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Branding a rebranding

Abstrakt

Prace je zamétena na proces brandingu a rebrandingu. Popisuje, co je to firemni
znacka, neboli brand a popisuje dulezitost atributli znacky, identitu, image a hodnotu
znacky. Hlavnim cilem prace je porovnani starého a nového loga a jeho vnimani Sirokym
okolim.

Prvni ¢ast prace se zabyva shrnutim teoretickych vychodisek a problematiky
tvofeni image znacky. Literarni ¢ast obsahuje proces brandingu a jeho historii, ale také
proces rebrandingu, jeho ditvody a modelové postupy. V zavéru jsou uvedeny i ptiklady
Spatné provedeného rebrandingu.

V praktické Casti je nejdiive predstaven podnik Amenity Resorts s.r.o. a nasledné
je popsan cil této spolecnosti, kterého chce diky rebrandingu dosahnout. Podrobnéji
jerozepsan postup tvorby loga. Nasledné je prostiednictvim dotaznikového Setieni
prezentovan zaveér, zda byl rebranding Gspésny ¢i nikoliv, a také jak byla znacka pfijata

Sirsi vetejnosti.

Kli¢ova slova: branding, rebranding, logo, image, marketing, znacka, identita, atributy



Branding and rebranding

Abstract

This thesis focuses on the process of branding and rebranding. It describes what is
corporate identity (brand) and describes the importance of brands attributes, identity,
image and value of the brand. The main goal of this thesis is comparison of old and new
logo and its perception by public.

First part sums up the theoretical starting points and problematics connected with
new brand creation. The literary part is about branding process and its history, but also
contains process of rebranding - its reasons and model processes. The conclusion includes
also bad examples of rebranding.

Practical part contains introduction of Amenity Resorts s. r. 0. and goals with
rebranding and detailed rebranding process which is followed by survey research that
presents the conclusion whether the rebranding was successful and how is the brand

perceived by its potential customers and public.

Keywords: branding, rebranding, logo, image, marketing, identity, attributes
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1 Uvod

V dnesni dob¢, kdy je zakaznikiim na trhu nabizeno velké mnozstvi obmén daného druhu
zbozi a nabidka tak v §irokém rozsahu piesahuje poptavku, je pro vyrobce velmi dulezita
odlisitelnost. Diky odlisnosti je totiz svymi zakazniky jednoduse rozpoznan. Podniky musi
vynakladat velkou snahu, aby jejich plisobeni na trhu mezi velkou konkurenci bylo
pfinosné a efektivni. Pokud dany podnik svou vyhodu mezi konkurenci neziska diky
marketingové komunikaci, kterou vyuzivali doposud, pak je dalezité, aby o svych sluzbach
¢i vyrobcich a jejich kvalit¢ informovali své nyné€j$i a piipadné¢ budouci zakazniky

intenzivngéji.

Predmétem prace je pravé jedna z metod, jak zvysit a zlepSit povédomi o jiz na trhu
existujici znace. Bavime se o marketingovém nastroji — rebrandingu. Jedna se o proces,
ktery je dopfedu detailn¢ planovany a propracovany, jednd se tedy o zménu identity
obchodni znacky. Rebranding je komplikovany tkon, kterému by méla piedchazet

dukladna piiprava. V ptipad¢, ze se piiprava podceni, hrozi nebezpeci nezdaru.

Diky sile vSech globalnich médii se trendy svétového trhu a pozadavky zédkaznikl neustéle
méni. Podniky jsou pfinuceny na tyto impulsy svizné reagovat, aby neztratily kontakt
se svymi zékazniky. Jednim z nejjednodussich zpusobi, jak zustat v povédomi zakaznik,
je manipulace s vnimanim dané znacky, ktera ptedstavuje stale stejny produkt. Toto
pohravani s mysli zakaznikd, a to, jak zakazniky ovliviiuje, je natolik zajimavé, ze se stalo

tématem mé diplomové préce.

Pro praktickou ¢ast jsem si zvolila spolecnost Amenity Resorts (mala sit’ hotelir) nejen
proto, Zze nedavno prosla procesem rebrandingu, ale také proto, ze ma Sestra byla pfimou
a nedilnou soucésti tohoto procesu. Dal§im diivodem pro vybér tohoto podniku je, Ze se
nejednd o produkt jako takovy, ale o sluzbu, kterou znatka AMENITY nabizi, jeji

propojeni s ptirodou tak jak se toto odrazi v nové vzniklém logu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této prace je monitorovani procesu rebrandingu a brandingu, a to na zakladé
fizenych rozhovoriu a dotaznikového Setieni. Jelikoz je takto formulovany cil az pfilis
obecny, pro jeho naplnéni je tfeba ho rozdélit na nékolik jednotlivych cild. Prvnim cilem
je potfeba vymezit samotny pojem a proces jako takovy a prezentovat jeho kladné
vysledky. V dalsim kroku bude vybrana spole¢nost, ktera rebrandingem uspésné prosla
a nasledovat bude analyza uspé&Snosti celého procesu. Pro kompletni zhodnoceni daného
postupu budou vyuzita data, ziskana zpracovanim prizkumu. Hlavni vyhodou prace bude

pfimé porovnani teoretické a praktické casti.

2.2 Metodika

Prvni C¢éast prace je mifena na znacku a jeji vSeobecnou charakteristiku. Znacka
je v teoretické ¢asti rozebrana jak obecné, tak i konkrétné. Dale je zaméfena na detailnéjsi
zkoumani prvki firemni znac¢ky a jejich atributi. V navazujici ¢asti bylo pracovano
s ¢innostmi, které jsou od znacky odvozené. Mezi nimi je zminén branding, ktery je tfeba
probrat pied tim, nez dojde k jeho pfeméné, a tedy i k hlavnimu tématu celé prace —
rebrandingu.
Po téchto tématech nasleduje ¢ast prakticka v podobé vyuziti poznatkd z primarnich
zdrojt. Diky témto zdrojim mohou byt provedeny dalsi kroky, které vedou ke splnéni cile
prace.
V druhé stéZejni Casti prace, tedy v praktické, jsou nejprve vymezena kritéria tispéSnosti
rebrandingu, kterd jsou odvozena z tidaju zminénych v ¢asti teoretické. Déle diplomovéa
prace navazuje na piedstaveni spole¢nosti Amenity Resorts a popis jejiho rebrandingu.
Spole¢nost Amenity nejen Ze modernizovala svou image, ale také zmeénila sviij brand.
Data pro zkoumani byla ziskéna z tizenych rozhovori a dotaznikového Setfeni. Vysledky
byly vyhodnoceny a na zakladé toho byly sepsany navrhy a doporuceni.

Zhodnoceni skutecnosti tohoto ptikladu je uvedeno v Uplném zévéru prace, ktery
obsahuje dotaznikové Setfeni a prezentaci jeho vysledkii. Dale je v zavéru uvedeno
zhodnoceni miry splnéni kritérii GspéSnosti po procesu rebrandingu a navrhnuta mozna

zlepseni.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Firemni znacka a jeji vyznam

., Products are made in factory, but brands are created in the mind.”

Walter Landor

Rozbor brandingu a zkoumani veskeré problematiky, které se tyka, by jist¢ zabralo vice
stran, nez je predepsany rozsah diplomové prace. Proto se teoretickd ¢ast zaméfi
na stézejni témata brandingu, potazmo rebrandingu, jako je vymezeni pojmu znacka,

firemni znacka, co je pfedmét brandingu, historie brandingu a jiné.

3.1.1 Pojem znacka

Vsechny ale maji stejny jmenovatel, kterym je oznaceni urcitého subjektu. Lisi se vSak
vyznamov¢ piedevSim ve zplusobu vyuziti. Mame znacky dopravni, turistické,
kartografické, hudebni, osobni, obchodni a podobné. Tato prace se soustfedi na vyznam
znacky obchodni, kterd vSak kvili nesjednocenému pohledu neni vyznacena jasnou

definici.

3.1.2 Firemni znac¢ka - brand

Mnozi odbornici na branding vyuZzivaji jednoduchou definici. Napiiklad Ondfej Obluk,
manazer reklamni agentury, ktery v potadu Ceské televize Ta nase povaha ceska — Stara
dobra znacka [1], pronesl vyrok:

’

., Znacka je to, co zbyde tovarnikovi, kdyz mu shori tovarna”.

Dle definice AMA, American Marketing Association, je znacka ,,ndzev, terminy, design,
symbol nebo jakykoliv jiny prvek, ktery identifikuje zbozi nebo sluzbu jednoho prodejce
od prodejcii jinych”. Tato definice je ale zamétena spise na uzsi pojeti znacky, predevsim
jako vizudlni a hmotny prvek. Jak uvadi mnoho marketérti, znacku Ize chapat jako soubor
hmotnych i nehmotnych hodnot zastoupenych znamkou.

,Znacka také predstavuje zazitek zakaznmikii, ktery predstavuje sbirku obrazu, napadii,
casto odkazuje na symbol, jako je jméno, logo a slogan. Rozpoznani znacky a dalsi reakce

Jjsou vytvoreny na zakladé shromazdovani zkuSenosti se specifickym produktem ¢i sluzbou,
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a to jak primo souvisejici s jeho pozZivanim, tak prostiednictvim vlivu reklamy, designu

a komentare médii.” [2]

Podle Matthewa Healeye miizeme znacku také definovat nasledovné:
* pojmenovany vyrobek nebo sluzba, kde znacka souvisi se samotnou oznacenou veci
» obchodni znacka, kde se znacka vztahuje k ndzvu nebo symbolu v abstraktnim smyslu

» zékaznikova pfedstava o vyrobku nebo sluzb¢ ztélesnénad obecné rozsirenymi vyroky [3.

str. 6]

De Pelsmacker uvadi, ze firemni znacky je mozné rozd¢lit podle vlastnictvi znacky a jeji

ptislusnosti do nasledujicich tii kategorii: [4, str. 60]

1. Vyrobni znacky
Vyrobni znacky si vytvaieji sami vyrobci, ktefi pro svou znacku interné zajistuji

marketingovou komunikaci vcetné distribuce.

2. Vlastni znacky
Vlastni znacky jsou majetkem obchodniki, kterym umoziuji zlepSit image jejich obchodu,
stanovit vyS§i marzi a uvoliuji jejich vazbu s vyrobnimi znackami. Produkty vlastnich

znacek byvaji levnéjsi cenové kategorie.

3. Druhové znacky

Pod znacky druhové spadéa vétSinou pouze ur€itd kategorie zboZzi. Ve své podstaté se tedy
nejednd o skutecné znacky. Tyto vyrobky spadaji pravé diky absenci konkrétni znacky,
do nejlevnéjsi kategorie. Muze se napiiklad jednat o vyrobky, kterym vyprsela patentova

ochrana.

Atributy aspéSnosti

Aby byla firma se svou znackou uspé$na na trhu, je potieba, aby se fidila vlastnostmi
a konceptem silné znacky. Koncept je vymezen atributy, které definuji charakteristiku
a zakladni povahu znacky spolecnosti. Silnd znacka by méla disponovat atributy

vyjmenovanymi nize.
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Kottler a Keller uvadi, ze nejsilngjsi znacky svéta sdileji 10 spoleénych vlastnosti: [5, str.
250]

*  Znacka vynika v poskytovani vyhod, po nichz spottebitelé opravdu touzi.

* Silna znacka musi byt relevantni. Méla by splnit o¢ekavani spotiebitell a to tak, ze je
bude plnit zpiisobem, jaky zakaznici vyzaduji.

»  Strategie tvorby cen je zalozena na vnimani hodnoty spotiebiteli.

* Znactka ma spravny positioning. Spravné¢ vedeny positioning by mél presvédcit
zakazniky ke koupi produktu dané znacky pied zbozim konkurence.

* Znacka je konzistentni. Konzistentni znacka neustdle vyjadiuje hlavni hodnoty, které
dana spole¢nost uznava a buduje tak divéru.

»  Portfolio a hierarchie znacky ma smysl.

* Znacka vyuziva a koordinuje cely repertoar marketingovych aktivit k vytvoreni
hodnoty.

*  Manazefi znacky chépou, co ptedstavuje znacka pro spotiebitele.

* ZnaCce je poskytovana patficnd a trvald podpora. Znacka musi byt neustale
konkurenceschopna. Hlavnim prvkem byva ptedev§im inovac¢ni mysleni.

*  Spolecnost sleduje zdroje hodnoty znacky.

Identita a image

Je potieba se zabyvat identitou obchodni znacky, jelikoZ prezentuje jeji smysl, vyznam,
dalezitost a vymezuje jeji smér a postoje. Setkavame se dvéma koncepcemi firemni
identity, které jsou odvozeny od procesu tvofeni firemni strategie nebo firemni kultury.
Vziajemné plsobeni prvkil firemni identity, tj. firemniho designu, firemni komunikace,
firemniho chovani a produktu, tvofi firemni image. Identita firemni znacky urcuje jeji
jedinecnost a prezentuje vSe, s ¢im se organizace ztotoziiuje. Vyjadiuje také, jak chce byt
vniména spotiebiteli a konkurenci.

Vlastni identitu firma utvafi pomoci marketingovych strategii a néstrojii, mezi které spada
také branding. Dle Leslie De Chernatony, autorky knihy ,,From Brand Vision to Brand
Evaluation “, urcuji identitu znacky elementy: [6, str. 55]

* vize znacky,

* kultura znacky,
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*  positioning.
* prezentace znacky a jeji design,
« 0sobnost,

« vztahy.

Jinymi slovy se da fici, Ze se jednd o souhrn mentalnich a funkénich asociaci, které ma
potencialni spottebitel se znackou spojené. [6, str. 55] Identita zahrnuje vSe, s ¢im chce byt

dany podnik ztotoznovan.

Image znacky navazuje na jeji identitu. Brand identity, je vyznam znacky tak, jak jej firmy
predkladaji zakazniklim. Jinak feceno, Ze identitu tvoii firma tak, jak chce, aby ji zdkaznici
vnimali.

Aaker Fik&: ,, Identita znacky by méla pomoci zavést vztah mezi znackou a zdakaznikem tim,
Ze vytvori nabidku urcité hodnoty, ktera ma pro zakaznika vyznam funkcni, citovy a vyznam
souvisejici s jeho sebevyjadienim.”. [7, str. 63] Foret tvrdi, Ze rozdil mezi identitou znacky
a jeji image spoc€iva v tom, ze se mezi nimi odehraje proces brandingu — image se vytvari

z identity. [8, str. 64]

Hodnota znacky

Hodnota znacky, téz Brand Equity, oznaCuje ptidanou hodnotu, diky které konkrétni
znacka dokaZze ovlivnit rozhodovani zdkaznika a motivovat ho k nakupu. Hodnotu znacky
vytvari subjektivni vnimani zékaznikl, rizné asociace (s kvalitou, prestizi a podobng),
které ovliviiuji nase nakupni rozhodovéani. Hodnota znacky mutZe byt jak pozitivni, tak také
negativni.

Hodnota znacky ovliviiuje tii véci:

* vnimani a chovani zdkaznikl a pozici firmy na trhu

» celkovou hodnotu firmy

+ pozici firmy na trhu prace.

