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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva tématem tvorby a budovani znacky. Cilem prace je vytvofit varianty
znaCky pro autor¢in vlastni projekt online platformy urenou pro volny cCas a vénujici se
popularizaci moderni ¢eské architektury. Dal$im cilem préce je tyto varianty otestovat, zjistit,
které varianty plsobi nejvice atraktivné a zda se jedna o varianty vytvorené na zakladé purpose
piistupu ¢i ne-purpose piistupu. Teoreticka Cast prace se zamétuje na definici zékladnich
marketingovych pojmt, tykajicich se budovani znacky, s dirazem na rizné ptistupy k budovani
znaCky — purpose a ne-purpose pristupy. Popisuje také nastroje a teorie autord, kteti sehrali
vyznamnou roli ve vyvoji teorii brandingu. Prakticka ¢ast je rozdélena na dva celky. V prvnim
z nich se autorka vénuje tvorbé variant znacky. Celkem autorka vytvofila Sest variant znac¢ky —
tii varianty s purpose a tii s bez purpose. Druhy celek se vénuje kvantitativnimu vyzkumu,
ktery byl proveden formou online dotaznikového $etieni. Uéelem dotazniku bylo otestovat jak
purpose ¢i ne-purpose varianty znacky rezonuji s respondenty a zjistit jejich potencialni zajem
o online platformu. Z vyzkumu vyslo najevo, ze o online platformu by méla zajem vétSina
respondentti. Co se tyCe preference variant znacky, nejvice s respondenty rezonovala ne-

purpose varianta znacky.
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Abstract

The bachelor thesis deals with the topic of brand development and brand building. The aim of
the work is to create variants of the brand for the author's own project of an online platform for
leisure time and the popularization of modern Czech architecture. Another aim of the work is
to test these variants, to find out which are the most attractive and whether they are created on
the basis of the purpose approach or non-purpose approach.The theoretical part of the thesis
focuses on the definition of basic marketing concepts, such as brand building, with emphasis
on different approaches to brand building — purpose and non-purpose approaches. It describes
the tools and theories of authors who have played an important role in the development of
branding theories.The practical part is divided into two sections. In the first one, the author
focuses on the creation of brand variants. In total, the author created six brand variants - three
variants with a purpose approach and three with a non-purpose approach. The second section
is devoted to a quantitative research, which was conducted in the form of an online
questionnaire survey. The purpose of the questionnaire was to determine the potential interest
in the online platform, and the preferred brand variants. The survey has revealed that the
majority of respondents would be interested in an online platform. In terms of preference for

brand variants, the non-purpose brand variant resonated most with respondents.

Keywords
Marketing — brand — branding — brand development — brand value — brand building -
purpose — brand with purpose — archetype — Margaret Mark — David Aaker — Simon

Sinek — big ideal — architecture — tourism
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Uvod

Zijeme v dobg, kdy je trh se zna¢kami piesycen, a tak je v sou¢asnosti mnohem t&z§i nachazet
jejich konkurenéni vyhodu, nez tomu bylo v minulosti. Aby znacka prosperovala, méla by podle
studie Lese Bineta aPetera Fielda investovat do budovani znacky a aktivace prodeje
v poméru 60:40. Mit zna¢ku s unikatnim positioningem a dbat na jeji konzistentni budovani je
tedy v soucasné dobé nezbytné, ato i ze spotiebitelského hlediska. Znackam aktudlné jiz
nesta¢i nabizet kvalitni produkty C¢isluzby za dostupné ceny. Zakaznici hledaji znacky,
se kterymi se budou moci ztotoznit a které budou zastavat stejné hodnoty jako oni. Zarovei je
zde ale iobracena strana mince, jez ukazuje, Ze V této piesycené dobé néco jako loajalita
ke znafce téméf vymizela. Na trhu tedy existuji rozdilné pfistupy pro tvorbu a budovani
znacek, které autorka ve své bakalafské praci rozdé€lila na dveé skupiny: tvorba znacky s purpose

a tvorba znacky bez purpose.

Vyraz purpose by se do ¢estiny dal pielozit jako tcel, smysl ¢i vyssi poslani. V piipadé pouziti
purpose Vv ramci tvorby znacky se jedna o diivod vyssiho fadu, pro¢ znacka existuje nad ramec
realizace projektd a generovani trzeb. To, Ze by kazda znacka méla mit né&jaky purpose,
zastavaji napiiklad Simon Sinek anebo Robyn Putter, jimz se prace bude detailnéji vénovat

Vv teoretické casti. Zaroven diileZitost a efektivitu vySsiho poslani dokazuji i vyzkumy.

Mezi znacky, které sviij purpose vyborné napliuji, patii naptiklad znacka pecujici kosmetiky
Dove, ktera se ve svém purpose snazi teSit spolecensky problém nizkého sebevédomi Zen.
V jejich brand aktivitach a komunikaci je tak jasn€ viditelny aspekt sebelasky k vlastnimu télu,
pfirozenosti a diverzité.? Lidé viak nejsou hloupi a dokazi rozpoznat, kdy je purpose myslen
vazné a jeho podstata je znackou naplnéna a kdy se jedna o marketingovou strategii, jejimz
cilem je svézt se na vin¢ trendu. Za zminku stoji naptiklad znacka Pepsi, kterd se do d&jin
reklamy neblaze zapsala v roce 2017, kdyz se pomoci své reklamy “Live for now” snazila hlasat
diilezitost odvahy a aktivismu menSin. Reklama misto slavy strhla vinu nevole na socialnich

sitich i v médiich, a to nevhodné zvolenym narativem i obsazenim.®

Purpose by tedy mél byt pevné zakotenén v jadru znacky a bohuzel ne vSem znackam se to

dafi. Neni tedy divu, Ze purpose ma i své kritiky. Patfi mezi n€ naptiklad Byron Sharp, jehoZ

L1PA 2018, online.
2 Clift 2016, online.
3 Victor 2017, online.



postoj k budovani znac¢ky bude objasnén v teoretické ¢asti bakalaiské prace. Na tvorbu znacky
a budovani jejiho vztahu se zdkaznikem tedy existuje mnoho odli§nych nazora, pticemz kazdy
znich ma své zastance iodplrce. Pokud setedy firma ¢i organizace Clovék rozhodne
pro budovani znacky, neni jednoduché zvolit spravny pfistup, ktery zaruci, ze znaCka bude

V budoucnu rist a prosperovat.

S ohledem na vyse uvedené¢ informace ma bakalaiska prace dva cile. Prvnim je vytvofit né¢kolik
variant znacky, kterd bude prezentovat online platformu. Online platformou autorka mysli sviij
vlastni projekt, jehoz cilem bude propagovat a popularizovat moderni ¢eskou architekturu 20.
a 21. stoleti. Pro¢ se autorka rozhodla k tvorbé pravé této platformy je rozepsano v praktické
casti bakalarské prace. Online platforma zatim existuje pouze v ideové roving, pficemz autorka
predpoklada, Ze se bude jednat 0 mobilni aplikaci. Tato podoba by platformé méla poskytnout

konkuren¢ni vyhodu a zaroven odliSeni od konkurence, ktera se tématem architektury zabyva.

Z vyse zminénych informaci v§ak zaroven vyplyva, Ze samotny produkt k osloveni spottebitelt
nestaci. Proto je druhym cilem bakalatské prace otestovat pomoci kvantitativniho vyzkumu, jak
purpose a ne-purpose varianty znacky pusobi na respondenty, a kterou z variant shledavaji jako

nejatraktivnéj$i. Dotaznikové Setfeni bude mit za kol odpovédét na dvé zékladni otazky:

1. otazka: Budou s respondenty vyrazné vic rezonovat purpose varianty znacky, nebo ne-

purpose?

2. otazka: Ktera z navrzenych variant znacky bude s respondenty nejvice rezonovat

a jaké k tomu budou mit divody?

Celkem bude vytvoieno Sest variant znacky. Tfi varianty purpose piistupem a tfi varianty ne-
purpose piistupem. Kromé toho, Ze vysledky dotazniku poskytnou autorce informace o tom,
jakd varianta srespondenty nejvice rezonuje, pomuze také odhalit potencial planované

realizace online platformy.
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| Teoreticka ¢ast

1  Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci chapeme jako nastroj, ktery firmy vyuzivaji k informovani
a presvédCovani zakaznikt. Jedna se 0 jeden z pojmu, ktery je podmnozinou marketingu jako

takového a taktickym nastrojem marketingového mixu.*

Karli¢ek marketingovou komunikaci definuje jako ,fizené¢ informovani a presvédcovani
cilovych skupin, s jehoZ pomoci napliiuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.*® Stejné
jako dalsi nastroje marketingového mixu i marketingova komunikace musi podporovat
celkovou marketingovou strategii firmy a znacky, pro které je realizovana. Keller (2007) pojmu
marketingové komunikace navic pfisuzuje, Ze se jedna o hlas znacky, diky kterému mize
znacka vést dialog se svymi spotiebiteli.® Marketingova komunikace je tedy jednim
z prostiedkii pfenosu informaci mezi firmou, znac¢kou a spotiebitelem (piedstavitelem cilové

skupiny zakazniki).

2 Znacka

2.1 Definice znacky

V dnesni dobé€ je znacka jednim ze zdkladnich prvkii marketingové strategie firem. VéEtSina
firem si je dobfe védoma faktu, Ze zavedena, funk¢ni a silna znacka je hlavnim prvkem, jenz ji

odlisuje od konkurence.

Piestoze je slovo ,znaCka“ S$iroce vyuzivano v marketingu a marketingové komunikaci,
neexistuje jedna Siroce ptijatelna definice. Podle Americké marketingové asociace (AMA)
znacCka predstavuje ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmi
slouzici k identifikaci vyrobkll asluzeb jednoho ¢ivice prodejci aKk jejich odliseni

v konkurenci trhu.*” Z této definice tedy lze odvodit, Ze znacka mé nejvétsi piinos pro firmy

4 Karligek 2016, s. 10.
S Tamté.

® Keller 2007, s. 310.
" Keller 2007, s. 33.
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zejména v tom, ze Se diky ni mohou odlisit od konkurence nebo diky ni mohou budovat svoji

image a pusobit na povédomi cilové skupiny zakaznikd.

Jednim z hlavnich aspekti znacky je pravé budovani jejiho dobrého jména a propagace
(prezentace) Vv nejlep$im mozném svétle. Na toto tvrzeni je ovsem dilleZité nahlizet ze §irsi
perspektivy, protoze ty znacky, které jsou zavedené, maji v piipad¢ vlastni prezentace snazsi
pozici pravé z toho diivodu, Ze jsou jiz etablované v povédomi cilové skupiny zdkaznika. Malé
a stfedni podniky, pfipadné zacinajici podniky, jsou nezavedené, proto nemohou konkurovat
jiz zavedenym znackam s tradici. Konkurenci témto zavedenym hracim ztézuji také omezené
mediélni investice, kter¢ si tito zacinajici, mali a stfedni vyzyvatelé mohou dovolit investovat

do vlastni propagace a marketingu.

S pojmem ,,znacka” rovnéz souvisi jeji budovani, kterému se vénuje samostatna kapitola
teoretické ¢asti této prace. Zde je nutné dodat, ze budovani znacky je systematicka ¢innost, diky
niz si cilova skupina zakazniki muze spojit uréité emoce — pozitivni ¢i negativni — s vybranou

znackou.

Toto emocionalni pisobeni znacek mize byt jak lokalni, tak globalni. Ptikladem tohoto
globalniho emocniho pisobeni zna¢ek mohou byt naptiklad franSizy znacky McDonald’s, kdy
si jejich zakaznici mohou vychutnat identické chuté — a z nich plynouci emoce — prakticky

kdekoliv po celém svéte.®

2.2 Role zna¢ky v marketingu

Znacka ma v marketingu velmi dulezité postaveni, protoZe piesahuje hranice pouhého
produktu. Pfestoze produkt muze byt spojen s Sirokou fadou piibuznych témat — distribuce,
sortiment, produktové fady, produktoveé atributy, aj. — znacka nabizi mnohem vice dopliiujicich
charakteristik; at’ uZ se jedna o jeji vztah s produktem/vyrobkem, vztah s organizaci, vztah
se spotiebitelem nebo vztah ke konkurenci. Pravé natyto doplilujici charakteristiky

se zamé&ftuje nasledujici kapitola.

1. Role znacky ve vztahu k vyrobku — diky tomu, ze znacka dokaze vyvolat asociace spojené

s vyrobkem, je tato charakteristika zcela nepostradatelnd. Skrze své ptisobeni miize znacka

8 Tamté, s. 44.
9 Olins 2009, s. 77.
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vyvolat divéryhodnost nebo pfipomenout symboly vyuzivané v komunikaci. Znacka diky
svému piisobeni vytvaii pevné vazby.

2. Role znacky ve vztahu k organizaci — ptestoze je tkolem znacky zejména podporovat
prodej, neni to jeji jediné pole plisobeni. Znacka totiz poskytuje vérohodny obraz firemni
kultury a hodnot uvniti organizace. Diky znacce tak lze komunikovat prostiednictvim
jednotné image, ktera se ovsem odliduje od ostatnich konkurenénich subjektt na trhu.!

3. Role znacky vevztahu Kk spotiebiteli — jednim z hlavnich ukolti znacky je upoutat
pozornost cilové skupiny spottebitelti. Diky plisobeni znacky by zakaznik mél zareagovat
na komunikaci aidealné¢ produkt zakoupit. Znacka by tedy méla byt osobita,
rozpoznatelna, nezaménitelnd a v souladu s pottebami zakaznika.!?

4. Role znacky ve vztahu ke konkurenci — jak jiz bylo zminéno vyse, jednou z charakteristik
0 produktu a/nebo sluzbé, které nabizeji. Je dileZité zdkaznikim poskytnout divod

ke koupi, aby sami pochopili, v ¢em je tato znacka lepsi nez jeji konkurence.'®

2.3 Hodnota znacky

Ptedeslé kapitoly jasné ukézaly, jak dilezita je pro firmu ¢i produkt znacka. Pokud chce byt
firma uspé$nd, musi o svou znacku pecovat, fidit ji a rozvijet tak, aby byl pro cilovou skupinu
svych zakaznikl stdle atraktivni a relevantni. Lindemann (2003) tvrdi, Ze spravné rozvijena

a fizena znacka je zodpovédna az za 70 % piijmi vygenerovanych danou spole¢nosti.'*

Podobné jako u samotné definice znacky rovnéZz také na pojem ,hodnota znaCky* existuje
n¢kolik riznych pohledd. Naptiklad autofi Ptibova, Mynatova, Hindls a Hronova (2000) tvrdi,
7e hodnota znacky spoéiva v jiz zminéné schopnosti produkovat trzby.'® Oproti tomu Kotler
(2007) uvadi, Ze skute¢na hodnota znacky tkvi praveé v jeji sile a schopnosti ziskat si zakazniky

a jejich loajalitu.®

10 Aaker 2003, s. 124.

1 Cernochova 2007, s. 22.
12 Tamtéz, s. 23.

13 Tamtéz, s. 24.

14 Komankova 2020, s. 11.
15 Tamtéz.

16 Tamtez.
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Stanoveni vysledné hodnoty znacky je slozity proces, k jehoz vyhodnoceni 1ze pouzit nékolik
modelt. Pravdépodobné nejznaméjsi model pro urCeni hodnoty znacky je model teoretika

Davida Aakera.

Aaker definuje znacku jako soubor aktiv a pasiv, které zvySuji nebo snizuji hodnotu, kterou
vyrobek nebo sluzba ptinaseji zakaznikovi, jenz se rozhodl pro jejich vyuziti. Hodnotu znacky
Cleni do nekolika dil¢ich aktiv, mezi které patii znalost znacky, vnimana kvalita, loajalita
ke znacce, asociace spojené se znackou a dal$i vlastnicka aktiva znacky, napiiklad patenty,

obchodni znamky nebo distribuéni vztahy.!’

2.4  Budovani znacky

Jak jiz bylo zminéno v uvodni kapitole o definici znacky, budovani znacky je systematicka
a dlouhodoba ¢innost, jejimz vysledkem je zvySovani jeji hodnoty, jakoz i spojovani s uréitymi

emocemi. Existuje mnoho modeld, jak znacku budovat a zvySovat tak jeji hodnotu v Case.

