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Branding a rebranding

Abstrakt

Hlavnim cilem této prace je na zdkladé¢ prostudovani odborné literatury vytvoreni
brandingu nové zacinajiciho podnikatelského subjektu pusobiciho v oblasti reklamy a
marketingu. Dil¢imi cili je také identifikace ucelu, hodnot a prvkd znacky, rovnéz
identifikace vyznamu a ochrany znacky. Dale si klade prace za cil vymezit branding na
trhu sluzeb a trhu B2B. Tato prace bude také teoreticky pojednavat o rebrandingu.

Dale blize specifikuje fizeni znacky na trhu sluzeb. K tomu vyuzije prostudovani odborné
literatury zabyvajici se danou problematikou a nésledné vyuziti zjisténych poznatki
k navrhu brandingu a nékterych jeho prvkid nové zacinajicimu subjektu ptisobicim v oblasti
reklamy a marketingu. Tento navrh brandu bude podroben zjisténim postoji vetejnosti
vici novému marketingovym prizkumem.

V zavére¢né cCasti bude cela zkoumana problematika stru¢né shrnuta a budou zhodnoceny

vysledky a nové poznatky a ptipadna doporuceni spole¢nosti na brandingovou strategii.

Kli¢ova slova: Branding, logo, logo manual, rebranding, fizeni znacky, strategie, trh

sluzeb, tvorba obchodni znacky, obchodni znacka



Branding and rebranding

Abstract

The main aspect of this thesis is based on the study of literature about branding and after it
will be created new brand concept of company working in advertising and marketing. In
the first part will be written summarisation of theoretical knowledge about identification
and purpose of values, elements of the marks. Next part will be about targeting branding in
the market of services and B2B market. This work will go also through theory of
rebranding.

In a practical part of this thesis will be created description of the company which has to be
branded by creating business model canvas. After it will be created brand concept and his
description in logo manual. Then has to be done marketing research to find out if branding
is working properly or not.

In the final part will be the whole issue briefly summarized and will be added the results

and new information and possible recommendations for created brand.

Keywords: Branding, brand management, logo, logo manual, market, rebranding, strategy,
trade mark
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1 Uvod

Marketing, ktery se neustale snazi definovat potteby zakaznikli a spole¢nosti snazici se
jejich potieby uspokojovat, nabyva Vv dne$ni dobé pozoruhodného vyznamu. Diky
vSudypfitomné globalizaci, kterou definuji hlavni aspekty jako mezinarodni obchod a
pohyb investic a kapitalu, je mozZnost tyto potieby zakazniki uspokojovat napfi¢ celym
svétem. Musime si v8ak jasné fici, co je primarni podstatou marketingu. Je to predevsim
manipulace a piesvédcovani lidi, ke které pouzivaji spole¢nosti obchodni znacky a vse co
S nimi souvisi.

Obchodni zna¢ky jsou tak mnohdy jedinym nastrojem firem umoznujicim odlisit se
od konkurence a ovliviiuyjicim rozhodnuti zakaznikii o uziti jejich produktii. Znacky tak
v myslich zakaznikd usnadinuji rozhodovaci proces. Firmy, které nebuduji svoji vlastni
obchodni znacku, podléhaji urcitému riziku, ze Si neziskaji dostatecny pocet loajalnich
zakaznikl. Pokud se jim nebude libit né&jaky produkt, v dnesnim svété presyceném
nabidkou nebude problém si ho pofidit u konkurence.

Tato pravidla rovnéz funguji na trhu sluzeb, kde ovSem neoddélitelnou soucast
znacky tvoii jeji zaméstnanci, ktefi se musi se znaCkou ztotoznit. Znackové sluzby
vyZzaduji profesionalni ptistup jak k tvorbé brandingu, tak K proskoleni a zaangazovani
vSech zaméstnancti spoleCnosti, aby dobte reprezentovali strategické cile a vize
spole¢nosti. Mnohdy jsou znackou pravé tito zameéstnanci, ktefi dennodenné prichazeji se
zakazniky do kontaktu.

O brandingu obchodni znacky, ktera bude fungovat na trhu sluzeb, a nejen o tom
pojednava na tato diplomova prace. V praci budou definovany zakladni pojmy z dané
problematiky. Dale bude popisovat oblast brandingu, rebrandingu, tvorby a uziti znacky ¢i
identity znacky. Dale blize specifikuje fizeni znacky na trhu sluzeb. Ktomu vyuzije
prostudovani odborné literatury zabyvajici se danou problematikou a nasledné vyuziti
zjisténych poznatkti k navrhu brandingu a nékterych jeho prvkd nové zacinajicimu
subjektu pasobicim v oblasti reklamy a marketingu. Tento navrh brandu bude podroben
zjisténim postoji vetfejnosti viaci novému marketingovym prizkumem.

V zavéretné Casti bude cela zkoumana problematika stru¢né shrnuta a jsou zde
zhodnoceny vysledky a nové poznatky a ptipadna doporuceni spolecnosti na brandingovou

strategii. Spole¢nost by méla diky tomu vykro¢it vstiic ispéSnému podnikani.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrh a tvorba brandingu pro zacinajici
podnikatelsky subjekt ptsobici v oblasti reklamy a marketingu a nasledné zjisténi postoju
vefejnosti vuci jednotlivym prvkiim nové vytvoreného brandu. Dil¢imi cili je identifikace
ucelu, hodnot a prvkl znacky, rovnéz identifikace vyznamu a ochrany znacky. Dale si

klade prace za cil vymezit branding na trhu sluzeb a trhu B2B.