Lidé maji vSeobecné tendence se pifi ndkupnim rozhodovani ptiklanét ke znadmym
znackam, které¢ vzbuzuji diveéru, nez znacky neznamé. S kvalitou ¢i uzitkovou hodnou
to nema nic spolecného. Hodnota znacky tedy vyjadiuje to, ze znaCka dokdze ovlivnit

rozhodovani zékaznikl pii ndkupu, tedy pii jejich subjektivnim vniméni vyrobku. Dokazi
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tak ovlivnit a motivovat zékazniky k nakupu. Hodnota znacky také ovliviiuje trzni silu
a vliv na trhu, poméha se odlisit od konkurence, prohloubit tak i vérnost zakaznikl a snizit

zranitelnost vii¢i vykyvim na trhu a cilené€ zvySovat marzi. [9]

Hodnota zna¢ky ma také vliv na celkovou hodnotu firmy. Jako piiklad mtzeme uvést
firmy jako je Apple, McDonald nebo Coca-Cola, kde znacka tvoii dilezitou ¢ast hodnoty

firmy jako takové.

V tabulce nize jsou uvedeny nejhodnotnéjsi znacky svéta za rok 2017 a jejich zména
pozice v tomto Zzebficku oproti roku 2016. Uvedené znacky se opakované objevuji

v zebticku jiz nékolik let.

Tabulka 1 Zeb¥i¢ek nejhodnotnéjSich zna¢ek svéta za rok 2017

Hodnota znacky vV roce

109,47 Google Technologie
2. 1. 107,141 Apple Technologie
3. 3. 106,396 Amazon Internetovy

obchod

4. 6 87,016 AT&T Komunikace
5. 4. 76,285 Microsoft Technologie
6. 7. 66,219 Samsung Group Technologie
7. 5 65,875 Verzion Komunikace
8. 8. 62,211 Walmart Obchodni sit’
9. 17. 61,998 Facebook Komunikace
10. 13. 47,832 ICBC Bankovnictvi

Zdroj: [10] Hospodartské noviny [online]

Znacky maji na trhu rtizny potencial a riznou hodnotu. Znacka s vysokym potencidlem ma
vysokou hodnotu. Hodnota znacky je dana loajalitou zakazniki, znamosti znacky, tim,
do jaké miry je zosobnénim kvality, a tim, jak siln€ se s ni spotiebitelé vyrobku ztotoznuji.
Déle je také hodnota znacky ovliviiovdana patentovou ochranou vyrobki, které jsou
ji oznaceny.

Dle Kottlera je znatka cennym strategickym aktivem firmy. [11, str. 398] Generalni
feditelé mnoha firem spatiuji ve svych znackach vyznamny zdroj kontroly trhu a zpisob,

jak budovat pevnéj$i spojeni se zakazniky. [31, str. 654]
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Kottler také tika, ze vysoka hodnota znacky poskytuje firmé¢ fadu konkuren¢nich vyhod.
Znacka s vysokym potencidlem ma vyznamné misto v povédomi spotiebitelli a snadnéji

ziska jejich loajalitu.

Hlavnim ukolem znacky je identifikovat produkt ¢i sluzbu firmy na trhu a odliSit se tak
od konkuren¢ni nabidky. Znacka je nedilnou soucasti vyrobku a zvySuje jeho hodnotu.
Posoudi-li se dv¢ technologicky naprosto stejna tricka, kdy jedno tricko je oznacené
znackou firmy a druhé neni, v ocich spotiebitele bude podstatné kvalitnéjsi tricko

se znackou. Znacka také slouzi k identifikaci vyrobku.

Zivotni cyklus

Pti tvorbé marketingovych kampani a parametri pro prezentaci produktd ¢i znacky
je dualezité, aby tyto procesy zohlednily faze Zivotniho cyklu znacky. V opa¢ném piipadé
muze dojit k negativnimu vlivu — zékaznici se odkloni od nédkupu, a to z divodu $patného

vnimani kampang¢, a tim dojde ke kolizi mezi ptanim spotiebitele a nabidkou vyrobce.

Specializovany zpravodajsky server Mediaguru ve svém slovniku uvadi, Zze cyklus
je mozné vyjadiit pomoci kiivky, jejiz tvar je odvozen podle druhu zkoumané znacky. [12]
Obrazek niZze zobrazuje nejCast&jsi pribeh kiivky, spole¢ny pro vétSinu znalek, kterd

predstavuje jejich vyvoj, rozdéleny do Ctyt casti.
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Obrézek 1 Zivotni cyklus znacky

Podil znacky ¢
na trhu
.-‘/ﬁ/‘/,_ ‘\\
Maintenance.
Marketingova » N
bt Budovani | ydriovaci | NavySovéni
aktivita:  Launch loajality &
kampan konzumace as
Opak. nakup Spotieba
Marketingovy cil Per;etr:::e Frekvence oPe;r;e::Ej np:kupm
Oy " nakupu P P frekvence
Komunikaéni cil | Awareness Awareness Klicovybenefit | jicovy benefit
Kli¢ovy benefit awareness awareness
Reach Frekvence Reach, Reach
Medialni cil frekvence reach kontinuita kontinuita
koncentrace koncentrace pozice pozice

Zdroj: [12] Mediaguru, [online]

Prvni vyvojové stddium je oznacovano jako launch, tedy uvedeni znacky na trh. Znacka
je v této fazi zakaznikim i konkurenci neznama a na trhu ma podil nula. Cilovou skupinou
jsou novi zdkaznici. Plan marketérii sméfuje ke zvySeni povédomi o znalce, je tedy
potieba znacku predstavit, naldkat k jejimu prvnimu vyzkouSeni a nasledné piesvédcit

k opakovanému nakupu.

Druhou etapou je budovani znacky, které souvisi s aktivitou na trhu, tzv. building. Znacka
je jiz na trhu znama, nicméné je stale mnoho prostoru pro rist. Marketingovym cilem je
tedy opakovany nakup. Cilovou skupinou jsou v této fazi ob¢asni zakaznici a budouci novi

zakaznici.

Zralost znacky — maintenance — tak je nazyvano dalsi stadium, ve kterém je klicovou
¢innosti udrzovani znacky v jeji pozici, jelikoz dosahla plného potencidlu. Musi se vSak
neustale branit proti konkurenci, pribézné se pripominat a podporovat vlastni prodej.

Cilovou skupinou jsou zde loajalni, ptilezitostni i budouci novi zakaznici.

Pokles je posledni fazi, do které znacka ve svém vyvoji postoupi. Spolecnost by jiz méla

mit uhrazeny veSkeré naklady a snaZzi se o ziskovost. Typickym marketingovym tahem pro

19



tuto etapu jsou vyprodejové akce a slevy, kterymi chce firma ziskat zpét zakazniky, kteti

jiz jeji vyroky ptestali kupovat.

Jakmile vyrobek projde vSemi etapami a vycerpa veskery svlij potencial, firmé se nabizi
moznost znovu spustit cely cyklus od zacatku za pomoci vyznamného marketingového

nastroje — rebrandingu.

Vyse zminény prabéh vyvoje znacky vsak nejde unifikovat pro vSechny druhy produktu.
Mezi druhy znacek s odliSnym tvarem kiivky vyvoje patii podle Kottlera znacky stylové,
znacky moddni a takzvané modni vystielky. Pro stylové znacky je typickd vracejici
se zralost. Jednd se predevS§im o oblast zivotniho stylu, uméni ¢i odé€vniho primyslu.
Mobdni zna€ky jsou definovany aktudlnim oblibenym stylem. Priibéh kiivky je nejprve
pozvolny s kratce trvajicim vrcholem a naslednym pomalym poklesem. Jako maodni hit
muzeme oznacit nahle oblibeny trend, ktery je rychle piijat a u kterého se stejné tak rychle

objevi pokles zajmu.

Obrazek 2 Pohyb k¥ivky riznych druhii znaéek

styl moda maodni hit

Zdroj: Lucie Vokagova, prezentace Zivotni cyklus produktu
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3.2 Branding

., If you want to be found, stand where the seeker seeks.”

Sidney Lanier

Podstatou brandingu jsou ¢innosti, jejichz cilem je ziskat pozadované postaveni znacky
v myslich zakaznikt — tedy vytvofit pozitivni postoje zakazniki ke znacce. [13]

Spotiebitelé si sami vytvareji k vyrobku, sluzbé, organizaci atd., vlastni vjemy, které jsou
ovliviiovany pomoci marketingovych nastrojii. Samotné ovliviiovani pocitu kupujiciho

je pravé nazyvano branding. [3, str. 6]

3.2.1 Piedmét brandingu

Predmétem brandingu dnes uz mulze byt cokoliv, co nese urcitou znacku. Nejcastéji
se jednd o vyrobky, firmy, organizace, mista, ale svlij branding mohou mit i konkrétni
osobnosti, jak mtzeme vidét hlavné ve sportu, uméni ¢i showbyznysu. Ukazkovym
pfikladem je slavny manzelsky par Beckhamovi. David Beckham, slavny anglicky
fotbalista, propaguje pod svym jménem vlastni vyrobky (parfémy ¢i spodni pradlo), které
se diky jeho popularit¢ prodavaji snadno. Stejné tak jeho manzelka Victoria Beckham,
ktera téz zalozila na své popularité vlastni mddni znacku.

Kottler fika: , Brandingem rozumime obdareni vyrobku nebo sluzby silnou znackou.” [5,
str. 281]

V business slovniku mizeme najit definici brandingu, ktera fika, ze se jednd o proces
vytvateni unikatniho jména a zaroven obrazu produktu v mysli spotiebitel. Vnimani
spotiebitele je umocnéno skrz reklamni kampané s konzistentnim tématem. Cilem znacky
je vytvofit vyznamnou a zaroven diferencovanou piitomnost na trhu, ktera pfitahuje
a udrzuje vérné zakazniky. [14]

Branding ptiddva znacce hodnotu, diky které si jsou zdkaznici ochotni vyrobek zakoupit.
Firmy casto vyuZivaji jednoduché, a ptesto jasné a kratké slogany ¢i fraze, které vyjadri
podstatu znacky a snadno se tak odli§i od konkurence. V obrazku nize jsou uvedeny

ptiklady téch nejznamé;jsich slogand.
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Obrazek 3 Priklady sloganii

woaa | 1) &

Connecting People  Pm lovin’it’

Zdroj: Mediaguru [12]

Velice dulezitou soucasti pfi vytvareni zakaznikova povédomi je vizualni ztvarnéni
znacky. To pomdha rychleji si zapamatovat, vybavit a identifikovat znacku. Zakaznikovi
se tak vybavi hodnoty, které ma znacka ptredstavovat.

Nejlepsi branding maji logicky nejznaméjs$i znacky, tedy ty globalni. Pro uspéSnost
brandingu je dilezité, aby si byl marketingovy tym védom veskerych benefitl znacky,
které spotiebiteli plynou z jeho koupé a spravné je tak ve své kampani pouzil. Pro dalsi
efektivni postup pii budovani znacky slouzi zpétnd vazba cilové skupiny. Piiklad, jak
takovy vyzkum mize vypadat, je uveden na konci praktické ¢asti diplomové prace. Cilem
prazkumu je pravé ziskani zpétné vazby od spotiebiteli, ktefi reaguji na rebranding

znacky.

3.2.2 Historie brandingu

Termin branding pochazi z norstiny ze slova ,,brandr”, coz znamena hoiet. Skot, otroci,
dfevo a nadoby byly oznafeny znackami nebo symboly majitele pomoci horké Zelezné
ty¢e. Pojem branding mél v podstaté znazornit vlastnictvi, a to zejména véci, které mély
hodnotu. Ptechod od ,,to patii mné&, tak to nechte ...” na ,,to mi ud¢lal, a tak ho koupim”

se zacalo vyvijet v 18. stoleti. [15]

V 18. stoleti se zaCala reklama prudce vyvijet. A to hlavné v mediciné, ve které
se pohybovala spousta penéz a také spousta smeésnych a nékdy neuvétitelné nebezpenych
tvrzeni. Napiiklad jeden zazraény 1ék byl navrzen jako 1€k proti vycerpani a na ulevu
od bolesti hlavy. Jeho hlavni sloZzkou byl kokain. Na tomto 1éku je ale zajimavy fakt,

ze se dodnes vyrabi a prodava. A ackoliv jeho jméno je stile v nazvu, hlavni slozku
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(kokain), jiz neobsahuje. Ano, hovofime tu o napoji Coca-Cola. Coca-Cola vypadala jako
magicky 1€k na mnoho ptiznakt. Dalsi 1éCivy piipravek, ktery zptsobil, Ze uvadi na trh
pepsin jako hlavni slozku, byl prodan jako 1ék na bolest zaludku. O nékolik let pozdéji

se stal hlavnim konkurentem spole¢nosti Coca-Cola.

Ke konci 19. stoleti vidime masivni posun v postojich k produktim a nédkupu véci. Tento
krok byl veden kolekci novych technologii a metod komunikace, jako je vynalez katalogt,
rozvoj zeleznic, rozvoj zasilkové sluzby a rozsifeni poStovnich sluzeb. To umoznilo lidem
poprvé v historii pristup k vécem, které nejsou v dosahu. Postovni zésilkové katalogy,
znamé také jako kniha ptani, umoznily zakaznikiim nakupovat z pohodli domova. Ve 20.
letech minulého stoleti, obzvlasté na zapad€, se spolenost vyvijela z Kultury potieby

ke kultufe touhy.

Konec druh¢ svétové valky zaznamenal vyrobni boom, nebot’ mnoho tovaren, které byly
ziizeny za ucelem vyroby vojenského vybaveni, mohlo byt nyni pouzivano k vyrobé

spotfebniho zbozi.

Ve 40. letech 20. stoleti se zaCala zvySovat pozornost kupujicich a rostla konkurence. Proto
znaCky potiebovaly prostiedky k odliSeni se od svych konkurentd. To vedlo k rozvoji
konceptu USP, tedy unique selling proposition. Dle Medialniho slovniku tato zkratka
znamena ,,to co md nase znacka a ostatni ne”. Jednd se o unikatni vlastnost produktu
¢1 znacky, kterd vyrobek odliSuje od konkurenc¢nich, a je zaroven relevantni pro cilovou

skupinu. [16]

Cilem kazdé znacky je dosahnout tzv. zeitgeist — tedy ducha doby. Jednou z kli¢ovych

informaci, zda znacka dosahla ducha doby, jsou i parodie a asociace.
V dnesni dobé se vétsSina znacek bud’ usadila, ¢i tzv. rebrandovala — zménila. Loga jsou

bohatd, spolecnosti a jejich Skdla produkt Sirokd, a tak znacka stdle zlstava jako silnd

a jednoduché opakujici se zprava.
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3.2.3 Znacka a branding

Jak jiz bylo zminéno v odstavci o historii brandingu, slovo ,,brand” (znacka) pochézi
ze starého norského nebo germanského vyrazu ,,palit”. Tento vyznam pouzivame doslovné
kdyz mluvime o znaCkovani zvifat, abychom ukazali, kdo je jejich majitelem. Obrazné
hovofime o brandingu tehdy, kdyZ minime vSechny atributy produktu, které zanechavaji

v mysli zakaznika trvalou piedstavu. [3, str. 6]

Znacku muze mit v podstaté vSechno: vyrobky, sluzby, organizace, mista a lidé. Znacka
je piislib uspokojeni. Je to znak, metafora ptisobici jako nepsand smlouva mezi vyrobcem
a zakaznikem, prodavajicim a kupujicim, ucinkujicim a divakem, prostfedim a témi, kdo

je obyvaji, udalostmi a témi, kdo je prozivaji.