Keller uvadi ctyfi kroky, jak znacku uspé$né budovat, ptficemz ke kazdému nasledujicimu
kroku se piistupuje ve chvili, kdy je Gispésné hotovy krok ptedesly. Pro Kellera tyto ¢tyfi kroky
pfedstavuji tvorbu identity znacky, ureni vyznamu znacky, vyvolani sprdvnych reakci
na znacku akone¢né¢ preménu reakce atvorbu intenzivniho vztahu mezi spotiebitelem

a znackou.®

Prvni krok je vénovan tvorbé identity znacky. Tento krok Keller vnimé jako hlavni pilif
pfi budovéani silné znacky, proto je dlezit¢é se nanéj podivat ze $ir§i perspektivy.t®
O dulezitosti tohoto bodu neni piesvédcen jen Keller, ale také dalsi autofi, naptiklad Sergio
Zyman, byvaly globalni marketingovy feditel spole¢nosti Coca-Cola. Zyman tvrdi, ze smyslem
budovani znacky je pravé vytvareni jeji silné identity.?® Identita znacky ptedstavuje ,,jedineny
soubor asociaci, které ma znacka u cilové skupiny vyvolat. Urcuje, jaky uzitek, hodnoty a dalsi

charakteristiky znac¢ka zakaznikiim nabizi, a co ji odlisuje od konkurence.*?!

7 Tamté, s. 12.

18 Keller 2007, s. 105.

19 Tamtéz.

20 K omankova 2020, s. 13.
2L Karligek 2018, s. 137.
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Druhym krokem v budovani znacky je podle Kellera urc¢eni vyznamu znacky, s ¢imz uzce
souvisi pojem positioning znacky. Teorii, ze positioning zracky uzce souvisi s identitou znacky,
a dokonce na ni navazuje, zastava i David Aaker. Ten dodéava, ze pokud je dobfe nastavena jak
identita znacky, tak jeji positioning, mize to pro zna¢ku znamenat vyraznou konkurencni
vyhodu.?? Slovo positioning pochézi z anglického jazyka a v &estiné znamena pozici, polohu
¢i misto, coz v podstaté vystihuje i vyznam tohoto slova pfi jeho vyuzivani v marketingu. Podle
Karlicka oznacuje positioning znacky neboli brand positioning pozici, kterou znacka zastava
Vv myslich spotiebiteli, a mél by byt zaroven natolik unikatni, aby znacku dokazal odlisit
od konkurence.?® V této souvislosti Karli¢ek dodava, Ze ,.identita i positioning znaéky jsou vizi,

které chtéji marketéti dosahnout.*?*

Z vyse uvedeného vyplyva, ze identité, positioningu znacky a jejimu budovani se vénovalo
a vénuje vice marketingovych odbornikii. Nasledujici kapitoly teoretické casti této bakalaiské
prace popisi ty nastroje, které si autorka vybrala pro definice znacek a se kterymi pracuje

V4

Vv praktické ¢asti.

3  Znacka s purpose

V dnesni situaci extrémni nasycenosti trhu je pro firmy ¢im dél tim t€z$i odliSit svou znacku
od konkurence avyniknout v dané kategorii. Pro Gispéch firmy je dilezité dlouhodobé
identifikovat funk¢ni konkurenéni vyhodu a diky ni vytvofit pfidanou hodnotu pro vlastni
zékazniky, aby je tak firma byla schopna zaujmout, ziskat, udrzet si je a byt pro né¢ dlouhodobé

relevantni. Modernim pfistupem, ktery piinas$i tuto pifidanou hodnotu, je tzv. znacka

se smyslem (v nékteré literatute téz ,,s vy$$im poslanim"), v originalu tzv. brand purpose.

Kramer ve své praci tvrdi, Ze definice a nasledné vyuziti vy$siho smyslu znacky jsou naprosto
nutné, pokud firmy chtéji, aby jejich znacka prosperovala, a nikoliv jen pifezivala. Znacky
se smyslem odréazeji proménu zdkaznickych preferenci, protoze dnesni zakaznici jiz nechtéji
,jen* kupovat produkty za dobrou cenu. Dnesni zdkaznici od znacek pozaduji smysl, se kterym
se mohou ztotoznit a ktery odrazi jejich vlastni hodnoty, preference a presvédéeni.?® Purpose

poskytuje znacce vyhodu, diky které si lze vybudovat a dlouhodobé udrzovat silny vztah

22 Janosis 2007, s. 69-79.

23 Karligek 2018, s. 137.

24 Tamtéz.

25 Kramer, 2017, s. 27, online.
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s cilovou skupinou zakaznikl. Kromé fungovani navenek smérem k zakaznikiim miize purpose
znacky fungovat také interné, dovniti spoleCnosti. Pomdha zameéstnancim ztotoznit

se s filozofii dané firmy a poskytovat inspiraci a motivaci k pracovni ¢innosti.

Jelikoz se jedna o relativné novy poznatek, neexistuje v marketingové komunité jeden uceleny
pohled na definici smyslu zna¢ky. Kramer fika, ze smysl zna¢ky znamena ,,mit naprosto jasno
V tom, pro¢ jsem tady — coZ je zalozeno na tom, kdo jsem a za ¢im si stojim.“?® Soucasné viak
upozoriiuje na skute¢nost, ze smysl nerovna se positioning ¢i mise znacky a firmy. Vyssi smysl

spi$ souvisi s mentalnim nastavenim a pohledem na svét.

Kramer také zdiraziiuje vztah mezi vy$$im smyslem a zvySenymi trzbami. Tvrdi, Ze poslani
a profit jsou spojené nadoby, protoze (dobry) vyssi smysl vzdy generuje zisk a poskytuje firme
vyznam a smér.?’ O vys$§im smyslu znadek tvrdi, Ze pro 21. stoleti je ,.know-why* nové , know-
how*, které poskytuje znackdm a firmam odliSeni od zbytku konkurence. To, Ze mit dobte
stanoveny purpose znacky se vyplati, dokazuje nedavny vyzkum Petera Fielda, ktery prokazal,
ze 50 procent znacek se silnym purpose je piiziskavani zakaznikti efektivnéjsi, oproti

30 procentiim piipadii znadek, které purpose ve své identité nema;ji.?

3.1 Autori a nastroje pro budovani znacky s purpose

Nasledujici kapitola teoretické Casti této bakalaiské prace popisuje vybrané autory a jejich
nastroje, se kterymi autorka dale pracuje v praktické ¢asti. Celkem budou piedstaveny dva
zastupci budovani znacek s purpose neboli se smyslem. Jaky ptistup bude pro ktery zptsob
budovani variant znacky vyuZit a z jakého ditvodu, je popsano Vv praktické ¢asti této bakalarské

prace.

3.1.1 Simon Sinek

Britsko-americky autor, motivacni fecnik a marketingovy konzultant Simon Sinek je
zakladatelem ideologie, kterd se nazyva ,Zlaty kruh® v originale ,,Golden circle”. Jedna
se 0 teorii, kterou lze uplatnovat nejen pro budovani a tvorbu znacky, ale také napiiklad
pro vyvoj nového produktu ¢i strategické planovani ve firmé. Zlaty kruh byl poprvé popsan

V knize ,,Zacnéte s pro¢“ apopisuje koncept, kterym sefidi vétSina uspéSnych znacek,

26 Tamtéz.
27 Tamtéz.
28 Pena-Taylor 2021, online.
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organizaci a lidi po celém svéte. Sinek v jejich chovani zpozoroval urcité opakujici se vzorce
tykajici se jejich komunikace, mysleni a chovani a domniva se, Ze praveé podstata teorie Zlatého
kruhu je tim, co tyto uspé&$né jedince & znacky odlisuje od vagniho zbytku.?® Zlaty kruh je
slozen ze ti dil¢ich kruht. ,,Why* (Pro€) je nejmensi kruh, ktery tvoii jadro celého konceptu.
Sinek je zastadncem toho, ze vSechno, co délame, by mélo zacinat pravé u otazky ,,Proc*.
Z pohledu budovani znac¢ky by odpovédi na otdzku ,,Pro¢ mél byt vyssi smysl, ktery popisuje
diivod existence znacky a objasiiuje, pro¢ by znacka méla spotiebitele zajimat. Navzdory tomu,
ze ,,Pro¢* poskytuje dobrou konkurenc¢ni vyhodu a pomahd dosahnout potencidlu znacky,
existuje pouze malo znacek, které na otazku ,,Pro¢* maji dobrou odpovéd’, pokud se touto
otazkou viibec zaobiraji.* Na jadro ,, Why* navazuje kruh ,,How* (Jak). Podle Sinka ma vétsina
firem tuto otazku zodpovézenou, jedna se totiz o diferenciaci, kterou se produkt ¢i znacka
odlisuje od svych konkurenti v Kategorii.! Posledni ¢4sti Zlatého kruhu je ,,What* (Co).
Odpovéd’ na tuto otdzku je odrazovym mustkem pro vétSinu firem a znacek, protoze kazdy
zakladatel by mél umét popsat, ,,Co* dany subjekt déla. Problém je podle Sinka v tom,
ze vétSina znacek u ,,Jak* a ,,Co* kon¢i a nedostane se tak k definovani odpovédi na ,,Pro¢®. Je

tedy potieba uvédomit si, Ze pii budovani znacky otazka ,Jak* a ,,Co* nestaéi.®

How
WHAT

Obriazek 1: Golden Circle (zdroj: thetrainingthinking.com)

3.1.2 Robyn Putter

Robyn Putter, nékdejsi vedouci kreativni rady agentury Ogilvy & Mather Worldwide, pronesl

pamatnou vétu, a sice Ze ,,Znacky, které nejvice obdivujeme, jsou postaveny nejen na velkych

29 Sinek 2013, s. 49-63.
30 Tamtéz, s. 51-53.

31 Tamtéz, s. 51.

32 Tamtéz, s. 51-54.
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napadech, ale na velkych idealech.“3 Tato véta se stala podstatou nastroje s nazvem Big idealL,
ktery slouzi k tvorb¢ a budovani identity znacky s vy$$im smyslem neboli purposem. Putter byl
presvédcen, ze aby velké znacky mohly prosperovat, mély by byt postaveny na idealech (big
ideals), které pronikaji do vSech aspektti a ¢innosti znacky a spolecnosti. Tyto idedly prezentuji
urcity pohled na svét, ktery spojuje a zapojuje lidi uvnitf organizace i mimo ni. Samotny big

ideaL je pak struénym popisem tohoto idealu, ktery je jadrem identity znacky nebo firmy.3*

Schéma big idealu je tvofeno Vennovym diagramem, ktery propojuje dvé ¢asti. Kulturni tenzi
(cultural tension) a ,,nejlepsi ja“ znacky (brand's best self). Kulturni tenze popisuje davod, pro¢
by se znacka méla stat soucasti konverzace, pro¢ stoji zato ji naslouchat ajak zapada
do spole¢nosti. Spravné kulturni tenze se napojuji naurCity jev nebo insight, ktery
ve spolec¢nosti rezonuje a na ktery miize znacka svou existenci reagovat. Kulturni tenze by méla
byt zarovei dlouhodob4 a, pokud ma zastupovat velké znacky, méla by mit globalni potencial.®®
Brand's best self popisuje jedinecnost znacky nebo to, co by znacka méla délat, aby byla
jedine¢nou. Brand's best self je tvofeno malymi dil¢imi ¢astmi, které tvoii jeji podstatu.3®
Do brand's best self se ¢asto promita USP (zkratka angl. unique selling proposition) produktu
¢i znacky, coz znaci praveé onu unikétnost, kterou se znacka miize chlubit a jeji konkurence
nikoliv.®” Po propojeni téchto dvou &asti vznikne big ideaL a spolu s nim purpose znaéky. Jedna
se 0 presvédceni zakotenéné hluboce v jadru znacky, které prezentuje, jak by mél svét nebo
jeho urcita ¢ast idedlné vypadat. Fraze, ktera se pro big ideal pouziva, je: ,,(Znacka/spolecnost)

veéti, Ze svét by byl lepsi, kdyby (brand purpose).“® Velkou vyhodu
big ideaL je, Ze se da vyuzit pro vSechny typy a velikosti znacek vSech existujicich sektord.

Pro lepsi pochopeni pridava autorka big idealL vytvofeny pro znacku Dove.

33 Mitchell; Shaw 2010, s. 6.
34 Tamtéz.

35 Tamtéz, s. 20-23.

36 Mitchell: Shaw 2010, s. 23.
37 Mediaguru 2022, online.

38 Mitchell: Shaw 2010, s. 8.

18



Brand'’s best self Kulturni tenze

Obrazek 2: Schéma big ideaL (zdroj: vlastni zpracovani podle Colin Mitchell & John Shaw, 2010)

Brand'’s best self Kulturni tenze
Dove oslavuje Uzkost vyvolana
pfirozenou krasu idealy krasy
a poskytuje télu vytvofenymi
skuteénou péci Photoshopem

Big ideal
Dove vé&fi, Ze svét by byl lep&im
mistem, kdyby se Zeny citily dobfe
ve svém téle.

Obrazek 3: Priklad big ideaL znacky Dove (zdroj: vlastni zpracovani podle firstroundreview.com, 2015)

4 Znacka bez purpose

Navzdory tomu, Ze dobfe uchopeny purpose vykazuje také dobré obchodni vysledky, ma tento
pfistup tvorby a budovani identity znacky své kritiky. Patfi mezi n€ napiiklad Byron Sharp,
ktery tvrdi, Ze nema smysl, aby vSechny znacky mély vyssi poslani neboli purpose. Misto
hledani vyssich cili, by se podle n¢j meli marketéti vice zaméfit na sebedtivéru a viru v dobro,
které marketing ve svété kona sam o sob&.>® Byron Sharp ve své knize ,,How Brands Grow*

zmifnuje, Ze aby byla znacka efektivni a atraktivni, méla by mit zapamatovatelny soubor

39 jefferson 2021, online.
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charakteristickych prvki; smyslové a sémantické podnéty, jako jsou barvy, logo, slogan apod.
ataké by se méla maximalizovat jeji fyzickd dostupnost.® Spravné vytvorené znacky by
se podle n&j mély zaméfit na penetraci celého trhu, nikoliv jen vytipované cilové skupiny
a loajalni zakazniky. S timto tvrzenim souhlasi mimo jiné i Les Binet a Peter Field, ktefi
dodavaji, ze prave penetrace je pro znacku (piedevsim na zacatku jejiho budovani) hlavni hnaci

silou, diky které roste, nikoliv loajalita.**
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Graf 1: Riist znafek pomér penetrace vs. loajality (zdroj: vlastni zpracovani podle dat IPA Databank 1999-2016)

4.1 Autori a nastroje pro budovani zna¢ky bez purpose

Jak jiz bylo feceno v predeslych kapitolach, purpose je v marketingu pomérné novym pojmem
a existuje spousta starSich nastrojli pro tvorbu znacky, jejichZ autofi s purposem nepracovali.
Tato kapitola popisuje nékolik téchto nastroju, které pozd&ji autorka vyuziva a testuje v ramci

prakticke ¢asti této bakalafske prace.

4.1.1 David Aaker

Americky marketingovy teoretik David Aaker stavi svllj pfistup k budovani znacky a jeji

identity na nekolika dil¢ich dimenzich. Ve své praci upozornuje na dil¢i past, kdy se firmy

40 Sharp 2010, s. 105.
41 Binet: Field 2018, s. 68.
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zaméfuji jen na vlastnosti a funk¢ni atributy vyrobku a ignoruji znacku. Firmy, které chtéji
budovat znacku, nabada k tomu, aby rozvijely nejen funk¢ni benefity, ale také emotivni dimenzi
a dimenzi sebevyjadieni zakaznika. Tento piistup vede Aakera k tomu, ze definuje Ctyfi

perspektivy identity znacky, nad kterymi musi firmy budujici svoji znacku premyslet:

1. Znacka jako produkt —jedna se 0 asociace spojené s produktem, mezi které patii sortiment,
jeho produkty, kvalita, ptipadn¢ hodnota, kterou spotiebitel ziskdva koupi daného produktu
nebo spotiebni situace.

2. Znacka jako organizace — jedna se 0 organizac¢ni atributy, tedy skutecnost, Ze znacku tvofi
lidé, kultura a hodnoty dané firmy, ptipadné inovace, snaha o kvalitu ¢i ohled K Zivotnimu
prostiedi, jakoz i globalni a lokalni rozmér ptisobeni firmy.

