podnikani, a proto je tu snaha ziskat vynosnéejsi
trzni segmenty. Diraz je pak kladen na zprostredkovdani nové image nabizeného vyrobku
i sluzby vybranému trnimu segmentu a na adekvatni komunikacni ndstroje. Pri repositioningu
je dulezité nalézt podobnosti mezi vnimanim firmy ¢i vyrobku zakazniky a positioningem
vytvarenym pomoci marketingového mixu. Je tedy treba preformulovat vSechny aspekty
marketingového mixu, neutralizovat staré vaimani zakaznikii a ovlivnit nové vnimadni pomoct
akci a komunikace. Je velice dilezité, aby zkuSenost zdkaznikii s uzivanim vyrobku ¢i sluzby
odpovidala jejich vnimani ¢i image, kterou vyrobek ma. Jinak budou zdkaznici zklamani
a prestanou byt loajdlni jak k vyrobku a k firmé, tak ke znacce. “**

Tyto zmény musi mit néjaky smysl a cil. Mutze se napiiklad jednat
o modernizaci loga, vizuald, zkratka Sath firmy a jejiho vzhledu. Jako ptiklad si

muizeme poukazat na Ceskou televizi, piipadné telekomunikaéni operatory. Rebranding

je 1 nové propojeni s novou osobnosti znacky, ¢i zavedeni maskota jako je naptiklad

* DOMANSKA, L. Rebranding-cesta, jak vylepsit povést firmy [online]. 22. 10. 2007 [cit. 2013-05-27].
Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/rebranding-cesta-jak-vylepsit-povest-firmy/

2 BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovdni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 166-
167. ISBN 978-80-247-1535-3.
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zeleny panacek u firmy ALZA CZ nebo ity robutek u firmy ABRA software a.s., coz si

ukdzeme v praktické ¢asti této bakalatské prace.

2.16 Shrnuti

Dozvédéli jsme se, Ze brandingem rozumime rozhodovani o soucasnych
a ptipadné novych znackach, o jejich cilech a marketingovych podptrnych ¢innostech,
jejichz vysledky miii ke kyzenému stanovenému cili. Tyto procesy jsou positioning,
kdy se snazime v mysli spotiebitele prohloubit povédomi o rozdilech znacky a jejich
vyhodach oproti konkurenci, vypravéni, kdy se snazime znacku a produkty propojit
s atraktivnim pfibéhem, kterému zakaznici budou radi naslouchat, jednotnou corporate
identity, kdy firma mluvi ke spotfebitelim a k vlastnim pracovnikim a majitelim
jasnou feci, kterd vyvolava pozitivni asociace a atribuce. Soucasti brandingu je vztah
k zakaznikim a pfiméfena cena. Brandingem muzeme posilit dobrou povést, zvysit
loajalitu, zajistit kvalitu, ¢i zvysit vynosy, at’ uz zvysenim ceny, ¢i mnozstvim
realizovanych prodeji. Pokud dochdzi ke krizi znacky, nebo vyvoji a novym trendiim
v produktové fadé, firma ma zvazit, zda nepfisel ¢as na zménu. A zde ptichazi na fadu
proces rebrandingu a repositioningu. Musi mit smysl, cil a plan, jak toho dosdhnout. Na
zavér si muZeme fict, Ze pracovnici marketingu musi svou znacku dobfe znat
a pamatovat na vSechny malickosti, aby o ni mohli dobfe a starostlivé pecovat. Povést
znacky se sklada z kiehké architektury na sob€ zavislych prvka. ZaleZi totiz na vSem.
Na kazdé drobnosti. VSe, co S danou znackou souvisi, za ni hovoii a marketéfi musi

dbét na to, aby to byl jazyk kultivovany.

28



3 PSYCHICKE PROCESY A REKLAMA

3.1 Psychické procesy

V této kapitole se budeme zabyvat komunika¢nim procesem mezi firmou
a spotiebiteli. Tato komunikace je ovlivnéna 1 psychologii ¢lovéka, takze se podivame i
na zakladni psychologické jevy, které souviseji S vnimanim reklamy, a na komunikaéni
model.

Jednou ze slozek, které ovliviiuji marketingovou komunikaci, jsou psychické,
racionalné kognitivni procesy cloveka. Ty umoznuji ¢lovéku poznavat okolni svét i ten
sviyj vlastni, vnitini. S vékem se tyto schopnosti rozvijeji a maji rizné Grovné. V ranych
fazich ¢loveéka se jedna predev§im o ndzorové poznavani, coz je podobné jako u zvifat.
Poznévani je umoznéno vniméanim. Postupnym vyvojem dochazi k poznavéani diky
mysleni a feci. Aby to bylo mozné, je zapotiebi Civosti, kterd zaznamenava podrazdéni
a prenosy. Vysledkem vniméni jsou vjemy tvaru a velkosti, prostoru, pohybu a casu.
Dalsim dualezitym prvkem v oblasti vnimani komunikace a reklamy je predstavivost,
kterd ndm umoziiuje vybavovat si minulé¢ zazitky, vjemy a fantazie v novych
proces. Ten ma charakter zobecnéného a zprosttedkovaného poznani skutecnosti. Pokud
se dostaneme do situace, se kterou nemame dosud zkusenost v myslenkovych procesech
a kterd vyzaduje urcité novatorstvi, dostali jsme se pred problém. Jeho vyfeSeni ma
nékolik fazi. Nejdiive problém musime pochopit a musime mit motivaci ho vyfesit.
Nasleduje tvorba vhodnych scénaili, jak si s problémem poradit. Posledni faze je
realizaéni.*”®

Firmy svymi produkty nabizeji feSeni problémt a davaji to na védomi svou
marketingovou komunikaci. Ta ma ale jisté bariéry a prekazky, které si zde
vyjmenujeme:

,,Selektivni pozornost. Lidé jsou bombardovani asi 1500 komercnimi sdélenimi denné,

coz vysveétluje, proc jsou pracovnici v reklamé, aby ziskali pozornost verejnosti, ochotni sahnout

po pouziti strachu, hudby, sexu nebo tucnych titulki, které néco slibuji, napriklad ,,Jak ziskat

® FARKOVA, M. Vybrané kapitoly z psychologie. 2. vyd. Praha: UJAK, 2008. s. 55-56. ISBN 978-80-
86723-64-8.
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milion*. Pretlak reklam je rovnéz znacnou prekazkou ziskani pozornosti — obsah reklam saha
od 25-33% vysilaciho casu u televize a radii az po 50% obsahii u casopisii a novin.

Selektivni zkresleni. Prijemci uslysi to, co zapada do jejich presvédceni. V disledku
toho si prijemci casto pridavaji ke zpravam néco, co v nich neni (rozsiFeni), a nevsimnou si veci,
které v nich naopak jsou (nivelizace). Ukolem je proto usilovat o jednoduchost, jasnost,
zajimavost a opakovani, aby doslo k prenosu hlavniho sdéleni.

Selektivni uchovani. Lidé si v dlouhodobé paméti uchovaji pouze zlomek sdéleni, kterda
si k nim najdou cestu. Je-li pocatecni pristup prijemce k objektu pozitivni a prijemce vyslechne
podpiirné argumenty, zprdava bude pravdépodobné prijata a bude snadno vybavitelnd. Je-li
pocatecni pristup negativni a osoba zaslechne protiargumenty, bude sdeéleni pravdeépodobné
odmitnuto, ale ziistane v dlouhodobé pameéti. Protoze presvédcovani vyzaduje, aby si prijemce
argument VvV duchu opakoval, je mnohé ztoho, cemu se Fika presvédcovani, v podstaté

. T R YY)
sebepresvédcovanim.

3.2 Figura a pozadi

Pti tvorbé grafického feseni marketingové komunikace je dulezity proces, kdy
naSe vnimani objekt rozdeli. Pro zrakové vnimani je typické, Ze nevnimame vSechny
jednotlivé ¢asti celku stejné. Nékteré prvky se vydéli a vystoupi do popiedi, zvyrazni
se a my je vidime ostfeji. Tyto elementy, na které jsme se soustiedili, se stanou figurou
a zbylé casti objektu se stanou pozadim. Tento systém vydé€lovani urcitych ¢asti neni
u jednoho a toho samého obrazce stejny pro vSechny. Kazdy miZe jako figuru vnimat
uplné jiny objekt. Je to individudlni. Figuru si lépe zapamatujeme, je pro nas jasnéjsi,
tieba vzit v vahu nejen pii venkovni reklamg, ale i napiiklad p¥i tvorbé inzeratu.*

Vysekalova a Komatkové k tomuto tématu tikaji, ze ,,v reklamni praxi to znamend

vyuzivat barvy a tvary jako ndstroje, Které reklamé pomohou vystoupit z pozadi a stdt se

figurou. Dalsim podnétem vyplyvajicim z téchto pozmnatkii je nutnost vénovat maximalni

* KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 578. ISBN 978-80-247-1359-5.

*® VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 70-71. ISBN 80-247-0402-1.

30



pozornost nejen reklamé, ale také prostredi, ve kterém bude umisténa. Reklama by méla piisobit

; v v , . vy v , ; . v AB
Vyrazné kontrastné ve zrakovém poli prijemce, neméla by s nim splyvat a zanikat v néem.

3.3 Vnimani barev

Pfi analyze rebrandingu a novych vizuala firmy ABRA software a.s., se budeme
zabyvat 1 barevnosti. Co jsou barvy? Jak vznika vnimani barev? Barvy jsou disledkem
elektromagnetického vInéni, kdy kazda barva ma urcitou vinovou délku. Nas§ svét je
barevny diky tomu, Ze predméty maji schopnost odrazet svételné paprsky. Zakladnimi
prvky vniméni barev jsou jasnost, barevnost, odstiny a sytost. Tyto polozky jsou
dilezité 1 pii tvorbé reklamy. Je totiz dok4zédno, Ze sytost barvy je zavisla na jasu
objektu. Barvy jako nejsyt¢jsi vnimame pii stfednim osvétleni. Pokud osvétleni klesne,
barva potemni, sytost klesa a sytost také pozbyva pii zvySené intenzité jasu nad stfedni
hodnotu. Modré, cervené a purpurové barvy se nam zdaji syt&jsi i pfi nizsi urovni jasu
za Sera, zIuté a Zlutozelené barvy zlstavaji sytymi i pfi zvySeném jasu. Tyto fyzikalni
vlastnosti se vyuzivaji pii grafickych névrzich individualnich billboardd, které se tvoii
vzhledem K jejich umisténi, pokud je samoziejmé dopiedu znamo. Na presvétlené jizni
strany se pouziva Skala zlutych a Zlutozelenych barev a naopak, na zastinénd mista jsou
vhodné cervené, modré a purpurové barvy.

Vysekalovd a Komarkovd k tomuto tématu jeste dodavaji, ze , barvy s vyssi
vinovou délkou — cervend, zluta — maji mensi koeficient lomu nez paprsky krdtkovinné — barvy
fialova a modrd. Ocni cocka je prizpiisobena pro stiedni oblast vinovych délek, a proto pri
viimani Cervené a zluté barvy dopada svétlo za sitnici. To zpiisobuje, Ze se predmeéty a plochy
této barvy jevi jako blizsi, vetsi a tezsi. U kratkovinnych barev se svétlo sbiha pred sitnici, proto
se fialové a modré predmeéty a plochy zdaji vzdalenéjsi, mensi a lehcl. A7

Vnimani barev je dulezité z psychologického hlediska. Jednotlivé barvy v nas

vyvolavaji rizné emoce a vyznamy. Jako priklad si mizeme uvést ¢ervenou barvu,

kterd vyvolava pocit vzruseni jak pozitivni, ktery se spojuje s laskou, tak negativni, kdy

*® VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 71. ISBN 80-247-0402-1.

" VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002.s. 71-72. ISBN 80-247-0402-1.
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ervena barva miize symbolizovat hnév. Ve starovéké Cing se ervena barva vyuzivala
pti svatebnich obradech. Je to energicka barva, kterd v nas dokonce vyvolava zmény
po fyziologické strance. Muze ndm zvysit puls, tlak ¢i intenzitu dychéni. Oranzova
barva symbolizuje cilevédomost a energii, ale ¢im vice je pfimichana zlut, tim vice
se méni ve vyznam bezcilného a hektického rozc€ileni. Tmavocervena barva vyvolava
pocit klidu a pfimé&ii. Je vzneSend, vzruseni cervené barvy se jiz vyboufilo, protoze cile
bylo jiz dosaZeno a nastava situace sebeuspokojeni. Modra barva nas zavede do klidové
zony duvéry, vernosti, lasky, tradice a oddanosti.*® Zde jsme si ukazali piiklady
psychologickych procest, které v nas vyvoldvaji vybrané barvy. Ale grafickd feSeni
nejsou vytvoiena Z jedné barvy. Jsou kombinaci barev. A harmonie barev ma také své

zakonitosti.

v' Pravidlo tén vténu je zalozeno na tom, Ze se kombinuji sousedni barvy,
pripadné kombinace ob jedno pole.

v Pravidlo jedné étvrtiny doporucuje kombinovat barvy, nalézajici se v jakkoliv
otevirené Ctvrtiné Sestndctiuhelniku.

v Pravidlo jedné poloviny dava jesté Sirsi prostor pro kombinace barev, celou
jednu polovinu Sestnactivthelniku, pvi dodrzeni zasady, zZe nikdy nesmi byt
pouzita zadna barva z druhé poloviny kruhu.

v’ Pravidlo kontrastu doporucuje kombinovat piresné protilehlé barvy, tedy barvy
kontrastni. Nemély by byt pouzity rovnomérné, jedna z nich by méla dominovat,

«49

druha byt doplitkem.