Branding se da vysvétlit také jako vytvareni jména, znaku, symbolu, designu produktu
a synergické pusobeni téchto soucdsti na spotiebitele. Piisobeni téchto prvkl identifikuje
uréity produkt (vyrobek nebo sluzbu) a odliSuje ho od ostatnich produktii. Branding
je dalezitou soucasti marketingové strategie, vychazi ze znalosti potieb a oekavani cilové
skupiny spottebitelti. Zahrnuje hledani racionalnich a emociondlnich benefiti produktu
a prezentaci téchto benefitl v rdmci marketingovych komunikaci produktu. Nastroje PR
ovlivituji image znacky a posiluji tak proces brandingu, ktery je zalozen na vytvafeni
a sdileni emoci znacky. Podminkou efektivniho budovéani znacky je konzistentnost sdéleni
a vyuziti emocionalnich apeli v komunika¢nim sdé€leni. [32, str. 188]

Marketéii museji ve vztahu ke znackam pftijimat riznd rozhodnuti. Viz obrazek ¢. 4.

Obrazek 4 Strategicka rozhodovani o zna¢kové politice

vybér nazvu znacky garant znacky znackova strategie
- vybér znacky - znacka vyrobce - nova znacka
- ochrana znacky - znacka distributora - roz&ifeni vyrobkove fady
- licencovana znacka pod stavajici znackou
- spoléené vyuzivani zna- - pouziti stavajici znacky
mych znaéek pro dalsi vyrobky
- vyuzivani nékolika zna-
cek

Zdroj: Velky slovnik marketingovych komunikaci [32, str. 188]
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Uloha znadky

Znacky identifikuji zdroj nebo vyrobce produktu a umoziuji spotiebitelim pfipsat
zodpovédnost konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi. Spotifebitelé mohou hodnotit
naprosto identicky vyrobek jinak, podle znacky, kterou nese. Spotiebitelé poznavaji
znaCky prostfednictvim minulych zkuSenosti s vyrobkem a jeho marketingovym
programem. Zjist'uji, které znacky uspokoji jejich potieby a které nikoliv. Vzhledem k ¢im
dal rychlejsimu vyvoji zivota spottebitelli, je schopnost znacky zjednodusit rozhodovani

a snizit riziko neocenitelna. [5. Str. 312]

Vybér nazvu znacky

Nazev vyrobku miize velice vyznamné ptispét k tspéchu na trhu, proto je potiteba jeho
vybér neuspéchat. Je potiebné zac¢it s analyzou vyrobku a jeho uZitnych vlastnosti,
cilového trhu a navrhovanych marketingovych strategii. Dle Kottlera musi ndzev spliovat

nékolik pozadavku: [5. Str. 400]

* v nazvu by mély byt promitnuty uzitné vlastnosti vyrobku,

* nazev musi byt snadno vyslovitelny,

* nazev musi mit rozliSovaci funkci,

* jména firem by méla umoZznovat jejich rozsiteni s tim, jak se rozSifuje sortiment,

* nazev by mél byt snadno ptelozitelny do cizich jazyk,

nazev by mél byt volen tak, aby umozioval registraci a pravni ochranu.

Clow ftik4, Ze pokud firma vybere efektivni jméno znacky, bude schopna navysit cenu
produktu a dosdhnout vysS§i marZze. VSeobecné lze fici, ze silnd znacka reprezentuje
vlastnosti, které jsou pro zakazniky vyznamné.

Clow mezi vyznamné vlastnosti fadi:
+ vyhody spojené s ndkupem produktu,

+ garance kvality produktu,

 pravidelnost a vérnost zakaznika urcité znacce. [17 s. 38]
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Pti tvorbé silné znacky je nutné znat aspekty vlastnéné znacky. Je potieba znat zakladni

vyhodu znacky, jaké emoce u zédkaznika znacka vyvola pii ndkupu produktu, jaké jediné

slovo znacku vystihuje, a co je pro spotiebitele dilezité.

3.2.4 Funkce brandingu

Branding ovliviiuje nékolik uzite¢nych véci, z nichz vSechny pomdhaji zajistit uspéch

vyrobku nebo sluzby. Jeho funkce jsou:

* posilit dobrou povést,

zvysit loajalitu,

zajistit kvalitu,

podpofit vnimani vétsi hodnoty, aby mohl byt produkt prodavan za vyssi cenu,
» ztotoznéni hodnot znacky a zékaznika.

John Purkiss [18] shrnuje funkce znacky do dvou pfistupt. Prvni pfistup je takzvany
,jedinecny prodejni argument”. Jako jedinecny prodejni argumente je chapan prostiedek,
ktery je silnym lakadlem zdkaznikl. Takovymto prosttedkem nemusi byt nutné jedine¢ny
vyrobek nebo sluzba, jedinenou se mize stat napiiklad nabidka béznych sluzeb, avsak
V jedine¢né kombinaci. Druhym pfistupem je pohled na funkci znacky jako na ndstroj
posilovani firemni identity. Tvofeni firemni identity je nekoncici proces, kdy zadouci stav
je pfimo zavisly k ¢asu. Spravna firemni identita v case zraje a akceptuje aktualni trendy

ve spolecnosti.

3.2.5 Prvky brandingu

Znacky vznikaji v dobach ekonomického blahobytu, hospodaiské krize jim nepfteji.
Moderni praxe brandingu se skute¢né rozbéhla s primyslovou revoluci, kdy vznikla
nadprodukce vyrobkli a schopnost distribuovat zbozi na velkém uzemi. Spolecnosti

vytvarely znacky béhem rozsifovani prodeje mimo bezprostiedni misto vyroby. [3, str. 8-9]
Haeley vymezil branding péti zdkladnimi prvky:
* positioning,

* ptibch,
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* design,
* cena,

+ vztah se zakaznikem.

Positioning

Jedna se o koncepci, ktera znamena definici obsahu znacky a jeji srovnani s konkurenénimi
znackami ve vnimani spotiebitele. Je dulezité, aby se vyrobci soustfedili na zakaznikovy

predstavy, a dokézali na n¢€ reagovat. Diky tomu pfedstavuje branding dvojsmérny proces.

[3, str. 8]

Positioning neboli pozice znacky na trhu a jeji odliSeni od konkurence. Na webovém
serveru Mediaguru fikaji, Ze kazdy positioning musi definovat ¢tyfi slozky — cilovou
skupinu; oblast, ve které se znaCka pohybuje; jak se znacka odliSuje od ostatnich; divody,

pro¢ zna¢ku koupit. [19]

Server Management Mania positioning popisuje jako ,, vytvareni vjemii, ndzorii a postoji
V myslich zakaznikit spojenych se znackou podniku nebo jeho vyrobku ¢i sluzeb”. Jde tedy
0 umistovani informaci do mysli zakaznika tak, aby vyvolaly Zadouci procesy a obsahy

spojené s kvalitou znacky, cenou, uzitkem, image a podobné. [20]

,, Positioning zacind u produktu. U kusu zbozi, sluzby, spolecnosti, instituce nebo dokonce
osoby... Positioning vSak neni to, co delate s produktem. Positioning je to, co déldte
s mysli potencionalniho zakaznika. Znamend to, zZe umistujete produkt do jeho mysli.

Al Ries & Jack Trout

Jaky je vlastné rozdil mezi brandingem a positioningem? Branding na jedné strané vytvari
pozitivni povédomi a odkazuje na to, co si zdkaznik mysli, pokud vidi danou znacku.
Positioning pak vytvaii preference znacky vzhledem ke konkurenci. Branding tedy slibuje
dobré uzivatelské zdzitky. Naopak positioning popisuje jedine¢ny konkurencni rozdil,

ktery ¢ini dany slib presvédéivym. [21]

Patrcik De Pelsmacker fikd, Ze v ptfipadé¢ formovani trzni pozice na trhu je tieba

si zodpovédét Sest zakladnich otazek: [4, str. 140]
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1. Jakou pozici médme v soucasnosti ve védomi stavajicich zakaznik?
2. Jakou pozici mdme mit?

3. Co musi firma pro repositioning udélat?

4. Mame dostateCny rozpocet pro vytvoreni a udrzeni nové pozice?

5. Jsme schopni udrzet konzistentni strategii positioningu?

6. Je nas kreativni ptistup v souladu se strategii?

Pelsmacker také uvadi, Ze nejCastéji pouzivanym vizudlnim ndstrojem pro umisténi
produktu a znacky je mapa vnimani neboli mapovani. Na osach jsou vyjadieny dimenze,
které jsou dulezité pro zékaznika. Jako piiklad uvadi obrazek, ktery mapuje trh slané¢ho

obcerstveni. [4, str. 141]

Obrézek 5 Mapa vnimani — produkty slaného ob¢&erstveni

Prirodni

/' -
! Ofisky >
/Slané bramborové\
lupinky

J— -—
-

.
| Slané susenky
Bézné \_,-) Odli§né

( Koktejlové ofisky )

Slané obcerstveni
ruznych tvaru

Umélé

Zdroj: Marketingova komunikace [4, str. 141]

Z obrazku vyse je zfejmé, Ze ani jeden z vyrobkl neni spotfebitelem vniman jako Cisté

pfirodni, a tak vznik4 dira na trhu pro vyrobky tohoto typu.

V neposledni fadé Pelsmacker popisuje i n€kolik strategii positioningu. Op¢t jako ptiklad
uvadi strategii na zaklad¢ vlastnosti produktu a jeho piinosu, ktery je zaloZen

na takzvaném USP (Uniqui Selling Proposition), ¢esky vylucném prodejnim prvku. Diky
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tomuto prvku se stava produkt pro cilovou skupinu né¢im zajimavy. Tuto strategii vyuzila
napiiklad firma Procter & Gamble pro novy sviij novy ,,revolucni” produkt — prvni Sampon
s kondicionérem 2v1. Dalsi strategii je positioning na zéklad¢ ceny vs. kvality, tzn. stejna
¢i lepsi kvalita za niz8$i cenu, nez nabizi konkurence. Zbylé strategie jsou uvedeny
na obrazku nize. [4, str. 140]

Obrazek 6 Strategie positioningu

B Vlastnosti produktu B Zivatelé produktu
B Cena'kvalita B Konkurenti
| LIZiti B Kulturni aspekty

B Tfida produktu

Zdroj: Marketingovd komunikace [4, str. 140]

Piibéh

Zakaznika vzdy oslovi a ptitdhne dobry, emociondlni pfibéh a ty nejlepsi chce slysSet znovu
a znovu. Velké znacky nas ujiStuji o tom, jak velkou tlohu v jejich ptibéhu hraje prave
zakaznik. Jedna se o nejucinnéjsi zplsob, jak se spojit se zakaznikem/publikem. Existuje
mnoho typl piibéhi, které firmam pomahaji oslovit zdkaznika skrze emoce. Niel Patel,
odbornik na internetovy marketing, fikd, Ze existuje nékolik klicovych slozek k vypravéni.

Mezi tyto slozky patii: [22]

* dtvod, pro¢ spole¢nost vznikla,
* co motivuje tym dané spole¢nosti, aby chodil do prace,
» poskytnuti divakovi vnitini pohled na spole¢nost.

Piib&hy jsou cCasto zaloZeny na Zivotnim stylu, coz dokazuje napiiklad energeticky nédpoj
Red Bull — znacka, jejiz cilovou skupinou je kazdy, kdo ma zalibeni v extrémnich sportech
¢1 vyviji zajimavou duSevni aktivitu. Druhym typem ptib&éhu, je vypravéni zaloZené
na dédictvi ¢1 odkazu. Zde jako piiklad mizeme uvést mouku Babi¢¢ina volba, ktera

si zaklada na tradici a odkazech mladS$im generacim.

Design

Design vyrobku mize byt vyznamnym marketingovym prvkem, pfedstavuje Sir§i pojem
nez styl. Styl vychazi ze vzhledu vyrobku, bud’ ithned zujme, nebo necha spotiebitele
chladnym. Design ma hlubsi jadro, vztahujici se Casto az k zakladni funkci vyrobku.

Vyhovujici design napomaha jak funkcnosti vyrobku, tak jeho vzhledu. Design je obsah
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i etiketa, zaklad i jméno, podstata véci i jeji povrch.

Healey také tikd, ze design v brandingu zacind s designem produktu a postupuje smerem
ven k obalu a etiketé a dale k reklam¢ a dal§im marketingovym néstrojim, jako jsou
webové stranky, brozury, letdky, znaky, odévy, tiskopisy, suvenyry ¢i cokoliv jin€ho, co je

pro znacku vyhodné. [3, str. 22]

Haeley uvadi jako priklad firmy, které dokéazaly spojit estetickou stranku a funk¢nost a tim
padem se staly synonym pro skvélé znacky. Radi mezi né Apple, Braun, IKEA, Nike,
Philips nebo Sony. [3, str. 84]

Unie grafického designu Ceské republiky vymezuje tii hlavni slozky, které mohou byt
vyuzity pro grafické ztvarnéni symbolu podniku. Jedna se o logotyp, piktogram a logo,

jejichz ptiklady jsou uvedeny nize. [23]

» Logotyp (z feckého logos — slovo, fe¢, nauka, zakon, pojem, typos — vyraz, znak) je
originalng graficky upraveny nazev spolecnosti, ktery neobsahuje piktogram (obrazek).

Ryze Cesky ekvivalent k tomu slovu neexistuje.

» Piktorgram je obrazkovy symbol, ktery funguje bud’ samostatné, nebo doprovazi
textovou Cast loga. Nekdy se v této souvislosti uzivaji i nasledujici pojmy: symbol,

emblém, ikona.

* Logo je grafické ztvarnéni nazvu organizace, spolecnosti, firmy nebo instituce

obohacené o piktogram. Tento pojem odpovida ¢eskému vyrazu graficka znacka.

Obrazek 7 Druhy grafického ztvarnéni

Logotyp Piktogram Logo

Zdroj: Unie grafického designu [23]
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Unie grafického designu shrnuje, Ze 1ze znacky rozdélit do skupin dle vizualniho motivu:

+ Obrazkoveé, do této kategorie muzeme =zafadit firmy, které pouzivaji pii své
komunikaci jako hlavni vizualni prvek piktogram (napiiklad znacka Nike, Playboy

apod.).

« Typografické (textove), jsou logotypy, které jsou zalozeny na individualnim

ztvarnénim pisma (napiiklad Coca-Cola, CNB, Bat'a apod.).

« Kombinované, jak uz z nazvu vyplyva, jedna se o kombinaci textu a obrazu. V praxi
se s nimi setkdvame nejcastéji (naptiklad Jaguar, Pepsi, Adidas apod.). Ziejmé proto,

ze kombinuji vyhody obou ptedchézejicich skupin.