3. Znacka jako osoba — jedna se piedevsim o osobnost znacky, tedy lidské vlastnosti spojené
se znaCkou a externi pisobeni znacky smérem k cilové skupiné zakaznikli. Tato dimenze
popisuje, jaké by znacka méla mit charakteristiky, pokud by byla ¢lovékem.

4. Znacka jako symbol — jedna se 0 vizudlni provedeni znacky, pfipadné pouzité metafory
a tradici znacky. Aaker tvrdi, ze silny symbol usnadiiuje rozpoznadni znacky a dodava jeji

identité strukturu.

Vsechny Ctyfi vySe zminéné pfistupy firmy mohou pouZivat pfitvorbé identity znacky.
To ovSem neznamend, ze kazda identita by méla obsahovat vSechny tyto perspektivy.
Je vhodné, aby se firmy nad t€émito dimenzemi zamyslely, jelikoZ pro né mohou byt urcitym

voditkem pfi budovani znacky.*?

4.1.2 Teorie archetypt a Margaret Markova

Teorie archetypt je jednim z piikladt personalizace znacky, tedy pfistupu, kdy se znacka
prezentuje jako lidska osobnost. Tento pfistup navazuje na klasickou psychologii, specificky
poté na psychoanalyzu, jejiz specializace spociva v popisu lidského védomi, nevédomi
a funkci, které zastavaji. Teorie archetypli se zabyva piedevSim popisem kolektivniho

nevédomi a S nim spojenych archetypu.

Archetypy se rozumi ,praobrazy“ zobrazujici kolektivni nevédomi a usmériujici lidské

jednani.*® Jedn4 se tedy o vrozené vzorce chovéni, jejichZ koteny sahaji aZ do starovékého

42 K omankova 2020, s. 14.
3 Kugirek 1998, s. 32.
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Recka a jejichZ plisobeni je spjato s vysvétlovanim ptivodu svéta skrz myty. Sviij ptivod maji
Vv kolektivnim nevédomi, protoze jsou hluboce zakotfenéné v pfirozenych instinktech lidi
a ovliviiuji rozhodovani jedince. Na plisobeni téchto archetypli poukédzal jiz Platon,
nejvyznamnéjsi filozof své doby. Nenazyval je vSak ,,archetypy*, nybrz je pojmenoval jako
»ideje* a prisoudil jim povahu vtisténé formy v lidské povaze, kterd ovliviiuje nase ptirozené

chovani.**

Teoreticky ramec archetypiim ptidal az Svycarsky l€kaf, psycholog a zakladatel analytické
psychologie Carl Gustav Jung. Vlivem svého ucitele, Sigmunda Freuda, se Jung zajimal
0 slozky lidské duse, kterou rozdélil na tfi ¢asti — 1) védomi neboli ego, tedy ¢ast obsahujici
aktualni mysleni a obrazy, které se v danou chvili promitaji v nasi mysli; 2) podvédomi, tedy
cast skladajici se z obrazu, které se ndm uz neukazuji, ale mizeme si na n¢ lehce vzpomenout,
¢imz je preneseme zpét do naSeho védomi; a 3) kolektivni nevédomi, tedy ¢ast zodpovédnou

za sdruzovani specifickych vzorcti chovéni, které jsou pro viechny lidi dané a vrozené.*

Jak jiz bylo zminéno ve spojitosti s osobou C. G. Junga, archetypy byly spjaty s fungovanim
mytologie. Jejich ptisobeni se v§ak neomezuje jen na mytologickou rovinu vypravéni, avSak
promlouvaji do mnoha piib&ht, které se odehravaji kolem nas. Timto ,.transferem* se dostaly

také do pfib&hu znacek a jejich komunikace.

Vyuziti archetypti v marketingové komunikaci se vénuji zejména autorky Margaret Markova
a Carol S. Pearsonova ve své knize ,,The Hero and the Outlaw* (¢esky ,,Hrdina a psanec®),
ve které upozoriiuji na prezentaci archetypii u znacek jiz od samého zrodu prvnich komer¢nich

znacek, které stylizaci do roli archetypii nepouzivaly zdmérné, nybrz nevédomky.

Vysledné piipodobnéni znacky k archetypu tvlrci znacek vyuzili intuitivné a vzdy
se k vybranému archetypu ptipodobnili, jelikoz cilové skupiné zakaznikd imponuje, kdyz

se mohou s vybranou znackou snaz ztotoznit nebo se naopak vici ni vymezit.

Budovéanim takového vztahu znacka ziskava divéru svych zékaznikil a stava se tak, Ze oziva

ve vzajemné interakci a pomaha budovat lidsky ptibgh.*®

a4 Mark; Pearson 2002, s. 22.
45 Mackenzie 2019, s.17.
46 Tamtéz, s. 18.
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Markova a Pearsonova tento jev pojmenovavaji jako tzv. Pinokiav jev, protoze znacka ptitahuje
zakazniky tim, ze podobné¢ jako dfevény nezivy chlapec v dané pohadce oziva a ziskava urcity

smysl a vyznam v myslich lidi.*’

Autorky Markova a Pearsonova prenesly teorii archetypu z psychologie do marketingového
prostiedi zejména ztoho divodu, aby zvySily informovanost o charakteru znacek a jejich
fungovani. Vyuzily jiz zndmou Jungovu teorii archetypl a archetypalni piibéhy rozdélily
na zakladé podobnych vzorci do celkem dvanacti skupin (archetypi), které 1ze u znadek najit.*8
Svou teorii archetypu znacek autorky neomezily jen na obchodni znacky, ale rozvinuly ji také
na postavy politikd, pfipadné zndmych osobnosti. V jejich teorii tak miiZeme najit pfifazeni
takovych celebrit jako napiiklad Madonna ¢iprincezna Diana k jednomu ze dvanacti

formulovanych archetypu.

V piipad¢ stylizace znacky do archetypu slouzi tento ptibéh k vytvoreni chybéjici vazby mezi
motivaci zdkaznikll a samotnym vyrobkem nebo sluZzbou. Je tedy nutné hledat motivaci
u zdkaznikd a na zakladé této motivace s nimi komunikovat. Dand znacka tak promlouva
K hlubsimu citu ve spotiebitelové mysli a vytvaii tak pochopeni a naplnéni. Tato interakce
vyvolava pozitivni emoce na stran¢ zdkaznika, jenz si tak tvofi pouto k dané znacce

a ztotoznuje se S jejim archetypem.

4.1.3 Znackovy Zebrik Philipa Kotlera a Kevina Lane Kellera

Znackovy zebiik vznikl v 80. letech, kdy marketingovi teoretici hledali zptisoby, jak posunout
marketing produktii, ktery bude kromé jejich vlastnosti popisovat jesté néco dalsiho. A tak
vznikla myslenka znackového Zebtiku (brand ladder), ktery popsali Philip Kotler a Kevin Lane
Keller.*® Dnes se zebiik znacky pouziva jako marketingovy nastroj, ktery slouzi ke sdéleni
viech vyhod zna¢ky koneénému zikaznikovi. Zebiik je tvofen tfemi patry: atributy znacky,
funkénimi vyhodami a emociondlnimi vyhodami. Atributy jsou mysSleny fyzické vlastnosti
produktti, které znacka zastupuje. Funkénimi vyhodami je mySleno USP produktu, tedy jak
a pro¢ se znacka odliSuje od konkurence. Emociondlnimi vyhodami jsou pak emoce, které

znatka svym pusobenim poskytuje koncovym zakaznikiim. Muze se jednat o pocit bezpeci,

4t Mark; Pearson 2002, s. 22.
48 Mackenzie 2019, s. 10.
“9 Bhasin 2019, online.
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radosti, smysluplnosti apod.>® (Bhasin, 2019). Zjednodusené fe¢eno znackovy Zebiik propojuje

emocionalni a funkéni benefity znacky a jejich plisobeni na spotiebitele.

Emocionalni benefity

Funkéni benefity

Atributy znacky

Obrazek 4: Znackovy Zeb¥ik (zdroj: vlastni zpracovani podle Peter Heshof, 2013)

4.1.4 Positioning statement

Positioning statement je dalSim ndstrojem pouzivanym pro tvorbu znacky a zaroven
ztélesnénim positioningu znacky.>! Positioning statement ma mnoho podob, vétsinou ale
obsahuje stru¢nou definici cilové skupiny, benefity znacky, jeji USP a dukazy neboli RTB
(zkratka angl. reasons to believe), Ze se skuteéné jedna o USP.>? Ve verzi podle Karlicka

se k definici positioning statementu vyuziva nasledujici fraze:

,»Pro ... (cilova skupina — koho chce znacka oslovit) je znacka X ... (referencni ramec — ur¢eni
piislusnosti k produktové kategorii, tedy pro jakou spotiebni situaci / potfebu / problém je
znacka urcena), ktera nabizi ... (jedine¢né funkéni nebo emocionalni benefity), protoze ...
(zdGvodnéni — dikaz, opora pro tvrzeni, napi. test v nezavislé¢ laboratofi, prizkum mezi

spotiebiteli nebo tieba podpora znamého sportovce &i jiné celebrity).**3

50 Tamtéz.

51 Karlicek, 2018, s. 143.
52 Kapferer 2008, s. 302.
53 Karlicek, 2018, s. 143.
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Il Prakticka ¢ast

5  Popis idey platformy

Prvotni myslenka vytvofit online platformu zabyvajici se architekturou prameni z autor¢ina
vlastniho z4jmu o tento obor. Autorka vnima architekturu jako néco, co nas neustale obklopuje,
aniz bychom tomu vénovali ptiliSnou pozornost. Architektura zaroven ovliviiuje nasi dusevni
pohodu.>* Coz by se dalo explikovat také na oby&ejném piikladu, ktery uvadi kniha ,,What
Adults Don’t Know About Architecture: ,,Pokud se nachdzime v malebné, zapadlé fecké
ulicce, budou nanas dopadat spiSe pozitivni pocity. Naproti tomu, pokud se ocithneme

na betonovém sidlisti, které je obestfeno $edi a betonem, nase pocity budou spise negativni.*>®

Vezmeme-li v potaz tato fakta, zjistime, Ze architektura hraje v nasich zivotech dulezitou roli.
Jak uvadi Cesky architekt a teoretik Adam Gebrian v referencich pro architektonicky spolek
Kruh, ,,vétsi zajem o prostredi, ve kterém Zzijeme, je nutnou podminkou na cesté k jeho vyssi
kvalité a piijemnosti.“*® Navzdory tomu je viak architektufe, zejména té novodobé, vénovano
malo prostoru ve spoleenské diskusi. Dle autor¢ina subjektivniho nazoru vSak neexistuje
platforma, ktera by diileZitost ceské architektury a zejména té novodobé, postavené v obdobi
20. a2l. stoleti, zastfeSovala. Z tohoto duvodu se autorka rozhodla pro tvorbu vlastni

platformy.

Primarnim ucelem online platformy bude pfiblizit lidem obor architektury zébavnou
a stravitelnou formou. Z tohoto dtivodu bude platforma koncipovana jako cestovni privodce
po ceské novodobé architektuie. Sekundarnim ucelem platformy bude informaéni a edukacni
role s cilem navést lidi k tomu, aby vnimali architekturu jako soucast svych Zivotd. Platforma
bude fungovat v rozhrani mobilni aplikace, a to pfedev§im z divodu, Ze ji tak lidé budou mit

kdykoliv nadosah.

54 Johnson 2013, online.
%5 The school of life 2021, s. 9-10.
56 Kruh 2022, online.
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5.1 Spolecenské trendy coby duvody pro tvorbu platformy

Dalsi davody pro tvorbu platformy autorka nasSla ve spoleCenskych trendech spojenych
s cestovnim ruchem a architekturou 20. a2l. stoleti. Tyto trendy zaroven naznacuji,
ze po sluzbé, kterou bude autoréina platforma poskytovat, by v ceské spolecnosti méla byt

poptavka.

Prvni trend: Cesi vlivem globalni pandemie zpiisobené virem SARS-CoV-2 zaéali vice

rekrea¢né cestovat po Ceské republice.

Cesi se b&hem pandemie skute¢né stali taznou silou &eského turismu, a to predevsim p¥icinou
zavienych hranic.%” Nicméné dle vyzkumu CzechTourism ze zafi 2021 vyplyva, ze Cesi zlistali
vérni dovolenym v Cesku i v obdobi, kdy nejvétsi viny nakazy zptsobenych virem SARS-
CoV-2 jiz pominuly.>® Obdobi pandemie bylo zaroven nejéast&jsim obdobim, kdy zacaly
vznikat nové platformy povzbuzujici Cechy k tomu, aby objevovali nova turistickd mista

Vv tuzemsku (viz kapitola 4.3 Sekundarni vyzkum — monitoring konkurence).

Druhy trend: Architektonicka dila, pfedevs§im ta moderni, nejsou nejvyhledavanéj$im

turistickym cilem co do poctu navstév. Pomalu si vSak ziskavaji ¢im dal vétsi oblibu.

Dle dat spolecnosti Czechtourism patii architektura k nejméné navstévovanym kategoriim
cestovniho ruchu.®® Jeji obliba viak podle architektky a feditelky festivalu Den architektury
Marcely Steinbachové kazdym rokem roste. ,,Zdjem o soucasnou architekturu stoupd, ale
samoziejmé& ho nemiiZeme jeste srovnavat s historickou architekturou, ktera na vSechny z nés
plisobi pfirozené a je vyhleddvanym cilem.*5

Treti trend: Téma moderni architektury je obycejnym lidem vzdalené a aZ na vyjimky

lidé architektufe nerozumi.

Tento trend naznacuje problém ve spolecnosti, ktery bude detailnéji rozebran dale v kapitole 5.

Pro doloZeni jeho pravdivosti autorka pouzila osobni zkuSenost architekta Vaclava Aulického,

57 Novotna 2022, online.

58 CzechTourism 2021, online.
59 czechTourism 2020, online.
60 Neuzilova 2020, online.
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ktery sam piiznava, ze jednim z hlavnich divodu, pro¢ dochazi k niceni a bourdni hodnotnych

staveb je, Ze pouze minoritni ¢ast Seského obyvatelstva ma k architektuie vybudovany vztah.®:

5.2  Sekundarni vyzkum — monitoring konkurence

Kucelu provedeni monitoringu a analyzy konkurence bylo nejdiive nutné potencialni
konkurenty identifikovat. K tomu byla vyuzita dosavadni znalost trhu autorky a také konzultace
se studentkou CVUT oboru Architektura a stavitelstvi Hanou Novotnou, kterd seznam
potencialnich konkurentii pomohla autorce doplnit. Dal§im zdrojem pro tvorbu seznamu
konkurentli bylo vyhledavéani na internetu pomoci klicovych slov: privodce architekturou,
architektura, vylety po Cesku apod. Hlavnim kritériem pro vybér konkurentti byla také
ptedpokladana podobnost sluzby s nové vznikajici platformou autorky. Konkurenti byly

rozdéleni na primarni a sekundarni.
1. Primarni

Mezi primarni konkurenty autorka zatadila platformy neboli znacky, které piisobi na ceském
trhu a které maji za cil pfiblizit téma architektury laické vefejnosti. Nize zminény seznam
obsahuje jak platformy piisobici v online prostiedi, tak platformy kombinujici online a fyzicky

pfistup, tedy platformy hybridni.

e Archimaps

e BAM
e CAMP
e Kruh

e Mapamatky

e Rare Places
2.  Sekundarni

Mezi sekundarni konkurenty autorka zatadila platformy neboli znacky, které piisobi na ¢eském
trhu, nabizeji rozhrani mobilni aplikace a jejich hlavnim cilem je inspirovat Sirokou vetejnost
k navstévovani novych mist. Téchto aplikaci existuje na ceském trhu samoziejmé spousta,

autorka vSak vybrala ty, které svou funkci plni roli volno¢asového privodce a ke dni 15. 3.