2.2 Metodika

Na zaklad¢ prostudovani odborné literatury na téma branding a rebranding bude v prvni
Casti této diplomové prace sestavena literarni reSerSe a sepsana v teoretickych
vychodiscich. Literarni reSerse bude vymezovat pojmy jako branding, rebranding, znacka a
jeji hlavni nélezitosti a bude slouzit k vypracovani vlastni prace.

Vlastni prace vyuzije mimo poznatky ziskané z odborné literatury také marketingové
nastroje jako je metoda 5W & 1H a tvorba business modelu canvas, které budou slouzit
K pfedstaveni, vymezeni puUsobnosti a stanoveni zakladnich hodnot spole¢nosti.
Identifikace spolecnosti pomoci téchto dvou metod pomuze ujasnit nékteré atributy, které
jsou klicové k nasledné tvorbé brandingu.

Nasledné¢ bude sestaven vlastni praci a usilim logo manual spolec¢nosti, ktery bude
definovat nové vytvofenou znacku. Tato znacka bude nasledné podrobena marketingovym
prizkumem, ktery bude probihat formou dotaznikového Setfeni. Bude mit za cil zjisténi

postoji vefejnosti vi¢i Nove navrhnutym prvkium znacky a tim i jeho GspéSnosti.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Znacka (brand)

Slovo znacka, také se da fici znaceni, ¢i oznaCeni, ma spiSe obecnou povahu. Muze se
jednat jak o konkrétni pfedmét oznacujici néjakou véc, osobu apod. nebo o graficky ¢i
pisemny symbol (Casto o kombinaci obojiho). Mlizeme mit znacky dopravni, turisticke,
kartografické, hudebni, osobni, obchodni a dalsi. Znacka muze byt i slovni pojmenovani
konkrétniho vyrobku ¢i sluzby. VSechny znacky disponuji stejnym jmenovatelem, ktery
oznacuje urity subjekt, je vSak nutné je rozliSit na vyznamové Grovni. V této praci se
budeme zabyvat pouze zna¢kou obchodni. Tento termin vyjadiuje piesny vyznam znacky
v kontextu této prace.

Znacky jsou Casto jedinym nastrojem firem umoznujicim odlisit se od konkurence, které
ovliviiuji rozhodnuti zékaznikd o uziti jejich produkti. N&jakym zpusobem diferencovat
nabizeny produkt bylo G¢elem znacek vzdy. Prvni znacky muzeme vidét na dochovanych
artefaktech z prehistorické doby. Naptiklad hlinéné dzbany z antického Recka a Rima,
¢insky porcelan nebo indické nadoby z 13. stoleti pt. n.l. mély na sobé prvni znacky, diky
kterym bylo zbozi snadno rozpoznatelné od konkurenéniho zbozi. (Keller, 2007)

Slovo ,,znacka™ a viibec cely jeji koncept existuje jiz cela staleti. Slovo ,,brand* (znacka)
pochazi ze staronorského vyrazu ,.brandr, ktery by se dnes dal pielozit jako ,,vypalit ¢i
,socejchovat®. Jak uz pieklad sam napovida, znacky priméarné slouzily a stale slouzi
Kk prostému odliseni zbozi jednotlivych vyrobcu. (Keller, 2007)

Ve stitedovéku se znacky hojné zacaly ptesouvat na papir. Cechy zacaly hojné vyuzivat
vodotisk, ktery byl piikladan k vyrobku a diky kterému Si zakaznici ke znac¢ce budovali
vztah. Cechy se tak postupné vymezovaly od vyrobci podiadného zbozi. Objevuje se zde i
prvni povinnost oznacit zboZi, kterou méli zlatnici. Ti museli oznacit zlato, které prodavali
a rucili tim za kvalitu a ptivod drahého kovu. V Anglii zacala povinnost pro pekafe oznacit
kazdy bochnik chleba, tim se zamezilo Sizeni na vaze. (Keller, 2007)

Nejveétsi rozmach znacky zaznamenaly ve Spojenych statech americkych ve druhé
poloving 19. stoleti, kdy probihajici industrializace zapficinila poc¢atky masové vyroby a
zefektivnéni dopravy vedlo ke zjednoduseni distribuce zbozi, coz vedlo k trzni expanzi.

V médiich se tak zaCaly objevovat prvni reklamy cilené na propagaci znacek a zvySovani
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jejich duavéryhodnosti. Budovani a fizeni znacky se tak stalo neoddélitelnou soucasti
vyrobnich spole¢nosti. (Keller, 2007)

Obchodni znacku tedy miZeme chéapat jako znak, symbol, obraz, jméno, slovni spojeni
predevs$im oznaceni vyrobkid a sluzeb dané firmy a odliSeni se od firem konkuren¢nich.
Spotiebitel povazuje znacku za podstatnou soucast vyrobku, kterd znacné ptispiva k jeho
hodnoté a mnohdy rozhoduje o koupi samotného produktu. (Kotler, Armstrong, 2003)
Znacku muzeme vnimat jako produkt, ktery odliSuje znacku od ostatnich produktd, které
slouzi k uspokojeni podobnych ¢i stejnych potieb. Znacka je tedy rozliSujicim a
odliSujicim parametrem. (Keller, 2007)