Symbol, ktery reprezentuje dany podnik (¢i organizaci, vyrobek, sluzbu apod.) musi byt
hlavné nezameénitelny, originalni. Originalita je vlastnost tak dileZita, Ze je zdkonem
definovand jako nutnd podminka pro registraci znacky. Dalsi dilezitou podminkou
je rozpoznatelnost, ktera je ovlivnéna zejména vizualizaci. To znamend, ze znatka musi
byt co nejjednodussi a tim paddem dobfe zapamatovatelnd. Na to se véaze samotna
zapamatovatelnost a jeji vyraznost. Pokud znacka vyrazna neni, zapadne a lide
si ji nebudou pamatovat. Jisté nesmi chybét ani napaditost a nad¢asovost. Napad a vtip
je kofenim dobré znacky a nadCasovost je velice dulezita u znacek dlouhodobych. Posledni

dveé podminky, které by mél symbol splnit, je ¢itelnost a kulturni ptizpiisobitelnost.

Na obrazcich ¢. 8. a 9. je piiklad vyvoje silnych znacek jako je Volkswagen a IBM.
U nacky IBM je patrné, jak soucasny trend udava jednoduchost symboli jejichZ pivodni

verze byly ztvarnény velice komplikované
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Obrazek 8 Vyvoj vzhledu zna¢ky IBM

1972 PRESENT

Zdroj: Roklen 24 [24]

Také u znaCky Volkswagen je ziejmé, Ze design symbolu se zjednodusSuje. Od slozité

jakési spiraly se designéfti propracovali k jednoduchému tvaru loga.

Obrazek 9 Vyvoj vzhledu zna¢ky Volkswagen

Zdroj: Roklen 24 [24]

Cena

Cena produktu je nedilnou soucasti zna¢ky a positioningu, stejné jako jeji design a
propagace. Cena je snad nejméné zajimavym prvkem brandingu, ale za to je jednim z
totozné produkty v supermarketu, vétSina zédkazniku sdhne po produktu s vyssi cenou.
Cenova politika je v konkurenci znacek velmi dilezita a mnoho spoleénosti se poucilo, ze
kratkodoba taktika sniZeni ceny mé znicujici a dlouhodobé disledky pro image obchodni

znacky. Znacka je to, co dovoluje produktu vystoupit na stejnou cenovou hladinu, opustit
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status pouhé komodity a byt prodan za vyssi cenu nez obdobny produkt, ktery znacku
postrada. Cim vy$§i cenu miize prodavajici stanovit, aniz by odradil zakazniky od koupé&
svého produktu, tim silnéjsi je ekonomicka hodnota znacky. O cenu se stara marketingové

oddéleni, nebot’ cenotvorba je pokladana za nedilnou soucasti strategie znacky.

Pti urCovani ceny produktu mé firma moznost vyuzit strategie tvorby ceny, praveé
na zaklad¢ hodnoty, kterou dany produkt zakaznikovi ptinasi. Tak se firma snazi nalézt
spravnou kombinaci kvality produktu, nakladi a ceny. Touto kombinaci by méla firma

uspokojit potieby zakaznika a docilit ziskovosti.

Vztah se zakaznikem

Cilem je dokazat zakaznikovi, Ze je pro podnik dilezity. Kazda brandingova aktivita musi
v sob& nést pravdu. Komunikace se zdkaznikem mulze vytvafet emocni pouto, a proto
je nedilnou soucasti marketingové komunikace. Je dulezité, aby firmy udrZovaly pozitivni
vztah se zakaznikem. Podnik Cerpa ze zkuSenosti zdkaznika. MiiZze se jednat naptiklad
0 ruzné blogy ¢i virdlni marketing, stejné tak o béznou konverzaci. Pokud by podnik
nedbal na vztahy se zdkaznikem a nezpracovaval tidaje, které mé od zédkaznikl k dispozici,
tak by se spolecnost sama uzaviela pted ptichodem novych potencidlnich zdkaznikl. Cilem
firmy tedy je udrZet vztahy pozitivni, a to daji najevo tak, Ze kazdému jednotlivému

zékaznikovi musi dat pocit vyjimecnosti nad ostatnimi zakazniky.

3.3 Rebranding

Po shrnuti zékladnich pojmt v ptedchozich kapitolach, kterymi byly naptiklad branding
¢1 znacka, je na tad¢ kapitola, kterd je pro celou praci stézejni. Tato Cast se vénuje
teoretickému popsani rebrandingu obchodni znacky, tedy obména &i Uprava vyse
definovaného brandingu a bliZze popisuje diivody k jeho realizaci, postupy, konkrétni

piiklady a takeé rizika.

3.3.1 Definice rebrandingu

Mari Juntun ve svém ¢lanku Rebranding jako proces uvadi: ,, Rebranding obchodni znacky
je systematicky planovany a realizovany proces vytvareni a udrzovani nové vylepSené

’

identity a nasledna snaha o udrzovani priznivé image.’

Rebranding je tedy proces, jehoz vysledkem je nova identita znaCky. Jeho soucésti jsou

zmény v logu a vizudlni identit¢ vibec, Casto také v nazvu a samoziejmé v reklamni
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komunikaci. Nez se ale firma rozhodne zadat agentufe zakazku na graficky névrh,
je potieba zacit planovat marketingovou kampan. Firma musi mit jasno ohledn¢ sméfovani
firmy a hodnot, které chce svym zdkaznikiim nov¢ pfinaset. Rebranding byva také

oznacovan jako zména positioningu, revitalizace nebo také omlazeni obchodni znacky.

[25]

Rebranding nebo repositioning? Nez dojde na zménu identity, je potifeba zvazit, zda neni
potieba spiSe upravit positioning. Podle Tomase Hrivndka je spravnym okamzikem pro
rebranding pravé repositioning, zména cilové skupiny nebo stavajiciho byznys modelu.

Dobrym voditkem je také pocet zaméstnanci.

V pripad¢€, ze se spoleCnost rozhodne pro rebranding, pak nejcastéjSim divodem byva
celkovd modernizace znacky. Cilem je pak informovani zdkaznikt, ze jeji produkty jsou

stale atraktivni a spolecnost véii v jejich kvalitu.

Vseobecné 1ze rozdélit rebranding do dvou skupin. V prvni skupiné jsou spolecnosti, které
timto procesem prosly kvili zméné image, do druhé skupiny pak patii spolecnosti, které
rebranding vyuZily, aby predstavily zcela novou identitu podniku. Obé skupiny poji

to, Ze rebranding obsahuje zmény jak interni, tak i externi.

Uroveti rebrandingu se mize lidit, a to od drobnych, evolu¢nich zmén az po kompletni
revolu¢ni zménu. Evolu¢ni zména znacky znamena pro podnik pomérné malé zmény, které
jdou v Case pomalu a jsou tak tézko vnimatelné pro externiho pozorovatele. Jedna
se napiiklad o zmény sloganu ¢i loga. Revolu¢ni rebranding naopak popisuje vyznamnou
a identifikovatelnou zménu. Piikladem je zména jména spolecnosti nebo soucasnd zména

jak jména, loga tak i sloganu. [33]

3.3.2 Diivody rebrandingu

Jak je popsano vyse, rebranding muze byt bud’ evoluéni nebo revoluéni, avsak bez ohledu
na proces, zamér rebrandingu je vzdy stejny: odliSovat se v myslich cilového trhu.
Rebranding mize byt jednim z nejvice oceniyjicich a transformacnich procest, které mize

podnik ucinit. Nicmén¢ rebranding podniku musi byt proveden ze spravnych divodu. [26]
Seznam niZze shrnuje, za jakych okolnosti by mél podnik spustit rebranding:

* pfi zavadéni nového produktu nebo vstupu na novy trh;
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*  pii zméné jména;

* v pfipad¢, ze v oich zakaznikt neni konzistentni;

* kdyz nepfitahuje zdkazniky nebo naopak ptitahuje nespravny druh zédkazniki;
* vede Spatny positioning;

* kdyz podnik dosdhne vyznamného milniku ¢i vyznamného vyroci;

* dojde ke zmén€ v organizacni struktuie;

* planuje fuzi ¢i akvizici. [27]

3.3.3 Modelovy postup rebrandingu

Mari Juntunen ve své praci ,,Coroporate re-branding as a proces” uvedla postup
rebrandingu, ktery by mél byt spolecny pro spolec¢nosti, které¢ se rozhodnout rebranding
podstoupit. Celkem shrnuje sedm fazi, které jsou popsany z pohledu spole¢nosti. Juntunen

také uvadi, Ze poradi, které uvadi, neni nutné dodrzovat.
* Podnét je prvni fazi procesu a zabyva se motivy spolecnosti, jez vedly k rebrandingu.

* Analyza a rozhodovani je stadium, ve kterém se zkouma stav, ktery predchazel pied
rebrandingem. Zahrnuje tedy analyzu vnitinich aspektil, analyzu trhu a konkurenéni

analyzu.

« Planovani je velice obsahla faze, ktera zahrnuje naptiklad cile, vize nové firemni
znacky. Tato faze zahrnuje né€kolik rozhodnuti a sklada se z nékolika dil¢ich procest

pfemény, piestavby a re-designovani.

* Priprava se sestdva z pfipravy pland a predbéZného testovani. Tim jsou vymezeny
mozné negativni disledky procesu a dochazi k vyhotoveni plant kampané. V této fazi
firmy ¢asto vyuzivaji reklamni agentury, které pomahaji zejména s reklamou, nakupem

médii, a nebo s rozvojem vizualni identity.

* SpuSténi zahajuje pfedstaveni nového konceptu nejdfive s internimi partnery
anasledné s externimi subjekty. Interné 1ze novou znacku ptedstavit pomoci brozur,
novin, workshopii ¢i na intranetu a tymovych setkdni. Externim subjektim lze
predstaveni nového konceptu idealné oznamit skrz tiskové zpravy, reklamni brozury

nebo pii bézné komunikaci (vizitky, osobni kontakt, emailem).

35



* Hodnoceni zahrnuje méteni uspésnosti nebo naopak selhani celého procesu. Méteni
je obtizné, a proto se doporucuje, aby revize firemnich znacek byla hodnocena
s ohledem na pocatecni cile. Hodnoceni by mélo probihat periodicky a pokud mozno

mély by byt hodnoceny vSechny faze procesu.

» UdrZovani je posledni fazi procesu, pfi kterém by firma méla naplhovat zavazky, které
ptislibila akcionafim a zdkaznikiim. Toto stddium je ¢asto vynechavano, jelikoz mu

nekteré spolecnosti neptikladaji dalezitost.

3.3.4 Rizika rebrandingu

Jak jiz bylo zminéno v kapitole vyse, spolecnost se pousti do rebrandingu hlavné
za ucelem dosazeni vyssiho zisku. Firmy tedy vyuzivaji tento néstroj za ucelem inovaci,
modernizace znacky ¢i svych produktt. Chtéji udrZet krok s dobou a dale tak plnit potieby
zakaznikli za udrzeni kvality a za pfitomnosti stdle vice agresivnéjSiho chovani
konkurence. Pokud je ale rebranding vypracovan Spatné, pak s t€émito chybami ptichazi
i riziko. Toto riziko musi zvazit kazdy podnik pied spusténim rebrandingu. Juntunten fika,
ze nejzasadnéjSim rizikem je, Ze samotny rebranding spolecnosti nezaruci uspéch.
V piipad¢ rozsahlejsiho rebrandingu (jako je zména nazvu znacky) riskuje podnik ztratu
veskeré hodnoty, kterou dlouhou dobu budoval, coz firmu miize kompletn¢ znicit. Dal§im
rizikem jde Juntuntena je zmateni cilovych zakaznikd. Pokud firma zméni logo, obal,
popiipad¢ dal§i symboly, riskuje tim, Ze zdkaznik bude vnimat znacku jinak, nez mél

podnik za cil. [33]

Zmateni zakazniku

Rebranding je dlouhodoby proces, ktery je potieba dikladné propracovat dopiedu.
Spole¢nost si musi jasné vytycit cile a vyjasnit si, jak chce byt zakazniky, jak souc¢asnymi,
tak potencionalnimi, vnimana. Pokud svoje cile nesplni, miZe vyvolat ur¢ité zmateni mezi
zakazniky, coZ jisté ponese negativni disledky. Takovému riziku jsou vystaveny hlavné

velké, celosveétove znamé znacky, jejichz logo je unikatni a nezaménitelné.

Jeden z nejznamé;jSich piikladi Spatného rebrandingu ptedvedla spole¢nost PepsiCo, Inc.,
které patii dzusy Tropicana. Spolecnost se v roce 2009 rozhodla pro zménu obalu produktu
Tropicana Pure Premium line. Z divodu Spatné zvolené¢ho rebrandingu poklesly trzby
béhem dvou mésicli o 20 % a ztrata se tak pohybovala v fadu desitek milioni americkych

dolarii. Naopak konkurenti (konkrétné Minute Maid, ¢i Tree Ripe) si vedly dobfe, jelikoz
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jejich trzby se zvedly az dvojnésobné. Hlavni problém byl pravé ve volbé designu, ktery se
az prilis odlisil od pavodniho obalu. V podstaté uplné zmizel typicky napis na obalu, ktery
byl umistén na stranu obalu. Pfiklad mizeme vidét na obrazku ¢. 10. Spole¢nost se po

dvou mésicich rozhodla vyhovét zakaznikim a piesla k pivodnimu obalu zpét. [28]
Obrazek 10 Rebranding dZusu Tropicana
Tropicona

SIURATRO N Bath cerget

S0

! Trop|cana

Tropicana
Tropicana

¥

Q"

Zdroj: Crowdspring [30]

3.3.5 Priklady neiaspésného rebrandingu

V této kapitole jsou uvedeny piiklady Spatn€¢ provedeného, a tedy neuspeSného
rebrandingu. Misto ofekavaného uspéchu totiz rebranding piinesl negativni vysledek,

a to na zéklad€ nedodrzeni postupt popsanych v kapitolach vyse.