61 Aulicky 2022, online.
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2022 byly v zebticku App Store, coz je obchod s aplikacemi pro zafizeni s opera¢nim

systémem 108, zatazeny mezi top 35 aplikaci pro planovani vyletl a volnocasovych aktivit.

e Kudyznudy.cz
e Placehunter
e TripAdvisor

e Uzasna mista

K monitoringu konkurence autorka ptistupovala z hlediska toho, co znacka v rdmci své sluzby
¢i produktu nabizi. To proto, aby autorka meéla dostateCny piehled o produktovém USP
konkurence. Poté k monitoringu pfistupovala z hlediska budovani znacky, ato predevSim
Z hlediska tvorby identity zna¢ky podle modelu Davida A. Aakera. Tedy podle toho, zda
se znacka prezentuje podle perspektivy: znacka jako produkt, znacka jako organizace, znacka
jako osoba ¢i znacka jako symbol. Dalsi ptidanou perspektivou, jiz budou konkurenéni znacky
analyzovany, je kritérium, zda je jejich identita znacky vybudovana za ucelem ptinést n¢jaky
smysl ¢i vy$$i poslani a jedna se tak o brand with purpose. Toto bude posuzovano z hlediska
mise, sloganu a vyplyvajiciho positioningu konkuren¢nich znacek. Mit povédomi o budovani
znacky konkurence je dulezité predevSim z hlediska odliSeni se, které autorka zmifovala

Vv teoretické Casti bakalaiské prace.

1. Primarni

ArchiMaps

ArchiMaps je jedina z mobilnich aplikaci, ktera slouzi jako online privodce po celosvétovych
architektonicky zajimavych mistech a své plisobeni mé zarove také v Ceské republice. Kromé
mobilni aplikace funguje Archimaps také v desktopovém rozhrani, které je piistupné
na stejnojmennych webovych strankach. Jak aplikace ArchiMaps, tak jeji desktopova varianta
obsahuji databazi mist, kterd jsou uspotfddana do nékolika samostatnych privodcti, z nichz
kazdy je zaméfen na urCity region, mesto nebo architekta. Aplikace ArchiMaps zahrnuje
architekturu vSech slohti a historickych obdobi a v soucasnosti obsahuje vice nez 2 000 staveb

PO celém svété rozdélenych do 14 privodci.®?

62 The architecture maps 2022, online.
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Co se ty¢e budovani znacky ArchiMaps a jeji identity, jedna se o perspektivu znacka jako
produkt, kdy znacka prezentuje svou sluzbu jako ,,Architecture guides at you fingertips* neboli
,,Priivodce architekturou na dosah ruky*®®. Budovani zna¢ky je zarovei doplnéno o perspektivu
znacka jako symbol. ArchiMaps totiz disponuji konzistentnim vizualnim stylem, ktery je tvoien
oranzovou, Sedou a Cernou barvou. Symbolem ArchiMaps je oranzovy ukazatel na mapé

sméfujici k budové, symbol je také soucasti loga (viz Piiloha A: Obrazek 10).
Mise ArchiMaps: Neni specifikovana
Slogan ArchiMaps: Neni specifikovan

Zjednoduseny positioning ArchiMaps: Dostupny privodce architekturou

BAM

BAM neboli Brnénsky architektonicky manuél vznikl ve spolupraci statutdrniho mésta Brna
a Domu uméni mésta Brna. Jeho cilem je zprostfedkovani podrobnych informaci o architekture,
ktera na izemi mésta Brna vznikla v prvni poloving 20. stoleti.? BAM cili na odbornou
i laickou vefejnost se zajmem o architekturu. BAM funguje na webovém rozhrani, kde je
zptistupnéna databaze 400 architektonickych objektld s podrobnymi tudaji o jejich piesné
adrese, GPS soufadnicich, MHD zastavkach v blizkosti, ptipadné o jejich pamatkové ochrané
a zpiistupnéni pro vefejnost.®® Soucasti databdze jsou také texty, audionahravky, fotograficka
aplanova dokumentace a interaktivni mapa Brna, kterd umozZnuje vyhledavani
architektonickych objektti a planovani tematickych prochazek po jedné z deviti navrzenych tras
¢i sestavovani vlastni architektonické stezky.®® Projekt BAM kromé své databdze nabizi také

tisténé mapy a knizni publikace.

Budovani znacky BAM je opét postaveno na perspektiveé znacka jako produkt, kdy se znacka
prezentuje jako ,,Privodce brnénskou architekturou®. Jinou perspektivu k budovani své
identity BAM nepouziva. Vizudlni styl je dany, ale jeho konzistentnost se napfi¢
komunikac¢nimi kandly pfili§ nedodrZuje, proto autorka nezahrnuje perspektivu znacka jako
symbol do piistupu k budovani znacky. Barvami, kterymi se BAM prezentuje, jsou bila, ¢erna,

Sed4, Cervend, Zluta a modra. Velky dlraz je zde kladen na vyraznou typografii. Logo BAMu

63 Instagramovy profil The architecture maps 2022, online.
%4 BAM 2022, online

65 Tamtéz.

66 Tamtéz.
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tvofi minimalisticky cerno-bily Sestithelnik, ktery v sobé ukryva inicidly BAM (viz Ptiloha A:

Obrazek 11).
Mise BAM: Neni specifikovana
Slogan BAM: Neni specifikovany

Zjednoduseny positioning BAM: Priivodce brnénskou architekturou

CAMP

Centrum architektury a meéstského planovani neboli CAMP funguje jako komunitni
a informacni centrum, které vzniklo pod vedenim Institutu planovéni a rozvoje hlavniho mésta
Prahy. V ramci svych aktivit pofada CAMP hybridni ptednasky, workshopy, vystavy
Ci vernisaze, které pojednavaji o aktualnim ¢&i vyznamném déni v oboru architektury
a uzemnim rozvoji mésta Prahy. CAMP si dle svych slov dal za cil ,,zlepsit vefejnou diskuzi
0 rozvoji Prahy*.®” V ramci svych aktivit se CAMP vénuje také architektufe obecné, a to na
online platformé campuj.online, prostfednictvim které informuje zdjemce o architektonickych

zajimavostech formou blogu.

K budovani znacky CAMP je vyuzito perspektivy znacka jako organizace. CAMP se totiz
prezentuje jako znacka, kterd spojuje komunitu lidi zajimajici se 0 rozvoj hlavniho mésta.
CAMP lze také povazovat za znacku s vy$§im posldnim, protoze se snazi inspirovat lidi, aby
se zajimali o déni kolem sebe a neptfimo tak ovlivnili to, jak budou vypadat ulice Prahy.
Dilezitou soucasti budovani znacky je také perspektiva znacka jako symbol, pticemz symbol
je zde chapan jako vyrazny vizuélni styl znacky CAMP tvoten zelenou barvou odstinu #73f340,

¢ernou a bilou barvou doplnénou o symbol te¢ek (viz Piiloha A: Obrazek 12).

Mise CAMP: , Byt zakladnim zdrojem piehlednych a dostupnych informaci 0 ptitomnosti

a budoucnosti hlavniho mésta a fungovat jako oteviena platforma, zédkladni tabor pro kazdého,

kdo mé z4jem o spole¢né planovani a rozvijeni Prahy.*%®

Slogan CAMP: Neni specifikovan

Zjednoduseny positioning CAMP: Popularizace prazské architektury

67 CAMP 2022, online.
68 Tamtéz.
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Kruh

Spolek Kruh vznikl v roce 2001 za ucelem propagace ¢eské architektury. Pfedmétem Cinnosti
Kruhu jsou realizace nejriznéjsich kulturnich udalosti spojenych s architekturou. Na svych
webovych strankach Kruh uvadi, Ze do roku 2022 uspofadal pires 270 piednasek a diskusi
0 architektufe, 8 ro¢nikd festivalu Film a architektura a odroku 2010 Kruh pofada
celorepublikovy festival Den Architektury.®® Dale Kruh vydal pét sbornikd o architektuie

mapujici ¢innost Kruhu formou rozhovori s autory piednasek.’

Budovani znacky je zalozeno na perspektivé zmnacka jako organizace a znacka s vy$Sim
poslanim. Podobné jako u CAMPu i Kruh inspiruje lidi k tomu, aby vnimali architekturu jako
soucast svych zivotd, kterd ovlivituje déni kolem nas. Zameétuje se také na propojovani odborné
i laické vefejnosti v oboru architektury. Perspektiva znacka jako symbol je zde odrazena
ve vizualnim stylu, ktery kromé standardni ¢erné a bilé kombinace vyuzivd vyraznou zlutou

barvu odstinu #{ff67a (viz Ptiloha A: Obrazek 13).

Mise spolku Kruh: ,,Pokusit se vefejnosti predstavit kvalitni a soucasnou architekturu, otevfit ji

pro smysluplnou diskusi a umoznit dialogy mezi autory a obyvateli mést a obci.«"

Slogan spolku Kruh: Neni specifikovany

ZjednoduSeny positioning spolku Kruh: Popularizace souc¢asné architektury

Mapamatky

Projekt Mapamatky vznikl vroce 2020 v reakci nakoronavirova opatfeni jako nahrada
za zruSené komentované skupinové prohlidky. Fungovani Mapamatek vSak ptetrvava dodnes.
Jedna se 0 online platformu s tematicky zaméfenymi architektonickymi trasami, které ¢loveék
muZe vyuZivat pfi prochazkach Prahou. Platforma funguje v rozhrani webovych stranek, kde si
navs§tévnici vyberou jednu z osmi tras, a za pouziti navigace, ktera je pfifazena ke kazdé
trase, mohou zacit poznavat nejriznéj$i mista a budovy hlavniho mésta. Kazdd zastavka

natrase je doplnéna o obrazovy, textovy aaudio vyklad. Mapamatky tedy slouzi nejen

69 Kruh 2022, online.
0 Tamté.
1 Tamtéz.
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K inspiraci, ale také k edukaci. Mapamatky zajemce vzd¢lavaji v oblasti architektury také

na svych socialnich sitich.

Budovani znacky Mapamatky je zalozeno na perspektivé znacka jako produkt. Mapamatky
funguji jako pruvodce, ktery hravou formou inspiruje laickou vefejnost k zajmu o architekturu.
Perspektiva znacka jako symbol je obsazena v unikatnim vizualnim stylu, ktery kombinuje
rtazovou barvu v odstinu #e8d0Occ a tmavé modrou barvu v odstinu #202162. Logo Mapamatek
tvofi tuéné pismeno ,,M*, které pfipomind rozlozenou mapu. Tento vizudlni styl je aplikovan
ve vSech komunikac¢nich kandlech Mapamatky. Znacka tak plsobi konzistentné a na prvni

pohled odlisitelné (viz Ptiloha A: Obrazek 14).

Mise Mapamatky: ,,Shromazd’'ovat informace o architektonickém kulturnim dédictvi

a nasledné ho prezentovat lidem tak, aby v nich vzbudilo z4jem a bavilo je.“?

Slogan Mapamatky: Neni specifikovany

Zjednoduseny positioning Mapamatky: Pritvodce prazskou architekturou

Rare Places

Projekt Rareplaces je na ¢eském trhu od roku 2020. Jedna se 0 online platformu, ktera ma za cil
seznamit Sirokou vetejnost s nevSedni ¢eskou a slovenskou architekturou 21. stoleti. Hlavnim
kanalem, kde Rare Places pusobi, jsou webové stranky a socialni sité — Facebook, Instagram
a TikTok. VSechny tyto kanaly slouZi jako online katalog, pomoci kter¢ho se zjemci mohou
seznamit s novodobou architekturou a inspirovat seji pii planovani svych volno¢asovych

aktivit. Aktudln€ Rare Places nabizi online katalog Citajici pfes 130 architektonickych mist.

Budovani identity znacky Rare Places je zalozeno na perspektivé znacka jako produkt, kdy
se znatka prezentuje jako privodce po nevsedni architektufe v Cechach a na Slovensku.
Vizualni styl Rare Places, ktery funguje jako perspektiva znacka jako symbol, je velmi
minimalisticky. VyuZiva pouze bilé a ¢erné barvy a symbolu kiizku, ktery je obsaZen takeé
v logu. Kf¥izek odkazuje na symboliku piratskych map, kde kiizek znagil poklad’ (viz Ptiloha
A: Obrazek 15).

72 Mapamatky 2022, online.
& Basikova 2022, online.
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Mise Rare Places: ,,Dostat kvalitni architekturu mezi obycejné lidi, kteii si nekoupi odborny

Zasopis, ale chtéji se 0 zajimavych mistech dozvédét a vyrazit je prozkoumat.“’

Slogan Rareplaces: Vylety za nevSedni architekturou
Zjednoduseny positioning Rare Places: Pruvodce soucasnou architekturou

2. Sekundarni

Kudyznudy.cz

Kudyznudy.cz je cestovni webovy portal, ktery vznikl pod agenturou CzechTourism. Portal
nabizi komplexni sluzby a informace o ¢eském cestovnim ruchu a lidé jej navstévuji zejména
z divodu cerpani inspirace pro své volnoCasové aktivity. Kromé& webového rozhrani
Kudyznudy.cz nabizi také mobilni aplikaci Kudy z nudy — Tipy na vylety. Jak napovida
samotny nazev, jedna se aplikaci prezentujici tipy na vylety po Ceské republice. Mezi tipy

muzeme najit kulturni a sportovni udalosti, turistické trasy a turisticky znama mista.

Kudyznudy.cz se v ramci budovani znacky profiluje perspektivou znacka jako produkt. Svou
produktovou komunikaci soustfed’'uje na Sirokou nabidku tipi na vylety. Vizudlni styl
Kudyznudy.cz je konzistentni, avSak dle subjektivniho nazoru autorky se nejedna o znacku,
kterd by vyuzivala na prvni pohled rozeznatelné symboly znacky. Jedinym unikatnéjSim
symbolem znacky Kudyznudy.cz je symbol barevné postavi¢ky v pohybu, ktera je vyuZita také
v logu. Ve svych propagacnich materidlech Kudyznudy.cz vyuziva bilou variantu symbolu
postavicky, ktera sice pisobi modern¢jSim dojmem, avSak neni tak vyrazna (viz Ptiloha A:

Obrazek 16).

Mise Kudyznudy.cz: Neni specifikovana

Slogan Kudyznudy.cz: Vylety za kazdého pocasi

Zjednoduseny positioning Kudyznudy.cz: Tipy na vylety po Cesku

Placehunter

Placehunter je mobilni aplikace, ktera vznikla za u¢elem poskytnuti inspirace vyletti po Ceské

republice. Uzivatelé si v rdmci aplikace mohou sestavit seznam vylet,, dozvédét se detailni

4 Tamtéz.
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informace o mistech, ktera planuji navstivit, ¢i najit dalsi mista ve svém okoli pomoci mapy
obsazené v aplikaci. Placehunter ma také svou placenou premium verzi, kterd nabizi jesté vice
tipi se zajimavymi misty a soutézemi. Od roku 2021 spolupracuje Placehunter s projektem

Amazing Places, coZ je portal nabizejici inspiraci na ubytovani po netradi¢nich mistech.”

Z hlediska budovani zna¢ky je Placehunter orientovan na perspektivu zracka jako produkt,
pricemz produktovym benefitem znacky je Setieni ¢asu s planovanim vyletu. V rdmci budovani
identity znacky je vyuzita i perspektiva znacka jako symbol. Vizualni styl Placehunteru je
konzistentni. Vyuziva predevsim Ctyii hlavni barvy: ¢ernou, bilou, zelenou barvu odstinu
#476862 a svétle zlutou barvu odstinu #fdfae0. Vyuzivanym symbolem v ramci znacky jsou
vrstevnice, které Placehunter vyuziva jak v ramci své aplikace, tak naptiklad v ramci svych

brandovanych produkti (viz Ptiloha A: Obrazek 17).

Mise Placehunter: Ugetfit lidem ¢as s hledanim vhodného vyletu.”

Slogan Placehunter: Méné hledani, vice objevovani.’’

Zjednoduseny positioning Placehunter: Tipy na vylety po Cesku

TripAdvisor

TripAdvisor je americkd internetova stranka a pfidruZzena mobilni aplikace, ktera se vénuje
cestovani a turismu. Obsahuje pfedevS§im recenze a tipy na restaurace, hotely, volnocasové
aktivity a turisticky navstévovana mista vcetné architektonicky zajimavych budov. Obsah webu

je vytvafen samotnymi uZivateli TripAdvisoru a jedna se 0 nejvétsi cestovatelskou online sit’.”®

TripAdvisor budovani identity znacky zamétuje na perspektivu znacka jako osoba. Znacka
se prezentuje jako radce, diky kterému se nikdy nespletete s vybérem restaurace, hotelu
¢1 naptiklad turistické atrakce. Vzhledem k tomu, Ze obsah platformy je vytvafen samotnymi
uzivateli, 1ze o identité znacky hovofit jako o perspektivé znacka jako organizace. \ roce 2020
proSel Tripadvisor rebrandingem vizudlni identity, kterd je od té doby konzistentni. Jako
symbol znacky TripAdvisor vyuziva sovu, kterd v rdmci rebrandingu také prosla modernizaci.