Volba vlastnich barev a jejich kombinaci je zdkladem pro vytvafeni firemniho
barevného feSeni. Zaroven je vSak nutné dbat na to, aby graficky koncept firmy byl
odliSny od konkurence, aby nedochazelo k zaménitelnosti.” Samoziejmé nekalou
konkurenci nékteré firmy naopak chtéji parazitovat na zndmé a cenéné znacce a snazi se

zmast spottebitele vizualem, ktery se napadné shoduje s napodobovanou znackou.

*® VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002.s. 71-77. ISBN 80-247-0402-1.
* VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 77-78. ISBN 80-247-0402-1.
* VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 78-79. ISBN 80-247-0402-1.
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3.4 Reklama a motivace

Motivace je jednou ze zasadnich veli¢in v oblasti psychologie reklamy.
Pracovnici marketingu Se mnozinou navzajem propojenych stimulacnich prvkil snazi
ovlivnit motivaci ¢lovéka. Motivace pochazi z latinského slova movere, coz znamena
pohyb. Pohyb je vysledkem motivace, ktera je startérem k jakékoliv lidské Cinnosti.
Urcuje, kam bude sméfovat Cinnost a s jakou intenzitou. V nami probirané oblasti
reklamy je motivace nejcastéji vnimana jako hybatel a inspirace k nakupu firemniho
produktu. Pfi tvorb¢ marketingového mixu je motivace zdkaznika neustdle zkoumana,
protoze v dne$nim svéte, kdy jsme piimo bombardovéani ze vSech stran reklamnimi
sdélenimi, je velmi naro¢né udrzet pozornost zdkaznika a vybudit jeho motivaci az
ke kyzenému cili, ¢imz je nakup produktu. Motivace musi byt silnd a dlouhodoba.
Definovat spravny podnét a zprosttedkovat ho srozumiteln¢ a atraktivné klientovi je ¢im

...... 51

S motivaci Uzce souvisi pojem uzitnost produktu. Motivem pro ndkup je
uspokojeni néjaké potieby. Motivem pro ndkup je uzitek. Celkovy uzitek se sklada
ze dvou casti. Jedna je hmatatelnd a technickd. Uspokojuje potfebu konkrétnim
zpusobem. Druhd ¢ast je uzitnost psychickd, kterd souvisi se sebehodnocenim,
porovnavanim sebe sama se socidlni rovinou ¢ili socidlni percepci, socidlni stratifikaci,
s vnimanim estetiky. MZeme ji rozdé€lit na individudlni uzitnost a socialni. Jde
o subjektivni hodnoceni a tato psychicka podoba je velmi proménliva, protoze souvisi
s momentalni hierarchii potieb &lovéka.>?

Podivejme se nyni na potfeby jako na vyznamny zdroj motivace ponékud
podrobngji. Velmi uzZitenym nastrojem porozumeéni lidskym potiebam je teorie
Abrahama Maslowa (1954). Maslow vysvétluje potieby podle jejich hierarchického
uspofadani. Zakladnu potieb, jejich prvni patro, tvoii potieby biologické, které zajist'uji
preziti Clovéka jako organismu a jsou spoletné vSem Zivocichim, napf. potieba
vzduchu, potravy, tekutin, sexu, vyméSovani, odpocinku atd. Dalsi ,,patro* vytvari

potifeba bezpeci, ktera piesahuje horizont pfitomnosti a ,,zajisStuje preziti“ v delSim

L VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 95. ISBN 80-247-0402-1.

2 VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 97-98. ISBN 80-247-0402-1.
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casovém horizontu. Nikoliv jen se nasytit, ale uspokojit tuto potiebu tak, aby nam
pozdé&ji nebylo Spatné, nebo ulehnout ke spanku, ktery je klidny a nic ho nebude
ohrozovat. Ve tfetim patie je potieba sounalezitosti a lasky, potieba mit vedle sebe lidi,
kterym je mozno duvérovat, sdilet s nimi radosti a starosti, mit je na dosah, kdyz
potfebujeme pomoci, a také jim naopak pomahat, kdyz to oni potiebuji. Nad timto
patrem je dal$i, Ctvrtd Groven — potfeba uznani a ucty. Potfebujeme byt akceptovani
druhymi, citit, Zze si nas vazi, ocenuji naSe lidské kvality, uvédomuji si hodnoty, které
vnasime do svého lidského spolecenstvi. Tyto dvé posledni trovné patfi mezi socialni
potieby. Na nejvyssi, paty stupenn hierarchie umistil Maslow potiebu seberealizace,
pottebu aktualizovat to, co do nés bylo vlozeno, co vytvaii nasi individualni lidskou
potencialitu. Jde o potiebu rozvinout vlastni dispozice na maximum. Na vrcholu
pomyslné pyramidy je v této teorii zase individudlni potfeba, kterd vSak nemusi byt
a u skute¢n& seberealizovanych osobnosti ani neni v rozporu se socialnimi potiebami.

Ted jsme si uvedli procesy, které ovlivituji marketingovou komunikaci. Ale je
tfeba se zaméfit 1 na oblast vlastniho komunika¢niho modelu a fici si, co ho

determinuje.

3.5 Shrnuti

Jak jsme si tekli, na ucinnost reklamy maji vliv psychické procesy, které
umoziuji ¢lov€ku poznavat okolni svét. Naptiklad znalosti z vnimani figury a pozadi se
vyuzivaji pii tvorbé inzeratl,, katalogii, venkovni reklamy a dalSich nastroji
komunika¢niho mixu. Nemén¢ dileZitou roli hraje vnimani barev. Rlizné barvy v nés
vyvolavaji rizné emoce ¢i vnimani blizkosti predméti. Napiiklad predméty zluté
a Cervené se nam jevi jako bliz8i diky vyssi vinové délce a dopadl svétla za sitnici.
Hybnou silou ¢innosti je motivace, takze ta je dulezitou veli¢inou i pro marketingovou
komunikaci. Jejim Géelem je vyvolani dostatecné motivace u spotiebiteltt k zakoupeni

firemnich produktt.

3 VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 99-100. ISBN 80-247-0402-1.
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4 PRUBEH KOMUNIKACE

4.1 Komunika¢ni model

., Komunikace je prenos informaci pomoci znakového systému, uskutecnovany mezi

. . v ’ . . v o v o (b4
lidmi primo nebo pomoci technicko-organizacnich prostiredkii.

Za zaklad marketingové komunikace mizeme vzit Laswellovu charakteristiku:

Obriazek 1: Laswelliiv model™

Kdo rika >co > jakymi prostredky ) komu ) s jakym ucinkem

Systém marketingové komunikace je prakticky totozny s modelem

komunika¢niho procesu. Hlavnimi stranami komunikace jsou odesilatel a pfijemce.
Komunikaéni nastroje jsou médium a zprava. Dal§im prvkem v komunika¢nim procesu
je zakodovani sdéleni do néjaké symbolické formy a nasledné dekodovani. V této fazi
komunika¢niho procesu dochazi nejcastéji k riznym problémim. Jsou tady ,,Sumy*
které mohou zamyslené poselstvi svym zplsobem zasttit nebo zménit vysledny vyznam

sdgleni.*®

4.2 Komunikator

Komunikatorem rozumime jednotlivee nebo skupinu lidi, ktefi §ifi informace
bud’ pfimo, nebo pomoci médii. V oblasti reklamy to jsou vétSinou pracovnici
reklamnich agentur, lidé z oddéleni marketingu, propagace, public relations firem.

Pti tvorbé reklamniho sdéleni je tvlrce Cili komunikator ovliviiovan svymi postoji,

¥ MUSIL, J. Socidlni a medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: UJAK 2010. s. 11. ISBN 978-80-7452-002-
0

5 JIRAK, J.aJ. KOPPLOVA. Masovd média. Praha: Portél s.r.o., 2009. s. 27. ISBN 978-80-7367-466-3.
® VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 22-23. ISBN 80-247-0402-1.
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zkuSenostmi, idedly, nazory, prioritami, coz je zavadéjici a musi se eliminovat zpétnou

vazbou nebo psychologickymi pre-testy.>’

4.3 Prijemce reklamniho sdéleni

Pfijemce mizeme vnimat jako individualitu, ¢lena skupiny nebo ¢lena celé
spole¢nosti. V modelu komunikace se oznacuje jako komunikant. Reklama musi
u piijemce prorazit jisté bariéry. Napiiklad musi byt piihlédnuto ke schopnostem
pfijemct. Ten nesmi reklamu povazovat za bandlni nebo napftiklad infantilni. V tom
pfipadé ji zavrhne. Pfijemce ma také urcité postoje, ndkupni zvyklosti. Miizeme se
pokusit tyto zab¢hlé postoje zménit, ale také nam tady hrozi, Ze se to viibec nepodaii
a ptijemce bude pouze selektivné vnimat takové informace, které pouze potvrzuji jeho
ptedeslé postoje a ty, které jdou proti jeho presvédceni, prosté nebude vnimat. ,,Odpudi*
je od sebe. Co budeme ovliviiovat hiife, je momentalni naladéni komunikanta, které
zavisi na jeho momentalnim rozpoloZeni a zivotni situaci. Dalsi bariérou se miize stat
takzvana reaktanace (odpor), kdy si komunikant uvédomi, Ze jim nékdo manipuluje
a proti této manipulaci se zatvrdi.*®

V nasledujici podkapitole se podivame na nastroje komunika¢niho mixu, jak se

pouzivaji a k ¢emu slouzi.

4.4 Zprava

Jedna se o mnozinu informaci, které¢ maji vyvolat u ptijemce psychické procesy,
které odpovidaji ciliim komunikatora. V reklamé se jedna vétSinou o aktivaci nakupt

produktt firmy (vyrobkl nebo sluzeb). Tyto zpravy maji vétsinou nékolik vrstev, jsou

" VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 23-24. ISBN 80-247-0402-1.

 VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 26. ISBN 80-247-0402-1.
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jimi material, obsah, forma a smysl. Musime si uvédomit, ze je dulezity i profil

pijemce a jeho postoje.*

4.5 Informacni kanal (Médium)

Médium je nosiCem a zprostfedkovatelem mezi  komunikatorem
a komunikantem. Jedna se napiiklad o televizi, internet, ti§téna média, katalogy, plakaty
¢i rlizné typy eventl. Jsou zde rozdily v nacasovani, kdy na pfijemce naSe zakdédovana
zprava pusobi. Napiiklad tv reklamy jsou v pfedem jasné vymezeném case. Naopak
reklama v &asopise miize byt svym zptisobem nadcasova. Casopis si mizeme &ist tieba

az za rok.%°

4.6 Komunikacni Sum

Sumy vznikaji jak v samotném komunikaénim procesu, osobé odesilatele, tak
i Vv osobé piijemce. Sumy velmi vyznamné ovlivituji komunikaéni proces. Viechny
faktory je nutné brat v potaz pifi tvorbé reklamniho sdé€leni 1 zplsobu pienosu
k piijemciim vhodnym medialnim mixem a intenzitou opakovéni sdéleni. Sum miizeme
rozdelit do nckolika kategorii. Miuze byt plvodu sémantického, kdy dojde
K neporozuméni, dalsi druh je psychologicky, kdy komunikant potlacuje piijeti sdéleni
a dale méme technicky Sum, coz je technicka porucha.61

Nézorn¢ si miizeme ilustrovat komunikaéni proces na obrazku.

% VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 24. ISBN 80-247-0402-1.

60 VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 24-25. ISBN 80-247-0402-1.

61 JIRAK, J. a J. KOPPLOVA. Masova média. Praha: Portal s.r.0., 2009. s. 27. ISBN 978-80-7367-466-
3.
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Obrazek 2: Komunika¢ni proces62
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4.7 Shrnuti

S (Ciniteli v lidské komunikaci je nutno pocitat marketingu. Odesilatele
nazyvame komunikatorem, ktery vysila za pomoci média urcitd sdéleni komunikantovi
¢ili prijemci. Na tento proces ma vliv Sum, jehoz negativni dopady se snazime

eliminovat a pfedchéazet jim. Zpétna vazba uzavird komunikac¢ni kruh.

%2 VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 23. ISBN 80-247-0402-1.
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5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

5.1 Marketingové komunikace a cile

V komunikaénim procesu mame na jedné stran¢ firmu a na druhé stran¢ adresaty
firemnich zprav. Aby jim byly doruceny informace, byly spravné interpretovany
a zanechaly zadouci ucinek, k tomu slouzi marketingovd komunikace. Nejdiive
si oziejmime, co to vlastné je. Kotler a Keller k tomu tikaji, Ze ,, marketingovd komunikace
oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouSeji informovat a presvédcovat spotrebitele
a pripominat jim — primo nebo nepiimo — vyrobky a znacky, které prodavaji. Marketingova
komunikace predstavuje v jistem smyslu ,, hlas* znacky a je prostredkem, jimz lze podnitit
dialog a vytvaret vztahy se spotiebiteli. “*

Marketingova komunikace tedy plni rozlicné ukoly vytyCené odpovédnymi
predstaviteli firmy. Potenciondlnim klientim nazorné ilustruje vyrobek a jeho pouziti,
divody k jeho zakoupeni, obal, logistické sluzby, zaruky, servis, tedy vSechny
vlastnosti, které v sobé zahrnuje dobra znacka. Diky cilené a vétSinou planované
marketingové komunikaci spotfebitelé ziskavaji povédomi o znacce, jejich vyhodach
oproti konkurenénim vyrobkiim, vytvaii si se zna¢kou urcité pouto.