Nova Cola, alias ,,New Coke*
Matt Haig ve své knize, ,,Brand failures: the truth about the 100 biggest branding mistakes

of all times”, popisuje jako jeden z ptikladi nepovedeného rabrandingu akci spole¢nosti
Coca Cola, kterd v roce 1985 pustila na trh novy produkt, tzv New Coke. Toto byla reakce
na konkurenc¢ni boj se spolecnosti Pepsi-Cola. Spolecnosti dokonce bojovaly u soudu,
jelikoZ spolec¢nost Coca-Cola zazalovala Pepsi-Colu za pouziti slova Cola jak ve svém
nazvu, tak v reklamé. V 60. letech byla Coca-Cola se svym produktem velice napied
a Vv podstaté neméla konkurenta, a to az do doby, nez Pepsi-Cola pfisla se skvélym
a uc¢innym rebrandingem. Tehdy se Pepsi zacala prezentovat jako znacka pro mladé. V 70.
letech pfisla s dalS$im napadem, tzv. Pepsi Challange, kde vyzvala vetfejnost k testu

naslepo. Ucastnici ochutnéavali oba napoje, pficemz samoziejmé nebyly oznaceny a museli
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urcit, ktery z ndpoji jim chutnd vice. Pepsi-Cola pak hrdé zvefejnila vysledky, jelikoz
vétSina spotiebiteli oznacila Pepsi jako chutnéjsi. Tato marketingovd komunikace
spolecnosti Pepsi-Cola pokracovala az do let 80., kdy s timto podnikem podepsali
kooperaci znamé osobnosti jako napt. Michael Jackson. V té dobé byla celkova popularita

napoje Coca-Cola ohrozena. [29]

Tim, jak Pepsi-Cola zacala silné pasobit na trhu, Coca-Cola ptedstavila v roce 1985 novy
produkt New Coke. Népoj se lisil od ptivodniho napoje slozenim. V testech New Coke
vysla lépe nez pivodni origindlni napoj, a dokonce chutnala 1 Iépe, nez Pepsi-Cola. Jelikoz
cilem Coca-Coly bylo mit pouze jeden silny a konkurence schopny népoj, rozhodla
se puvodni Coca-Colu stahnout z trhu. [29]

Co ale Coca-Cola podcenila, byla sila originalni znacky. Pivodni produkt byl stazen z trhu
hned nékolik dni po uvedeni New Coke, na coz spotiebitelé reagovali velice negativné.
Coca-Cola byla v té dobé na velmi nizké urovni a negativni odezvy vetejnosti byly ¢im dal
tim silngjsi, predevsim pravé proto, Ze nebyla moznost si koupit piivodni originalni napoj.

Timto krokem spolecnost dala v sazku duvéru dosavadnich zakaznikt. [29]

Nakonec spolec¢nost Coca-Cola stdhla z trhu New Coke a vratila se k pivodni receptuie

staré dobré Coca-Coly.

Hershey*s

Hersley’s je spolenost zndma svymi sladkymi ¢okoladovymi cukrovinkami. Bohuzel
jejich rebrand v roce 2009 pfitahl velkou pozornost; diivod vSak nebyl sladky. Cilem
spolecnosti Hershey pro jejich rebrand bylo pfipravit se na budoucnost s novym,

modernéj$im designem loga.

Mike Wege, feditel pro rist a marketing firmy Hershey fikal: ,, Mdme uZasné portfolio
ikonickych znacek. NaSe aktualizovand firemni znacka a obnovena vizuadlni identita jsou

projevem naseho pokroku do moderni doby.”

Hersheyovo piivodni logo pfedstavovalo trojrozmérny design, ktery zobrazuje jejich jméno
a jemny, stéibiité¢ zabaleny Hershey's kiss (jak se jinak také sladkym bonbonim fika)
na pravé strané (viz obrazek ¢. 10). Jejich nové logo, pti pouziti plochého, moderniho stylu
a pisma, ptipomind piedchozi, znamé logo. Nicméné, , kiss” (samotny bonbodnek) silné

ptipomina hnédou stylizovanou hromadku — v anglickem jazyce ,, poo .
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Novy emblém firmy Hershey byl na webu velice zesmésnovan. Nebylo tedy prekvapenim,
ze znak bonbdénku byl odpojen od hlavniho loga a odstranén z webovych stranek

spolecnosti Hershey. Na obrazku nize jsou loga k porovnani.

Jak se tomuto faux pas vyhnout je jednoduché. Sta¢i vyuzit tzv. kritické oko pro

potenciélni Vizuély. V dneSni dobg, kdy ve svete dominuji socialni média, se nazor

v

podnikani nebude zékazniky vyzyvat k Vysmechu ¢i pohrdanl. [30]

Obrézek 11 Vyvoj loga firmy Hershey's

LAEIEY | - HERSHEY.

The Hershey Company "-—" THE HERSHEY COMPANY

Zdroj: Crowdspring [30]
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4 Vlastni prace

Podnikt, které prosly procesem rebrandingu, a které by tim padem mohly byt pfedmétem
této diplomové prace je mnoho. Jak jiz bylo zminéno v Uvodu, pro tuto praci jsem
si zvolila firmu Amenity Resorts s.r.0. Jednim z davoda je, ze spole¢nost prosla
rebrandingem relativné pted kratkou dobou a stale je v urcitém procesu plnéni svych cilu,
ale také proto, ze Clen mé rodiny, konkrétné ma sestra, byla soucasti tymu, ktery
se na rebrandingu podilel. Veskeré informace jsou tedy z pfimého zdroje.

Prakticka ¢ést se bude zabyvat proménou loga a sjednoceni tfech riznych projekti pod
jednotné logo a nasledné se bude zabyvat brandingem nové vzniklé znacky.

Jelikoz Amenity ma rebranding jiz za sebou, prace se bude dale zaméfovat na branding.
Dalsi soucasti prace je dotaznikové Setfeni, na jehoz zaklad¢ se prokaze, jestli je logo

vhimano tak, jak bylo koncipovano.

4.1 Predstaveni podniku Amenity Resorts s.r.o.

Za vznikem podniku stoji podnikatel, akcionat a hlavné také investor, Michal Snobr. Na
zacatku roku 2000 zacal skupovat na Lipné pozemky, které v té dob& byly vyhodné pro
koupi (tedy budouci investici). Starosta Lipna, p. Ing. Josef Zidek zacal budovat Lipno
jako tzv. dovolenkovou metropoli. V souvislosti s tim p. Snobra napadlo postavit na nové
koupenych pozemcich domy, které proda. Nasledn€ vznikla spolecnost 3M Developer,
véele s panem Snobrem a jeho dal§imi dvéma spole¢niky. Po dostaveni péti
samostatnych domii a dvou domii fadovych na biehu Lipna, se ale pan Snobr ujistil v tom,
7e prodat domy nechce a necha je k pronajmu. Velice jednoduse k domum postavili
recepci a domy se zac¢aly pronajimat k rekrea¢nim ucelim.

V té dobfe nebyla nabidka atrakci pro rekreanty na Lipné¢ Sirokd. Pro udrZeni a rozsifeni
klientely byla v resortu oteviena postupné restaurace a sportovni hala. Nasledn& pan Snobr
koupil v Krkonosich dalsi pozemek a budovu, ve které po rekonstrukci vzniklo Sest
aparmant.

V tomto moment¢ jesSt€¢ neexistovala mysSlenka spojeni resorti pod jednu znacku, ale
uz se k tomu pomalymi kroky chylilo. Pan Snobr m&l myslenku takovou, Ze tyto hotely

budou néco jako McDonald, zjednodusené: jestlize se zastavite v jakémkoliv McDonaldu,
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vite co dostanete — urcity servis, cisté zachody, co presné dostanete k jidlu, a Ze se deti
zabavi. S takovou vizi vznikla myslenka zalozit Amenity Resorts s.r.o. a sjednotit v§echny
lokality pod jeden brand.
Do (v této chvili) budouciho Amenity Resorts pattily nasledujici projekty:

e Apartmény na Labské (Spindlertiv mlyn)

e Rekreacni areal LIPNO POINT (Lipno nad Vltavou)

e Rekreacni chatkova osada Kobylnice (Lipno nad Vitavou)

e Viceucelové sportovistée SPORT ARENA (Lipno nad Vltavou)

e Golfové htist¢ Monachus (Nova Bystfice)

4.2 Pred rebrandingem

Jak je uvedeno v predchozi kapitole, pivodné se jednalo o rtzné projekty, které
si v podstaté zily svym vlastnim Zzivotem a to cca 6 let. V roce 2014 pfisla prvotni
myslenka tyto projekty sjednotit, vystupovat jako celek a zalozit fetézec resortil, jako
zname napiiklad hotely Holiday Inn nebo Hilton.

V této kapitole bude ukazana plivodni vizualizace pied rebrandingem a nasledné navazuje

kapitola s novym logem a jeho pribchem vyvoje.

4.2.1 LIPNO Point

Jak jiz nazev napovida, LIPNO Point byl pivodni nazev pro hotel na Lipn¢. LIPNO Point
predstavoval piivodné rodinné domky u vody pro rekreaci. Pak ptibyla SportArena Lipno
spolu s restauraci. Netrvalo dlouho a LIPNO Point se mohl pysnit i flotilou 6 zavodnich
plachetnic. Idealni misto pro uzasné stravenou dovolenou v ramci Ceské republiky. Cilem
LIPNO Pointu bylo najit nejen ubytovani, ale nabidnout ubytovani se sportovnim zdzemim
a s animacnimi programy pro déti, hlavné v dob€ prazdnin. Tento resort se tedy snazil
nabidnout komfortni zdzemi pro rodice s détmi, sportovné zalozené lidi vSech vé€kovych
kategorii, ale také piijemné prostiedi pro firemni akce.

LIPNO Point se také pysni tim, Ze nabizi nejvice sportovnich aktivit na Lipné
a to konkrétné ve SportArené Lipno. Jednd se o nejvétsi sportovni centrum v Sirokém
okoli, pfimo u vodni nadrze Lipno. Pod stiechou SportAreny Lipno si zdkaznik mlZe na
profesionalné vybavenych sportovistich zahrat tenis, squash, badminton, stolni tenis,

racketlon ¢i bowling.
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Logo LIPNO Point

Logo LIPNO Point bylo velice jednoduché. Jednalo se v podstaté o Ctyii malé Ctverce,
které tvorily jednotny obrazek jezera Lipno a v pozadi byly vyobrazeny hory. Logo vice
mén¢ obsahovalo vSe, co LIPNO Point nabizi, ale zadny hlubsi vyznam, myslenku, ¢i cil
logo nevyjadiovalo. Toto logo se zddnym zplisobem nekomunikovalo a nebylo ani vyuzito

jako marketingovy nastroj. Na obrazku ¢. 12 je ptivodni logo zobrazeno.

Obrazek 12 Logo LIPNO Point

B8 | pNO POINT

Zdroj: Marketingové oddéleni Amenity Resorts s.r.o.

4.2.2 Na Labské

Druhym resortem byl resort Na Labské ve Spindlerové Mlyné — nové postaveny
apartmanovy dim. Tento resort je mensi, nez je LIPNO Point. Nabizi totiz jen Sest
komfortné zafizenych apartmént s TV a s pln¢ vybevnou kuchyniskou linkou. Déle nabizi
saunu a paru s odpocivarnou, spole€enskou mistnost s barem a krbem.

MySlenka je obdobna, jako u LIPNO Pointu, tedy nabidnout komfortni
ubytovani pro sportovni nadSence. Spindleriv Mlyn je piedeviim rajem milovniki
lyZovani a apartmany na Labské jsou v bezprostiedni blizkosti tfisedackové lanovky
skiaredlu Spindleriv Mlyn. V 1été se tu nabizi hlavné aktivity v podob& p&ii turistiky
a cykloturistky.

Logo Na Labské

Nejenze oba resorty spojuje hlavni myslenka sportu a piirody, ale i logo ma podobny
vzhled. Na obrazku ¢. 13 vidime, Ze se op¢t jednad o Ctyfi Ctverce, které se 1isi jen malo.

V zésad¢ se lisi jen barevnosti a malym rozdilem je také chybéjici slunce v pravém hornim

étvercl.
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Obréazek 13 Logo Na Labské
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Zdroj: Marketingové oddéleni Amenity Resorts s.r.o.

Pro shrnuti se da fici, ze ackoliv oba resorty byly vedeny zvlast, bez jakéhokoliv
propojeni, loga si byla velice podobna. Nejednalo se vSak o jeden projekt vystupujici
pod jednotnym nazvem, logem, barvou ani identitou, natoz pak vedenim. Proto se pfislo

na myslenku vSechny cile sjednotit a vystupovat pod jednou znackou.

4.3 Rebranding a vznik nového loga

Na tplném zacatku byly dva koncepty toho, jak by logo mélo vypadat, co by mélo fikat
ana jaké smysly pusobit. Vizi majitele bylo, ze by resorty mély pfinaset do danych mist
néco, co tam jesté neni, ale zarovenl by mély splyvat s pfirodou. Pfidanou hodnotou je to,
ze zékaznici jsou piirodou ptimo obklopeni. Vitéznym konceptem se stal ndzev Amenity,
ptrevzaty z anglického jazyka. Amenities, znamena v podstaté vse, co jakymkoliv zptisobem
zlepSuje vetejny prostor.

KdyZ uzZ byla jasna mySlenka toho, co ma Amenity Resorts piedstavovat, bylo na Case
vSechny resorty sjednotit pod jedno logo. Na zaklad¢€ toho bylo vyhldSeno vybérové tizeni
pro grafickd studia. SoutéZ vyhralo grafické studio HMS Design. Dalo by se fict,
ze grafické studio HMS desing naprosto vystihlo danou myslenku, a to po pomérné
kratkém briefingu. Za tii tydny studio pfislo s celou koncepci designu loga. Logo vypada
na jednu stran¢ luxusné, ale neni snobské. Cilem je mit areal, ktery je pékny a nabizi vSe,
CO vas jen napadne a zaroven se tam zakaznik citi dobfe. V dalsich podkapitolach je souhrn
prace firmy HMS Design, ktera logo zachytila v né€kolika moznych variantach, pro rtizné

prostfedi a predmety.
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4.3.1 Znacka - zakladni barevné provedeni

Zakladnim prvkem jednotného vizudlniho stylu spole¢nosti Amenity Resorts s.r.o.
je znaCka (viz obrazek ¢. 14). Znacka se skladd ze dvou prvki. Hlavni ¢asti znacky
je symbol pismene A, doplnény stylizovanymi listy, které charakterizuji umisténi
hotelovych resort v mimofadnych ptirodnich lokalitach. Dopliitkovym prvkem znacky
je napis Amenity, vytvofeny z pisma Walbaum Regular. Nazev je doplnén registra¢ni

znackou ®. Zakladni barvou znacky je hnédéa Pantone 477 C a 100% cerna K.

Obrazek 14 Zna¢ka Amenity

Amenitv:

Zdroj: Marketingové oddéleni Amenity Resorts s.r.o.

4.3.2 Znacka — ¢ernobilé provedeni

Vedle zékladniho bareveného provedeni se miiZze znacka vyskytovat i v ¢ernobilé podobé,
pokud neni mozné pouzit z jakychkoli divodi jeji barevné provedeni. Lze vyuzit variantu
jak v pozitivnim, tak v negativnim provedeni, zalezi na barevnosti podkladové plochy.
V cernobilém provedeni je znacka ve 100% cerné barve. Pro tmavou podkladovou plochu

je vyuZzivano negativni varianty znacky.

4.3.3 Znacka negativu

Negativni verze znacky se aplikuje pii vySsi sytosti podkladové plochy. Znacka muize byt
umisténa v ochranné zoné bud’ na jednobarevnou plochu, nebo na fotografii. Znacku nikdy
nepodkladdme stinem, neohranicujeme linkou nebo nevypliiujeme jinou barvou,

nez povoluje manual (manudl barevnosti). Je také zakazano znacku jakkoliv deformovat.
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4.3.4 Ochranna zéna znacky

Diky ochranné z6né je zajisténo spravné vyznéni, Citelnost a vnimani znaCky jako
samostatného grafického prvku. Ochranna zona definuje minimalni prostor v bezprostiedni
blizkosti znacky, do kterého nesmi zasahovat zadny text, obrazek, ¢i jiny graficky prvek.
Rozméry ochranné zény se udavaji ve velikost vysky litery “A” ve znacce. Zéakladni

4 4 . ’ 7 r . . 1
ochranna zéna je 1x “A”. Spodni ochrann zéna je je 1 % “A”.