Symbol sovy je také soucasti loga a symbolizuje postavu moudrého radce. Pro své propagacni

8 Mediaguru 2021, online.
76 placehunter 2022, online.
" Tamtéz.

& Tripadvisor 2022, online.
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materidly TripAdvisor pouziva barevné ilustrace, které kopiruji paletu barev nové vizualni
identity. Primarnimi barvami vizualni identity jsou zelend odstinu #34EO0AIl, bila a cerna

(viz Ptiloha A: Obrazek 18).

Mise TripAdvisor: ,,Pomaha lidem stat se lepSimi cestovateli, a to od planovani pies rezervaci

az po uskuteénéni cesty.“"®

b119

Slogan TripAdvisor: ,,World's Largest Travel Site* — ,,Svétoveé nejveétsi cestovatelska sit

Zjednoduseny positioning TripAdvisor: Cestovni radce

UZasna mista

Uzasna mista je cestovatelskd platforma a aplikace, kterd na Ceském internetu pusobi
od roku 2020. Hlavni aktivitou UZasnych mist je inspirovat lidi k nevsednim vyletim po Ceské
republice. Platforma funguje v ramci aplikace, ktera zajemcim nabizi nékolik stovek tipa
na vylety. Soucasti aplikace je také moznost propojeni s Google Maps ¢i Apple maps, lidé tedy
maji skrz aplikace piistup i K navigaci. Fungovani platformy spo¢iva v budovani komunity lidi,
k ¢emuz dochazi prostiednictvim socialnich siti Facebook a Instagram, kam zakladatelky

platformy pfispivaji fotkami ze svych vyletl a z mist, ktera navstivili jejich fanousci.

Uzasna mista se Vramci budovani identity znacky soustfedi na perspektivu znacka jako
produkt. Hlavnim produktovym benefitem je cestovatelska aplikace. Na svych webovych
strankach je vSak kromé produktovych benefiti uvedena také hodnota znacky — ,,Respekt
k piirod&®, ktera tika, ze diky Uzasnym mistim se lidé mohou naugit cestovat udrZitelngji
a lokalng. Diky tomu mohou podpofit ekonomiku Ceska, ale také zmirnit zatéZ na Zivotni
prostfedi.?® Tato hodnota ze znacky Uzasna mista déla zracku s vy§Sim poslinim, aviak
v komunikaci znac¢ky se s touto hodnotou piili§ nesetkame. Vizualni styl Uzasnych mist je
konzistentni. Kombinace Zluté barvy v odstinu #ecbb65 a hnédoSedého odstinu #2f212f je mezi
sledovanou konkurenci ojedin€la a lze tak zatadit do perspektivy znacka jako symbol (viz
Priloha A: Obrazek 19).

Mise UZzasnych mist: “Inspirovat lidi k cestovani a objevovani mist po Ceské republice.”

& Tripadvisor 2022, online.
80 (J7asna mista 2022, online.
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Slogan Uzasnych mist: “Uzasnd mista v Cesku”

Zjednoduseny positioning UZzasnych mist: Tipy na vylety po Cesku

5.3 Analyza konkurence na zakladé monitoringu

Z monitoringu konkurence vyplynulo, ze vétSina konkuren¢nich znacek v sektoru platforem
pro popularizaci architektury a aplikaci pro vyletni tipy se V ramci budovani identity znacky
orientuje na perspektivu znacka jako produkt a znacka jako symbol. Naopak na perspektivu
znacka jako organizace Se orientuji tii konkuren¢ni znacky — CAMP, Kruh a Tripadvisor.
Znacka TripAdvisor se kromé toho v ramci své identity soustiedi na perspektivu znacka jako
osoba. Perspektiva znacka s vyssim poslanim je zastoupena pouze dvéma znackami
(viz Tabulka 1).

Co se tyce positioningu konkurenénich znacek, 1ze ho rozdélit do ¢tyt kategorii: Znacky coby
privodce architekturou, znacky s cilem popularizovat architekturu, znacky s cilem piedat tipy

na vylety a znacka v roli volnoc¢asového radce.

Analyza konkurence odhalila, ze pokud se autor¢ina online platforma chce stat unikatni
zna¢kou, méla by se v ramci budovani identity znacky soustfedit na oblast znacka jako osoba
a znacka s vy$8im poslanim. Tyto perspektivy jsou na trhu zastoupeny pouze v minoritnim
mnozstvi. Znacka online platformy vSak muze také zajimavym zplsobem prezentovat své
benefity, coz ji sice zafadi do perspektivy ,,znacka jako produkt®, avSak stile se mize odlisit

svym positioningem, misi ¢i vizuélni identitou.

Tabulka 1: Porovnani konkurenénich znadek z hlediska identity znacky a positioningu (zdroj: vlastni zpracovani)

Jméno znacky | Znacka jako | Znacka jako Znacka Znacka Znacka Positioning

produkt organizace jako osoba | jako S vySSim

symbol poslanim

ArchiMaps X X Privodce
BAM X Privodce
CAMP X X X Popularizace
Kruh X X X Popularizace
Mapamatky X X Privodce
Rare Places X X Privodce
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Jméno znadky | Znacka jako | Znacka jako Znacka Znacka Znacka Positioning
produkt organizace jako osoba | jako S vySSim
symbol poslanim
Kudyznudy.cz X Vyletni tipy
Placehunter X X Vyletni tipy
TripAdvisor X X X Radce
UZasna mista X X X Vyletni tipy

6  Tvorba variant zna¢ky s purpose

Pro tvofeni variant znacky S vys$$im poslanim, tedy S purpose, autorka zvolila nastroj s nazvem
Big ldeaL, a to z nasledujicich divodu. Prvnim divodem je, Ze tento princip tvorby znacky lze
efektivné pouzit pravé pro budovani znacky s vy$$im poslanim. Big ideal Ize zaroven pouzit
jak pro malé znacky, tak pro velké znacky z B2C i B2B sektoru. Dalsim divodem je osobni
zkuSenost autorky s vyuzitim tohoto ndstroje pfiitvorbé znacky vramci odborné praxe
v reklamni agentuie Ogilvy. V této kapitole budou pomoci big idealLu definované tfi varianty

znacky s vys$Sim poslanim neboli purpose.

Jak jiZz bylo zminéno v teoretické Casti bakalarské prace, nastroj big ideal. pracuje
se schématem Vennova diagramu, pficemZ prvni ¢ast diagramu je tvotfena kulturni tenzi a druhé
¢ast brand’s best self. V bod¢ priniku téchto dvou ¢asti dojde k vyusténi s ndzvem big ideal.
Diky definici big ideal. bude mit znacka vyssi poslani a bude se tedy jednat o brand with
purpose. Toto posldni by znacka méla v budoucnu naplilovat ve vSech jejich aktivitich

a kreativnim konceptu.

Vzhledem k tomu, Ze platforma jako takova zatim existuje pouze v ideové roving, bude v ramci
vSech tii variant brand’s best self dilezité podivat se na tcel, ktery platforma bude plnit, a tedy
I divod, pro¢ znacka existuje. Autorka se takto rozhodla na zaklad¢ premysleni autora knizky
»Zacnéte s pro¢ Simone Sinka, ktery ,,Pro¢* definuje jako jadro znacky, od kterého by se mély

odrazet dalsi dil¢i Casti znacky.

Zamyslenymi ucely platformy a divody pro¢ jsou:

1. Informovat a edukovat lidi o tom, ze architektura je dilezitou soucasti jejich zivotl

2. Pfiblizeni oboru architektury lidem zabavnou a stravitelnou formou
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Kulturni tenze se v ramci big idealLu opiraji o trendy stanovené v kapitole 5.1, kterd pojednava
o soucasnych trendech coby duivodech pro tvorbu online platformy. Trendy totiz vychazeji

Z vnimani ¢eské spolecnosti a z jejiho vztahu k cestovnimu ruchu a architektuie.

6.1 Tvorba prvni varianty znacky pomoci nastroje big idealL

6.1.1 Prvni varianta kulturni tenze

Prvni kulturni tenze se tyka tfetiho trendu definovaného autorkou, ktery tika, Ze vétSina lidi
nema k architektufe vybudovany vztah. To, Ze je obor architektury obycejnym lidem vzdalen,
je dano irezervami ve vzdélavacim systému. Podle vyzkumu Markéty Prazanové je ,,vyuka
architektury na zakladni skole zaméfena vyhradné na faktografické udaje o vyznamnych
stavbach a vyvoj historickych architektonickych slohi.“8! Naopak vyuka spojend s analyzou
vetejného prostoru, tvorbou uzemi a vzniku vystavéného prostifedi figuruje ve vzdélavani
podstatn& mélo nebo viibec.®2 Neni tedy divu, ze 1idé si k architektufe vztah nebuduiji, vétsinou
pro to totiz nemaji ptilezitost. Tomuto trendu nahrava také politicka situace, kde je architektuie
jakozto predmétu spolecenskych debat vénovano malo prostoru (pozn. pokud se nejedna
0 upravu stavebniho zikonu). To je podle architekta Adama Gebriana zpiisobeno tim,
ze architektonické projekty jsou dlouhodobou zaleZitosti a existuje malo politikd, ktefi by v této

véci vefejné vystupovali a méli jasnou vizi v otdzce rozvoje mésta.®

Vyse zminény trend se stava problémem piedev§im ztoho hlediska, ze architektura je
multidisciplinarni véda, ktera pfimo ovliviluje prostiedi, v némz Zijeme, a nepiimo tak nase
zivoty. Proto je alesponi povrchovy zdjem o architekturu diileZity pro nasi spolecnost, jak
doklada 1akademicka prace Architektura jako interdisciplinarni platforma: ,,Povédomi
a chapani okolniho prostiedi a jeho utvareni je nezbytné pro kvalitni socio-kulturni politicky

rozvoj nasi spole¢nosti. 8

Kulturni tenze: Téma moderni architektury je lidem vzdaleno, piestoZe nés ovlivituje denné.

81 prazanova 2011, s. 31.

82 Tamtez.

8 Kucerova 2020, online.
84 Stara, Pechova 2019, s. 2.
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6.1.2 Prvni varianta brand’s best self

V ramci prvni verze brand’s best self bude nutné podivat se na to, jaké USP bude znacka v ramci
svého produktu zastupovat. Z analyzy konkuren¢nich znacek zhlediska jejich USP
(viz Tabulka 2) wvyplyva, Ze existuje pouze jedna mobilni aplikace, ktera se soustiedi
na architekturu. Jeji plisobeni je sice celosvétové a ma tedy ptisobeni také na ¢eském trhu, ale
po nahlédnuti do aplikace je ziejmé, ze v ramci Ceské republiky aplikace obsahuje pouze sedm
staveb - nejedna se tedy o platformu, ktera by ukazovala ¢eskou architekturu 20. a 21. stoleti.
Autor¢ina platforma by tedy méla mit podobu mobilni aplikace, kterda se bude sousttfedit

na ¢esky trh a zaroven bude mit funkcionalitu tvorby tras uzivateli na miru v dané oblasti

¢i lokalité.

Tabulka 2: Porovnani konkurenénich znadek z hlediska nabidky produktu (zdroj: vlastni zpracovani)

Jméno znacky Prostiedi, kde je Zamgfeni platformy Dostupné lokality
platforma dostupna v aplikaci
ArchiMaps Mobilni aplikace Architektura Celosvétovy
BAM Web Architektura Brno
CAMP Eventy, web Architektura Praha
Kruh Eventy Architektura CR
Mapamatky Web Architektura Praha
Rare Places Web Architektura CR + SK
Kudyznudy.cz Web + mob. aplikace | Volny &as CR
Placehunter Mobilni aplikace Vylety CR
TripAdvisor Web + mob. aplikace Volny ¢as Celosvétovy
Uzasna mista Mobilni aplikace Vylety CR

Brand’s best self: Jedina aplikace, pomoci které najdete cestu k moderni architektufe.

6.1.3 Definovani prvni varianty big ideaL

Purpose pro prvni variantu znacky vznikl na zakladé informace, ze bézni 1idé Kk architektuie

nemaji ,,proSlapanou cestu, coz mize mit za nésledek nezajem o spolecenské déni. Proto

se autorka domniva, Ze by spole¢nosti prospé€lo, aby si lidé nasli k architektufe cestu.

Big ideaLl: Svét by byl lepSim mistem, kdyby lidé dokézali nalézt cestu k moderni architekture.




Brand’s best self

Jedina aplikace, pomoci
které najdete cestu k

moderni architektufe

Big idealL
Svét by byl lepSim mistem, kdyby
lidé dokazali nalézt cestu k
moderni architektufe

Obrazek 5: Schéma prvni verze big idealL

6.2 Tvorba druhé varianty zna¢ky pomoci nastroje big idealL

6.2.1 Druha varianta kulturni tenze

Druhé kulturni tenze se tyka spolecenského tkazu, kdy maji lidé pocit, ze architektura je néco,
0 co by se m¢la zajimat pouze odborna veiejnost. ,,Ackoli se obecny problém role architektury
V nasi spolecnosti zlepSuje, je naSe profese stile vnimana jako ,,elitni* nadstandard. Stale neni
chapéna jako neodd¢litelnd soucast Zivota nasi spolecnosti, musi bojovat o své misto, smysl
a prostor,“ uvedl v rozhovoru pro asb-portal architekt Petr Uhlik.%® Tento problém je diisledkem
tietiho trendu, ktery byl hloubé&ji rozebiran v kapitole 5.1 a odrazi se naptiklad na tom, jakym
zptisobem se v Ceské republice stavi rodinné domy. Podle Adama Gebriana 90 procent objekt
kolem nés viibec nepochézi od architektii, a navic je mezi investory mnoho téch, ktefi si mysli,

ze nechat si rekonstruovat byt, nebo navrhnout dim, je pro architekta ptili§ mala prace a nejspis

85 Uhlik 2018, online.
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by ji odmitl.2® Gebrian také dodava: ,, Tahle profese (architekta) ma pomérné velkou diskrepanci

mezi tim, co skuteéné dél4, ¢im se zabyva a co si 0 tom mysli jini.<®’

Kulturni akce, které se zabyvaji popularizaci architektury, dokazuji, Ze tento pfistup laické
vetejnosti k architektuie 1ze postupnou edukaci ze spole¢nosti postupné odstranit ¢i alespon
minimalizovat. Pokud se architektura udéla dostupnéjsi a demokratictéjsi pro laickou vetejnost,
bude to mit za nasledek vétsi zdjem a zménu vnimani oboru, coz dokazuje mezindrodni festival
méstské architektury Open House, jehoz zakladatelka Victoria Thornton ku pftilezitosti uvedeni
festivalu na ¢esky trh uvedla: ,,(Pro prosazeni festivalu ve svété) bylo dilezité, Ze festival zacal
prezentovat kvalitni budovy, ke kterym se mohl vyjadfit kazdy. Je to zadarmo aje to
demokratické — Open House neni architektonicky festival pro architektonické elity. Kazdy

se miize zeptat na to, co ho zajima. Spojuje odbornou i laickou vefejnost.«®

Kulturni tenze: Moderni architektura je nepochopend a je vniména jako elitatsky obor.

6.2.2 Druha varianta brand’s best self

Druha varianta brand’s best navazuje na prvni variantu brand’s best self. V ramci USP se tedy
bude jednat o platformu v podobé mobilni aplikace, ktera se bude soustiedit na ¢eskou
architekturu 20. a 21. stoleti a zaroven bude mit funkcionalitu tvorby tras na miru v dané oblasti
¢i lokalité. Vzhledem k tomu, Ze bude platforma cilit na laickou vetejnost je dlleZité zminit,
jakym jazykem bude aplikace komunikovat se svymi uzivateli. ACkoliv je obor architektury
plny odbornych vyrazi, aplikace se jim bude snazit vyhnout a jeji tonalita bude lidska. Mezi
kategoriemi v aplikaci bude také sekce rodinnych domu od ¢eskych architektonickych studii,
které byly navrzeny tak, aby respektovaly povahu okoli. Lidé se tak budou moci inspirovat
pfi pfipadné rekonstrukci ¢i stavbé domu povedenymi realizacemi a ziskaji tak kontakt

na ovéfeného architekta.
Brand’s best self: Demokratizace architektury.