Cile komunikace mlZeme ilustrovat na modelu hierarchie reakci, nazyvané
Potsville Gollege, které jsou odstupiiovany. Pokud neni o produktu povédomi, musime
komunika¢nim mixem nejprve toto povédomi vytvofit. Pokud povédomi uz existuje,
neznamena to automaticky, Ze cilovd skupina ma spravné znalosti, a je tfeba
komunika¢nim mixem informovat. V téetim stupni, kdy uz segment trhu ma povédomi
a znalosti, je tfeba vytvofit oblibu komunikovaného produktu. Cilovému publiku
se firemni produkt miize libit, ale nepreferuje ho, coz je tfeba zménit. Poté, co ho
preferuji, je tfeba potencionalni kupce presvédcit, ze dany produkt potiebuji.
A Vv posledni fad¢ je tfeba urcity impulz k findlni fazi, kterou je nakup. Naptiklad

il . " 4
specialni akei s doCasnym sniZenim ceny.6

3 KOTLER, P. a K. L KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s.
574. 1ISBN 978-80-247-1359-5.

® KOTLER, P. a KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 578-579. ISBN 978-80-247-1359-5.
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O svych zamérech firma informuje, pfesvédCuje a ovliviiuje nejen externi
adresaty jako jsou spotiebitelé, distributofi, organy statni spravy, podniky, dodavatelé,
banky, komentatofi, konkurence ¢i média, ale 1 interni adresaty, jako jsou zaméstnanci,
spolupracovnici a akcionafi.®

Ted jsme si vyjmenovali adresdty marketingové komunikace. Pro¢
marketingové komunikovat naptiklad smérem k bankam? VSe souvisi se vSim
a marketingovd komunikace vytvaii povédomi o znalce a zdroven image stability
a solidnosti. A ekonomika je velmi provazana a firmy potiebuji pro sviij rozvoj finan¢ni
prosttedky, které si Casto pljcuji pravé u bank. A ty je pijcuji solidnim a stabilnim
firmam.

Soucasné firma komunikuje 1 dovnitt firmy a poskytuje informace tém, kdo je
pottebuji. PresvédCuje, ovliviiuje a tim ziskdva podporu pro své cile, podnécuje urcity
dialog, kdy se zaméstnanci aktivné i¢astni rozvoje firem. Tato ¢innost ma také za cil
vybudovat vazby mezi jednotlivymi zaméstnanci uvnitf firmy a vyburcovat v nich pocit
soundlezitosti, ktery pfispiva k vEét§si motivaci k vykonavéani pracovnich ukoli, coz

e s r v r o . . I AT 7 r 66
ptispiva k celkovému zlepSeni vykonnosti podniku a vytvareni délné atmosféry.

Firmy chapou, ze zaméstnanci se nejvice stykaji se zdkazniky a tak musi dbat
na to, aby kazdy zaméstnanec vyznaval firemni filosofii. Kazdy je ve firm¢ dilezity,
musi si toho byt védom a musi mu to byt dano nalezité najevo. Komunika¢ni mix pfimo

souvisi s tvorbou hodnoty znacky.

% Komunikace se zdkaznikem. 2. vyd. Praha: Radix, spol. s r. o. pro Open University v CR, 0.p.s. 2002. s.
11-13.

% Komunikace se zdkaznikem. 2. vyd. Praha: Radix, spol. s r. 0. pro Open University v CR, o.p.s. 2002. s.
14.
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Obrazek 3: Marketingova komunikace a hodnota znaéky67

reklama

podpora prodeje znalost znatky
\ image znacky ”

Program

marketingové - ,
komunikace y ™
public relations i | reakce na znatku

osobni prodej , vztahy se znaékou

udalosti a zazitky

direct marketing

Kotler a Keller k tomu tikaji, Ze ,, kaZdy kontakt se znackou poskytuje néjaky dojem,
ktery miize oslabit nebo posilit pohled zdkaznika na spolecnost. Jak ukazuje obrdzek, prispivaji
aktivity marketingové komunikace mnoha zpiisoby k hodnoté znacky: vytvarenim znalosti
znacky, spojovanim spravnych asociaci s image znacky v paméti spotrebitelii, vyvolavanim
pozitivnich nazorit nebo pocitit spojenych se znackou a usnadniovanim silnéjsiho spojeni mezi
spotrebitelem a znackou. Jeden z diisledkii konceptu hodnoty znacky spociva v tom, Ze nezalezi
na zpiisobu, jakym jsou vytvoreny asociace se znackou. Receno jinymi slovy, ziskd-li spotiebitel
stejné silnou, priznivou a jedinecnou asociaci znacky Subaru s pojmy sportovni a nerovny terén,
diky shlédnuti televizni reklamy zobrazujici viiz jedouci po nerovném terénu V riznych rocnich
obdobich nebo diky tomu, zZe Subaru sponzoruje lyzarské a vodacké soutéze a zavody horskych
kol, dopad z hlediska hodnosty znacky by mél byt identicky. “®

Zde se nam opét potvrzuje, jak uz bylo nékolikrat fe¢eno, ze jakykoliv kontakt
s firemni komunikaci je velmi dulezity. Firma nesmi nic podcenit. Veskeré

marketingové aktivity musi byt komplexni, aby se jednotlivé aktivity navzijem

% KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 575. ISBN 978-80-247-1359-5.

%8 KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 575-576. ISBN 978-80-247-1359-5.
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za pomoci synergie podporovaly a dosahly planovaného positioningu. Maji vychéazet

z analyzy viech moznych interakci mezi spotiebiteli a firmou, znatkou &i produkty.®

5.2 Marketingova komunikace a zakaznik

S touto problematikou souvisi otazka, kdo je nas zakaznik. Odkud se rekrutuje?
Z jakého je trhu? Pojd’'me si definovat druhy trhli. Zndme obslouzeny trh. Sem spadaji
klienti, kteti jiz firemni produkty kupuji. Nasleduje kompetentni trh, coz je mnozina
potenciondlnich zadkazniki, ktefi projevili zdjem o nabidku, ale také maji dostatecny
ptijem a pfistup k produktim a kvalifikaci. Kvalifikaci se zde rozumi, ze potencionalni
klienti splnili podminky pro dany produkt. Jako piiklad si zde mizeme uvést reklamu
na automobily. Podminkou uzivani vozu je fidi¢sky prikaz. To samé je u alkoholickych
napoju ¢i u tabadkovych vyrobkill. Zde se musi splnit podminka plnoletosti, coZ miize byt
v rliznych statech riizné. V Ceské republice je to osmnéct let a v USA dvacet jedna let.
Na druhou stranu zase za urcitych podminek muzete fidit viz, i kdyz vam jesté¢ neni
osmnact let. Cést tohoto kompetentniho trhu, na ktery se firma zaméii, se nazyva cilovy
trh. Jeho zédkaznici jsou cilem souboru marketingovych aktivit firmy. Dostupny trh
je takovy, kde maji zajem, pfijem a pfistup, ale jsou mezi nimi lidé, kterym stat jesté
zakazal tento produkt vyuzivat. Naptiklad patnactileti studenti maji zajem o alkohol,
ale nesmi jim byt prodavan. Ale toto neni jediné clenéni trhu. Muze se jednat
o soucasny trh, na kterém probihd sména a uspokojovani potieb, dale tu mame skryty
trh, na kterém jsou potencionalni klienti, ale nikdo se nezabyva tim, aby uspokojil jejich
potfebu. Nasledné diky vyvoji se daji pfedvidat teprve vyvijejici se trhy. Ty se nazyvaji
vznikajici.”® Pokud provedeme segmentaci trhu a vime, na koho se zaméfit, musime

vymyslet takovou strategii marketingové komunikace, ktera splni nase cile.

% KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 576. ISBN 978-80-247-1359-5.

" JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2008. s. 48. ISBN
978-80-247-2690-8.
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5.3 Marketingova komunikace a jeji strategie

Pti vytvareni marketingovych koncepci ndm pomahd sto let praktikovana
pomiucka (AIDA) Mtzeme ji shrnout do ¢ty fazi u¢inkl propagace na potencionalniho
klienta. Attention (pozornost), interest (zajem) desire (pfani) a action (jednani). V prvni
fazi se jedna o psychologické stadium poznavani dané¢ho produktu nebo sluzby, druha
a treti faze ve spotiebiteli vyvolava urcité pocity a hodnoceni a dochézi k urcité
mentalni rozvaze. Posledni faze iniciuje akci, pfi které by se potencionélni zékaznik mél
stat zakaznikem reéllnyrn.71

Dle stanovenych cili firmy vyuzivaji n€kolik typl reklamnich strategii. Prvni
znich je informativni reklama, ktera propaguje novy produkt ¢i znacku. Déle je
vyuzivana presvédcovaci reklama, jenz ma aktivovat koupi produktu, pfipominkova
reklama, ktera podporuje cyklicky se opakujici ndkupy zbozi a sluzeb a posilujici
reklama, jenZ utvrzuje zdkazniky, ze ud€lali spravnou volbu a ukazuje potencionalnim,
ze neudélaji chybu jako jini spokojeni zékaznici.”

Tyto druhy reklamy se zaroven vztahuji i na zivotni cyklus vyrobku.
Pti zavadéni nového vyrobku se jedna o reklamu informativni. Pfesvédcovaci reklama
se vyuziva pfi rlstu firmy, kdy uz je produkt na trhu, je znamy a akceptovany zdkazniky
a v této fazi firma chce podpofit loajalitu. Pfi zralosti produktu se firma snaZzi odliSit
od konkurence, propagovat vyhody. Zde mluvime o pfipominaci reklamé, stejné jako
ve fazi poklesu, kdy pfipominaci propagace ma snahu zpomalit odchod produktu
z trhu.”™

Blazkova dale k rozdéleni reklamnich strategii tikd ze, ,,vrdmci komunikace
mluvime o tzv. pull a push strategiich. Ucelem push strategie je vytvorit poptavku po vyrobku:
vyrobce propaguje vyrobek u velkoobchodu, velkoobchod u maloobchodu a ten ho propaguje
u zdkaznika. Ucinnymi ndstroji pri této strategii je u nékterych typi firem, napr. u vyrobcii
mobilii, osobni prodej a podpora prodeje. Jiné firmy vyuziji reklamu jako hlavni nastroj

této strategie. Pull strategie vyZaduje vysoké vydaje na reklamu a propagaci, aby vybudovala

T VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 35. ISBN 80-247-0402-1.

2 KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 607. ISBN 978-80-247-1359-5.

® BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 131.
ISBN 978-80-247-1535-3.
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poptavku po vyrobku, ktera vzejde od zdkaznikii. Pokud je tato strategie uspésnd, zdkaznici

pozaduji vyrobek po maloobchodu, ten po velkoobchodu a velkoobchod po vyrobci. Prikladem

mohou byt reklamy na détské hracky. ™

Dalsi strategii ndm specifikoval Ansoff, ktery definoval svou matici. V ni trh
rozdélil na Ctyii Casti. Prvni se zabyva strategii penetrace trhu, kde figuruji soucasné
trhy a soucasné vyrobky. Snahou je, aby klienti kupovali vice daného produktu,
nebo ziskat klienty konkurence. Tato strategie se pouziva, kdyz roste trh. Druhou
koncepci pojmenoval Ansoff strategii vyvoje vyrobku, kdy se na soucasné trhy zavadi
nové vyrobky ¢i modifikuji stavajici. Treti zptisob nadefinoval jako strategii rozsifovani
a rozvoje trhu, kdy pro souCasné vyrobky se hledaji nové trhy. Posledni strategii je
diverzifikace, kdy se kombinuji nové vyrobky a nové trhy, ale tato varianta je zna¢né
riskantni, protoze kombinujeme dva nejisté prvky. Nevyzkousené trhy a nevyzkousené
vyrobky.”

Tyto strategie pouzivame pii konkretizaci komunikaéniho programu, kde je
nutno si specifikovat cile, cilové skupiny, prostiedky sdéleni, nacasovani, zp&tnou

N . v v ;7
vazbu, rozpodet a kdo je za vie zodpovédny.’®

5.4 Marketingova komunikace a jeji tvorba

Ptfi tvorbé komunikovaného poselstvi mame né€kolik problémd, které se musi
vyreSit najednou. Co fici, jak to fici a kdo by to mél fici. Pfi tvorbé strategie
komunikace se musime zaméfit na strategii sdéleni, kreativitu sdéleni a zdroj sdé€leni.

Pfi stanoveni strategie sdéleni se vyhledavaji apely, témata a ideje, které by
rezonovaly spolu s pozadovanym positioningem znacky nebo produktu a vytvofily
v myslich zakaznika pozitivni mentalni stopu a asociace, vedouci k ndkupu. Zakaznik

ocekava uspokojeni jednoho nebo vice druhit odmény, jako jsou racionalni, smyslova,

" BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 130.
ISBN 978-80-247-1535-3.

" BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovdni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 132-
133. ISBN 978-80-247-1535-3.

® BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovdni. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007. s. 127.
ISBN 978-80-247-1535-3.
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spoledenska, nebo uspokojeni ega. U¢innost komunikace je zavisla nejen na obsahu
sdéleni, ale zalezi i na vhodné a originalni formé¢.

Pti kreativni strategii se vyuZzivaji informacni nebo transformacni vyzvy.
Informativni vyuziva vlastnosti a vyhod produktu. Jednotliva sdéleni jsou formulovéana
jako feSeni klientovych probléml a zdiraziiovani uzitku produktu. Tato strategie

kooperuje s racionalnim dekodovanim sdéleni uzivatelem.

Oproti tomu transformaéni vyzvy vyuzivaji vyhod a image, které nejsou
provazany s komunikovanym produktem. Muzeme zde zobrazovat toho, kdo produkt
pouziva, nebo co se proziva ve spojitosti s produktem. Transformacni vyzvy se snazi
vzbudit emoce. Nékdy to jsou emoce strachu, viny a studu, kdy se firmy snazi vzbudit
potteby feSeni problému diky propagovanému produktu, jako je naptiklad cisténi zubd,
nebo Skodlivost kouteni, pfispivani nadacim a podobné. Motiv strachu je G¢inny, pokud
neni piili§ silny. Mira zasahu sdéleni je zavisla na odchylce toho, v co zékaznik véfi.
Na prvni pohled by se mohlo zdat, Ze by se sdé€leni mélo pfimo piekryvat s minénim
zékaznika, ale neni tomu tak. V tomto piipadé konstatovani pouze posili
jiz vybudovanou pozici. VéEt§i UCinnost maji sdéleni, kterd se trochu odchyluji
od zakaznikova minéni. Na druhou stranu, kdyz se odliSuje az piilis, klient si vytvori
argumenty proti. Je nutné vybalancovat rovnovahu, aby spotiebitel poselstvi uvéril.