Znacka je tedy sama o sob& produktem, ale takovym, ktery dodava dalsi dimenze, jez ho
odlisuji od ostatnich produkti vytvofenych k uspokojeni téze potieby. (Keller, 2007)

Déle miizeme definovat to, co znacka neni. ,,Znackou neni logo, znackou neni vizualni
systém identity podniku, znackou neni ani produkt sam o sobé. Znacka je niterny
instinktivni pocit. (Neumeier, 2008, s. 1)

Tuto myslenku podtrhuje definice znacky od muze s piezdivkou otec reklamy, kterou si
vyslouzil David Ogilvy. ,,Znacka je to, co Vam ziistane, kdyz shori tovdrna*.
Nejcennéjsim aktivem firmy podle n&j tedy neni jeji majetek, ale napf. manazerské
schopnosti, marketingové, finan¢ni a opera¢ni dovednosti a prvni v fadé znacka sama o
sobé. Kladl na prvni misto poznani potieb spotiebitele.

Je potieba upozornit na zménu vnimani toho, co neni znacka. ,, Znacka jiz neni t0, CO 0
sobé Fika sama spolecnost. Znacka je nyni to, co o ni rikaji jeji zakaznici.” (Neumeier,
2008, s. 2)

Definici znacky se rozumi nastaveni znacky ve smyslu toho, co (jesté) neni videt. Tedy
teoretické, symbolické nebo taky filozofické ukotveni znacky. Nadefinovani znacky tedy
predchazi vizualnimu ztvdarneni (nazvu, logu a dalsim prvkim). Nejcastéji se znacky
definuji skrze positioning, koncept idedlnich asociaci nebo skrze archetypy znacky.
(podnikatel.cz, 2018)

Znacky prostupuji prostfedim, které je obklopuje. Postupem casu se stavaji vice dulezitymi
nez spolecnosti, diky kterym vznikly. Jsou velmi ¢asto nejvyznamnégjsi slozkou aktiv

spolecnosti (Olins, 2009)
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3.1.1 Vyznam znacky

Na vyznam zna¢ky muzeme pohlizet ze dvou sméru. Funkéni vyznam je soucéasti znacky
odjakziva, ale symbolicky vyznam je do jisté miry novou zaleZitosti. Funkce znacky
neslouzi jen k odlisSeni od konkurence, moderni znacky s sebou nesou hlubsi poselstvi.
(Jindra, 2012)

Funkéni vyznam znacek vychazi pfevazné z charakteristického rysu vyrobku ¢i sluzby a
znacka v tomto piipadé¢ pouze odliSuje vyrobek od konkuren¢niho. Za to symbolicky
vyznam znacky je Uzce spjat s lidskou psychologii, jde o to, jak je znacka vnimana,
dilezitou roli zde sehravaji emoce. Symbolicky vyznam znacky je tvofen funkcni
vyznamem rozsifenym o to, co si zékaznici k této prezentaci ptipoji.

Pfesun t€Zisté od komunikace funk¢nich vlastnosti na symbolické je v dne$ni dobé ziejmy.
Dnesni znacka komunikuje pfinos produktu, pocity spojené s uzitim produktu az po
sounalezitost s hodnotami spolec¢nosti. Dnes uz se nekupuje ,,co to ma*, ,,co to deéla*, ani
,.jak se budu citit“, ale nakonec ,,kym budu“. (Neumeier, 2008, s. 38)

Dnesni zakaznici jsou zvykli nakupovat nejen podle uZite¢nosti, ale také podle toho, co jim
koupeny produkt komunikuje nebo co komunikuje ostatnim. Na zakladé smeéru této
komunikace mizeme rozd¢lit symbolicky vyznam na dva. Spolecenskosymbolicky vyznam
znacky miize zdkaznikium napomoci pri budovani image, zatimco subjektivné-symbolicky
vyznam muze v myslich zdkaznikii sehrdt roli pri vytvareni jejich viastni identity. (Elliot a

Percy, 2007, s. 44)

3.1.2 Archetyp znac¢ky

Jak jiz bylo zminéno v piedchozich kapitolach, dnes znacka neni pouze nositelem zdkladni
funkéni charakteristiky vyrobku, ale nese v sobé také jeho vyznam a hodnotu. Pro urceni
efektivnich a zuzitkovani zasadnich vlastnosti znacek je také potieba znat vizualni i
verbalni fe¢ zakladnich archetypi.