6.2.3 Definovani druhé varianty big ideaLL

Purposem druhé varianty znacky je vzbudit u laické vetejnosti zdjem o moderni architekturu

a odstranit predsudky, které se ve spolecnosti vyskytuji. Autorka si jako disledek tohoto zajmu

86 Kucerova 2020, online.
87 Tamtéz.
8 Thornton 2015, online.
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piedstavuje, ze se lidé nenucenou cestou dozvi naptiklad o dilezitosti architekta pii planovani

vlastniho bydleni, coz pfispéje k hez¢imu okoli a uvédomélejsimu zachazeni s Krajinou.

Big ideaL: Svét by byl lepSim mistem, kdyby moderni architektura byla potéSenim pro kazdého.

Brand’s best self

Demokratizace
architektury

Big idealL
Svét by byl lepSim mistem,
kdyby modemi architektura byla
potéSenim pro kazdého

Obrazek 6: Schéma druhé verze big idealL

6.3 Tvorba tieti varianty zna¢ky pomoci nastroje big idealL

6.3.1 Treti varianta Kulturni tenze

Tteti kulturni tenze se opira o skute¢nost nezajmu vetejnosti 0 moderni ¢eskou architekturu.
Podle ¢eské veiejné ankety z roku 2012, mé téméf 30 procent Cechti do 55 let pii vysloveni
slova ,,architektura® neutralni pocity a pouhé 1 procento negativni pocity. U slovniho spojeni
idaje nejenze ukazuji to, ze Cesi maji k moderni architektufe méné viely vztah, ale také to,

7e ¢im pozdéji byla architektura postavena, tim mén¢ je obdivuhodné;si.

8 paviova 2012, online.
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Zaroveti se vV Cechach asto objevuji situace, kdy dochazi k demolici staveb, které maji kulturni
hodnotu, avSak nebyly zapsany do kulturniho dédictvi. Tomuto tématu se vénuje nékolik
eskych odbornikd, jednim z nich je i profesor Rostislav Svacha, ktery v podcastu pro Narodni
pamatkovy tustav uvadi nc€kolik nedavnych kauz demolice vzacnych staveb z 20. stoleti.
Za zminku stoji naptiklad demolice prazského Transgasu od architekta Vaclava Aulického,
¢i obchodniho domu Jestéd od architekta Karla Hubacka. Ob¢ tyto stavby byly postaveny

v tzv. brutalistnim stylu, kterych je v sou¢asné dobé jiz velmi malo.*

Kulturni tenze: Piestoze moderni architektura mnohem vice ovlivituje nase zivoty, je o ni nizsi

zajem nez o historickou architekturu.

6.3.2 Treti varianta brand’s best self

Tteti varianta brand’s best je Spojena s prvni a druhou variantu brand’s best self. Coby hlavni
produktové USP bude mit znacka podobu mobilni aplikace, kterd popularizuje ceskou moderni
architekturu 20. a 21. stoleti a zaroveni bude mit znacka funkcionalitu tvorby tras v dané oblasti
Cilokalit¢ na miru. Tim, Ze se bude jednat o znacku, jejimz cilem bude dé¢lat vylety
zajimavej$imi, bude znacka délat zajimavéejSimi 1samotné architektonické objekty a tim

nenucené vyvoldvat zdjem v uZivatelich.

Brand’s best self: Podnécuje k zdjmu 0 moderni architekturu.

6.3.3 Definovani tieti varianty big ideal.

Purposem tieti varianty je vzbudit v laické vefejnosti aktivni zdjem o moderni architekturu.
Tim, Ze lidé budou mit zakladni povédomi o pfedstavach architektl o pfedchdzejicim vzniku
budov, které na prvni pohled nejsou pro lidské oko atraktivni, mohou si lidé¢ udélat vlastni
obrazek, zménit ndzor a mit s moderni architekturou spojené naptiklad pozitivnéjsi emoce. Lidé
se pak snaze stanou soucasti vefejného déni, nebudou lhostejni a budou vnimat souvislosti

v architektufe.

Big ideal: Svét by byl lepSim mistem, kdyby moderni architektura dokazala lidi tak upoutat

jako ta historicka.

9 Svacha 2021, online.
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Brand’s best self

Podnécuje k zajmu
o modemi architekturu

Big idealL
Svét by byl lepSim mistem, kdyby
moderni architektura dokazala lidi
upoutat stejné tak jako ta
historicka

Obrazek 7: Schéma treti verze big ideaLL

7  Tvorba variant zna¢ky bez purpose

K tvorb¢ variant znacky bez purpose neboli vyssiho poslani autorka zvolila nékolik nastroju

a piistupt, které byly popsany v teoretické Casti.

7.1 Tvorba ¢tvrté varianty znacky pomoci archetypi

Ctvrtym piistupem bude tvorba varianty znacky pomoci teorie archetypil, ato piedevsim
z divodu, ze maloktera z konkuren¢nich znacek se prezentuje na zakladé perspektivy znacka
jako osoba, coz predstavuje prostor pro odliSeni online platformy. Autorka pro tvorbu
archetypu znacky pouzila schéma, které je popsano v knize ,,The Hero and the Outlaw* a které
popisuje, ze dobry archetyp je vytvofen na zakladé duse znacky, podstaty znacky, analyzy

konkurence a analyzy cilové skupiny.®

91 Mark; Pearson 2002, s. 266.
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7.1.1 DusSe znacky

Z knizky ,,The Hero and the Outlaw* vyplyva, ze pro ureni duse znacky je dilezité odpoveédét
si na otazku, pro¢ byla znacka zalozena.®? Tyto diivody jsou podrobnéji popsany v piedchozich

kapitolach, pro ptehlednost prace autorka shrnula diivody nésledovné:

1. absence online platformy, ktera by se soustfedila na moderni architekturu 20. a 21. stoleti
a ukazovala architekturu stravitelnou a zabavnou formou;
2. ptiblizeni architektury obycejnym lidem, protoZe ve spoleCnosti existuje presveédceni,

ze architektura je pouze elitni zalezitosti.

Duse znacky tedy touzi po tom, aby se pfedmét jejiho pusobeni — tedy architektura — stal

soucasti bézného Zivota.

7.1.2 Podstata znacky

Podstata znacky se tykéd pravdivé skutecnosti o produktu, kterd dokazuje opravnéné pouZiti

daného archetypu.®® Podstata zna¢ky se také odrazi na vztahu mezi znackou a spotfebitelem.%*

Z vySe zminénych véci vyplyva, ze lidé by méli mit s nové vznikajici online platformou

kamaréadsky vztah, méla by se stat rovnocennym partnerem.

7.1.3 Analyza konkurence

Pro zajiSténi, ze bude archetyp navrhované znacky skute¢né ojedinély, podrobila autorka
konkurenéni znaCky analyze. Analyza vychazi zpomérné detailntho monitoringu
konkuren¢nich znacek, na zakladé kterého dokaze autorka urcit jejich archetypy, byt pouze
Vv teoretické roving, jelikoz, jak jiz bylo feCeno, konkuren¢ni znacky se prostiednictvim
archetypt ¢i perspektivy znacka jako osoba neprezentuji. K urceni archetypi autorka vyuzila
definované mise konkurenénich znacek, diky kterym lze 1épe urcit podstatu znacky, dusi znacky

a odhadnout archetyp.

92 Mark; Pearson 2002, s. 266.
9 Tamté, s. 270.
9 Tamtéz, s. 273.
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Z analyzy (viz Tabulka 3) vyplyva, Ze v dané kategorii se nachazeji pouze tfi varianty
Z dvandcti existujicich archetypt. Témito archetypy jsou: Mudrc, Objevitel a PeCovatel. Aby

byla znacka ojediné€la, musi obsadit néktery ze zbyvajicich deviti archetypu.

Tabulka 3: Porovnani konkurenénich znadek z hlediska archetypii (zdroj: vlastni zpracovani)

Jméno znacky Positioning Zjednodusena mise Archetyp Odtivodnéni archetypu

ArchiMaps Privodce X X X

BAM Privodce X X X

CAMP Popularizace Byt zdrojem zajimavych Mudrc Poskytuje informace
informaci za ucelem inspirovat cilové skuping®®
lidi k zajmu o rozvoj mésta

Kruh Popularizace Propojeni laické a odborné Mudrc Poskytuje informace
vefejnosti za uéelem cilové skuping®
smysluplné diskuse

Mapamatky Priivodce Shromazd’ovat informace Objevitel Zazivat zajimavéjsi
0 architektui'e a prezentovat je Zivot¥’
lidem zabavnou formou

Rare Places Pritvodce Dostat architekturu k laické Objevitel Zazivat zajimavéjsi
vefejnosti zabavnou formou Zivot®

Kudyznudy.cz Vyletni tipy X X X

Placehunter Vyletni tipy Usetfit lidem ¢éas s hledanim Pecovatel Pomahat ostatnim®
vhodného vyletu

TripAdvisor Rédce Pomaha lidem stat se lep§imi Pecovatel | Pomahat ostatnim?®
cestovateli

UZasna mista Vyletni tipy Inspirovat lidi k netradi¢nimu | Objevitel Zazit zajimavéjsi zivott®
cestovani po CR

7.1.4 Analyza cilové skupiny

Lidé, ktefi se v Ceské republice zajimaji o obor architektury, jsou z demografického hlediska
pomérn¢ rozmanitou skupinou. Jedna se 0 zeny | muze nejcastéji ve véku od 25 do 55 let, zijici

ve velkych méstech, pfedevsim v Praze a Brné. Aktualné€ bohuZel neni volné dostupny vyzkum,

% Mark; Pearson 2002, s. 100.
% Tamtéz.

9 Tamtéz, s. 70.

9% Tamtéz, s. 71.

9 Tamté, s. 210.

100 Tamtez.

101 Mark; Pearson 2002, s. 72.
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ktery by mapoval Cechy a jejich vztah k architektufe, proto jsou toto jediné informace, které
Ize s jistotou o cilové skuping fict. Informace autorka Cerpala z Audience Insights, coz je nastroj
od spolecnosti Facebook, ktery dokaze odhalit demografické informace o cilové skupiné

na zakladé¢ stanovenych filtri (viz P¥iloha B: Obrazek 20).

7.1.5 Zvoleny archetyp

Na zéklad¢ vyse zminénych zjisténych informaci se autorka rozhodla vybrat pro znacku

archetyp s nazvem Jeden z nas. A t0 z nasledujicich duvodu:

1. tento archetyp neni obsazen konkuren¢ni znackou;

2. Jedna se 0 archetyp, ktery pomaha lidem citit se, ze nékam patii — timto se rozumi,
ze 1 kdyz si lidé mysli, ze architektura je pouze pro vybranou skupinu lidi, existuje misto,
kde neni potieba znat architekturu do hloubky;

3. jedna se o platformu dostupnou vSem bez rozdilu — vzhledem Kk rozmanitosti cilové

-----

Byrona Sharpa, ktery byl popsan v teoretické ¢asti.

7.2 Tvorba paté varianty zna¢ky pomoci positioning statementu

V této kapitole se autorka soustiedi na tvorbu varianty zna¢ky pomoci nastroje positioning
statement. Positioning statement pomaha tvofit positioning znacky, protoze obsahuje piistup,
ktery popisuje cilovou skupinu, kategorii produktu/sluzby, funkéni ¢i emocionalni benefity

a RTB (zkratka angl. reasons to believe) znacky.

Cilova skupina je v tomto piipad¢ urcena jako laické vetejnost, ktera architekturu sice aktivné
nevyhledava, ale zaroven se této moZnosti nebrani. K architekture tedy ma neutrdlni vztah.
Cilem platformy, v tomto ptipad¢ tvorby varianty znacky, je vzbudit u cilové skupiny motivaci
k tomu, aby online platformu pro popularizaci architektury pouzivali, a pokryt jeji emocionalni

potiebu.

Nejdtive je nutné zmapovat, jakymi benefity komunikuji konkuren¢ni zna¢ky. Z monitoringu
konkurence (viz Tabulka 4) vyplyva, ze vétSina znacek funkéni benefit zastupuje. Naopak
emocionalni benefity zastupuje mensi cast konkurencnich znacek, které se navic casto opakuji.

Jedna se 0 benefity: zabava, flexibilita, pohodli a jistota.
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Tabulka 4: Porovnani konkurenénich znadek z hlediska emo¢nich a funkénich benefitii (zdroj: vlastni zpracovani)

cestovani po CR

Jméno znadky | Positioning | Cil platformy Pfidany Pfidany funkéni
emocionalni | benefit pro laickou
benefit vefejnost
pro laickou
verejnost

ArchiMaps Priivodce Byt dostupnym pruvodcem Chybi Vse, co potiebuji,

architekturou Vv jedné aplikaci

BAM Privodce Byt privodcem brnénskou Zabava Zajimavejsi

architekturou pro laickou i odbornou prochazka po Brné
vetejnost

CAMP Popularizace | Byt zdrojem zajimavych informaci Chybi Chybi

za ucelem inspirovat lidi k zajmu
0 rozvoj mésta a jeho popularizaci
Kruh Popularizace | Propojit laickou a odbornou Chybi Chybi
vefejnost za ucelem smysluplné
diskuse nad architekturou a jeji
propagace
Mapamatky Privodce Shromazd’ovat informace Zabava Zabavngjsi prochazka
0 architektufe a vzbudit tak v lidech po Praze
zajem o jeji poznani

Rare Places Pruvodce Dostat architekturu k laické Zabava Objevim néco

vetejnosti zabavnou formou nového

Kudyznudy.cz | Vyletni tipy | Byt nejrozsifenéj$im online Flexibilita Mizu si vybrat

katalogem vyletli po Cesku

Placehunter Vyletni tipy | Usetfit lidem ¢as s hledanim Pohodli Mam vice ¢asu

vhodného vyletu

TripAdvisor Radce Pomahat lidem stat se lepSimi Jistota Nespletu se

cestovateli pii vybéru

Uzasna mista | Vyletni tipy | Inspirovat lidi k netradi¢nimu Chybi “Budu udrzitelng;si”

Tyto benefity by se daly podle Maslowovy pyramidy zafadit do druhého a patého stupné

lidskych potieb (potieba bezpeéi a jistoty, potieba seberealizace).!%? Tieti potiebu — potiebu

lasky a pfijeti — autorka obsadila pfii tvorbé predchozi varianty znacky, pomoci archetypu

,Jeden znas“. Pro tvorbu této varianty znacky autorka vyuzije Ctvrtou potiebu — potiebu

uznani, ucty.

Insight pro vytvoteni positioningu autorka ¢erpala ze spole¢enského pozorovani, kdy se vétSina

lidi snaZi jit s dobou, maji radi trendy a neradi zaostdvaji za ostatnimi. Timto fenoménem

102 Miksik, 2007, s. 222-226.
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se zabyvali neurovédci Steven Quartz a Anette Asp, ktefi zkoumali, jak lidé reaguji na véci,
které jsou tzv. ,,cool* a,ne-cool“. Ukazalo se, ze pouhy pohled natyto pfedméty aktivuje
medialni prefrontdlni mozkovou ktra, kterd se podili na utvareni nasi identity, formuje, jak

vnimame sami sebe a jak nas podle nas vnimaji ostatni.*®®

Pokud tedy architektura neni pro laickou vefejnost zajimavym a ,,cool” tématem, online
platforma by lidem umoziovala byt ,,cool®, protoze se diky ni nauc¢i nové informace a budou

se moci chlubit svymi védomostmi.

Positioning statement

Pro laickou vefejnost je ,,nazev zna¢ky* online platformou specializujici se na ¢eskou
moderni architekturu, ktera lidem umozni citit se zajimavéjsi a cool, protoZe diky ni ziskaji

ptehled o cool stavbach.

Positioning paté varianty znacky: Pomaha lidem byt zajimavéjsi pro své okoli (a to diky

moderni architektuie).