Dalsi dulezitou soucasti pii komunikaci je zdroj sdéleni. Aby sdéleni bylo
ucinné, musi ho prezentovat divéryhodny mluvci. Toho dosédhne zdroj s odbornymi

znalostmi, vérohodnosti, ¢i oblibenosti.”’

5.5 Marketingova komunikace a faze vyroby

Pti tvorbé konkrétnich reklam se maji dodrzovat urcité kroky. Nejdiiv
se reklamni tym musi seznamit se zaddnim od klienta a cily komunika¢niho mixu. Déle
musi vzniknout ndpad a k tomu se pouzivaji rtizné techniky jako jsou slovni asociace,
brainstorming, dramatizace slovni myslenky, syntézy informaci. Nasledn¢ se tento

napad musi ztvarnit prostiednictvim namétu a jeho predvedeni. Zpiisoby mohou byt

" KOTLER, P. a K. L. KELLER, K. L. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007. s. 582-584. ISBN 978-80-247-1359-5.
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rozli¢né, my si muzeme uvést napiiklad ukazani situace ptfed pouzitim produktu
a po pouziti, srovnani s jinym produktem, svédectvi konkrétni osoby, které produkt
pomohl vyiesit problém, ukazky pohodového Zivota s produktem a dal$i. Tento napad
odborni pracovnici pretavi do konkrétni podoby inzeratu, rozhlasového spotu, televizni

reklamy, direct marketingu a podobng.™

5.6 Marketingova komunikace a motivy

Pti kreativnim ztvarnéni se v reklamé vyuzivaji riizné motivy jako strach.
Vyuziti této emoce je balancovani na hrané a pfes to, Ze zdkon o regulaci zakazuje
vyuzivat reklamu vyuzivajici strach, se takové reklamy objevuji i u nas. Jedna se
vétSinou o reklamy, které demonstruji bezvychodnou situaci, do které¢ se dostavame,
kdyz si nepotidime urCity druh produktu. Piikladem je pojisténi, ¢i vykradeny byt.
To nam ukazuje, ze vSechno by mohlo byt jinak, kdybychom si pofidili bezpe¢nostni
dvere. Zde se vSak dostavuje urcity paradox. Pokud je drasticka scéna natolik realisticka
a silna, nemusi dosdhnout zadouciho efektu, protoze mozek tuto reklamu prosté
co nejrychleji vytésni. Dilezité je, aby potenciondlni spotiebitel nebyl vystrasen do té
miry, kdy poznd, Ze uz by danou situaci nemohl kontrolovat, pfipadné se nebezpeci
vyhnout. Reklama nesmi pouze strasit, musi v ni byt uvétitelny kli¢, jak celou situaci
vyfesit.

Jak je to serotikou v reklamé? Vysekalova a Komarkova nam k tomu fikaji,
ze , namitky se tykaji toho, Ze vzbuzeni zdjmu o vlastni motiv miiZe odvést pozornost
od produktu a ze zapusobi tzv. , upiii efekt”, tj. Ze zapamatovani viastniho reklamniho
¢i propagacniho poselstvi je o to mensi, o co je cely kontext erotictéjsi. Nekteré vyzkumy
ukazaly, Ze lide si sice zapamatovali reklamu s erotickymi motivy, ale nespojili si ji se znackou.
Otazkou ale je, zda zobrazeni nahych modelii je automaticky povazovano za erotiku. Nékteri

autori uvadéji, zZe nahota je casto vnimana jako prirozenost. Musime vychazet z toho, Ze ne

8 HORNAK, P. Reklama: teoreticko-historické aspekty reklamy a marketingové komunikace. 1. vyd.
Zlin: VeRBuM, 2010. s. 264. ISBN 978-80-904273-3-4.
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vSichni lidé akceptuji vyuzivani erotiky V reklamé stejnym zpiisobem. Akceptace erotiky
do znacné miry souvisi s otdzkou vicinnosti: “"

Dalsi motiv, ktery se Castou pouziva je humor, ktery vyvolava kladné ohlasy
a pozitivni nédladu. Vysekalova a Komarkovd k této problematice ftikaji, Ze
,,zapamatovatelnost humornych reklam je dana schopnosti udrzet pozornost ¢loveka a humor
hraje pozitivni roli pri utvareni pozitivnich postoju k reklame. Otazkou je, zda ma vyrazny viiv
Ppri presvédcovani o koupi vyrobku, ale to plati obecne, ze zapamatovani reklamy neni meritkem
pro ndkupni chovani. “*°

D4 se konstatovat, ze obecné humor na jednu stranu dobte aktivuje pozornost,
podporuje znacku a zvySuje zajem, humorna reklama se mize udrzet déle v paméti
spotiebitelll a muze podpotit pfechod od jedné znacky k druhé, ¢ili mize byt jakymsi
pfechodnikem. Na druhou stranu humor vSeobecné pfili§ nepodporuje proces
presvédcovani, dokonce muze poskodit znaCku a nemél by figurovat v propagaci

ciqe v v 1
citlivého zbozi nebo sluzeb.®

Nyni se podivame na jednotlivé nastroje marketingové komunikace.

5.7 Jméno a logo

Nejprve si néco fekneme k tomu nejzékladnéjSimu komunikaénimu nastroji,
kterym je jméno znacky. S dobrym jménem se poji dobra povést firmy nebo produktu.
verbalizovana hodnota a charakter znacky. Vybudované jméno nepotiebuje dalsi dlouhé
vysvétlovani. Jména se tvoii riznymi zpisoby. Muze byt funkéni, kdy jméno pifimo
popisuje, ¢im se firma zabyva. Naptiklad General Mottors nebo British Petroleum. Dale
se muze jednat o vymyslena jména, kdy se Casto bere za zaklad fecky nebo latinsky
nazev. Jiné piipady jsou vysledky empirické tvorby, kdy se dava diraz na zkuSenost

jako znacka mraZenych jidel Hungry Man. Také existuji evokativni jména, kterd maji

¥ VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 146. ISBN 80-247-0402-1.
% VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 148. ISBN 80-247-0402-1.
81 VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 148. ISBN 80-247-0402-1.
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vzbuzovat jisté¢ vlastnosti. Zde si mizeme uvést napiiklad znacku Jaguar, kterd v nas
vzbuzuje analogii sily. V neposledni fad¢ se také uvadi referencni jména podle
svych zakladateld, jako je tfeba Ford, nebo zkratky jako IBM.%

Pokud jsme vybrali jméno — verbalni pojem, je tieba ho ztvarnit graficky, vybrat
jesté tu spravnou vizualni formu. Je tfeba vytvorit logo a celkovou grafickou identitu
znacky

Healey k tomu ftika, Ze ,znacka je to, co spojuje podstatu a jméno dohromady,
ale i kdyz myslime a komunikujeme verbalné, ve svém okoli se orientujeme hlavné pomoci
vizualnich podnétii. Identita znacky vyzZaduje vedle jména vizudlni systéem s centrdlnim
elementem — logem. Logo pochazi z reckého logos, coz znamenda slovo. Jednd se o zkrdcenou
formu ponékud zastaralého vyrazu logoty s vyznamem slovni tvar. Logo predstavuje formu
danou jménu — tedy vizudlni prvek. Je to charakteristicky znak, ktery funguje v kontextu
S prostiedim, aby v pozorovatelovée mysli vyvolal predstavu znacky, podnitil osobni zazitek
pozorovatele a tento zdzitek také posilil v pripravé na dalsi setkani. Logo viak neni znacka — je
to zkratka znacky. Nejprve vnikd podstata znacky, az potom logo. 83

Ted’ jsme si fekli, co je logo. Ale jaké ma byt? K tomu se vyjadfil designér Paul
Rand, tika ze , Idedlni logo je jednoduché, elegantni, ekonomické, prizpiisobivé, praktické

«84

a zapamatovatelné.*”" Healey zase ik, Ze ,,Logo samo o sobé je pouhy znak, svij vyznam

ziskava teprve v pritbéhu své existence, kdy je obohacuji pribéhy a zkuSenosti. Logo se casem
muze menit, ale vzdy by si mélo udrzZet spojeni s vnimanim znacky v myslich zakaznikii. 85

Ted’ jsme si predvedli to, jakym zplisobem by se mé¢lo vytvafet jméno a logo,
ale ze svij charakter a vyznam ziskava postupné i diky vytvareni hodnoty v mysli
spotiebitel. A to nejcastéji marketingovou komunikaci. Marketingovou komunikaci

vyjadiujeme komunika¢nim mixem. Jeho zédkladnimi nastroji jsou:

v Osobni prodej
v' Udalosti a sponzoring

% HEALEY, M. Co je branding? Bratislava: Nakladatelstvi Slovart, s.r.0., 2008. s. 86. ISBN 978-80-
7391-167-6.

% HEALEY, M. Co je branding? Bratislava: Nakladatelstvi Slovart, s.r.o., 2008. s. 90. ISBN 978-80-
7391-167-6.

% RAND, P. In: HEALEY, M. Co je branding? Bratislava: Nakladatelstvi Slovart, s.r.o., 2008. s. 90.
ISBN 978-80-7391-167-6.

% HEALEY, M. Co je branding? Bratislava: Nakladatelstvi Slovart, s.r.o., 2008. s. 90. ISBN 978-80-
7391-167-6.
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Podpora prodeje
Vztahy s vefejnosti
Piimy marketing
Reklama

Viral marketing

AN N N N NN

Guerilla marketing

Nejdiive pojedname o osobnim prodeji, podpoie prodeji a dalSich ¢innostech
marketingového mixu a nakonec si nechdme reklamu, kterou probereme obSirnéji,
jelikoz analyza inzeratii jako nosi¢u poselstvi a sdéleni rebrandingu ABRA Software

a.s. je pfedmétem praktické ¢asti této bakalarské prace.

5.8 Osobni prodej

Kotler a Keller ndm o osobnim prodeji tikaji ze ,, piivodni a nejstarsi formou
primého marketingu je prodejni navsteva v terénu. Dnes vétSina primyslovych spolecnosti
spoléha na prodejni silu profesionalu, kterd lokalizuje potenciondlni zakazniky, vytvdri z nich
zakazniky a rozviji vzajemny obchod nebo najima zdstupce vyrobce i prodejni agenty, kteri pak
provadeji primy prodej. Kromé toho mnoho spotrebitelskych firem vyuziva primou prodejni
silu: pojistovaci agenty, brokery na burze a distributory pracujici pro spolecnost primého
prodeje jako Avon, Amway, Mary Kay a Tupperware. “®

Zname ne¢kolik pozic pfimého prodeje. MlZeme si je rozdélit na zavoznika,
ktery dodavé produkt, ddle mame sbérace objednavek, které mizeme rozd¢lit na interni
(ve vlastnich obchodech) a dale na externi, kdy zastupce firmy kontaktuje potencionalni
zakazniky vné firmy. Potom mame pozici, které se prezdivd misionaf. Jedna se
o zastupce firmy, ktery buduje dobrou povést firmy nebo znacky, podava informace,

vychovavé dosavadni a potencionalni klientelu. Dalsi pozici je technik, ktery ma vysoce

odborné znalosti a je na pozici konzultanta. Dulezitou roli zastava tvlirce poptavky, jenz

8% KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
S. 654. ISBN 978-80-247-1359-5.
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vytvari kreativni metody prodeje. V neposledni fad¢ si uvedeme dodavatele feSeni,
ktery zakaznikovi vyfesi jeho problém diky prodeji firemnich produktt.®’

Uvedli jsme si rizné role jednotlivych ¢lenti osobniho prodeje. Jejich sehranost
a navaznost Cinnosti je dulezitd pro celkovy uspéch firem. Tym by mél byt dobie
proskoleny, motivovany, mél by byt obezndmen s firemnimi cily, poslanim, strategii

a m¢l by se fidit firemnim etickym kodexem.

5.9 Udalosti a sponzoring

Ucelem tohoto néstroje je vytvofit, &i byt sou¢asti, nezapomenutelné udalosti,
ktera je spojena s propagovanou znackou. To znamend, zZe firma mize bud’ zorganizovat
vlastni aktivitu, nebo se podilet na jiné formé sponzoringu, ¢i firemni ucasti. Divodi
muze byt n¢kolik. Jako ptiklad si mizeme uvést ztotoznéni s Zivotnim stylem a postoji
cilové skupiny, zvysSeni povédomi o firmé ¢i produktu, vytvoreni ¢i posileni image
znacky, podpora vybraného rozméru korporatni image, pobaveni kli¢ovych zakaznikl
¢i odména klicovych zaméstnancl. Zasadni rozhodnuti je, na jakych udalostech ma
firma participovat.®®

Frey k tomuto tématu tika, Ze ,v dalsich letech budou marketingovi pracovnici
poradajici akce naddle zarazovat do svych programii nejnovéjsi mobilni komunikacni
technologie, které jim pomohou vybudovat vztahy se spotiebiteli na akcich a po nich.