Archetypy vychazeji ze zkoumani podvédomi od zakladatele analytické psychologie C. G.
Junga. Pro Junga nejsou archetypy pouze elementarni ideje, ale rovnéz elementarni pocity,
elementarni fantazie, elementarni vize. Princip archetypt si Jung vypujéil z klasickych
zdroju, jako jsou Cicero, Plinius a Augustin. Jsou tu uz od nepaméti. Baje, poveésti a

legendy jich jsou pIné napii¢ vsemi kulturami. (Mark, Pearson, 2012)
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Z pohledu zakaznika jsou archetypy ptfedstavami v jeho mysli, se kterymi se dokaze
ztotoznit. Je to dvanact hlavnich archetypt vyskytujicich se v dnesni spole¢nosti, které
zastupuji jednotlivé sméry lidské touhy. Zakaznika vaSe znaCka pfitahuje, pokud je jeji
poselstvi v souladu s archetypem, ktery je u ného dominantni. Je-li komunikace znacky
jasna a konzistentni s néjakym archetypem, zvysuje pak zapamatovatelnost u zakaznikda.
(Mark, Pearson, 2012)

Archetypy se daji pouzit pro zvySeni vyznamu znac¢ky a mohou slouzit jako nastroj pro
fizeni znacky. V reklamé se k propagaci vyrobku vzdy vyuzivaly archetypalni obrazy.
Maskot amerického dodavatele zeleniny ,,Green Giant“ ,,Jolly je typickym archetypem
zeleného muzika, postavicky spojované s plodnosti a hojnosti. Uvazlivé vyuzivani

podobné symboliky mtize podpofit vyznam znacky. (mladypodnikatel.cz, 2017)

A ; ) g A
1928 1930 1936 1960 1976

Obrazek ¢. 1 Geneze symboliky znacky spole¢nosti Green Giant (zdroj: vintagevirtue.net)

Zakladnich archetypt mame celkem dvanact a kazdy patii svou podstatou do jiné ¢asti
teorie lidské motivace fika, ze mame Ctyfi hlavni sméry nasi touhy. Zaméfeni na lidi nebo
sebenaplnéni a zaméfeni na kontrolu nebo na uspéch. V piehledu archetypt je uvedena
jejich hlavni funkce v zivoté lidi a umisténi v teorii lidské motivace. Pfi stanoveni
archetypu by se mélo vychazet z motiva¢niho faktoru zakaznikt. (mladypodnikatel.cz,
2017)

Rozhodné se nedoporucuje volba archetypu jen podle ocekavanych reakci zakazniki,
mohlo by to zplsobit nesoulad mezi vnitinimi hodnotami spolecnosti. Dilezita je
autenticita. Pokud zakladatel spole¢nosti ¢i vedeni tihne k jednomu archetypu, tézko se mu

bude vystupovat pod zastitou jiného. Nejprve je dulezité si polozit kli¢ové otazky. Kdo
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opravdu jste? Pro¢ délate to, co délate? Koho oslovujete? Pro¢ zrovna jeho? Co

symbolizujete? (mladypodnikatel.cz, 2017)

3.1.2.1 DAt svétu Fad (stabilita)

U archetypu Tvurce, PeCovatele a Vladce ma zakaznik obavy z finan¢niho krachu, nemoci
¢1 chaosu. Naopak archetyp mu pomaha citit se v bezpe¢i. Tvirce vytvari néco nového,

pecovatel se stara o druhé a vladce fidi.

3.1.2.2 Zadny ¢lovék neni ostrov (SounaleZitost)

U archetypu klauna, jednoho z nés a milence jsou obavy zakaznika z opusténi, vyhnanstvi
¢i pohlceni systémem. Lidem pomaha sounalezitost, byt soucasti né¢eho, co nas presahuje,
byt soucasti komunity, milovat a bavit se. Klaun symbolizuje mit se, jeden z nas byt v

pohodé a milenec zase nalézat a davat lasku.

3.1.2.3 Zanechat ve svété svou stopu (riziko)

Zakaznici archetypt, které piedstavuji riziko, maji obavy z nevykonnosti a bezmoci.
Archetyp jim napomaha nalézt naplnéni a touhu po zdokonaleni a dosazeni uspéchi.
Hrdina se dokaZze chovat se odvazn€, psanec porusSuje pravidla a kouzelnik vytvaii

promeénu.

3.1.2.4 Touha po raji (nezavislost)

U archetypu nevinatka, objevitele a mudrce pievazuje prazdnota a nenaplnéna touha po
nezavislosti. Jsou to jejich hlavni obavy, Archetyp jim dopomaha nalezeni $tésti v Zivoté.
Nevinatko uchovava nebo obnovuje viru, objevitel si zachovava nezavislost, mudrc se

snazi pochopit svét.

3.1.3 Identita znacky

Identita obchodni znacky je velice dalezity pojem. Diky vlastni identité znacka prezentuje
jeji smysl, vyznam, hodnoty vymezuje jeji smér a postoje. Mizeme se setkat s dvéma
sméry identity spolecnosti, které vychazi z procesu tvorby firemni strategie nebo firemni
kultury. Identita znacky by méla byt jedinecnda a mela by zahrnovat vse, s ¢im se

spole¢nost ztotoziuje. Jinymi slovy by se dalo fici, Ze je to jakysi souhrn vSech mentalnich
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a funk¢nich asociaci, které si spotiebitelé spojuji se znackou. Proto by se méla spole¢nost
zam¢fit na vnimani spotiebiteli a pfipadné na to, jak je vnimana konkurenci.