7.3 Tvorba Sesté varianty znacky pomoci znackového Zebriku

Nastroj znackového Zebiiku zvolila autorka k tvorbé znacky z dlivodu zkoumani benefith
produktu. Pfedchozi varianty znacky bez vyssiho poslani se soustfedi priméarné€ na emoce, které
by znatka méla vyvolat, a emociondlni benefity. Ackoliv setato varianta znaCky bude
soustiedit primarné na funkcni (racionalni) benefity, autorka popsala i emocionalni benefity,

aby byl Zebiik kompletni.

Mezi predpokladané atributy online platformy autorka zaradila:

e Mobilni aplikace
e Neodborny jazyk

e Trasy na miru
Z atributil plynou funkéni benefity znacky, kterymi jsou:

e Snadnd manipulace a snadny piistup

e Srozumitelnost

103 Evers 2015, online.
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e Jednoduchost
® Spousta moznosti
e Vice cili béhem jedné cesty

e Vice zazitkli béhem jedné cesty
Z funk¢nich benefitii znacky plynou emocionalni benefity, kterymi jsou:

e Dobry pocit — traveni volného Casu efektivné a zaroven bez stresu

e Mazanost — navstéva vsech zajimavych mist v okoli v rdmci jedné cesty

Emocionalni benefity Dobry pocit z efeklivné siraveného casu
Mazanost

Snadna manipulace a snadny pfistup
Srazumitelnost

Funkéni benefity Jednoduchast

Spousta moknosti

Vice cili b&hem jedné cesty

Vice zalitkl béhem jedné cesty

; = Mobilni aplikace
Afributy znacky Neodborny jazyk

Trasy na miru

Obrazek 8: Schéma zna¢kového Zebiiku online platformy (zdroj: vlastni zpracovani)

Z funkénich benefith vyplyva, Ze piileZitosti pro tvorbu positioningu znacky je atribut tras na
miru, diky kterym uzivatel ziskd moznost objevit béhem jednoho vyletu co nejvice zajimavych
architektonickych mist v okoli. Tuto trasu si zaroven bude moci uzptlisobit vlastnim potfebam

a moznostem, at’ uz ¢asovym ¢i fyzickym.

Po analyze konkurence je zaroven ziejmé, zZe tento positioning neni dosud obsazen Zadnou

Z konkurenénich znacek.

Positioning Sesté varianty znacky: Vice architektonickych zazitki béhem jedné cesty.
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8  Realizace marketingového vyzkumu

V této kapitole se autorka vénuje dotaznikovému Setfeni (pfedevsim jejimu vyhodnoceni),
ve kterém se zaméfila na vnimani atraktivity navrzenych variant znacek z pohledu purpose

a ne-purpose pristupu. Vyzkum ma za cil odpovédét na dve hlavni otazky:

1. otazka: Budou s respondenty vyrazné vic rezonovat purpose varianty znacky, nebo ne-

purpose?

2. otazka: Ktera z navrZenych variant znacky bude s respondenty nejvice rezonovat

a jaké k tomu budou mit divody?

Kromé¢ téchto dvou otazek by vysledky vyzkumu mély také nastinit potencialni zajem o online
platformu mezi lidmi, ktefi se 0 architekturu zajimaji a ktefi o architekturu naopak nemaji

zajem.
8.1 Vyzkumna metodologie

Vyzkum byl zpracovan kvantitativni formou Setfeni metodou CAWI, coz je online metoda
sbéru dat. Za ucelem ovéfeni, kterd z navrZenych variant znacky bude pro respondenty nejvice
atraktivni, vytvofila autorka dotaznik pomoci sluzby Google Forms. Distribuce a vypliiovani
dotaznikll probihalo v bfeznu a dubnu roku 2022. Pfedpokladana velikost vzorku lidi byla
stanovena na 200 respondentl. Vzorek respondentl byl vytvofen na zakladé kontaktl autorky,
ktera se snazila do vzorku zahrnout jak respondenty, u kterych piedpokladala zajem o moderni
architekturu, tak respondenty, ktefi k ni neinklinuji. Nelze tedy fict, Ze by se jednalo
o0 reprezentativni vzorek. Vysledky z dotazniku je také nutno brat srezervou, protoZe

respondenti jsou soucasti urCité socialni bubliny.

Dotaznik byl rozdélen na Ctyfi hlavni ¢asti. Prvni ¢ast ovétovala, kolik se mezi respondenty
nachazi pfiznivcl moderni architektury a zda by vyuZivali online platformu, jejiz funkcionality
byly respondentim popsany. Na otdzku odpovidali jak respondenti, ktefi se 0 moderni
architekturu zajimaji, tak ti, ktefi o ni z4jem nemaji. To z toho diivodu, aby autorka mohla
pozdé&ji analyzovat, jak velkou bariérou je pro potencialni uzivatele t¢éma moderni architektury.
Pokud respondenti uvedli, Ze o popisovanou platformu nemaji zajem (bez ohledu na to, zda
jsou piiznivei moderni architektury ¢i nikoliv), dotaznik je vétvenim dovedl rovnou ke ctvrté

¢asti dotazniku, protoZe jejich odpovédi nebyly pro ucely dotazniku relevantni.
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Druha ¢ast dotazniku se vénovala jiz navrhiim variant znac¢ky a otestovani jejich atraktivity,
pficemz prvni tfi varianty byly popsany jako znacky s jasnym purpose a dalsi tfi varianty bez
purpose stavély do sttedu zajmu respondenta a jeho potieby. Respondenti byli vyzvani k tomu,
aby si predstavili, Ze se na trhu objevi dané varianty znaCky a musi je hodnotit na skale 1

(nejméné atraktivni) az 5 (nejvice atraktivni).

Treti ¢ast dotazniku tvofily oteviené otazky, které se tykaly konkrétni varianty znacky, ktera
byla respondentem explicitné zvolena jako nejatraktivnéjsi. Respondent mél v této Casti za kol

napsat subjektivni diivod, pro€ je pro n¢j dana varianta nejatraktivngéjsi.

Ctvrta aposledni &ast se zabyvala vzorkem respondentti ajejich sociodemografickym
charakterem. Vzhledem k povaze dotazniku zvolila autorka pouze otazky objasiujici pohlavi,

vek a nejvyssi dosazené vzdélani zkoumaného vzorku.

8.2  Struktura respondenti

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 205 respondentt, planovany cil 200 lidi byl tedy
splnén. Ackoliv se nejedna o reprezentativni vzorek, vysledky vyzkumu nabizeji alesponi

orientacni vhled do mysli spottebiteld.

S jistotou lze fict, ze pies 60 % respondentii bylo zenského pohlavi a témét 40 % respondentii
zastupovalo pohlavi muzské. Nejzastoupengjsi skupinou byli respondenti ve v€kovém rozmezi
21 az 35 let, ktefi tvorili témer 68,8% podil ze vSech respondentli. Co se tyCe nejvyssiho
dosazeného stupné vzdélani, celkem 47,8 % respondentli dosdhlo odborného ¢i vSeobecného
vzdélani zakonceného maturitou a 46,8 % respondentli dosédhlo vysokoskolského vzdélani.
Zékladniho vzdé€lani doséhlo pouze 2,9 % respondentii a odborného vzdélani s vyuénim listem
pouze 2,5 % respondenti. Pokud by se tento vysledek porovnal s daty Ceského statistického
uradu zroku 2021, lze zevzorku respondenti vycist, ze vétSina z nich disponuje

nadprimémym vzdélanim. 1%

104 Cesky statisticky Gifad 2022, online.
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8.3 Vyhodnoceni vyzkumu

8.3.1 Zajem o architekturu a online platformu

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze 57,6 % respondentid se Ve volném case o moderni

architekturu nezajima a zbylych 42,4 % vykazuje 0 moderni architekturu zajem.

Zajimate se ve volneém &ase o moderni architekturu?

= Ano, Zajimam = Ne, nezajimam

Graf 2: Podil respondentii zajimajicich se ¢i nezajimajicich se 0 moderni architekturu (zdroj: vlastni zpracovani)

Zajimavé ale je, Zze kdyZz respondenti (at’ uz ti, ktefi se 0 moderni architekturu zajimaji,
¢inikoliv) méli odpovédét na otazku: ,,Vyuzival/a byste mobilni aplikaci, ktera by vam
moderni ¢eskou architektu dokazala ptiblizit zajimavou formou a kterd by méla nésledujici
funkcionality (viz obrazek 9)?“, odpovédélo 90,8 % ztéch respondentd, co se 0 moderni
architekturu zajimaji, a 66,9 % respondentt, ktefi se 0 moderni architekturu nezajimaji, ze by

aplikaci neboli online platformu vyuzivali.
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Mobilni aplikace, ktera:

* je privodcem po moderni architektufe
* umozZiuje tvofit trasy (na miru
uZivateli) po mistech se zajimavou

moderni architekturou v dané lokalité

¢ je lidska - obsahuje minimum
odbornych popist

e je urfena spiSe pro laickou verejnost

Obrazek 9: Struény popis funkcionalit aplikace (zdroj: vlastni zpracovani)

Z tohoto vysledku je mozné vycist, Ze i kdyz se lidé o moderni architekturu nezajimaji, stale
mohou byt cilovou skupinu pro vznikajici online platformu. Tento fakt je pozitivnim vysledkem
I pro navrzené varianty znacky, protoze ukazuje, Ze ackoliv se lidé o moderni architekturu
ve volném Case nezajimaji, nejedna se 0 bariéru, ktera by jim branila ve vyuzivani nebo alespon

ve vyzkouseni online platformy.

VyuZival/a byste mobilni aplikaci, ktera by vam moderni éaskou architekturu
dokazala pfibliZit zajimavou formou a klera by méla nasledujici funkcionality
(viz obrazek)?

= Ano wMe

Graf 3: Podil respondentii se zijmem o moderni architekturu a jejich zajem o online platformu (zdroj: vlastni

zpracovani)
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VyuZival/a byste mobilni aplikaci, ktera by vam moderni éaskou architekturu
dokazala pfibliZit zajimavou formou a kiera by méla nasledujici funkcionality
(viz obrazek)?

= Ano = Me

Graf 4: Podil respondentii bez zaijmu o moderni architekturu a jejich zajem o online platformu (zdroj: vlastni

zpracovani)

8.3.2 Vyhodnoceni nejatraktivnéjsi varianty znacky

V ramci této podkapitoly rozd¢lila autorka respondenty na piiznivce moderni architektury, kteti
maji zajem o platformu a lidi bez zajmu o moderni architekturu, ktefi v§ak maji o platformu

zajem.

Na zékladé vysledkil z prizkumu provedla autorka vazeny pramér (X), ktery se pouziva
Vv piipadé, ze jednotlivé hodnoty maji riznou dilezitost — vahu (p), kterou je nutno piitadit

kazdé hodnoté (X). Pro vypoéteni vazeného pruméru se pouziva vzorec:
(Xt Xpr+x,Xpy+-)+(pr+p+)=2x

Nejdiive autorka zanalyzovala odpovédi téch respondenti, ktefi o moderni architekturu
maji zajem a ve svém volném ¢ase by vyuzivali také online platformu. Z tabulky 5 vyplyva,
ze nejatraktivnéjsi variantou znacky je v priméru varianta €islo 6, a to s naskokem 0 vice nez

0,5 bodu. Nasleduji varianty 3 a 2, tedy varianty znacky s purposem.
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Tabulka 5: Hodnoceni pramérné atraktivity variant znac¢ky u pfiznived architektury (zdroj: vlastni zpracovani)

Cislo varianty znacky Vazeny pramér atraktivity Poiadi atraktivity od nejnizsi
po nejvyssi podle vazeného
praméru

1. 3,71 2

2. 3,87 4

3. 3,95 5

4. 3,79 3

5. 3,62 1

6. 4,51 6

Respondenti se zdjmem o moderni architekturu byli také explicitné vyzvani k volbé
nejatraktivnéj$i varianty znacky, kterou byla zvolena varianta ¢islo 6. Ohodnotilo ji tak 41,8 %
respondenti. Jedna se 0 ne-purpose variantu, ktera se zamétuje na produkt, jeho benefity
atika o sobé: ,,Prostiednictvim této znacky budete moct objevit spoustu architektonicky
zajimavych mist v rdmci jednoho vyletu. USetii vam tak Cas a zaroven navstivite vSechno, co
dané lokalita nabizi (co se moderni architektury tyc¢e). Nej€astejSimi diivody tohoto oznaceni
pro respondenty byly: uspora casu, efektivni vyuziti volného Casu, jednodussi planovani
a prakti¢nost. Vyhody této varianty znacky by se daly shrnout do jedné odpovédi respondenta:
wJe to pomoc pii planovadni cestovani, zaroven kdyZ uz ¢lovék dorazi na urcité misto, nemusi
informace U kaZdého mista dohleddvat, vie je najednom misté.“ Mezi odpovéd'mi
se objevovalo i tvrzeni, Ze tato varianta znacky nejlépe odpovida popisu platformy, na nic si
nehraje adle subjektivniho hodnoceni jednoho zrespondenta nejlépe vystihuje piivodni

myslenku vytvoiit aplikaci pro laiky.

Na druhém misté v Zebii¢ku nejatraktivnéjsich variant znac¢ky se umistila 2. varianta znacky
s 21,5 %. Nejcastéjsimi diivody pro zvoleni prave této varianty, jejimz purposem je délat svét
lepsi diky pfiblizeni demokratizaci architektury, byly: nedé€ld rozdily a prokazala by sluzbu

vetejnosti, stird predsudky a pomahé pochopit moderni architekturu.

Tteti misto v zebticku obsadila 3. varianta znacky. Jako nejatraktivnéjsi z nabizenych variant
ji oznacilo 19 % respondenti. Tato varianta znacky ma také definovany purpose, ktery ma
za cil zvysit aktivni z4jem o moderni architekturu. Odiivodnéni pro volbu této varianty znacky

by se dalo shrnout odpovédi jednoho z respondenti: ,,Lidé budou vice vnimat nedostatky
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mnohych aktudlnich projektii v jejich okoli a vytvoii se jim architektonicky vkus — sami poté

snaze vyhodnoti, zda je dany objekt v souladu s okolim, ¢i ne.*

Jaka z vyEe navrZenych variant znatky na vas plsobila nejatraktivngji?

8,9%

21,5%
41,8%

5%

3,8%

»1_varianta =2 varianta =3 varianta =4 varianta =5 varanta =6 varianta

Graf 5: Anketa nejatraktivnéjsi varianty znac¢ky podle p¥iznived moderni architektury (zdroj: vlastni zpracovani)

Porovnani vysledkl vazeného priiméru a ankety nejatraktivnéjsi varianty znacky ukazalo, ze se
Vv Zebticku top 3 umistily ty samé varianty pouze s ¢astecné prohdzenym pofadim 2. a 3. mista.

Prvni misto vSak bylo v obou ptipadech obsazeno variantou znacky ¢. 6.

Nasledn¢ autorka zanalyzovala odpovédi respondenti bez zajmu o moderni architekturu,
ale se zajmem o mobilni aplikaci neboli online platformu. Na zakladé vazeného priméru Ize
vyvodit vysledek, Ze napfi¢ vSemi respondenty ziskala varianta ¢islo 6 nejvyssi primérné
ohodnoceni. Coz je stejny vysledek jako v piipad¢ respondentt, kteii vykazuji zdjem o moderni
architekturu. Nasledujici potadi se vsak 1isi. Druhou pozici pruimérné nejatraktivnéj$i znacky

obsadila varianta ¢islo 3 a tieti pozici varianta znacky dcislo 5.

Tabulka 6: Hodnoceni priimérné atraktivity variant znac¢ky u respondentii bez zijmu o moderni architekturu (zdroj:

vlastni zpracovani)

Cislo varianty znacky Vazeny prumer atraktivity Poradi atraktivity od nejnizsi
po nejvyssi podle vazeného
praméru

1. 3,17 1
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Cislo varianty znacky Vazeny prumér atraktivity Potadi atraktivity od nejnizsi
po nejvyssi podle vazeného
praméru

2. 3,44 3

3. 3,65 5

4. 3,26 2

5. 3,53 4

6. 4,41 6

Respondenti bez zajmu o moderni architekturu byli také vyzvani, aby explicitné zvolili
nejatraktivnéj§i variantu znacky. Tou byla zvolena varianta ¢islo 6 a ohodnotilo ji tak 72,2 %
respondentti. Motivace pro volbu této varianty znacky byla mnohem vice spjata s tématem
vyletu a cestovanim nez s pojmem moderni architektura. Nicméné respondenti ¢asto uvadéli,
ze diky aplikaci by své vylety obohatili o zajimavé architektonické cile anasli by si
k architektufe cestu nenucenou formou. Jako nejvétsi pozitiva této varianty respondenti

uvadeli: organizace Casu, jednodussi planovani a usetfeni Casu.