Bezdratova technologie dovoli marketingovym pracovnikim delat akce interaktivnési tim,

. e 5 . [ . ., , , 5 o 89
Ze daji prijemciim moznost volit, ucastnit se loterii, odpovidat na otazky prizkumii atd. *

8 KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 654-655. ISBN 978-80-247-1359-5.

8 KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 630-631. ISBN 978-80-247-1359-5.

% FREY, P. Marketingovd komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 1. vyd. Praha: Management Press,
NT Publishing, s.r.0., 2005. s. 48. ISBN 80-7261-129-1.
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5.10 Podpora prodeje

Kotler a Keller nam k podpoie prodeje fikaji, ze je , klicovd ingredience
marketingovych kampani, se sklada ze souboru pobidkovych nastroji, vétsinou kratkodobych,
navrzenych pro stimulaci rychlejsiho ¢i vétsiho ndkupu urcitého vyrobku nebo sluzby
spotiebitelem ¢i prodejnim kandlem. Zatimco reklama nabizi diivod koupit, podpora prodeje
nabizi specialni podnét ke koupi. Podpora prodeje nabizi specialni podnét ke koupi. Podpora
prodeje zahrnuje ndstroje spotiebitelské podpory (vzorky, kupony, nabidky vrdceni penez,
snizeni ceny, prémie , ceny, odmeény za vérnost zdkaznika, vyzkouSeni zdarma, garance,
spotrebitelské soutéze, vazany prodej, kiizova podpora, stojany v misté prodeje a predvadecky),
nastroje podpory obchodnikii (sniZeni ceny, prinos na reklamu a vystaveni, zboZi zdarma)
a ndstroje podpory zamérené na firmu a jeji prodejni silu (veletrhy a konference, soutéze pro
obchodni zdstupce a specializovand reklama). “*°

Podpora prodeje ma sva pozitiva i negativa. Timto marketingovym nastrojem lze
dosdhnout okamzitého efektu zvySeného obratu prodeje, ale vétSinou nevede k vétsi
vérnosti ke znaéce. Casto dochdzi k efektu, kdy zakaznici kupuji nabizené produkty
pti takovychto akcich do zasoby a po jejim skonceni ptichdzi ndhly pokles prodeji.
Tyto akce na druhou stranu mohou pomoci zvySenému prodeji komplementarnich
kategorii. Naptiklad podporou prodeje dortl v prasku se mohou zacit vice prodavat
ingredience na dorty jako polevy, Slehacky a tak déale. U jinych firem naptiklad
podpurné akce na prodej aut ¢i software ziskavaji nové klienty, kteti si u firmy muizou

zakoupit dopliiujici sluzby, jako je servis.*!

5.11 Vztahy s verejnosti

., Public relations — vztahy s verejnosti zahrnuji Sirokou Skdlu programi, které
podporuji nebo ochranuji image firmy nebo jejich jednotlivych produktii. Rozumnd firma

provede konkrétni kroky k tomu, aby uspésné ridila vztahy se svou klicovou skupinou. Veétsina

% KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 624. ISBN 978-80-247-1359-5.
%' KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
S. 624. ISBN 978-80-247-1359-5.
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firem ma oddelent public relations, které monitoruje chovani sve klicové skupiny a distribuuje
informace a komunikaci za ucelem vytvoreni dobrého jména spolecnosti. «92

Public relations ma rtizné funkce a ukoly. Snazi se vytvofit medidlni rozruch
pfed uvedenim kampané nebo nového produktu. Snazi se o komunikaci v obdobi, kdy
neprobihaji zadné reklamni kampané. RozSifuji promotion, snazi se ovlivnit vlivné,
reprezentuje spolecenskou odpovédnost firmy a pracuje na firemnim g,oodwill.93

Dale plni svou ulohu pfi asistenci znovuuvedeni existujicich a jiz v minulosti
zavedenych produktli, nebo pfi vytvareni nové kategorie. Také v obdobi, kdy produkt
zaznamenal problémy na vefejnosti, plni public relations zadani od vedoucich krizové
komunikace. Public relations se vyuziva v n€kolika rovindch. Jednak jako vztahy
s tiskem, korporatni komunikace dovnitf i vné podniku, lobbing a poradens‘tvi.94

Public relations ma nepiehlédnutelnou funkci v ramci marketingové komunikace

uz proto, ze vetejnost ma vétsi diveéru v nezavisla média nez v reklamni kampané.

5.12 Primy marketing

, Direct marketing (primy marketing) je definovan jako vyuziti primych kanalii
K osloveni zdikaznikii a kdoruceni zbozZi i sluzeb zdakaznikiim bez pouziti marketingovych
prostredniki  (meziclankit). Tyto kanaly zahrnwji direct mail, katalogy, telemarketing,
interaktivni televizi, kiosky, internetové stranky a mobilni zarizeni. Marketéri direct marketingu
hledaji méritelnou reakci, vétsinou objednavku zikaznika. Nekdy je tento zpiisob nazyvan
marketing primé objednavky. V soucasnosti mnoho marketérii vyuziva primého marketingu
K budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky. Posilaji svému okruhu zdkazniki blahoprani
K narozeninam, informativai materidaly ¢i malé darky. Aerolinie, hotely a jiné oblasti podnikani
buduji  silnou zdkaznickou zdkladnu prostrednictvim vérnostnich programii, programii

odméiujicich cetnost ndkupu a také prostiednictvim klubovych programii. “*

% KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
s. 632. ISBN 978-80-247-1359-5.
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takovymi elementy, kterymi jsou napiiklad chaoticky zivotni styl, pfeplnéna parkovisté
v nakupnich centrech, nedostatek casu, klesajici kvalita prodavaci a podobn¢.
Spottebitelé zacinaji vyuzivat pfimych pobidek a ¢im dal vice vyuzivaji nakupi pies
internet, kdy zakaznici inkasuji vyhody jiz pfi samotném procesu nakupu, ktery potizuji
z domova. Mohou zdroveil porovnat konkuren¢ni ceny zvice zdroji. Obchodni
spolecnosti naopak profituji z toho, ze usetfi na distribucnim fetézci. Pfimy marketing

tak byva &im dal vice obliben.®

5.13 Reklama jako souéast marketingové komunikace

Reklama je sice pouze jednou z ¢asti marketingového mixu, ale velmi dilezitou.
Snazi se o prezentaci dané¢ho produktu v pokud mozno zajimavé a kreativni formé, kterd
je schopnd v zaplavé konkurenéni nabidky vyvolat pozornost potencionalniho
zakaznika, pozadované emoce, asociace a nasledné touhu a potiebu nakupu.

V soucasné dobé se diky zméné politického ztizeni 1 u nés stala reklama do jisté
miry fenoménem. Za komunismu byl zndm reklamni pan Vajicko, ktery uvadél
komer¢ni prestavky. Na zpisob tehdejsi reklamy se da vzpominat pouze s ismévem
a urcitou nostalgii. Pfechodem na trZzni mechanismus v reklamnim odvétvi doSlo
K nebyvalému rozmachu a stala se finanénim motorem i riznych medialnich nosicu,
které byly a jsou financovany pravé reklamou. Podivejme se na souCasny pohled
na reklamu.

Reklama je obvykle komeréni komunikace mezi zadavatelem reklamy
a pfijemcem reklamy. Jedna se o komunikaci sur€itym zadmérem. Informuje,
ptesvédcuje, prodava. ,, Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni ¢i jind prezentace Sifené
zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu

spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, kprondjmu nebo prodejte nemovitosti, prodeje

% KOTLER, P. a K. L. KELLER. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s., 2007.
S. 642-643. ISBN 978-80-247-1359-5.
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nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky,
pokud neni stanoven jinak. “*’

Kotler a Keller definuji, Ze ,, reklama je jakdkoliv placend forma neosobni prezentace
a propagace ideji, zbozi nebo sluzeb identifikovatelnym subjektem. “*®

Jaké ma byt reklama? K tomu nam Kotler a Keller, tikaji, ze ,, spravny spotrebitel
byl vystaven spravnému sdéleni na spravném misté a ve spravné dobé. Reklama samotna vedla
kK tomu, zZe spotrebitel vénuje reklamé pozornost, ale ta ho nerusi od vnimani zamysleného
sdeleni. Reklama radné odrazela uroven porozumeéni spotiebitele produktu a znacce. Reklama
spravné positionovala znacku ve smyslu Zddoucich a poskytnutelnych bodii rozdilu a bodii
shody. Reklama motivovala spotrebitele k uvaham o koupi znacky. Reklama vytvorila silné
asociace znacky s veskerymi uchovanymi efekty této komunikace a méla tak viiv ve chvili,
kdy spotrebitel bude zvazovat nékup. “*°

Zde jsme si potvrdili, Ze je tieba dbat na hierarchii cild a mit na paméti, k ¢emu
ma reklama hlavné slouzit. Existuje urcité nebezpeci. Kotler a Keller ndm k tomu fikaji,
7e , taktiky k ziskani pozornosti jsou casto az prilis ucinné a zastini tvrzeni o znacce
nebo vyrobku. “*® Je tedy nutné, aby reklama hlavné plnila sviij cil. Obgas se stava, Ze se
tvlirci nechaji strhnout svym divtipem a vymysleji omracujici hii¢ky, které vyvolavaji
salvy smichu a debaty o reklamé, ale ve finale nikdo nevi, na jaky produkt reklama
vlastné byla a jakou uzitnou hodnotu potencionalnimu spottebiteli méla slibit. Reklama
ma byt samoziejmé kreativni a muze byt efektni, ale hlavné musi byt efektivni. Musi

myslet na zakaznika, nikoliv na ego tvirci.

5.14 Inzerat

V praktické ¢asti této prace budeme rozebirat inzerat firmy ABRA software a.s.,
a tak si fekneme néco k tomu, co je pfi tvorbé u€inného inzeratu zapotiebi. VétSinou se

kazdy inzerat skladd z n€kolika prvkl jako je titulek, text, grafické ztvarnéni, pouzité

9 VYSEKALOVA, J. a J. MIKES. Reklama: Jak délat reklamu. Grada Publishing, a.s., 2003. s. 15.
ISBN 80-247-0557-5.
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pismo. V inzeratu je titulek nejdilezitéjsi informaci. Uz tento titulek musi obsahovat
vyzvu ke koupi nebo jiné vyuziti propagované sluzby. Musi evokovat piislib vyfeseni
n¢jakého problému. Musi vzbuzovat touhu produkt ziskat. Mél by byt kratky, vystizny,
ma byt formulovany aktivné, nem¢l by obsahovat negace, ma smétfovat ke spotiebiteli.
Me¢l by byt osobni a je vhodné, kdyz obsahuje substantiva, protoze dokdzi dobie
vyjadfit obsah. Uz samotny titulek by m¢l byt smysl, méla by to byt dokoncena
myslenka, protoze se neda spolehnout na to, Ze Ctenar si precte doprovodny text.*

Pro néazornou ilustraci si uvedeme piiklad, ktery zdanlivé nesouvisi
s marketingem, ale pfimo se dotyka probirané problematiky a je velmi ndzorny. Jedna
se o oblast tvorby scénafe. ,,V Utéku z Alcatrazu se vézeiisky psycholog ptd hlavniho
protagonisty, kterého hraje Clint Eastwood: ,,Jaké bylo vase deétstvi?“ Eastwood odpovi:
., Kratky.* Podle Waltera nam jedinym slovem rekne o své drsné vychove, o svych zanedbanych,

nuznych korenech bez lasky vic, nez kdyby recitoval stranky monologii o tézkych casech, o tom

Sileném absurdnim svete, ve kterém Zijeme, o krutém a nelitostném prostiedi, ve kterém
vyriistal. “*%

Zde jsme si uvedli piiklad, co mé spliovat i titulek inzeratu. Ma mit napéti,
originalitu, ma vystihovat podstatu, vytvofit dialog se s spotfebitelem. Pro udernost,
srozumitelnost a zapamatovatelnost titulku je dilezité, jakym pismem se titulek
a vlastni text inzeratu vysadi. ,, Nékteré typy pisma také mohou vyvolavat urcité domnénky
a emoce. Tak napr. némecti psychologové zjistili, Ze staré némecké pismo (Svabach) piisobi
starobyle, plné a pestré pismo détsky, hravé a malo vazné. Dale dospéli k zaveru, ze zaoblené
druhy pisma vyvolavaji dojem, ktery Ize popsat jako ,,zasneny, klidny“, zatimco s hranatymi a
rovaymi druhy pisma jsou spojovany asociace jako ,,dustojny, vazny “. Pro vysvétleni zde urcité
nestaci, ze od malicka jsme vedeni k tomu, Ze kulaté véci maji nadech hravosti a véci hranaté
spise prichut néceho vazného. Je ziejmé, ze k ucinkiim nasi vychovy a kultury je nutné priradit
dalsi mechanismy vnimani, podle nichz si spojujeme urcité emoce s urcitymi tvary. 103

V inzeréatu se pouzivaji obrazy, protoZe maji rychlejsi a komplexnéjsi vypovidaci
hodnotu v porovnani s textem za urcitou ¢asovou jednotku. Pozitivni obrazy vytvari

kladny postoj k reklamé. V reklamé se vyuzivaji nékolika zptisoby. Za prvé jako volné

obrazové asociace, kdy neexistuje ptima souvislost mezi produktem a prostorem kolem

%1 VYSEKALOVA, I. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 134. ISBN 80-247-0402-1.

Y2 \WALTER, R. In: ROSS, D. Cesty ke scéndri Praha s. 12-13.

183 VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2002. s. 136. ISBN 80-247-0402-1.
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ného. Napriklad cigarety znacky Philip Morris krouzily v kosmickém prostoru. Tyto
asociace nejsou vazany na text inzeratu. Druhy zplsob je obrazova analogie, kdy
produkt se dava do souvztaznosti s predmétem, s kterym se produkt srovnava a cilem je
asociace, ktera navozuje v zakaznicich pocity, Ze produkt ma stejné vlastnosti jako
pfedmét, s kterym je v reklam¢ srovnavan. Dalsi je metafora, kdy produkt uz neni

roor . , R v ;s 104
srovnavan, ale je postaven na uroven pfedmétu srovnavani.