Identita znacky je unikatni soubor asociaci zastupujicich to, co je znackou predstavovano.
Zaroven je identita znacky uréitym piislibem pro cilovy segment zakazniku, Ktery udava
znacce jak symbolicky, tak funkéni smér a tcel. (Aaker, 2003)

Mantra znacky slouzi jako vyjadreni srdce a duSe znacky. Jedna se o kratké fraze
Vyjadrujici esenci znacky, jeji positioning ¢i hodnoty. (Keller, 2007, s. 179)

Identita znacky muze byt rovnéz tvorena idedlnimi asociacemi a nastrojem ,,znacka jako
0sobnost*. V tomto piipadé se nepracuje s ekonomickymi cili, ale spiSe s redlnymi pfinosy
zakaznikim. Idedlni asociace tak poméhaji znackam v drZeni se jednoznacnych cili.
Osobnost znacky se da povazovat za zasadni element vztahu znacky se zakazniky a necha
se popsat jakou soubor lidskych vlastnosti, které jsou se znackou spojeny. Ty jsou Casto
vyjadien sociodemografickymi udaji jako napt. vék, pohlavi, socialni postaveni. Ne mén¢
Casto to jsou i vlastnosti jako vstiicnost, zajmem ¢i temperament. (Aaker, 2003)

Asociace spojené se znaCkou ovliviiuji ve velké mife postoje zakaznikli ke znacce.
Nejsilné€jsi postoje vychazi nejcasteji z osobni zkusenosti se znackou ¢i jejim produktem,
piipadn¢ doporuc¢enim od blizkych osob. Naopak nejslabsi postoje vychazi z reklamy.
(Keller, 2007)

Asociacemi se oznacuje kognitivni propojeni slov s obsahem, v $irS§im pojeti mize jit o
propojeni prozitkd. (Vysekalova, 2009)

Je nutné vymezit pojmy identita znacky a image znacky. ldentitou znacky rozumime to,
jaka spolecnost je, pfipadné jaka chce byt. Image znacky je odrazem vlastni identity

spole¢nosti V myslich vefejnosti (Vysekalova, 2009)

3.1.4 Image znacky

Image znacky volné navazuje a uzce souvisi s identitou znacky. Tvorba identity
spole¢nosti vétsinou spociva v tom, ze predklada identitu zakaznikim tak, jak chce, aby ji
zakaznici vnimali. To, jak ji ve skutecnosti vnimaji je image spolecnosti. Rozdil mezi
identitou znacky a jeji image spociva v tom, Ze se mezi nimi odehraje proces brandingu.

Image se vytvaii z identity. (Aaker, 2003)
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Identita znacky by méla pomoci zavést vztah mezi znackou a zdkaznikem tim, ze vytvoii
nabidku urc€it¢ hodnoty, kterd ma pro zdkaznika vyznam funkcni, citovy a vyznam
souvisejici s jeho sebevyjadienim.

Pro kazdou firmu je dilezité, jak je jeji znaCka vnimana nejen zakazniky, ale i ostatnimi
subjekty, s kterymi ptichazi do kontaktu. ,,Vnimani je proces, v jehoz ramci si urcita osoba
vybira, usporadava a nasledné interpretuje prichazejici informace, jedna se o proces zavisly
na vnitinim rozpolozeni dané osoby a na fyzickych podnétech ve vztahu k okolnimu
prostiedi.” (Kotler, 2013)

. Znacka je vsak pouze tak dobra, jako je jeji povest, a jakékoliv nenaplnéni ocekdavani
zdakaznika v souvislosti se sliby, které firma prostiednictvim komunikace a znacky
predkladd, vede k poskozeni image sluzby ** (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 98).

Ackoli miize byt logo a komunikace znacky sebelepsi, ptesto stale zlstava dilezita povest
firmy, nejvice jak firmu vnima vetejnost. Pfi Spatné zkusSenosti se spole¢nosti neni v dnesni
dobé nasyceného trhu S rozsahlou nabidkou problém spolecnost vyménit. Proto by
spole¢nosti mély dbat na vSechny prvky svého marketingového mixu a neslibovat

nemozné. Stejné tak je tomu i na trhu sluzeb.
3.1.5 Hodnota znac¢ky

Hodnota znacky neboli Brand Equity oznacuje piidanou hodnotu, kterou dokaze urcita
znacka ovlivilovat zdkaznika v ndkupnim rozhodovani. Hodnota znacky se tak sklada
z riiznych asociaci spojenou s uzitim produktu dané znacky, naptiklad s kvalitou, prestizi,
inovaci apod. Na hodnotu znacky maji vliv tii dilezité faktory. Vnimani a chovani
zakaznikd a pozice spolecnosti na trhu, celkova hodnota spolecnosti, pozice spole¢nosti na
trhu prace.

Lidé maji vSeobecné tendence pii nakupnim rozhodovani Ipét pravé na znamosti znacky
kupovaného produktu. Tyto znacky v nich vyvolavaji vétsi divéru nez znacky neznamé,
pficemZ to nema nic spole¢ného s kvalitou ¢i uzitnou hodnotou produktu. Znacky tak
ovliviyji a motivuji zdkazniky k nakupu.

Hodnota znacky udava, jakou cenovou hodnotu pfida znacka produktu pouze tim, ze ji
bude oznacen. Kazda znacka ma na trhu riznou hodnotu a rizny potencial. Tyto dva
pojmy spolu Uzce souvisi. Znacka s velkym potencidlem ma také vysokou hodnotu.