Na druhém misté se s velkou ztratou 62 procentnich bodl (na vedouci 6 variantu znacky)
umistila v zebficku atraktivnosti varianta ¢islo 2, ato s 10,1 %. Tato varianta se objevila
také v zebticku top 3 nejatraktivngjSich variant znacky i Vv ptipadé pfiznivet moderni
architektury ajedna se zaroven o jedinou variantu znacky, ktera byla zvolena i ne-zajemci
0 moderni architekturu a ukryva v sob¢ purpose. Divodem pro volbu této varianty znacky byla

pfedevs§im osvéta v oblasti moderni architektury.

Tteti misto obsadila 5. varianta znac¢ky platformy s 8,9 %. Tuto variantu znacky si lidé
vybrali pfedev§im z divodu zlepSeni svého statusu ve spole¢nosti. Sviij nédzor uvedl jeden
z respondentli nasledovné: ,,Ted’ budu asi trochu povrchni, ale chci byt upfimna. Moderni
architektura mé piili§ nezajima a mdj zajem by vyvolala, kdybych s jeji znalosti mohla nékde

zazarit.*

58



Jaka z vyEe navrZenych variant znatky na vas plsobila nejatraktivn&ji?

2,5%

10,1%

3,8%
2,5%

8,9%

72,2%

1. varianta =2 varianta =3 varanta =4 varianta =5 varianta = 6. varianta

Graf 6: Anketa nejatraktivnéjsi varianty zna¢ky podle respondentii bez zijmu o moderni architekturu (zdroj: vlastni

zpracovani)

Porovnani vysledkl vazeného priiméru a ankety nejatraktivnéjsi varianty znacky u respondent
bez zajmu o moderni architekturu ukazalo, ze se v Zebticku top 3 umistily: na prvnim misté
V obou piipadech varianta ¢. 6, na druhém misté podle vazeného priméru varianta ¢. 3 a podle
ankety varianta ¢. 2 a na tietim mist¢ v obou ptipadech varianta ¢. 5. Tedy pouze druhé misto
se variantami znacky liSilo. At uz varianty 2 ¢i varianta znacky 3 jsou vSak varianty s purpose
a jedna se tak o jediné varianty S purpose, které srespondenty v této skupiné vyrazngji

rezonovaly.

9 Diskuze

Autorka byla mile pfekvapena vysledky prvni ¢asti dotazniku, které dokazuji, Ze o online
platformu by lidé mé&li potencialni zajem. Z celkového poctu 205 respondentd o ni projevilo

zajem 158 respondentd, coz je 77% zajem.
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1. otazka: Budou s respondenty vyrazné vic rezonovat purpose varianty znacky, nebo ne-

purpose?

Na tuto otazku neexistuje jednoznac¢na odpoveéd’. Z provedeného vyzkumu totiz vysel najevo
rozdil ve vnimani variant zna¢ky mezi ptiznivci moderni architektury a mezi respondenty, ktefi

0 ni nemaji zajem.

Z odpovedi a vysledkil respondentl se zdjmem o architekturu vyplyva, ze se mnohem vice
zajimaji o okoli a spole¢enské déni a neni jim lhostejné, jakym smérem se bude okolni svét
ubirat z hlediska jeho budovani. Autorka se domniva, ze patrné i Z tohoto divodu maji varianty
znaCky S purpose vice zastdncii pravé u pfiznived architektury, nez tomu je V piipadé

respondentt, ktefi o moderni architekturu zajem nemaji.

Ackoliv respondenti bez zajmu o architekturu zvolili do top 3 nejatraktivnéjsich variant
podobné varianty jako ti respondenti, ktefi se o architekturu zajimaji, procentualni vysledek
z grafu 6 ukazuje, ze s respondenty bez zajmu o moderni architekturu vyrazné vice rezonovala
ne-purpose varianta, tedy ta varianta, ktera jim pfinese néjaky benefit. Coz plyne také z jejich
odpovédi, které se vice nez na vySsi poslani pro svét nebo spole¢nost orientuji na pokryti
vlastnich potieb. Tento procentualni nepomér mezi vnimanim purpose a ne-purpose variantami

znacky napfi¢ obéma skupinami je na prvni pohled viditelny pii porovnani grafa 5 a 6.

2. otazka: Ktera z navrzenych variant znacky bude s respondenty nejvice rezonovat

a jaké k tomu budou mit divody?

vewr

respondentti se shoduji na volbé nejatraktivngjsi varianty znacky, kterou byla zvolena varianta
¢. 6. Pokud tedy dojde k poloZeni otazky, ,, Ktera varianta znacky je nejatraktivnéj$i?*, témef
57 % lidi — nezavisle natom, zda se 0 moderni architekturu zajimaji ¢ine — se shodne
na varianté, kterd jim zjednodusi Zivot a zpiijemni volny ¢as. Mezi nejcastéjsi duvody
pro volbu této varianty respondenti totiz uvade¢li: nabizi lepsi organizaci Casu, jednodussi
planovani, usetfeni Casu a zabavné straveny volny ¢as. Tentyz vysledek vySel i na zakladé
vazeného pruméru, kde varianta ¢. 6 obhdjila prvni pozici, a to u obou zkoumanych skupin

respondentd.

Jestlize se tedy autorka rozhodne online platformu skute¢né zrealizovat, méla by tyto

skutecnosti brat v potaz a v ramci tvorby znacky se soustfedit na ne-purpose variantu znacky
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¢. 6, kterd ma potencial oslovit jak lidi se zajmem o moderni architekturu, tak lidi bez z4jmu

0 moderni architekturu.
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Z.avér

Autorce se v ramci této bakalatské prace podaftilo splnit oba dva cile, kter¢ si stanovila v ivodni
kapitole. V ramci prvniho cile — vytvorfit nékolik variant znacky, ktera bude prezentovat online
platformu — autorka vytvorila Sest pfedpokladanych variant. Prvni tfi varianty znacky vytvortila
autorka pomoci nastroje big ideal, tedy pomoci nastroje reprezentujiciho budovéani znacky
s purpose. Prodalsi tfi varianty bez purpose pouzila autorka teorii archetypii, nastroj
positioning statement a nastroj s nazvem znackovy zebiik. VSech Sest variant znacky vytvoftila

autorka tak, aby se lisily od soucasné konkurence na trhu.

Druhym cilem bylo zhotovit kvantitativni dotaznik, ktery pomohl otestovat potencial vSech
navrzenych variant znacky, jejich percepci u respondentii ajehoz ukolem bylo odpovedét

na nasledujici otazky.

Prvni otazka se ptala nato, jak byly vnimany purpose a ne-purpose varianty znacky.
Na zdkladé¢ vyzkumu lze konstatovat, Ze existuje rozdil v preferencich variant znacky mezi
ptiznivci architektury atémi, ktefi oni nemaji zajem. Zatimco zajemci o architekturu
vykazovali véts§i zajem o purpose varianty, u respondentti bez zajmu o moderni architekturu byl

zajem o varianty znaCky s purpose nizsi.

Druha otazka se vénovala tématu nejatraktivngjsi varianty znacky napii¢ respondenty a bez
zavislosti natom, zda se o architekturu zajimaji ¢inikoliv. Z prizkumu vysla najevo
jednoznaéna odpovéd’ ve prospéch varianty Cislo 6. Tato varianta byla vytvofena pomoci
znackového zebtiku zkoumajiciho benefity a vyhody online platformy a ma positioning ,,vice
architektonickych zazitkii béhem jedné cesty*. Zaroveii se jedna o ne-purpose variantu znacky.
Podle dat z dotaznikového Setfeni by se pro tuto variantu znacky rozhodlo témér 57 %

respondenttl.

Piestoze vysledky vyzkumu nelze vnimat jako reprezentativni, lze je pro orientaci
v problematice a k zodpovézeni nastavenych otazek vyuzit. Na zakladé 77% pozitivni zpétné
vazby na otazku, zda by lidé — at’ uz zajemci o moderni architekturu ¢i ti bez zajmu 0 ni — chtéli
vyuzivat online platformu v podobé mobilni aplikace, by autorka meéla jeji realizaci
pfinejmensim zvazit. B€hem jeji tvorby a predevS§im pak tvorby znacky by vSak méla brat

v potaz informace z vyzkumu a soustfedit se na ne-purpose variantu znacky ¢. 6, ktera ma
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potencial oslovit jak lidi se zajmem o moderni architekturu, tak i ty, jezZ moderni architektura

neoslovuje.
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73



Webova prezentace BAM Prezentace BAM na socialnich sitich
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Obrazek 11: Vizualni styl BAM (zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 13: Vizualni styl Kruh (zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 15: Vizualni styl Rare Places (zdroj: vlastni zpracovani)
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Webova prezentace Placehunter Prezentace aplikace Placehunter
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Obrazek 17: Vizualni styl Placehunter (zdroj: vlastni zpracovani)
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Obrazek 18: Vizualni styl TripAdvisor (zdroj: vlastni zpracovani)
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Webova prezentace UZasna mlsta Prezentace aplikace UZasna mista
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Obrazek 19: Vizualni styl UZasna mista (zdroj: vlastni zpracovani)
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Priloha B

Priloha C

— Potencialni velikost cilové skupiny pro online platformu
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— 10

Obrazek 20: Zajem lidi o architekturu dle socidlni sit¢ Facebook

— Dotaznikové Setieni na téma: Vnimani znacek podporujici

popularizaci moderni architektury

SCREENINGOVE OTAZKY

Pohlavi respondenta:

Zena

Muz

Jiné

79



Vék respondenta:

e 20 letaméné

e 21-25Ilet
e 26-35let
e 36-45let
e 46-55 let

o Vicenez 55 let

Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenta:

e Zakladni
e (Odborné s vyucnim listem
e (dborné/vseobecné s maturitou

e Vysokoskolské

OTAZKY TYKAJICI SE ZAJMU O MODERNI ARCHITEKTURU

Zajimate se 0 moderni architekturu?

e Ano
e Ne

RESPONDENT SE ZAJIMA O MODERNi ARCHITEKTURU

Vyuzival/a byste mobilni aplikaci. Ktera by vam moderni ¢eskou architektu dokazala

pribliZit zajimavou formou a ktera by méla nasledujici funkcionality (viz obrazek)?

e Ano

e Ne

RESPONDENT SE NEZAJIMA O MODERNI ARCHITEKTURU

Vyuzival/a byste mobilni aplikaci. Ktera by vaim moderni ¢eskou architektu dokazala

pribliZit zajimavou formou a ktera by méla nasledujici funkcionality (viz obrazek)?

e Ano

e Ne
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VNIMANI DEFINOVANYCH VARIANT ZNACKY (sekce rozdélena na zikladé toho,

zda se respondent zajima o moderni architekturu ¢i nikoliv)

1. varianta znacky — cesta k moderni architektui‘e: Predstavte si nasledujici situaci.
Na trhu se objevi zna¢ka mobilni aplikace, ktera Fika, Ze svét by byl lepS§im mistem, kdyby
lidé nalezli cestu k moderni architekture. Lidé totiz tento vztah vybudovany nemaji

a netusi, jak je architektura pro Zivot diileZita. Jak by na vas tato znacka puisobila?

e 1 =velmi neatraktivné

o 2
e 3
o 4

e 5 =velmi atraktivné

2. varianta zna¢ky — demokratizace architektury: Predstavte si nasledujici situaci.
Na trhu se objevi mobilni aplikace, ktera by rikala, Ze svét by byl lepS§im mistem, kdyby
se moderni architektura dokazala priblizit Siroké verejnosti zajimavou formou.
V soucasné spolecnosti totiZz panuje presvédceni, Ze architektura je pouze elitarskym

oborem. Jak by na vas tato znacka pusobila?

o 1 = velmi neatraktivné

o 2
e 3
o 4

o 5 =velmi atraktivné

3. varianta znacky — vyvolani zajmu o moderni architekturu: Piredstavte si nasledujici
situaci. Na trhu se objevi znacka mobilni aplikace, ktera rika, Ze svét by byl lepSim
mistem, kdyby moderni architektura dokazala lidi upoutat stejné tak jako ta historicka,
ato pomoci zvySeni zajmu o ni. Lidé totiZ maji mnohem vrelejSi vztah k historickym
budovam, ale jsou to pirevainé moderni budovy, které nas dennodenné obklopuji a je

dobré mit o nich povédomi. Jak by na vas tato znacka pusobila?

e 1 =velmi neatraktivné
o 2
e 3
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4

5 = velmi atraktivné

4. varianta — komunita moderni architektury pro verejnost: Predstavte si nasledujici

situaci. Natrhu se objevi znatka mobilni aplikace, ktera vytvari komunitu laické

verejnosti zajimajici se 0 moderni architekturu. Tuto komunitu architektura zajima ale

nepotiebujete ji znat detailné do hloubky. Jak na vas tato znacka pusobi?

1 = velmi neatraktivné
2
3
4

5 = velmi atraktivné

5. varianta — jsem cool a zajimavéjsi diky znalosti moderni architektury: Piedstavte si

nasledujici situaci. Na trhu se objevi znacka mobilni aplikace, prostfednictvim které

se budete moct dozvédét zajimavé informace o modernich stavbach a budete diky ni moct

wewr

tato znacka pusobi?

1 = velmi neatraktivné
2
3
4

5 = velmi atraktivné

6. znacka — spousta cili béhem jediného vyletu: Piredstavte si nasledujici situaci. Na trhu

se objevi znacka mobilni aplikace, prostiednictvim které budete moct objevit spoustu

architektonicky zajimavych mist v ramci jednoho vyletu. USetfi vam tak Cas a zaroven

navStivite vSechno, co dana lokalita nabizi (co se moderni architektury tyce). Jak na vas

tato znacka pusobi?

1 = velmi neatraktivné
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e 5 =velmi atraktivné

Jaka z vySe navrZenych variant znacky na vas pusobila nejatraktivnéji?

e 1. varianta znacky — lepsi svét diky tomu, ze lidé najdou cestu k moderni architektuie

e 2. varianta znacky — lep$i svét diky tomu, Ze téma moderni architektury se vice lidstéji
priblizi vetejnosti

e 3. varianta znaCky — lepSi svét diky tomu, ze lidé budou mit vétsi zadjem o moderni
architekturu

e 4. varianta — jsem soucasti komunity moderni architektury a je mi v ni dobie

e 5. varianta — jsem cool diky znalosti moderni architektury

e 6. znacka — spousta archi cilii béhem jediného vyletu

ODPOVEDI RESPONDENTU NA ZAKLADE ZODPOVEZENE PREDESLE OTAZKY
TYKAJICI SE NEJATRAKTIVNEJSI VARIANTY ZNACKY (oteviena otazka —

popsano vlastnimi slovy respondentii)

1. varianta znacky — lepSi svét diky tomu, Ze lidé najdou cestu k moderni architektuie

Dokaézete fict, pro¢ na vas pravé tato znacka pusobila nejlépe?

2. varianta znac¢ky — lepSi svét diky tomu, Ze téma moderni architektury se vice lidstéji
pribliZi verejnosti

Dokaézete fict, pro¢ na vas pravé tato znacka pusobila nejlépe?

3. varianta znacky — lepsi svét diky tomu, Ze lidé budou mit vétSi zajem o moderni

architekturu

Dokazete tict, pro¢ na vas prave tato znacka pusobila nejlépe?

4. varianta — jsem soucasti komunity moderni architektury a je mi v ni dobie

Dokaézete tict, pro¢ na vas pravée tato znacka pusobila nejlépe?

5. varianta — jsem cool diky znalosti moderni architektury

Dokazete tict, pro¢ na vas prave tato znacka pusobila nejlépe?

83



6. znacka — spousta archi cili béhem jediného vyletu

Dokaézete fict, pro¢ na vas prave tato znacka puasobila nejlépe?
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