5.15 Druhy reklamy

Reklama se vyviji jako vSe kolem nds. S novymi technologiemi se zaroven
zacinaji pouzivat nové reklamni komunikacni kanaly. Posledni dobou je to vyuziti
tzv. novych médii, kterym se nékdy fika tekutd ¢i horka. Nova média maji urcité
charakteristiky. Jsou zaloZena na elektronické a digitdlni bazi, pracuji za pomoci
procesoru, jsou interaktivni a podporuji komunikaci a zp&tnou vazbu. Téchto vlastnosti

vroogoe e ’ 1
vyuziva i internetova reklama.'®

5.16 Internetova reklama

Musil #ka Ze, . internetovi reklama je celosvétové i v CR nejrychleji rostoucim
segmentem trhu reklamniho trhu. Mezirocni narist dosahuje v nékolika poslednich létech v CR

az pres 30% a dosazenych 6% podilu na trhu zdaleka neodpovida reklamnimu potencidlu

. 06
internetu.

V dne$ni dob& dochazi ke zméné uCinnosti reklamy. V minulosti se odvijela

y . . Y 1o 107
od poctu zobrazeni, ale dnes se pieslo na pocet proklika. 0

104 VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2002. s. 137. ISBN 80-247-0402-1.

105 PAVLICEK, A. Novd média a socidlni sité. Praha: Oeconomica, 2010, s. 10-13. ISBN 978-80-245-
1742.

106 MUSIL, J. Socidini a medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: UJAK 2010. s.94. ISBN 978-80-7452-
002-0

107 MUSIL, J. Socidlni a medidlni komunikace. 1. vyd. Praha: UJAK 2010. 5.95 ISBN 978-80-7452-002-
0
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., Uspéch von-line reklamé je zaloZen na chéapdni Internetu jako komunikacniho média

a na vyuZiti jeho odlisnosti od televize, rozhlasu nebo tiskovych médii. Uzivatelé Internetu chtéji

mit daleko vétsi kontrolu a chtéji sami rozhodovat o tom, co budou pozndvat. “*®

5.17 Viralni marketing

., Virovy marketing i v kontextu mobilniho marketingu spoléhd na silny kreativni
koncept, ktery stoji za preposilani prateliim. Tento druh Sifeni zpravy vytvari Septandu

vyhodnou pro iniciatora kampané. Mobilni marketing hraje v posledni dobé v této oblasti

. 109
primarni roli.

5.18 Guerillovy marketing

Jedna se o nastroj komunika¢niho mixu, ktery je vyuzivan od Sedesatych let.
Svij ndazev méd od pojmu guerilla, ktery vymyslel revolucionat Che. Tato strategie
vznikla jako nutnost boje slabsi znacky se silnéjsi. Postupem doby se méni v zavislosti
na vyvoji technologii. Jeho znakem je nizka ndkladovost a balancovani na hrané
ilegality. Snahou je o maximalni efekt za minimum zdrojii. Bofi konvence a tradice.
Snazi se o zasazeni cilové skupiny, ktera se htife ovliviiuje tradi¢énimi komunika¢nimi
nastroji a médii. Vytvafi buzz ¢ili Septandu a tento nastroj jde v ruku v ruce s viralnim

marketingem.**°

108 FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuZiti. 1. vyd. Praha: Management Press,
NT Publishing, s.r.o., 2005. s. 33. ISBN 80-7261-129-1.
109 FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuZiti. 1. vyd. Praha: Management Press,
NT Publishing, s.r.o., 2005. s. 69. ISBN 80-7261-129-1.
110 FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy a jejich vyuziti. 1. vyd. Praha: Management Press,
NT Publishing, s.r.0., 2005. s. 29. ISBN 80-7261-129-1.
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5.19 Reklama v elektronickych médiich

., Reklama v televizi je nejvhodnéjsi pro rychloobratové zbozi, jako jsou praci prasky a
Jjogurty. Nejpocetnéjsi cilove skupiny pro zadavatele televiznich reklam jsou diichodci a Zeny na
materské dovolené, z nichz prvni ovSem nevynikaji atraktivni kupni silou. Obtiznéji oslovitelni,

vevr

oslovujici deti, zejména v neprimé podobé predstavuje vsak stile naristajici segmentu trhu

.y Vv oer . , . . ’ . , ’ 111
reklamy. Velmi cilenou reklamu umoznuji tématické a specializované televizni kanaly.

5.20 Inzerce v tisku

., Vétsinou je za kritérium ucinnosti a tim i ceny inzerdtu pocitana tzv. cena za tisic
Ctenari. Je to cena, kterou musime zaplatit, aby nds inzerdt zasdahl tisic osob. Jde jen
o pravdépodobnost dosazeni kontaktu, pri kterém navic nevime, zda a kdo z cilové skupiny
si naseho inzeratu povsimne a jak na néj bud reagovat. 112

Vyhodou reklamy v ¢asopisech je jejich vétsi nadCasovost oproti televizi.
Neékteré Casopisy si schovavame a prohlizime 1 po néjakém odstupu, takze reklama
muze zapusobit i nékolikrat. Ale to neni jeji jedind prednost. Musil nam k tomu fika,
7e ,, prrednosti tiskové reklamy je jeji tradice. Komercni informace jsou zejména starsi lidé zvykli
hledat praveé v tisku, znaji ¢lenéni a formu inzeratii a mohou se k nim vracet. Zejména casopisy
maji z pohledu reklamy dalsi podstatnou vyhodu snadné a efektivni zacilenosti na dobre
definovanou skupinu recipientii. Ve srovnani s televizi neni tiskova reklama schopna silného

v s o ’ ro. . . o ve,r 113
emocniho piisobeni, které je pro motivaci diilezite. **

111 MUSIL, J. Socidlni a medialni komunikace. 1. vyd. Praha: UJAK 2010. s. 91-92. ISBN 978-80-7452-
002-0

112 VYSEKALOVA, J. a R. KOMARKOVA. Psychologie reklamy. 2. vyd. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2002. s. 121. ISBN 80-247-0402-1.

W MUSIL, J. Socidalni a medidini komunikace 1. vyd. Praha: UJAK 2010. s. 94. ISBN 978-80-7452-002-
0
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5.21 Shrnuti

Marketingova komunikace vyuzivd znalosti z modell komunikace a jejich
slozek, jako jsou komunikator, komunikant, Sum, zpréva, informacni kanal, sdéleni,
kédovani, interpretace a zmény postoji. Marketingovd komunikace vyuziva néstroje
jako jsou reklama, osobni prodej, udalosti a sponzoring, vztahy s vefejnosti, pfimy
marketing, podpora prodeje, virdlni marketing, guerillovy marketing a dalsi. Kazda
marketingova komunikace by méla mit svou strategii. NejCastéji se jednd o pull nebo

push strategii.
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PRAKTICKA CAST

6 ANALYZA REBRANDINGU ABRA SOFTWARE ASS.

6.1 Cil a hypotézy

Cilem praktické ¢asti je analyza procesu rebrandingu ABRA Software a.s.

Dil¢i cile:
v" Provést analyzu rebrandingu firmy ABRA Software a.s..
v Prizkumem zjistit GCinnost rebrandingu a znalost znatky ABRA
Software a.s..
v Analyzovat nejslab$i stranku vnimani hodnoty znacky ABRA Software
a.s..
v' Stanovit strategii komunika¢ni kampané, kterd bude mit za cil napravu

této nejslabsi stranky.

K naplnéni cile praktické ¢asti byly stanoveny hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: Rebranding ABRA Software a.s. byl proveden profesionalné
dle zazitych postupti v oboru.

Hypotéza & 2: Usp&iny rebranding vedl k tomu, Ze znatka ABRA Software a.s.
patii mezi tfi nejznaméj$i znacky v kategorii informacnich technologii.

Hypotéza ¢. 3: Spokojenost s uzivanim produktt ABRA Software a.s. je vétsi

nez sedmdesat procent.

6.2 Profil ABRA Software a.s.

ABRA Software a.s. je spolecnost, kterd se zabyvd vyvojem, vyrobou
a prodejem informacnich systémi ABRA, od ekonomickych systémil pro Zivnostniky

az pro maximalné komplexni ERP systémy pro nejvétsi spolecnosti. Patii k nejvétSim
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eskym producentim podnikovych informaénich systémi. Pasobi v Ceské a Slovenské
republice. Poskytuje Skoleni zdarma, okamzity servis pfes internet a garanci v Cele
S neomezenou celoZivotni zadrukou na software.

Co je ERP? ERP (Enterprise resource planning) je informacni systém,
ktery integruje procesy, které¢ souvisi s chodem firmy. Jednd se napiiklad o finance,
ucetnictvi, distribuci, logiku, prode;j ¢i fakturaci.

ABRA Software a.s. je na trhu od roku 1991, kdy vystupovala jesté¢ pod nazvem
Aktis. Ma vice neZ sto prodejnich mist v Ceské republice a ziskala jako prvni v oboru

ISO 9001 jiz v roce 1995. Firma ma vice nez 8000 klientd.

6.3 Poslani firmy ABRA Software a.s.

Dlouhodobym cilem firmy jsou spokojeni uZivatel¢é ABRA Software a.s., kterym
firemni produkty slouzi ve prospéch podnikani. Vyznava politiku jakosti. Snahou je,
aby cela produkce firmy byla hodnocena ze strany zakaznika tak, ze ziskal za své penize
vice, nez ocekaval. Koncepce jakosti je zalozena na:

v" Prevenci

v Spickové vnitini organizaci

v Zpétné vazbé od zakazniki — ziskané informace, pfipominky a naméty
od zakazniki slouzi k dalSimu rozvoji a zvySovani kvality produktu,
K tomu probihd pravidelné piezkoumavani naméti a piipominek,
nezavisla Setfeni, prizkumy atd.

v' Radném vedeni dokumentace a idaji

v’ Vzdélavani pracovnikii

Vedeni firmy se proto zavazuje:

v’ Zajistovat soustavné vzdélavani pracovnikl v odpovidajicich oblastech

v' Podporovat a pruzné organizovat vSechny Cinnosti sméfujici
k uspokojovani zakaznikl

v Vyuzivat v§echny naméty ke stdlému zvySovani kvality a spokojenosti

zakazniku
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v’ Pravidelné vyhodnocovat jakost produkce (nejméné 1 ro¢né)
a odstrafiovat problémy

Zajistovat finan¢ni zdroje na zvySovani jakosti

VSsichni pracovnici se proto zavazuji:

v Vysledky své ¢innosti trvale provéfovat z pohledu budouciho uzivatele
v Budovat vyborné vztahy se zdkazniky a partnery
v PfenaSet veSkeré naméty zakazniki a partner do firmy a navrhovat

opatieni ke zlepseni jakosti z nich vyplyvajici™

6.4 Historie firmy ABRA Software a.s.

ABRA Software a.s., diive AKTIS (do r. 2006), vznikla v roce 1991 jako
sdruzeni Petra Vacka a Jaroslava Rasy. Jejich cilem bylo produkovat software
pro podnikatele. Prvni produkt, ABRA Plus, se rychle rozsifil a nasledné z ného vznikla
populdrni ABRA Classic. K ni se v roce 1994 ptfidal program ABRA Gold a o tfi roky
pozd¢ji ABRA Gold mini. V roce 2000 vstupuje na trh ABRA G3, prvni produkt
z patefni fady ABRA Gx. Spolecné s vyvojem software se rozvijela i firma. V roce
1994 ABRA zalozila svou slovenskou pobocku, vroce 1997 se stala akciovou
spole¢nosti. Vznikly divize UGetnictvi a Vzdé&lavani. V roce 2008 byla zalozena
spolecnost United Software a.s., ktera se stala matefskou organizaci ABRA Software
a.s. United Software vznikla jako platforma pro spolupraci softwarovych spolecnosti,
primarné zaméfena na firmy pisobici v Ceské republice a na Slovensku. V roce 2009
pak jejim prostiednictvim ABRA navazuje kontakt se spolecnosti Flores. Zatim
posledni akvizici United Software je prevzeti spolecnosti Neotech a zaloZeni

spolecnosti Systematig, ktera byla diive technickou divizi spole¢nosti Flores.™

4 Interni materialy ABRA Software a.s.

5 Interni materialy ABRA Software a.s.
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6.5 Vychozi situace pied rebrandingem ABRA Software a.s.

Firma feSila dva problémy. Prvnim znich byl ten, Ze produkty ABRA byly
znamy piedevsim jako ekonomicky software, jak miizeme vidét z pfilozenych obrazki.
Branding zpocatku probihal v duchu ,,ABRA chram jistoty a prosperity” a propagoval
se predev§im jako UcCetni software. Ale vyvoj Sel kupfedu a firma rozsifila svou
produktovou fadu. Toto rozSifeni bylo nutné komunikovat pomoci marketingového
mixu, aby doslo k repositioningu v myslich zakaznikti, aby hodnotili znacku jako

producenta komplexnich informacnich systém.

Obrazek 4: Invex 04'1°

Zveme Vas na vystavu INVEX ’04
11.—15. rijna. 2004, pavilon V, stanek ¢. 4

ekonom |Cky SOftWa rs VICENa WWIWabraicz

Obrazek 5: Aktis inzerat'’

Modulovy program pro
vedeni firemni agendy na pocitaci

chrém Jistoly @ prosperity!

G

Jed /P iné et (.
Evid, jetku, Objednavky, odbyt, Skiady
Mzdy a personalistika, Adresai, Digf, Kniha jizd...

8 v e -
difos ymi skiady a
pro spol. s r.0., malé akclové spol., ikoly, cirkve...
sifova verze programu ABRA+

ABRA+ / TOP je modulovy program pro vedeni firem-

i agendy, pro kicry je charaktcristické ufivatelsky
piijemné prostfedi. Systém je tvofen vzdjemnd spolu- AKT'S
pracujicimi moduly, kicré mobou pracovat | samostatn. S 0.