4.3.5 Barevnost

Barvy hraji ve vizudlnim stylu spolecnosti zasadni roli, zvolena barevnost identifikuje
jednotlivé resorty spolecnosti a posiluje jeji vizualni prezentaci. Zakladni barvou
spolecnosti Amenity Resorts s.r.o. je hnédd Pantone 477 C. Doplikovou barvou
spolecnosti je Cerna 100% K. Pro jasné rozdé¢leni resortti slouzi rizné barvy, které
se objevuji v symbolu spole¢nosti a v ndzvu resortu. Logo resortu Lipno je oranzova
Pantone 158 C, Resortu Cesk4d Kanada je pridélena zelend Pantone 347 C, Resortu
Spindleriiv Mlyn pak modra Pantone 7460 C. Barvy provazi cely vizuélni styl a jsou
vyuzivany na materialech a dokumenteh spole¢nosti. Piiklady jednotlivych log resorti jsou

na obrazcich 15, 16 a 17 nize.

Obrazek 16 Amenity — Resort Lipno Obrazek 15 Amenity — Resort Spindleriv Mlyn

Resort
SpindlertGv Mlyn

Amenity® Amenity
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Obrazek 17 Amenity — Resort Ceska Kanada

Amenity

Resort
Ceska Kanada

Zdroj: Marketingové oddéleni Amenity Resorts s.r.0.

4.3.6 Zakladni pismo spole¢nosti

Zéakladni pismo spolecnosti Amenity Resorts s.r.o., je Walbaum Buch CE Regular. Toto
pismo je pouzivano ve vsech tisténych materidlech a publikacach k tvorbé titulki. Vhodné
dopliiuje znacku a dohromady tvofi charakteristicky vizualni styl. Povoleny jsou fezy

Regular a Semibold. Pti pouZiti pisma neni povoleno stinovani ani jiné deformace.

4.3.7 Vizualni styl spole¢nosti

Ve vizualnim stylu spole¢nosti Amenity Resorts s.r.0. se vyskytuji krom¢ zékladnich
prvki, které definuji pfedchozi kapitoly (znacka, pismo, barevnost), i prvky doplikové.
Tim je rastr, tvofeny volné rozhadzenymi stylizovanymi listy, které vychazeji ze symbolu
znacky. Rastr mize byt bud’ v pozitivu v zakladni firemni barevnosti (Pantone 477 C),

nebo na fotograficky podklad.

Obrazek 18 Rastr pozitiv a negativ




4.4 Shrnuti konceptu Amenity

Tti resorty v riznych koutech republiky jiz od roku 2014 spojuje nazev Amenity. Dochazi
k propojeni nejen skrz spoleény nazev a logo, ale také i propojeni provozni. Retézec
ma jeden nazev, jedno vedeni, spoleény marketing i prodej. Cilem je, aby klientim bylo
umoznéno navstivit zajimavé destinace, kde mohou aktivné odpocivat a mit zarucenou
uroven sluzeb.

Anglické slovo amenity by mohlo pro Cechy znit az piili§ komplikovang, ale pro znacku
V tomto piipade neni az tak dilezité, aby klienti museli pfesné védét, co amenity znamena.
Jde spiSe o filozofii znacky, kterou slovo vystihuje a cilem je ji plnit. Jinymi slovy jde
0 obohacovani zivota klientli, pfinaSet jim vSe, co pomuize maximdlné si uzit volno
a dovolenou. Mottem znacky je domov uprostred prirody.

Cilem spojeni resortll je nabidnout klientim $ir$i vybér a zarucenou kvalitu. Z pohledu
investora je cilem provozni a marketingova synergie. Amenity Resorts momentalné
spravuje témért Ctyfi sta luzek, tii hotely, apartmanové domy, sportovni halu, dvé golfova
hii§t¢ s kompletnim zidzemim. Daldim krokem je rozvoj v ramci Ceské republiky
a dlouhodobym cilem je mozna i zahrani¢ni expanze.

Konkuren¢ni vyhodou Amenity Resorts se di oznacit jedna znacka, kterd nabizi vice
destinaci. Zakaznikovi Amenity nabizi vice, neZ lizko k pfespani a vifivku. Amenity
resorts jsou loka¢né v zajimavych mistech, ktera maji Sirokou nabidku sluzeb a aktivit,

vcetné vlastni nabidky.

4.4.1 Cile Amenity Resorts s.r.o.

Cile 1ze shrnout velice jednoduse. Byt profesiondlnim fetézcem dovolenkovych resort
srustovym potencialem v regionu stiedni a vychodni Evropy a tisice spokojenych
zédkazniki, ktefi se budou do destinaci radi vracet. Ugelem je tedy porazit rodinné
rekreaéni arealy v okoli, ale i v jinych atraktivnich destinacich v Ceské republice i mimo
ni. Dal$im cilem Amenity Resorts je, aby se zdkaznici do arealt vraceli a navstivili
vSechny tfi resorty, které pod brand Amenity patii.

Zamérem je byt domovem uprostied pfirody, poskytnout luxusni ubytovani a vyuzit vse,
co ptiroda v okoli nabizi, a to v jakémkoliv roénim obdobi.

Na jaké skupiny lidi Amenity Resorts s.r.o. cili?
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e Rodina — kterd si chce aktivné travit spole¢ny cas v pifirodé. Rodiny, které
si nemohou dovolit vycestovat za hranice CR.

e Pratelé — ddmskeé / panské jizdy, sport a wellness.

e Business — podnikové akce jako jsou napiiklad teambuildingy, seminafte ¢i $koleni.

e Pary — aktivni pary bez rozdilu véku.

4.4.2 Branding Amenity Resorts s.r.o.

Vsechny tii resorty byly uspéSné sjednoceny pod jednotné logo a nazev a prosly
rebrandingem. Nutno podotknout, Zze rebranding neprobéhl podle ucebnicového vzoru,
jelikoZz majitel a tym kolem néj mél jasnou piedstavu o tom, jak by logo mélo vypadat
a co m¢lo vyjadiovat. Koncept byl zadan celkem tfem riznym studiim. Jak bylo uvedeno
v kapitole rebranding — studio HMS Design vyhralo tendr a vypracovalo celou koncepci
loga, identity, barevného provedeni i vyuziti loga na reklamni ¢i jiné predméty. Naklady

na rebranding Cinily kolem 500 000 K¢&.

Mezi funkce brandingu se fadi napiiklad jedinecny prodejni argument neboli také, jak jiz
bylo uvedeno v teoretické ¢asti — lakadlo. Jednd se v podstaté o konkuren¢ni vyhodu,
kterou Amenity ma. Konkuren¢ni vyhodou podniku Amenity je, ze jako jediny podnik
nabizi jak hotelové pokoje, tak pln¢ vybavené apartmany a k tomu navic jesté Siroké
spektrum sportovniho vyziti. Na Lipné jsou k dispozici k pronajmuti také celé domy, tzv.
chalety (prevzato z francouzského jazyka). Touto nabidkou ubytovani si Amenity zajisti
to, ze oslovi i rodiny s détmi, které jsou také cilovou skupinou. Amenity piedpoklada
to, ze rodina s détmi bude preferovat ubytovani v plné vybaveném apartmanu, nez
V hotelovém pokoji, kde je relativné malo mista a neni k dispozici napt. vybavena kuchyn,

natoz zahrada.
Dalsi funkci brandingu je ptibéh. V piipadé Amenity se jedna o piib&h skloubeni luxusniho

ubytovani v piirodé. Amenity se snazi vyuzit maximalné vSe, co piiroda nabizi,

a to prenasi 1 do ubytovacich prostort.
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4.4.3 Kontakt se zdkazniky

Aby Amenity zustalo v kontaktu se zakazniky, nebo aby mohlo oslovit nové potencialni
zékazniky, je potfeba byt co nejvice na ocich. To se da zafidit pomoci riznych médii. Nize

jsou vypsany ty, které Amenity vyuziva.

A) Web
privétivé a pratelské. Na webovych strankach www.amenity.cz jsou veskeré dilezité
informace, jako jsou, lokality resortd, co jaky resort nabizi, co je mozné navstivit v okoli
a podobng.
Webové stranky jsou v neustalém vyvoji a v soucasné dobé ma Amenity Resorts za cil
vytvoftit rezervacni systém piimo na webu Amenity.
Vznik rezervacniho systému zajisti komplexngjsi objednavku. Zakaznik bude mit moznost
si zvolit v8e, co potfebuje, zobrazi se mu cena a rovnou zaplati rezerva¢ni poplatek nebo
celou castku za ubytovani. Tim si Amenity pojisti 1 to, Ze zdkaznici s nejvétsi
pravdépodobnosti reservaci nezrusi. Zaroven tak odlehéi recepci, ktera ma rezervacni
systém momentaln¢ na starosti. Diky tomu se mohou recepéni vice vénovat hostim piimo
na miste.

B) Newsletter
Newslettery jsou zasilany emailem po navstévé jakéhokoliv resortu Amenity. Zakaznik
se dostane do databaze a 1x mési¢né obdrzi email s novinkami, které Amenity chysta
na rizna ro¢ni obdobi.

C) Casopis
Casopis neni uplné b&znym prostiedkem komunikace se zadkaznikem. Amenity chce
ale skrz n&j ukazat, 7e mu zaleZi na zakaznikovi. Casopis vychéazi 2x roéné a nechava
se natisknout celkem 1 000 kust. Obsahem casopisu jsou rozhovory, typy na vylety
a aktivity v okoli, kalendar akci pro kazdé roc¢ni obdobi. Celkem asi tak 800 kust
je zasilano postou pfimo vybranym zakaznikim i s privodnim dopisem. Jedna se o VIP
zakazniky, ktefi za posledni dva roky utratili nejvice penéz v resortech Amenity. Zbytek
Casopist je pak umistén do infocenter a jsou také dostupné na mist¢ resortt.
Nutno zminit, ze se nejedna o levnou zalezitost. Naklady na jeden Casopis vychdzi cca na
80 K¢& / ks. Na Casopis je zvolen tvrdy vysokogramazni papir, ktery ndm opé€t pfipomina

propojeni piirody a luxusu.
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D) Socialni sité

Amenity momentalné vyuziva socialni sité jako je Facebook, Instagram, TripAdvisor
ajiné. V dneS$ni digitalni dobé hodné lidi preferuje kontakt se svoji oblibenou
znaCkou/produktem/sluzbou pravé skrz Facebook. Amenity profil na Facebooku
samoziejm¢ ma, ale aktivita na ném neni tak intenzivni, jak by mohla byt. Je potieba, aby
povérend osoba, kterd socidlni sité spravuje, ptidavala pfispévky na denni bazi. Tim se
fanouSktim bude pfipominat ¢asto a mtize je snadno ptildkat. To stejné plati i o Instagramu.
TripAdvisor vyuziva také vysoké procento lidi, proto jsou recenze na TripAdvisoru velmi
dulezité. Momentalné ma naptiklad Amenity Resort Lipno 4,5 hvézdy z celkovych péti
a psané recenze jsou velice pozitivni.

V neposledni fadé Amenity vyuZiva také Google Business a Google Street View. Amenity

investovalo 25 000 K¢ za fotografie, které se na Google mapach zobrazi.

v r

4.5 Vyzkumna ¢ast

Vybér ndzvu znacky Amenity byl klicovy. Jednalo se o prvotni népad jednoho z Clenii
marketingového tymu, ktery majitele uchvatil na tolik, ze nebylo potieba provadét hlubsi
vyzkum, ktery by se zajimal o nédzor potenicalnich ¢i stavajicich zékaznikl. Nazev
Amenity spliuje:

- uzité vlastnosti hotelu — tzn., resorty skutecné pftispivaji ke zlepSeni vetejného
prostoru, napiiklad tim, Ze diky investicim existuje hned nékolik moZnosti
sportovniho vyZiti, zdroven napomaha k utvafeni vefejného prostoru, ale nijak
nezasahuje do piirody,

- nazev je snadno vyslovitelny,

- nazev nese rozliSovaci funkci,

- nazev vychazi z anglického slova, proto neni potteba prekladi do dalSich jazyk.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické casti, znacka ma své funkce. V pifipadé Amenity
by se dalo fici, Ze znacka tyto funkce splnila. Tedy, vznik znacky Amenity posilil dobrou
povéest a to zejména tim, ze se standardizovala kvalita sluzeb, v¢éetné zaméstnanct. Klicové

bylo praveé predani myslenky a jeji sdileni se samotnymi zaméstnanci.

Pted zacatkem vyzkumné c¢asti je potieba si urcit, co je jeho ucelem a také musi

zodpovédét otazku, proc byl proveden.
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Dotaznikové Setfeni se zamétuje na bézného zakaznika a jak na néj nové logo putsobi.
Cilem dotazniku je zjistit, jak zakaznici nové logo vnimaji, jestli je vniméano v takovém
konceptu, ve kterém bylo vytvoieno. Cilem je také ziskat nové zékazniky, proto
se dotaznik zaméfuje i na to, jakym zptisobem jsou vyhledavany informace o ubytovani
v ramci Ceské republiky. Dale je cilem zjistit, jestli logo pispiva k tomu, Ze potencialniho
zékaznika zaujme.

Dotaznikové Setini by meélo zachytit pohled spotrebitelii po rebrandingove kampani
a o¢ekavanych vysledkt, kterych dané spolecnost chtéla rebrandingem dosahnout.
Vyzkumna se ¢ast zaméfuje na splnéni slozek brandingu v praxi. Tedy, spole¢nost
jiz pro§la procesem rebrandingu a nyni se zamé¢fi na positioning, piibéh, cenu a vztah

se zadkaznikem.

45.1 Cilova skupina

Cilova skupina ziistava stale stejnd, tak jak byla uvedena v praci v ptedchozich kapitolach.
Jedna se o velmi Sirokou cilovou skupinu, kterd zahrnuje jak rodiny s détmi (a to prakticky
primarné), lidé se sportovnim zaméfenim, ale také zamétena na firmy, které hledaji vhodné

misto pro firemni akce.

4.5.2 Stanoveni vyzkumnyh otazek

Dalsim krokem pfed zahajenim dotaznikového Setfeni je stanoveni hypotéz. Jedna

Z hypotéz ovéfuje charakteristiku cilové skupiny a je zkoumdna z celkového poctu

odpovédi. Dalsi hypotézy jsou oveéfovany z pohledu cilové skupiny.

B) Vyzkumna otédzka & 2: Dotazovani vyhledavaji dovolenou skrz webové stranky.

C) Vyzkumnd otazka ¢ 3: Zdkaznici se vraceji na stejné misto opakované.

D) Vyzkumna otazka & 4: Amenity resorts piisobi na dotazované jako domov uprostred
prirody.

E) Vyzkumna otdzka & 5: Barevné rozliseni jednotlivych resortit je opodstatnéné.
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4.5.3 Volba metody vyzkumu

Sbér dat je proveden pomoci dotaznikového Setieni, jelikoZz se v dobé internetu jedna
0 metodu, ktera je nejefektivnéjSi. V dotazniku byla pouzita kvantitativni data. Dalsi
metodou vyzkumu byly zvoleny fizené rozhovory ptimo se zakaniky Amenity Resorts.