Hodnota znacky je hodnocena pifedevSim vérnosti zdkaznikli, povédomim o znacce,
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zobrazenim kvality a tim, jak silné s ni spotiebitelé vyrobky ztotoznuji. Dulezité je
ovlivnéni patentovou ochranou vyrobkll a pozici s ohledem na distribu¢ni a primyslové
sit€. (Kotler, Armstrong, 2003)

Znacka 0 vysoké hodnoté se da povazovat za velmi cenné a strategické aktivum, diky
némuz mohou firmy kontrolovat trh a budovat pevné&jsi vazby se zakazniky. Pravé pro
budovani znamosti znacky a vazeb se zdkazniky vyuzivaji firmy reklamnich akci, do
kterych vkladaji vysoké finan¢ni obnosy, coz opét dokazuje, jak duleZitym faktorem
znacka je. Hodnota znacky mize rast nebo klesat, coz zavisi na kvalité brandingu a
zvolené marketingové strategii. (Kotler, Armstrong, 2003)

Vysoka hodnota znacky poskytuje spolecnostem fadu konkurenénich vyhod. Znacky s
vysokym potencialem jsou v povédomi spotiebitelti a neni pro né tézké si ziskat jejich
diveéru. Nazev znacky dobie slouzi rovnéz pii uvedeni na trh nového produktu. Napiiklad
spole¢nost Coca-Cola takto uvedla na trh Diet Coke, ktera méla tispéch diky znamosti a
oblibenosti tradi¢ni Coca-Coly. Tudiz firmy, které maji znacku s vysokym potencialem,
maji jisty 1 stupeit ochrany v cenové konkurenci. Znacky vétSinou maji delsi Zivotnost nez
samotné vyrobky a musi byt vnimany tak, Ze budou zédkaznikovi slouzit po cely jeho zivot,
coz samotné vyrobky obvykle nemohou, a tak by mélo byt také zaméfené marketingové
planovani. (Kotler, Armstrong, 2003)

Hodnota znacky je sada aktiv a pasiv spojenych se znaCkou. Ty se zvySuji potazmo snizuji
podle toho, jaky pfinos piinasi produkt firmé nebo zakaznikovi. Hodnotu urcuji Ctyfi
hlavni determinanty a jsou to znalost, loajalita ke zna¢ce, vnimand kvalita a pozitivni
asociace spojené se znackou. (Aaker, 2003)

Hodnota znacky ma také vliv na celkovou hodnotu firmy. K nejhodnotnéjsim firmam patii
dlouhodobé¢ spolecnosti jako Apple, Amazon nebo Coca-Cola, kde znacka tvoti dulezitou
soucast hodnoty. Neékteré odhady dokonce naznacuji, ze az 70 % z celkové hodnoty
nékterych spole¢nosti mize byt tvofeno znackou a mit tudiz podil na hodnoté znacky, ktera
se odviji od budoucich trznich pfedpokladti a o¢ekavani. Na nasledujicim obrazku jsou
uvedeny nejhodnotnéjsi znacky vroce 2019 a procentualni narast jejich hodnoty za

ptedchozi rok.
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Obrazek ¢. 2 Nejhodnotnéjsi znac¢ky v roce 2019 (zdroj: interbrand.com)

Me¢teni hodnoty znacky ovSem spociva v tthlu pohledu. Mizeme vnimat ryze ekonomickou
hodnotu znacky anebo spotiebitelskou hodnotu znacky.

Zavedeni hodnoceni znacky miize byt proto zavad¢jici. Zavedeni méteni hodnoty znacky
zpusobilo, ze na proces budovani a fizeni znacky byl v marketingové strategii kladen
daleko vétsi duraz. Negativnim disledkem mtize byt fakt, Ze pro hodnotu znacky vznikla
spousta ruznych definic, které dosud nebyly sjednoceny. (Keller, 2007)

Keller tak definoval samostatnou koncepci, kde je samotna hodnota znacky vyjadiena
rozdilovym tuc¢inkem, jenz mé znalost znacky na reakci spotfebitele na marketingové
aktivity dané znacky. Hodnota znacky je v tomto pfipadé bipolarni, bud’to pozitivni, kdy
spotiebitelé reaguji na znacku pozitivngji, nebo v opaéném piipadé negativni. (Keller,
2007)

3.1.6 Ochrana znacky

Znacka je nejen grafickym prvkem, ale také funguje jako zastupny symbol spolecnosti,
ktery nese jeji poslani. Znacka mnohdy predstavuje obrovsky majetek, a proto je nutné
znacku chranit proti zneuziti.

V oblasti marketingu je hojné pouzivan pojem jako znacka nebo obchodni znacka, ktera
muze byt chranéna zaregistrovanim do evidence rejstiiku ochrannych znamek. Tento
proces probiha dle Zakona o ochrannych znamkach ¢. 441/2003 Sb., ktery ochrannou

znamku definuje nasledovné. ,, Ochrannou znamkou miize byt za podminek stanovenych
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timto zdakonem jakékoliv oznaceni schopné grafického zndzornéni, zejména slova, vietné
osobnich jmen, barvy, kresby, pismena, cislice, tvar vyrobku nebo jeho obal, pokud je toto
oznaceni zpusobilé odlisit vyrobky nebo sluzby jedné osoby od vyrobkii nebo sluzeb jiné
osoby“.

V Ceské republice rozhoduje o poskytnuti ochrany znalky prostfednictvim ochrannych
znamek Utad pramyslového vlastnictvi, ktery je Gstiednim organem statni spravy Ceské
republiky na ochranu primyslového vlastnictvi.