ABRA - CHRAM USPECHU

8 Interni materialy ABRA Software a.s.
Y7 Interni materialy ABRA Software a.s.
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Druhym problémem byla roztfiSténost komunikac¢niho usili, kdy se
komunikovala firma a zaroven jeji produkt. Firma se jmenovala Aktis a produkt ABRA.
Zakaznici Casto zaménovali nazev firmy s nazvem produktu. Dle pfilozeného obrazku,

na kterém je vidét vystavni stanek, nazorn¢ vidime obé komunikovana loga.

6.6 Cile rebrandingu ABRA Software a.s.

Kviili uvedenym problémim se vedeni firmy rozhodlo pro rebranding, ktery mél
nékolik cilti. Sjednotit nazev firmy s nazvem hlavni produktové fady za pomoci nového
corporite identity a jako druhy cil byl repositionig z povédomi ABRA jako ucetniho
software na vnimani znacky jako komplexniho informacniho systému pro kazdou firmu.

Ttetim cilem bylo prohloubeni povédomosti o znacce.

6.7 Logo a jméno ABRA Software a.s.

Firma se pifejmenovala na ABRA Software a.s. Toto jméno t€Zi z historie znacky
ABRA, ktera byla pozitivn€ vniména uzivateli tohoto produktu, jak vime z firemnich
zdrojti. Jméno firmy se sklada ze sloZeniny, kdy jedna ¢ast ABRA je vymyslena a druha
Software je pojmem a kategorii. Nazev firmy jasné vysvétluje, ¢im se firma zabyva.
Takze se jedna o skladbu z jména funkcéniho a vymysleného. Jméno firmy se zaroven
sjednotilo s nazvem produktové fady, ¢imz doslo k sjednoceni a snadné&j$i komunikaci

znacky smérem ke spotiebitelim.

Obrazek 6: Logo118

ABRA

A\ SOFTWARE

8 Interni materialy ABRA Software a.s.
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Nazev ABRA je kratky dobfe zapamatovatelny, tézi z tradice. Graficky prvek
je jednoduchy ¢étverec slozeny z nékolika ¢asti. Jednotlivé ¢asti do sebe presné zapadaji
a davaji dohromady celek. Coz evokuje pocity sounalezitosti, socidlnosti, funk¢nosti,

a harmonie. Modra barva symbolizuje klid, vérnost, ditvéru, oddanost, tradici a stalost.

Obriazek 7: Billboard*®

INFORMAZN;
WACNI s
PRO KAZDOU iy

YSTEMY
U

A

Jak jsme si uvedli v teoretické Casti, na zapamatovani vizualniho zpracovani
billboardu ma vliv, pokud grafika ¢i obrazek navazuje na znalosti, které spotiebitel jiZ
ma. Zde jsou obrazky monitoru, tabletu, ¢i telefonu, které jsou bézné a denné
vyuzivany. Vidime zde média, skrze které budeme spolupracovat s produkty ABRA
Software a.s.. Zaroven tyto obrazky asociuji, Ze software je uzivatelsky dostupny vSemi
zpiisoby vypocetni a mobilni technikou. Tti velikosti objekti vypovidaji, Ze informacni
feSeni je vhodné pro vSechny firmy od malych, které symbolizuje smartphone, az po ty
velké, které jsou zde zastoupeny nejvétsim objektem, monitorem.

Provedeni je graficky Cisté, funk¢ni, seridozni a jednoduché, piesné takové, jaké
jsou softwary firmy. Koncovka domény EU propojuje produkt s modernim zaclenénim

do Evropské unie, celek plisobi vzdusné, lehce, vzbuzuje pocit Cistoty, fadu, informacni

9 Interni materialy ABRA Software a.s.
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jednoduchosti, graf evokuje rust firemnich pozitivnich ¢isel, cemuz ptispély produkty
ABRY Software.

Slogan jasné konstatuje, ze ABRA piinasi informacni systémy pro kazdou firmu.
Jedna se o informac¢ni slogan, ktery aktivuje pragmatismus. Evokuje solidnost
a vzneSenost, miii na cilovou skupinu, kterd se rekrutuje z podnikatelti, lidi
z informatiky, Zzivnostnikli, finan¢nikli a ucetnich, ktefi upfednostiiuji funkénost,
stabilitu a uzivatelsky komfort. Tato komunikace evokuje ABRU jako solidniho
a dustojného partnera v oblasti informatiky. Sdéleni je formulovéno jako feSeni
klientovych problémti a =zdiraziiovani jeho wuzitku. Tato strategie kooperuje
s racionalnim dekodovanim sdéleni uzivatelem. Je v mirném kontrastu s jinou

komunikaci, kterou symbolizuje firemni maskot ity

Obrazek 8: Slogany™®°

VICE PENEZ ViCENAPADU  vijcekreanivity  VICE CASU

PRO VA3 FIRMU PRO VA3 FIRMU PRO VASI FIRMU RO VAS EIRMU
(~‘.- A & » " ’/
) e 0y
 ABRA ¥ ABRA

INFORMACNI SYSTEMY INFORMACNI SYSTEMY

)

7 ABRA > ABRA

INFORMACNI SYSTEMY INFORMACNI SYSTEMY

Tato komunikacni linka je naopak velmi hrava. Firemni maskot byva vétSinou
oblibeny. V tomto ptipad¢ je maskot vyvedeny z technickych soucéstek, naptiklad oci
jsou formou Sroubkil, pouzivané v pocitacich. Slogany vyjadiuji, co ABRA firmam
pfinasi, jaky uzitek a vyhody. Ofezou néklady, uklidi ve firmach nepotadek, pfinesou
firmam vice penéz, vice napadl a ¢asu. Komunikace je kreativni, originalni a naprosto
nezaménitelnd. Humor mize podpofit pfechod od jedné znacky k druhé, mize byt
jakymsi ptechodnikem a hodi se tedy i pro rebranding. Dopliiuje druhou, diistojnou

komunikaéni linii.

20 Interni materialy ABRA Software a.s.
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Obrazek 9: Titulky'?

F

AUTOMATIZACE
<1, PROCESD

6.8 Strategie

Firma pouziva pull strategii, kdy reklamni kampani se snazi vytvofit poptavku
po svych produktech. VyuZziva strategie penetrace trhu v kombinaci strategii vyrobku,

kdy dochézi k vyvoji produktl, které se zavadi na soucasné trhy.

6.9 Public relations ABRA Software a.s.

Firma podporuje brand i formou public relations. Zakladatel Ing. Jaroslav Rasa
se vyjadiuje k aktudlnim otdzkdm fundovanymi nazory a tim i efektivné podporuje

znacku jejich firmy.

121 Interni materialy ABRA Software a.s.
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Obrazek 10: Vztahy s verejnosti
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Firma komunikuje se svymi klienty. Pravideln¢ vydava firemni bulletin, kde

informuje o novinkach, zajimavostech v oboru, vyvoji firmy, jejich produktii a tak dale.

6.10 Podpora prodeje a sponzoring ABRA Software a.s.

Firemni komunikace vyuZivd obrazovou analogii, ve které je znacka ABRA

Software a.s. spojena s vozem znacky BMW. Tato znama znacka ma vSeobecné

122 Interni materialy ABRA Software a.s.
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znamou image kvality, vykonu, seriéznosti, ale i dravosti. Je to asociace vitézstvi

a ovérené sily.

Obrazek 11: BMW*?

Slogan na obrazku vystizn¢ ftika: ,,Stardme se o to, abyste se nestarali.
Podnécuje myslenku, Ze ABRA je tu pravé od toho, miiZzete se ji svéfit se svymi
starostmi a ona vas je jich zbavi. Napis SLUZBY symbolizuje pomocnika, kterym

ABRA je. Pojmy servis a garance dopliiuji vnimani znacky jako divéryhodné.

123 Interni materialy ABRA Software a.s.
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Obrazek 12: Vystava'?®

¥ VAlll, U

“WVMVM s 2

6.11 Zazitky ABRA Software a.s.

ABRA Software a.s. komunikuje s vyznamnymi firmami a pofada vlastni forum
inspirace, kde dochéazi k ptedavani zkuSenosti a kontaktl. Takova setkani byvaji

podnétna pro vSechny zucastnéné a poradajici firma si tim zvysuje svtyj kredit.

124 Interni materialy ABRA Software a.s.
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Obrazek 13: Forum'®

FORUM INSPIRACE

KDY: 10.- 11. RiNA 2013
KDE: SKODA AUTO MUZEUM
A KONGRESOVE CENTRUM BOLESLAV

Obrazek 14: For office!?®

POZVANKA
na veletrh @Z OFFICE

6.12 Internetova komunikace

Firma ma webové stranky www.abra.eu, kde ma celou $kalu informaci od
bulletini ke stazeni, historie, podrobného popisu jednotlivych produkts, aktuality,
tiskové zpravy, specidlni akce, kontakty a tak dale. Firma také zivé komunikuje na

Facebooku, kde ma svou stranku.

125 Interni materialy ABRA Software a.s.
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http://www.abra.eu/

6.13 Corporite identity ABRA Software a.s.

Firma ma vytvofeny podrobny brand manual, ktery udrzuje jednotnou vizualni
komunikaci. Je velmi detailn¢ zpracovan. Obsahuje vzory vizitek, polepl na auta,
ptesnou specifikaci loga, jeho barev, grafického prvku. Déle jsou v ném definovany
vizualy inzerce, slogany, obaly na produkty, bulletin, hlavickové papiry, obalky a dalsi

atributy firemni komunikace. Pro ilustraci uvadime v piiloze.
6.14 Shrnuti analyzy

Pifi analyze rebrandingu a brandingu firmy ABRA Software a.s. a porovnanim
S teorii jsme dosli k zavéru, Ze byl proveden na vysoké odborné urovni, vyuziva rizné

komunikac¢ni kanaly, propagace je pestra, kvalitni a da se predpokladat, ze povédomi o

znacce bude veliké. To zjistime z nasledujiciho prizkumu.
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7 PRUZKUM

7.1 Vyzkumny vzorek a metodika

Byla zvolena kvantitativni forma prizkumu metodou dotaznikového Setfeni.
Dotaznik byl vyplnén respondenty, ktefi splituji dvé kritéria. Jsou star$i osmnacti let a
maji minimaln¢ sttedoskolské vzdélani a to v poctu 86 osob. Dotaznik byl vytvofeny

Vv elektronické formé na specialni internetové adrese.

7.2  Analyza prizkumu povédomi a hodnoty ABRA Software a.s.

Graf 1: Uzivani informaénich technologii*?’

Uzivani informacnich technologii
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Z prizkumu je patrné, Ze informacni technologie vyuziva 76,25% dotazanych.
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Graf 2: Znamost znacek'?

Znamost znacek
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Helios  ABRA Byznys Altus Money Karat Pohoda Zadnou
Vario

Z pruzkumu vyplyva, ze ABRA Software a.s. je u respondenti nejznaméjsi. Tti
nasledné znacky jsou v potfadi Pohoda, Helios a Money. ABRU zna 42 respondentt
z 86, coz je 48,83%, a je to vyborny vysledek dlouhodobé a propracované marketingové

komunikace firmy.

Graf 3: Spokojenost s uzivanim produktit ABRA Software a.s.**°

Spokojenost s uzivanim produktt
ABRA Software
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Z celkového poctu 86 respondentli pouzivalo produkty ABRY Software 12 osob.
Z nasledujiciho grafu vidime, ze suzivanim produkti ABRA Software a.s. 75%
spokojeno, konkrétné spiSe spokojeno 66,66% Ccili 8 osob, a velmi spokojena 1 osoba
¢ili 8,33%. Spise nespokojeny byly 2 osoby ¢ili 16,66% a velmi nespokojena 1 osoba
¢ili 8,33%

Graf 4: Hodnoceni sluzeb ABRA Software a.s.*>°

Hodnoceni sluzeb ABRA Software
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komfort

Z prizkumu vyplyva, Ze nejvice si uZivatelé ceni uzivatelsky komfort, jsou

spokojeni se aktualizacemi verzi, méné se servisem a nejmén¢ s CENOU.

130 Autor prace
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Graf 5: Zdroj povédomi znaéky ABRA Software a.s.”*!

Zdroj povédomi znacky ABRA Software
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Z grafu je patrné, Ze nejvice respondenti znaji znacku do kolegii ¢i pfatel,
nasleduje znalost z vyuZivani produkti ve firmé a reklama. Sedm osob z celkového 42,

které znaji znacku, si nedokazalo vzpomenout odkud ji znaji.

Graf 6: Vnimana hodnota znatky ABRA Software a.s. A

Vnimana hodnota znacky ABRA Software
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Graf 7: Vnimana hodnota znacky ABRA Software a.s. B

Vnimana hodnota znacky ABRA Software
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Z hodnoceni vlastnosti a vnimani znacky vyplyva, ze 20% respondentli vnima
produkty jako snadno pouzitelné, oproti 10%, ktefi je vnimaji jako Spatné pouzitelné.
20% vnima znacku a produkty jako moderni. Pouze 5% ji vnima jako zastaralou.
10% soudi, Ze je to spolehliva znacka a 0% pfisuzuje znacce nespolehlivost. Dokonce
25% soudi, Ze je znacka divéryhodnd a nikdo ji nepfisuzuje nediivéryhodnost.
10% respondentti znacce prisuzuje chytrost a nikdo primitivnost. Ale z prizkumu jasné
vyplyva, ze nikdo se viibec nezajimal o to, zda jsou hodnota a produkty znacky ABRA
Software a.s. pro firmu nezbytné ¢i zbytné. Nikdo se nad timto nepozastavil, ¢ili o této
vlastnosti nikdo ani nepfemysli. Z rozboru je vidét slabd stranka hodnoty znacky
a z tohoto zavéru vyplyva cil nasledné komunikaéni strategie. Cilem bude vytvofit
védomi nezbytnosti, potfeby a dulezitosti informac¢nich technologii ABRA Software a.s.

pro jednotlivé firmy a jejich procesy.