Na zakladé téchto dvou metod vyzkumu budou slovné porovnany vysledky vnimani.

Rizeny rozhovor

Pro vyzkum byla vyuzita metoda fizenych rozhovort se zékazniky, ktefi jiz navstivili

Amenity Resorts, konkrétné Amenity Lipno. Oslovenymi zakazniky byli:

¢ Ing. Michaela Lehka — BackOffice specialistka
e Martin Horak — podnikatel

e Jan Stopka — OSVC

e Katefina Vitkova — HR manazerka

e Jitka Pastrnakova — vedouci odbytu

e Karolina Berankova — pravnic¢ka

e Luka$ Majer — programator

e David Kone¢ny — zubat

Rizeny rozhovor byl zatazen z diivodu porovnani vnimani zna¢ky Amenity Resorts s.r.0.
s konkuren¢nimi ubytovacimi zatfizenimi na Lipné. Z vysledki fizenych rozhovorit bude
sestavena mapa vnimani, kde budou jednotliva ubytovani porovnavana na zakladé poméru
ceny a kvality sluzeb.

Rizené rozhovory byly provedeny se zakazniky jednotlivé a jedna se o takové zakazniky,
ktefi se na Lipno vraci pravidelné a maji zkusenosti i s konkurenci.

Nejvétsimi konkurenty Amenity Resorts na Lipné, které slouzily pro porovnani ceny
a kvality sluzeb jsou: The Lipno Lake Resort, Landal Marina Lipno a Villapark Lipno

Dreams.

v

The Lipno Lake Resort — podobné jako Amenity, na svych webovych strankach uvadeéji,
ze se jedna o komfortni a luxusni ubytovani na Lipné, téz je vybaven wellness, bazénem,

saunou 1 détskym koutkem. Oproti Amenity ale nenabizi jiné sportovni vyZiti.
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Landal Marina Lipno — toto ubytovaci zafizeni se pysSni hned 306 apartmany pfimo na
Lipné, oproti Amenity vSak nenabizi zadné aktivity pfimo v misté¢ ubytovani. Webové

stranky upozornuji spiSe na moznosti aktivit v blizkosti Lipna.

Villapark Lipno Dreams — i toto ubytovani ma ve své nabidce k prondjmu vilky,

ale nenabizi ani wellness, bazén ani jiné sportovni atrakce v ramci ubytovani.

Ukazka fizeného rozhovoru s Ing. Michaelou Lehkou:

1. Jak jste byl/a spokojena s nabidkou sluzeb v Amenity Resorts v porovnani

S ostatnimi uvedenymi. Ohodnot’te od na stupnici od 1 do 5 (5 = nejlepsi)

,Se sluzbami, které poskytuje Amenity Resorts jsem byla ja a moje rodina nad miru
spokojenda. Fotogalerie na webu odpovidaly skutecnosti. Kladné hodnotim sportovni
aktivity, které Amenity nabizi. Amenity Resorts hodnotim tedy cislem 5, jako nejlepsi,
atoproto, zZe v ostatnich ubytovacich zarizeniCh nebyl takovy komfort a prijemnd

obsluha.*

2. Je cena za ubytovani v poméru nabizenych sluZeb adekvatni? Ano — Ne

,Ano, cena je v poméru nabizenych sluzeb adekvatni, jelikoz Amenity nabizi jako jediny

3

resort plné vybavené sportovni zazemi, véetné wellness a bazénu.

Vv r

3. Serad’te resorty dle ceny od nejlevnéjsi po nejdrazsi (5 = nejdrazsi)

,, Cenu za ubytovani v Amenity bych ohodnotila ¢. 4, jelikoz patri mezi nejdrazsi na Lipne,

3

ale mam jistotu, Ze cena odpovida kvalité. *

Z tizenych rozhovorti se zakazniky byla sestavena mapa vnimani. Mapa vnimani

je zobrazena na grafu ¢. 1 nize. Na ose Y je znazornéna kvalita sluzeb a na ose X cena.

Z mapy vyplyva:
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A) Nejvétsim konkurentem Amenty Resorts je ubytovaci zafizeni The Lipno Lake
Resort. Cena za ubytovani je o néco vys§i nez v Amenity, ale kvalita
poskytovanych sluzeb se zde neda viibec srovnavat.

B) Villapark Lipno Dreams nepiedstavuje pro Amenity téméf zadnou konkurenci.
Kvalita sluzeb je pod priimérem a cena je primeérna.

C) Landal Marina Lipno dle zjisténych skutecnosti také témét neptedstavuje zadnou
konkurenci. Cena je vysoka, kvalita sluzeb nizka.

Graf 1 Mapa vnimani

Mapa vnimani

Amenity Resorts

vysoka kvalita sluzeb

The Lipno Lake Resort

nizka cena vysokd cena

Villapark Lipno Dreams

Landal Marina Lipno

nizka kvalita sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Dotaznikové Setreni

Data pottebnd ke zpracovani dotaznikového Setfeni vychazeji z odpovédi

176 dotazovanych. Dotaznik byl anonymni a byl poskytnut skrz portél vypliito.cz.

Z davodu zajisténi nejvetSiho poctu lidi jsem oslovila respondenty prostfednictvim
internetu, kde byla k dispozici online verze dotazniku k vyplnéni. Odkaz na dotaznik jsem
umistila primarné na Facebook — jak na svilij profil, tak na rizné diskusni skupiny

vytvofené na Facebooku.

Vékova struktura vSech 176 respondentii byla nejéastéji kolem 25 — 30 let. Uastniki

vyzkumu, kteti spadali do vékové kategorie 18 — 30 let bylo 60,8 %. Druhou nejvice
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zastoupenou vékovou skupinou byli respondenti ve véku 31 — 45 let, kterych bylo 28,41 %.
13 respondentli bylo ve vékové skupiné 46 — 60 let, tedy 7,39 % a zaroven 6 respondentli

bylo ve skuping 61 let a vice, 3,41 %.

Mezi zucastnénymi respondenty bylo 48 tazatelli se stabilnim Cistym mési¢nim piijmem
15 001 — 25 000 K¢, 46 tazatelti uvedlo, ze jejich ptijem je 25 001 — 35 000 K¢ a 45 z nich

uvedlo Ze maji pfijem vyssi jak 35 001 K¢.

Ovéieni vyzkumnych otazek

vvvvvv

Vyzkumna otazka & 1: NejdiileZitéjsim kritériem pii hledani dovolené je lokalita.

Otazka: Podle &eho si vybirate misto pro dovolenou v CR?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpoved’

vlastnimi slovy.

vvvvvv

114 respondent je lokalita, podle které si dovolenou vybiraji. Druhym dilezitym kritériem
bylo pro respondenty doporuceni pratel — celkem 31 odpovédi, nasledné
pak 21 respondentd uvedlo, ze si misto pro dovolenou vybira dle ceny ¢i ak¢nich nabidek.
Naopak pro 5 respondentil hraje zasadni roli inzerce a reklama, kterd na né plisobi.

Nékolik respondentil vlastnimi slovy uvedlo, Ze pro né€ hraje zasadni roli spiSe spole¢nost,
se kterou na dovolenou jezdi nebo je spiSe zajima gastroturistika v dané lokalité. Jedno
z poslednich kritérii bylo pro respondenty kombinace lokality a speciélni nabidky v dané

lokalité. Shrnuti otazky na grafu ¢. 2.
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Graf 2 Podle &eho si vybirate misto pro dovolenou v CR?

Podle éeho si vybirate misto pro dovolenou v CR?

B [okalita: 114 (64,77 %)

Odoporucenl pratel: 31 (17,81 %)

B specialnl nabldky / cena: 21 (11,93 %)
Binzerce /reklama: 5 (2,64 %)

B |okalita + prvnl dojem + cena: 1 (0,57 %)
B Nejezdim po CR: 1 (0,57 %)

B Ostatnl cdpovédi: 3 (2 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Diky této otdzce byla hypotéza €. 1 potvrzena, protoze vice jak polovina respondentt
oznatila jako kliové kritérium lokalitu pfi rozhodovani v otazce kam vyrazit v CR

na dovolenou.

Vyzkumna otazka & 2: Dotazovani vyhledavaji dovolenou skrz webové stranky.

Otazka: Kde hledate dovolenou?
Povinna otazka, respondent musel zvolit jednu z nabizenych odpovédi nebo napsat odpoved

vlastnimi slovy.

Z celkového poctu 176 dotdzanych, 90 zodpovédélo, Ze nejcastéji hledaji misto
pro dovolenou na webovych strankach. 30 respondenti uvedlo, Ze vyuZzivaji srovnavaci
portaly jako je napfiklad Booking.com. DalS§im vyraznym ¢islem bylo 26 respondentd,
kteti hledaji dovolenou na socialnich sitich. Naopak ubyva volba hleddni dovolené skrz
katalogy — tuto moznost zvolilo pouze 11 respondentd.

Déle respondenti ve vlastnich odpovédich uvedli, Zze daji na doporuceni ptatel ¢i podle

vlastni preference. Grafické zpracovani této otdzky je nize.
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Graf 3 Kde hledate dovolenou?

Kde hledate dovolenou?

B webove stranky. 90 (51,14 %)

Osrovnavac! portaly (napf. Booking.com ajing): 35 (19,89 %)
Esocialnf sité: 26 (14,77 %)

B katalogy: 11 (6,25 %)

B spolek dachoded: 3 (1,7 %)

B podle viastnl preference: 1 (0,57 %)

B Ostatnl odpovédi: 10 (6 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Druhd hypotéza byla téz z dotazniku potvrzena, jelikoz vétSina dotazujicich hleda

dovolenou na webovych strdnkéch.

Otazka: Serad’te podle diilezitosti nasledujici:

vvvvvv

Povinna otazka, respondent musel u kazdé z nabizenych odpovedi urcit jedinecné poradi.

Respondenti m¢li sefadit nésledujici kritéria: cena, lokalita, vybaveni ubikace, sluzby,

aktivity v okoli, aktivity v misté ubytovani, atraktivni prostfedi pro déti.

V tabulce €. 2 nize je zobrazeno primérné potadi preferenci tazateli.

Tabulka 2 Serazeni kritérii dle dileZitosti
Odpoveéd’ Primérné poradi

Lokalita

Cena

Aktivity v okoli

Vybaveni ubikace

Sluzby

Aktivity v misté ubytovani

N|[ojo|b~|WIN]|F

Atraktivni prostiedi pro déti
Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Vyzkumna otazka & 3: Zdkaznici se vraceji na stejné misto opakované.

Otazka: Vracite se nékdy vicekrat na stejné misto? Pokud ano, jak zistavate
s ubytovatelem v kontaktu?

Povinna otazka, respondent musel zvolit alespon nékterou z nabizenych odpovédi.

V odpovédich tazateli k této otazce nebyly pfili§ velké rozdily. Celkem 77 respondentii
zodpovédélo, Ze zustavaji v kontaktu s ubytovatelem skrz socalni sit¢ (Facebook,
Instagram a podobné). DalSich 62 respondentii uvedlo, Ze si nechavaji =zasilat
od ubytovatele newsletter a 40 respondentd uvedlo, Ze rado zustdva v kontaktu
napiimo, a to i skrz postu.

Pro tuto praci je ale dulezité zjisténi, ze celkem 54 dotazovanych uvedlo, ze nezistavaji
s ubytovatelem v kontaktu vlibec, jelikoZ se nevraceji na stejné misto.

Odpovédi jsou z pracovany v grafu ¢. 4 nize.

Graf 4 Jak zistavate s ubytovatelem v kontaktu?

Vracite se nékdy vicekrat na stejné misto? Pokud ano, jak zlstavate s
ubytovatelem v kontaktu?

— eccidlni sité 43 75 % (77

I 7 rewsletier3s 23 % (52)

ne, nevracim &2 na stejné misto 30,68 % (54)
prirmy kontakt | napf. pogta) 22,73 % (40)
specidlni nabidky 12,5 % (22)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 6B0% V0% 80% 90% 100%

Bsocialnl sité: 77 (43,75 %)

Onewsletter: 62 (35,23 %)

B ne, nevracim se na stejne misto: 54 (30,68 %)
B pifmy kontakt (napf. posta) 40 (22,73 %)

B specialnl nabldky: 22 (12,5 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tato hypotéza se diky dotazniku nepotvrdila. Pomérné velké procento se na stejné misto

nevraci. Pokud ano, nejcastéjSim zpisobem, jak zlstat v kontaktu s ubytovatelem, voli

tazatelé newsletter.
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Otazka: Co si prredstavite pod pojmem Amenity Resorts?
Prosim, odpovezte maximalné 3 slovy. V dotazniku bylo také zobrazeno logo resortit Amenity.

Povinnd otézka, respondent musel napsat odpovéed’ viastnimi slovy.

Respondenti nejcastéji reagovali na tuto otazku negativné, tedy ze pod pojmem Amenity
Resorts si neptedstavi vibec nic, nebo také Ze se stimto logem ani ndzvem nikdy
nesetkali. Dal$i castéj$i odpovédi byla spojitost s pfirodou a luxusnim ubytovanim.

Odpovédi zobrazeny v grafu €. 5.

Graf 5 Co si piredstavite pod pojmem Amenity Resorts?

Co si predstavite pod pogmem Amenity Resorts?

G0 %

B nic: 31 (17,61 30)

Opifiroda: 14 (7,95 %)
Bneznam: 7 (3,98 %)

B hotel: 3 (1,7 %)

B priroda: 3 (1,7 %)

B ybytovanl v pilrodé&: 2 (1,14 %)
Onaprosto vibec nic: 2 (1,14 %)
Bvubec nic: 2 (1,14 %)

B komfortnl ubytovanl: 2 (1,14 %)
Bwellnes: 2 (1,14 %)
Bwellness: 2 (1,14 %)

O Ostatnl cdpovéd: 106 (60 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vyzkumna otazka & 4: Amenity resorts piisobi na dotazované jako domov uprostied

prirody.
Otazka: Ktera z nasledujicich tvrzeni Vam nejlépe sedi k Amenity Resorts?

Nize ukdzka fotografii z resortii Amenity. Povinnd otdzka, respondent musel zvolit jednu

Z nabizenych odpovédi.
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Celkem 103 tazatelli zaSkrtlo moznost Domov uprostied prirody. 49 tazatelti pak volilo

Aktivni relax a zbylych 24 Dovolena v Cechdch.

Graf 6: Které z nasledujicich tvrzeni Vam nejlépe sedi k Amenity Resorts

Které z nasledujicich tvrzeni Vam nejlépe sedi k Amenity Resorts?

B Domov uprostied piirody.: 103 (58,52 %)

O Aktivnl relax.: 49 (27,84 %)

B Dovolena v Cechach.: 24 (13,64 %)
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Touto hypotézou se potvrdil cil Amenity resorts, pisobit na zakazniky jako domov
uprostied pfirody.

Vyzkumna otazka & 5: Barevné rozliseni jednotlivych resortii je opodstatnéné.