Pted ptihlasenim znacky do evidence rejstiiku ochrannych znamek je dilezité uvédomit si
pozadovany tzemni rozsah ochrany. Zalezi to predev§im na marketingovych zamérech
piihlasovatele v blizké i vzdalenéjs$i budoucnosti.

Ochranné znamky rozdélujeme dle rozsahu a Gizemi ochrany na narodni, evropské a
mezinarodni.

Pokud probéhne pozadavek o Narodni ochrannou znamku, kterda ma ptsobnost jen na
tizemi Ceské republiky, pfihlasuje vlastnik svou znatku na Utadé primyslového
vlastnictvi. Ostatni zem¢& maji vzdy ekvivalent k tomuto Gfadu u nas. Pro nadnarodni
ochranu znacky slouzi vramci statt Evropské unie, kdy musi vlastnik registrovat
Ochrannou znamku Spolecenstvi, vV ramci celosvétové ochrany musi vlastnik registrovat
znacku ve Svétové organizaci dusevniho vlastnictvi (WIPO), kde vybere pozadované staty,

ve kterych ochranu znamky pozaduje.

3.1.6.1 Narodni ochranna znamka

Pro ochranu znacky v daném staté musi mit znacka registraci v evidenci ochrannych
znamek, v Ceské republice je to ve spravé Ufadu primyslového vlastnictvi. Registrace
Narodni ochranné znamky je platna 10 let, po uplynuti desetileté lhity lze ochranu
prodlouZit.

V tomto ptipad¢ je dalezité vlastnictvi této ochranné znadmky, vlastnik ma vyluéné pravo
uzivat ji na svych vyrobcich ¢i sluzbach. Toto pravo lze jednoduse ve vypisu z rejstiiku
ochrannych znamek prokazat, ptipadné dostacuje prokazani zapisu. Soucasné je opravnén
pouzivat spoleéné¢ se znackou ochrannou znacku ® tzn. ,registered”, v piekladu

Lregistrovany* (Zakon ¢. 441/2003 Sb. o ochrannych znamkach).
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V zahrani¢i se také uziva pojem obchodni zndmka, ktera je 0znacena znackami ,,TM* -
zkratka pro anglicky vyraz Trademark a ,,MD* — zkratka pro francouzsky vyraz Marque

déposée. Tato obchodni znamka neni registrovana. (Stensova, Mravec a Zdut, 2006)

3.1.6.2 Evropska ochranna znamka

Doba trvani ochrany evropské znamky je rovnéz 10 let. Pokud ma znacka marketingové
cile pasobit ve v zemich Evropské unie, pak se registrace této ochranné znamky jevi jako
vhodna varianta. Po zaregistrovani je obdrZzena ochrannda znamka CTM (Comunity
Trademark). Tato ochrannad znamka neni podminéna vlastnictvim Narodnich ochrannych
znamek. Zakon ¢&. 441/2003 Sb. o ochrannych znamkéch uvadi moZnost jednat
s vlastnikem Narodni ochranné znamky, pokud miize byt vyrobek ¢i sluzba zaménovana

s vyrobkem & sluzbou, ktery obdrzel Ochrannou zndmku Spoledenstvi. (Stensova, Mravec

a Zdat, 2006)

3.1.6.3 Mezinarodni ochranna znamka

V piipad¢ zajmu o zapis ochranné znamky i v zemich mimo Evropskou unii je moznost
registrace Mezinarodni ochranné znamky, ktera je podminéna piedchozi registraci Narodni
ochranné znamky ve vybranych smluvnich zemich Madridské dohody o mezinarodnim
zapisu ochrannych znamek. Poptipadé dohodou se Svétovou organizaci dusevniho
vlastnictvi (WIPO), kterd sidli v Zenevé. V Zikoné &. 441/2003 Sb. o ochrannych
znamkach je uvedeno, ze mize P¥ihlaska byt podana na Ufadé primyslového vlastnictvi
dané zemé spole¢né s zadosti o poskytnuti ochrany ve vybranych zemich, hlavnim
piedpokladem pro ziskani Mezinarodni ochranné znamky je tedy registrace Narodni
ochranné znamky. (Stensova, Mravec a Zdut, 2006)

Ochrannou znamkou je oznaceni grafického znazorneni, tvorené zejména slovy, pismeny,
cislicemi, barvou, kresbou nebo tvarem vyrobku ¢i jeho obalu, urcené k rozliseni vyrobkii
nebo sluzeb. Urad priimyslového viastnictvi provede formdlni priizkum, zda md prihldska
zdkonem predepsané nadlezitosti, a poté i vécny prizkum, pri némz zjistuje, zda predmétem
prihlasky neni oznaceni, které je nezpiisobilé k zapisu do rejstriku. Touto nezpiisobilosti se
rozumi napr. shodnost S jJinou drive zapsanou ochrannou znamkou, druhové nebo popisné

oznaceni, klamavé nebo nepravdivé oznaceni apod. (uvp.cz, 2016)
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3.1.7 Zivotni cyklus zna¢ky

Pii tvorbé brandingu a marketingové komunikace je dilezité zohlednit zivotni cyklus
znacky a jeho faze, jinak muze dojit ke ztraté zakazniki. Tento cyklus je mozné vyjadrit
pomoci kiivky, ktera ma 4 faze a je spolecna pro vétSinu znacek. (Kotler, Armstrong,
2003)