1 )
%% Autor prace
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8 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

8.1 Cil

Jako za cil jsme si zvolili odstranéni slabé stranky vnimani znacky, cili
si neuvédomovani zakaznikG darazné potfeby informacnich technologii. Bez
informacnich technologii ¢ili bez informaci o jednotlivych stavech v procesech firmy
vznika informacni vakuum. V nasi kampani si ho znazornime metaforicky jako firemni
tmu. Analogie stmou nam evokuje informacni vakuum. Doplnime otazniky a nazvy
jednotlivych problematickych procest, které ndm nas§ produkt muze fesit. Sloganem
bude: Prosvitime kazdou firmu. Metafora znazoriiuje, ze budou vSechny informace
dostupné diky produktim ABRA Software a.s.. Zadna informace neunikne. Od tohoto

namétu se bude odvijet propagace na internetu, venkovni propagace a televizni reklama.

8.2 Navrh na televizni spot

Hloucek péti lidi kle¢i v kruhu. Jsou obleceni do oblekll a Zeny do kostymki.
Uprostied nich je Cerny kufr. Okolo nich chodi pfisny, podmraceny muz-§éf firmy,
zprudka ukaze na jednoho kleCiciho muze a vystékne nesrozumitelny dotaz. Muz,
na které¢ho $éf ukézal, se podivd na kufr, potom na $éfa, zatvari se tragicky, pokrci
rameny, sklopi zrak a svési ramena. Séf ukéaze na dalsiho, vystékne piikaz, dotyény opét
nevi, pokr¢i ramena, svési ramena, sklopi stydlivé zrak. To se opakuje, aZ vSichni
klecici ziraji stydlivé do zemé. Jind Zena ptivazi jakysi pfistroj, ktery vypada jako
krabice. Usmiva se. Vezme kufr, vlozi ho z jedné strany do krabice, jedné se o rentgen,
z druhé vytahuje kufr, ktery je z plexiskla ¢ili prihledny. V ném je utvofena struktura
z dratd a na nich cedulky. Na kazdé z nich je né&jaky népis. Na jedné DISTRIBUCE,
na druhé SKLADY, na dalsi LOGISTIKA, potom FINANCE, UCETNICTVI. Klegici
lidi povstanou, piisko¢i ke kufru, kazdy z nich ukaze na jednu cedulku a o piekot
informuji svého $éfa nesrozumitelnym jazykem jeden pies druhého. Maji tak trochu

servilni vyraz. Séf se zane usmivat a pfikyvovat. Zena, co piivezla rentgen, ho otoci
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a na ném je logo ABRA Informacni systémy. Objevi se bily layout a népis:
PROSVITIME KAZDOU FIRMU. ABRA Software a.s.

Utelem zobrazeni fadovych zaméstnanci, ktefi jsou dotazovani, a oni nedokéazi
odpovédet, maji ve spotiebitelich vzbudit potiebu informacnich technologii. Systémy
jsou dobrym pomocnikem a zaméstnance firmy nenechaji bez pomoci. Bez produktt

firmy ABRA Software a.s. jsou v uzkych.

8.3 Vireal

Pro viredl by mohla byt pouzita drsnéj$i verze, aby prvky cerného humoru
opravdu dosahly toho, Ze by se spot §ifil po internetu. Z1y $éf by byl oble¢eny v kimonu
jako samuraj, a jednalo by se o zlého Japonce. Kazdému by poté, co mu neodpovi,
odsekl hlavu velkym mecem. Nasledné, co by kufr byl prihledny jako informace
o firm¢, by si hlavy nasadili a o pfekot by §éfovi odpovidali. Nékdo by si mohl nasadit
hlavu obracené. Titulek by na zavér znél. ABRA Informacéni systému pro kazdou

firmu... zachrdnime vam krk!

Samoziejmé& by bylo na zvaZeni vedeni firmy, jestli se do takové kontroverzni

reklamy pustit, ale da se pfedpokladat, Ze by vzbudila velkou pozornost.
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8.4 Internetova reklama

Obriazek 15: Navrh banneru®*

Qo Q’??.n.gﬂ

finance, qistika distribuce

pro€ tapat... proc€ tapat... proc€ tapat

prosvitime kazdou firmu

y. ABRA

informacni systémy

8.5 Venkovni reklama

Obrazek 16: Navrh billboardu®®®

0 Firemni tma? 00 Pro¢ tapat?

Prog kdyz
" finaNCe 1ogistka gieyribuce
Prosvitime kazdoy firmu

r ASea

134 ,
3 Autor prace
1 )
% Autor prace
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8.6 Komunikac¢ni mix

Komunikaéni mix se bude skladat z internetové bannerové reklamy,

billboardové kampang, televizni reklamée a vireélu.

8.7 Shrnuti

Z analyzy procesu rebrandingu miizeme odvodit pravidla procesu, kterd vedou
k Gspésnému splnéni cili. Téchto kroki je Sest, jako je stran kostky, a proto jsme ho

nazvali Rebranding kostka. Kroky jsou nasledné:

Potfeba

Idea
Realizace
Implementace

Kontrola

N N R

korekce

Potteba vznikd pfi nutnosti ud€lat zménu. Jakou zménu je potieba udélat,
definujeme jako ideu. Vlastni realizace je napiiklad vytvofeni grafickych manudld,
produktové fady, jména a podobng. Implementaci rozumime posun ve vnimani
spotiebitele Zadoucim smérem, ktery se docili marketingovym mixem. Nasleduje
kontrola, zda doSlo ke zméné vnimani znacky. V pfipadé zjiSténi n&jake slabé stranky
znaCky dochazi ke korekci za pomoci modifikovaného marketingového mixu.
Samoziejm& nasleduje dals$i kontrola, zda se tato korekce neminula U¢inkem.
Tato kostka se bude tocit do té doby, dokud spotiebitel nevnima znacku, jak si zastupci

firmy stanovili ve svych pocate€nich cilech pfed procesem rebrandingu.
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8.8 Potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz

Analyza a vyzkum, které vznikly pfi ptilezitosti vytvoteni této bakalarské prace
nam mél potvrdit, nebo naopak vyvratit tfi zakladni hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: Rebranding ABRA Software byl proveden profesionalné
dle zazitych postupti v oboru.

Hypotéza & 2: Uspény rebranding vedl k tomu, e znacka ABRA Software
patii mezi tfi nejznamé;jsi znacky v kategorii informacnich technologii.

Hypotéza ¢. 3: Spokojenost suzivanim produkti ABRA Software je vétsi
nez sedmdesat procent.

Analyzou jsme zjistili, Ze hypotézu €. 1 miZeme potvrdit. Rebranding firmy
ABRA Software a.s. byl proveden v souladu se zazitymi marketingovymi procesy.
Stejn¢ tak hypotéza ¢. 2 se ndm potvrdila. Firma patfi mezi tfi nejznaméjsi znacky
v dané oblasti. A nakonec mizeme potvrdit i tfeti hypotézu, protoZe spokojenost
s firemnimi produkty je ptes 70%.

Na zavér praktické Casti bakalarské prace 1ze konstatovat, ze rebranding firmy

ABRA Software a.s. byl uspésny.
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ZAVER

V této bakaldiské praci jsme se vénovali brandingu, rebrandingu a analyze
rebrandingu ABRA Software a.s.

V teoretické cCasti jsme se zamefili na poslani firmy, psychologii reklamy
a marketingovou komunikaci. Zvlasté jsme se vénovali ¢asti brandingu a rebrandingu,
protoze tato oblast je tématem této bakalarské prace. Studium odborné literatury ndm
pfineslo mnozstvi zajimavych informaci, které jsme pouzili v praktické casti.

Cilem v praktické casti bylo zjisténi, zda firma postupovala dle standardnich
krokd, které se pouzivaji pii tomto procesu a které¢ jsme si popsali v teoretické ¢asti
bakalaiské prace. Také jsme zkoumali, zda vysledek rebrandingu korespondoval
S prvotnim zadanim zéastupcti firmy. To jsme zjistovali dotaznikovym Setfenim
a analyzou jeho vysledkl. DalS§im cilem bylo zjiSténi nejslabsi stranky ve vnimani
znatky ABRA Software a.s. a stanoveni komunikacni strategie, kterd by tuto slabou
stranku eliminovala.

Ovetili jsme platnost hypotéz a toto ovéteni se skladalo ze dvou casti. Prvni
znich byla analyza a druhy dotaznikové Setfeni. Z Setfeni vyplynulo, Ze nejslabsi
strankou znacky je absence vnimani potfeby informacnich technologii. Z toho jsme
ustanovili ideu a cil pro komunika¢ni kampan. Déle jsme ztvarnili tato poselstvi
do kreativniho ndvrhu billboardu, banneru, televizniho reklamniho spotu a virealu.
Na dokonceni by bylo nutno ud¢lat prizkum po konci této komunikac¢ni kampané, kde
bychom zjistili, zda se ndm podafilo splnit stanovené cile.

Zkoumanim odborné teorie a praxe jsme dosli k stanoveni obecnych kroki
rebrandingu, které jsme nazvali Rebranding kostka. Jednotlivé kroky jsou potieba, idea,
realizace, implementace, kontrola a korekce. Bylo by zdhodno se jednotlivym krokim
procesu vénovat vice a stanovit dal§i funkéni pravidla, ale to pfesahuje rozsah

bakalatrské prace.
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PRILOHY
Priloha A — Ukazka brand manual
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LOGO FIRMY ABRA SOFTWARE - CZ A SK VERZE

Z ABRA

SOFTWARE

g ABRA

‘ FDFTWAF!E

®
Logo firmy ABRA Software se skadé z nésledujicich prvki: ' AB RA

Népis , ABRA” SOFTWARE
Graficky prvek pred nadpisem ABRA

Oznateni ,SOFTWARE” pod nadpisem ABRA ,Symbol ® je mozné vkladat za loga ABRA, ABRA

SOFTWARE, ABRA INFORMACNI SYSTEMY, ABRA

Preferované logo pro CZ verzi, mozné vyuzit i v rémci SK INFORMACNE SYSTEMY."

Nepiipusiné varianty se fidi definicemi uvedenymi u zakladniho loga ABRA Soltware viz si. 14 toholo BM. Na spodnim

K ARRA

ného pasu jo definovina vzddlenosti x = vzdalenost znadky od logotypu

LOGO - TEXTOVA CAST LOGA A HESLO - DEFINICE BAREV

ABRA

A‘ SOFTWARE

ABRA

A SOFTWARE

Nize uvedené barevné hodnoly jsou zdvazné pro pouzivani lextové Easli loga a jsou plain pro viechny typy log ABRA.
Cernd varianta logotypu ABRA se smi pouZivat pouze s logem v Gerné barva.

obrazky ja naznagen ochranny pas loga {prostor do klerého nesmi zasahoval Zadny jiny objoki nebo pismo. Velikst ochran- 5

4

MODRA BARVA

R - RED - (Zervend]....
G - GREEN - (zelend]
B - BLUE - {modrd) .
Hexadecimal: #1c62b0
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{ERNA BARVA

R - RED - (Zervend)...
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Hexadecimal: #000000
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. 0%
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BOFTWARE

MODRA BARVA
C - CYAN - (azurova)
M ~-MAGENTA (purpuroval
Y - YELLOW (3lutd) .
K - BLACK (&ernd)

CERNA BARVA
C - CYAN - (azurova)
M -MAGENTA [purpurové)
Y - YELLOW (Zutd) .
K - BLACK {&ema)

pfimd barva:
Pantone 293C

pfimd barva:
Pantone DS Process Black €



PRILOHY - KORPORATNi MATERIALY - CERTIFIKAT
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PRILOHY - POLEPY AUTOMOBILU

Polep aut se fidi témito pravidly:

a) Z&Kladni polep obsahuie logo na dvefich o velikosti 640x139 mm a www adresu vzadu
o velikosti 500x58 mm.

b) Rozméry pro vozy s efekiivitou vozidla obsahuji logo na dvefich o velikosti 500x109 mm
a www adresu vzadu o velikosti 300x35 mm.

Stibrnd, svétlé a tmava auta se polepuji vyfezavanou barevnou grafikou (viz néhled)
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LOGO - ABRA G4 - DEFINICE BAREV

V4{ ABRA G4

NAPIS ABRA

R - RED - (Zervend)......
G - GREEN - (zelend).
B - BLUE - (modrd)
Hexadecimal: #1c62b0

BARVA1
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PO

Nize uvedené barevné hodnoty jsou zévazné pro pouzivéni grafického prvku.

Prechody v

NAPIS ABRA
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M -MAGENTA (purpurovd) ... 60%
Y - YELLOW (zlutd]
K - BLACK (&ernd)

BARVA 1
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Y - YELLOW {zlutd
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SOFTWARE

prvku se fidi dodanymi podklady k logu.

pfimé barvo:
Pantone 293C

pfimé barvo:
Pantone 175C

pfimé barva:
Pantone 185C

pfimd barva:

Pantone 201C
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J
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Priloha B — dotaznik

1 - Prichazite do styku s informac¢nimi technologiemi?

2 - Kter¢ znacky znate?

3 - Pokud jste pouzivali, nebo pouzivate produkty ABRA software a.s, jak jste byli,
nebo jste spokojeni?

4 - Pokud pouzivate ABRA software a.s, co ocenujete?

5 - Pokud znate produkty ABRA software a.s., vzpomenete si odkud?

6 - Pokud znate znacku ABRA software a.S., jaké pocity ve vas vyvolava?
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