Otazka: Amenity Resorts ma prozatim v nabidce celkem tfi resorty v riiznych ¢astech
CR a jsou barevné rozliSené. Bylo by pro Vis barevné rozliSeni resorti: dileZité,
zbytecné, matouci.

Respondenti méli uvedenou ukazku vsech trech barevnych provedeni a méli posoudit, zda je pro

orientaci barevné rozliseni nezbytné.

Celkem 115 tazatel vybralo, ze jim barevné rozliSeni piijde zbyte¢né, 51 respondentim
pfislo barevné rozliSeni dulezité a pouhym 10 matouci.
Tuto hypotézu je tedy potieba vyloucit, jelikoZ vétSina respondentli uvedla, Ze jim barevné

rozliSeni pfijde zbytecné. Tato hypotéza je graficky znadzornéna v grafu €. 7.

60



Graf 7: Je pro Vas barevné rozliSeni resorti: dilezité, zbyteéné ¢i matouci?

Amenity Resorts ma prozatim v nabidce celkem ffi resorty v riznych
gastech CR a jsou barevné rozlisené. Bylo by pro Vas barevné
rozligeni resort;

B zZhytedne: 115 (65,34 %)
OdoleZite: 51 (28,98 %)
Bmatoucl: 10 (5,68 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka: Na zakladé loga a téchto obrazki — chtéli byste se 0 Amenity Resorts
dozvédét vic?

Kliknéte zde: https://www.amenity.cz/

Povinnd otézka, respondent se musel rozhodnout mezi odpovédmi ,,ano”, ,,nevim” a ,,ne”.

Celkem 116 respondenti zvolilo moznost Ano, pouhych 37 Nevim a zbylych 23 odpoveéd’
Ne.
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https://www.amenity.cz/

Graf 8: Chtéli byste se 0 Amenity Resorts dozvédét vic?

Ma zakladé& loga a téchto obrazki - chtéli byste se dozvédét o
Amenity Resorts vic?

Bano 116 (65,91 %)
Bnevim: 37 (21,02 %)
Ene: 23 (13,07 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani

5 Vysledky a diskuse

Prakticka ¢ast obsahuje seznameni s hotelovym resortem Amenity, ktery ma v nabidce
celkem tfi ubytovaci komplexy v turisticky zajimavych lokalitach, jimiZz jsou Lipno,
Spindlertiv Mlyn a Ceska Kanada. Vybér t&chto lokalit k vybudovani resortli byl zamérny,

jelikoZ se jedna o atraktivni mista v Ceské republice, kde travit rodinnou dovolenou.

Logo, které vytvotilo studio HMS Design na zaklad¢é pozadavkl vedeni Amenity Resorts,
bylo zékazniky i $irokym okolim pfijato kladné. Na prvni pohled je z loga vidét myslenka,
kterou mé&lo nést, tedy domov uprostied prirody. Toho bylo docileno diky zvoleni barevné
kombinace hnédé a symbolu listecku. Tato skutecnost je potvrzena vysledkem
dotaznikového Setieni, kde vétSina respondentli zodpovédéla, Ze se logo libi a chtéji
se 0 Amenity Resorts dozveédét vic. Nazev Amenity byl vedenim téz vybran zdmérné. Jak
jiz bylo uvedeno, nazev je ptevzat z anglického slova amenities = zlepseni verejného

prostoru. Nazev tim také skvéle podtrhuje celou koncepci.
Naopak se diky dotaznikovému Setieni ptisSlo na to, Ze barevné rozliSeni tiech resorti —

Lipno oranzové, Ceska Kanada zelena a Spindlerit Mlyn modry — je pro zékazniky

naprosto zbyte¢né, ba dokonce pro nékteré matouci. Navrhuji tedy zamyslet se nad
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zrusenim barevného rozliSeni mezi jednotlivymi aredly a ponechat tak jednotné hnédé logo

s typickym symbolem A.

Vysledky dotaznikového Setfeni vykazuji, Ze zdkaznici si dovolenou vybiraji primarné
podle lokality. V tom ma Amenity Resorts vyhodu, pravé proto, Ze resorty jsou
lokalizovéany v oblibenych turistickych destinacich. Déle z dotaznikového Setfeni vzeslo,
ze zékaznici daji na doporuCeni pratel. Proto je dulezit¢ dbat na kvalitu sluzeb
poskytovanych v resortech Amenity, coz je jednim z jejich hlavnich cild. Velky pocet
tazateli také uvedlo, ze pii rozhodovani daji na cenu. Znacka Amenity je spojena
S luxusnim ubytovanim, proto cili na zakazniky ve vyssi platové tfid€. Vzhledem k vysoké
kvalité sluzeb je jasné, Ze cena za ubytovani musi byt a je vysoka. CozZ potvrzuje cilovou

skupinu, na kterou Amenity mifi.

V dnesni digitalni dobé je dulezit¢ byt aktivni na socidlnich sitich a to primarné
na Facebooku a ¢im dal tim vice se rozmahajicim se Instagramu. Jak bylo v praktické ¢asti
uvedeno, Amenity méa profil na obou socialnich sitich, ale nejsou pfilis aktivni. Na
Facebook doporucuji davat ptispévky na denni bazi. V soucasné dob¢ jsou piispévky na
Facebooku spise narazové. Cim &astdji bude Amenity davat piispévky jak na Facebook,
tak na Instagram, tim vice bude v kontaktu se zakazniky, ktefi budou Klikat

na,,To se mi libi“, ¢imz pomohou Amenity se zviditelnit a objevit se dal$im uzivatelim.

Dotaznikové Setfeni potvrdilo ¢tyfi vyzkumné otazky z celkovych péti. Prvni potvrzenou je
JiZ zminénd lokalita. Druhou potvrzenou hypotézou je, Ze lidé nejCastéji vyhledavaji
ubytovani skrz oficidlni webové stranky. Podniky Amenity Resorts vé€nuje hodné usili
proto, aby pravé webové stranky byly uZivatelsky piijemné a aby obsahovaly vSechny
potiebné informace k ubytovdni ve vSech resortech. Doporucenim je jen doladéni
rezervacniho systému, diky kterému zakaznik dokonéi rezervaci, v€etné rezervacniho

poplatku nebo dokonce zakaznika pfijméje rovnou k platbé celého pobytu.

vvvvvv

k navstéveé vSech tii resortt, pokud mozno opakované. Z dotazniku vyplyva, ze se lidé
vraci na stejné misto ubytovani i vicekrat, to Amenity dava Sanci zakazniky piesvédcit.

V ptipadé€, ze zakaznik jiz jednou navstivil jednu z nabizenych lokalit, Amenity muize
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se souhlasem z&kaznika zasilat newslettery s nabidkovymi akcemi na ubytovani
a kalendarem atraktivnich akci v pribéhu celého roku. Navrhem a doporucenim je zalozit
vérnostni program. Amenity tim prokaze , ze si vazi svych hosti. Vérnostni program
muze mit nékolik podob. Jeden z prikladi miize byt vérnostni program ve forme
bonusovych bodi, které pak lze nasledné vyuzit k tthradé sluzeb v hotelu / resortech,
&i dokonce v restauraci. Clen vérnostniho program by ziskal za kazdé vyuziti vybranych
sluzeb pfislusny pocet bodu, které by se stfadaly na jeho bonusovy ucet a nasledné vyuzity

k platb¢ vybranych sluzeb.

Poslednim doporuc¢enim pro Amenity Resorts je stabilizovat znacku, ukotvit ji v mysli
zakazniku jako luxusni ubytovani, které je maximalné spojeno s piirodou, nastavit standard
sluZeb co nejvys a hlavné, nakoupit kvalitni stdlé zaméstnance, ktefi budou konceptu stejné
oddani, jako majitel.

Amenity je v pfirodé, ma k dispozici kvalitni, luxusni, ale ne okazalé ubytovani vhodné jak
pro rodiny s détmi tak pro firemni akce. Posledni, co by propojeni s piirodou umocnilo,
je nabizet v restauracnim zafizeni (k snidani, obédu, vecefi) lokalni vyrobky od mistnich
farmait. Tedy je za potiebi vyhledat farmate v blizkosti, zajistit od nich odbér Cerstvych
bio potravina a to od Cerstvych domacich vajec, po domadci jogurt, maslo, syr a podobng.
Jako ptiklad bych uvedla nasleduji: zakaznik hotelu pfijde na snidani a na stole na n¢j bude
¢ekat domaci kvaskovy chléb a napiiklad sklenicka domaci bortivkové marmelady, u které
bude listecek s ptibehem, jak se sklenicka dostala az k zdkaznikovi na stll. Jedné se uz o

malé detaily, které daji ubytovacim resortim Amenity takzavanou tFesnicku na dortu.
V ptipadé, Ze Amenity dojde do stiddia stabilizace znacky u vSech tfech resortl, miize

nasledovat expanze na zahrani¢ni trhy a pfipadné rozsiteni o dalsi resorty v zajimavych

lokalitach.
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6 Zavér

V roce 2014 vznikla nova firma, novy obchodni ndzev, nové logo, nova identita. VVznikla
znaCka Amenity Resorts s.r.o., kterd po 6 letech diky nové tvafi, sjednotila celkem tii
resorty v riznych koutech Ceské republiky, a to velice Gsp&nd. Ackoliv §lo ze zadatku
spiSe o splnéni snu p. Snobra, , jak resorty sjednotit a rozsifit, nakonec z toho vzesla jasna
prozietelnost marketingového tymu a majitele spolecnosti, ze diky rebrandingu miiZzou
resorty snadnéji oslovit dal$i a dal$i zdkazniky a tim padem celé¢ podnikani dostane
vzestupnou tendenci.

Cilem této prace bylo obecné monitorovat a popsat rebranding, vymezit dilezité postupy
a kritéria a na ptikladu vybrané znacky demonstrovat ziskané poznatky z teorie. Do této
demonstrace spadd také naslednd analyza prodélaného rebrandingu a nésledného

brandingu, s ptipadnymi doporuc¢enimi.

Popis procesu je obsahem prvni ¢asti, ve které jsou zaroven vymezeny potiebné prvky
a pojmy pro danou problematiku. Tyto slozky, kterymi jsou obchodni znacka, branding
a jeho modifikace v podobé brandingu jsou zde detailné popsany, pficemz nechybi
definovani efektivnich postupii, ptfevzatych z odbornych textd. Teoreticka cast také
poukazuje na soucasné trendy a varuje pfed moznymi riziky a neuspéchy, kterych je tieba

se prostiednictvim peclivého planovani vyvarovat.

Prakticka ¢ast zahrnuje piedstaveni zkoumané spole¢nosti Amenity Resorts s.r.o., ktera
pak nasledné navazuje na divody rebrandingu a jeho proces. Nasleduje ¢ast vyzkumna,
jejiz soucasti je splnéni dalS§iho vytyCeného cile, a sice analyza s vyuzitim vysledk

z vlastniho prizkumu, zahrnujici navrZzena doporuceni.

Béhem vyzkumného Setfeni v zaveéreCné casti prace jsem dospéla k nékolika zajimavym
zjisténim. Nejenze byl rebranding resortt uspéSny, ale zaroven bylo z odpovédi
respondentll potvrzeno, Ze Amenity Resorts vnimaji jako domov uprostted ptirody. Diky
kombinaci lokace, krasnych designovych apartmant, sportovniho vyziti, a to vSe zastfeno
modernim logem, miZzeme Amenity oznacit jako konkurence schopny podnik, ktery ma

prostor pro dalsi expanzi po Ceské republice a v budoucnosti 1 do zahranic¢i. Toto tvrzeni
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ma podklad v responsich ucastniki Setfeni, kteti potvrdili, ze kvalita sluzeb je v dané

lokaci na nejvyssi Grovni a jsou ochotni za ni zaplatit i vyS$si cenu.

Po zmonitorovani celkové problematiky a analyzy rebrandingu znacky Amenity Resorts
s.r.o. mohu uvést, ze spole¢nost 3M Developer svou investi¢ni ¢innost sméfuje spravnym
smérem a veétim, ze prodélanou rebrandingovou kampani navysila potencidl své znacky a

do pam¢ti zakazniklim se dostane natolik, ze se budou pravidelné vracet do vSech resortt.
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8 Piilohy
Dotaznik

Dobry den,

rada bych Vas timto pozadala o anonymni vyplnéni nésledujiciho dotazniku, jehoz tématem je

vnimani konkrétni znacky.

Vysledky bych rada vyuzila do své diplomové prace, jejimz tématem je branding a
rebranding. Vyplnéni dotazniku by Vam nemé¢lo zabrat déle nez 3 minuty.
Dékuji,

Justyna Dvorakova

1. Podle &eho si vybirate misto pro dovolenou v CR?
a) specialni nabidky / cena
b) lokalita
c) inzerce / reklama
d) doporuceni pratel

e) vlastni odpoveéd

2. Kde hledate dovolenou?
a) webove stranky
b) srovnavaci portaly (napt. Booking.com a jiné)
c) katalogy
d) socialni sité

e) vlastni odpovéd’

3. Serad’te podle diileZitosti nasledujici:
(1 — nejdulezitéjsi, 7 — nejméné dulezitd)

a) cena

b) lokalita

c) vybaveni ubikace

d) sluzby
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e) aktivity v okoli
f) aktivity v misté ubytovani

g) atraktivni prostfedi pro déti

4. Vracite se nékdy vicekrat na stejné misto? Pokud ano, jak zistavate
s ubytovatelem v kontaktu?

a) newsletter

b) primy kontakt (napf. posta)
C) socialni sité

d) specialni nabidky

e) ne, nevracim se na stejné misto

5. Co si predstavite pod pojmem Amenity Resorts?
Prosim, odpovézte maximalné 3 slovy.

Logo resortlit Amenity.

Amenity
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6. Které z nasledujicich tvrzeni Vam nejlépe sedi k Amenity Resorts?
Nize ukazka fotografii z resortti Amenity.

a) Domov uprostied piirody.
b) Dovolena v Cechach.
c) Aktivni relax

I

V.=
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7. Amenity Resorts ma prozatim v nabidce celkem tfi resorty v riiznych ¢astech CR
a jsou barevné rozliSené. Bylo by pro Vas barevné rozliSeni resorti:

Ukazka barevnych provedenti.

A AN A

Amenity  Amenity: Amenity

Resort
Resort Resort Lipno SpindlerGv Mlyn
Ceska Kanada

a) dblezité
b) matouci
C) zbytetné

8. Na zakladé loga a téchto obrazku — chtéli byste se dozvédét o Amenity Resorts
vic?
Kliknéte zde: www.amenity.cz

a) Ano
b) Ne

c) Nevim

9. Vase pohlavi:
a) zena
b) muz
10. Vas vék:

a) 18-30 let
b) 31-45 let
c) 46-60 let
d) 61 letavice

11.V soucasnosti jste:

a) student
b) pracujici

C) nezaméstnany, v¢. dichodu a matetské dovolené
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12. Jaky je Vas prumérny stabilni Cisty prijem?
a) do 15000 K¢
b) 15001 —25 000 K¢
c) 25001 -35000 K¢
d) 35001 K¢ a vice

e) nechci uveést
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