Prodej &
=P
Cas
Stadium Uvedeni Rust Marketing Pokles
Cile marketingové Povidomi o kategorii Postoj ke znatce Prvni misto v povédomi Nékup
komunikace Povédomi o znaéce Preference znatky Postoj ke znaéce Navé cilové skupiny
Znalost znadky Loajalita ke znacce
Postoj ke znadce Spokojenost zakaznika

Obrizek & 3 Zivotni cyklus znalky (zdroj: De Pelsmacker, Guemns, Van Den Bergh, 2003)

Prvni vyvojové stadium je uvedeni znaCky na trh. Znacka neni v této fazi jesté znama
zakaznikim ani konkurenci. Podil na trhu je nulovy a cilovou skupinou jsou novi
zakaznici. Marketingova komunikace by méla smétovat ke zvySeni povédomi o znacce.
Druhou fazi je budovani znacky, které by méla korespondovat s velkou marketingovou
aktivitou spolec¢nosti. Znacka je jiz znama jak zakaznikiim, tak konkurenci, nicméné ma
velky potencial K rustu. Cilovou skupinou jsou v této fazi ob¢asni zakaznici a budouci novi
zadkaznici.

Treti fazi je zralost znacky, ve které je klicové udrzeni znacky v jiz ziskané pozici. Znacka
se v8ak musi v této fazi branit konkurenci a neustale podporovat prodej. Cilova skupina
jsou v této fazi loajalni zakaznici, ptilezitostni i budouci novi zakaznici.

Posledni ctvrtou fazi je pokles. Spolecnost se snazi o ziskovost riznymi marketingovymi
tahy, kterymi chce ziskat zpét své zakazniky, ktefi prestali kupovat produkty znacky. Jsou

to riizné akce a slevy.
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Jakmile projde znacka vSemi etapami a vyCerpa veskery svij potencial, firmé se nabizi

moznost znovu spustit cely cyklus od zac¢atku za pomoci rebrandingu.

3.2 Prvky znac¢ky

Jak jiz bylo zminéno dfive, znacky a jejich prvky slouzi k identifikaci a diferenciaci
produktt. Praveé kvuli identifikacnim a odliSovacim schopnostem povazuje Kotler prvky
znacky za jeden ze stéZejnich nastroji pro budovani a fizeni znacky. (Kotler, Armstrong,
2003)

Dtive si znacky vystaCily s nazvem, logem a ptipadné sloganem, to je vSak davnou
minulosti. V posledni dobé roste diraz na dulezitost budovani a fizeni znacky.
V soucasnosti Se k témto atributim znacky piidal naptiklad vybér konkrétniho pisma,
tonalita, coz je ve zkratce komunikace k zakazniktim, vzhled stranek spole¢nosti nebo
pusobeni na socialnich sitich. (Jindra, 2012)

Prvky znacky jsou znaky slouzici pravé k odliseni jednotlivych znacek, byly tak
identifikovatelné a mohou se chranit zakonem. , Charakteristickymi prvky znacky jsou
jméno, URL, logo a symbol, predstavitel, slogan, znélka, baleni a napisy.* (Keller, 2007, s.
204)

Prvky znacky by mély mit tato kritéria. ,, Zapamatovate/né (snadno rozeznatelné, snadno
vybavitelné), smysluplné (popisné, presvédcujici), Oblibené (zdbavné a zajimavé, bohaté na
vizualni a slovni zobrazovani, eSteticky prijemné), prevoditelné (uvniti i mimo produktové
kategorie, skrze geografické hranice a kultury), adaptabilni (flexibilni, aktualizovatelné),
ochranite/né (legalne, viici konkurenci). “ (Keller, 2007, s. 205)

Na spravnost prvku znacky byt nahlizeno i jinak. , Vyraznost zarucuje odliseni od
konkurence, casto si Zada inovace, primocarost, prekvapivost, jednoduchost a odvahu.
Relevance zajistuje dosazeni téch Sprdavnych cilu. Zapamatovatelnost napomadhad
zdkaznikum vzpomenout si v pripadé potreby na danou znacku nebo jeji vyjadrieni,
zapamatovatelnosti napomdha zapojeni emoci, vyraznosti, relevance a prvkii prekvapeni.
Rozsiritelnost nabizi snazsi uplatnéni napric ruznymi médii, v riiznych typech sdéleni i za
ku/turnimi hranicemi. Hloubka umoznuje znacce se svymi zakazniky komunikovat na vicero

urovnich. “ (Neumeier, 2008, s. 126)
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3.2.1 Nazev

Nazev znacky vyznamné piispiva k dobrému brandingu a je klicovy K tspésnému
proniknuti na trh. Je potieba si dat s vybérem nazvu praci a mél by spliovat néktera
kritéria. Silné nazvy mohou po Case zobecnit a zakaznici jej zaCinaji pouzivat napiiklad
jako nazvy ¢innosti.

Nejprve je potieba upozornit na jednu z chyb v procesu brandingu a budovani a fizeni
znacky, které se se dopousti cela fada podnikateli. Nazev znacky a logo by mélo byt to
prvni, co maji podnikatelé vyteSit. Oba tyto prvky by mély vychazet z predem
definovaného poslani s cilem vzbudit urcité asociace s uzitim znacky. (Jindra 2012)

,V ndzvu by mély byt promitnuty uzitné vlastnosti vyrobku. Ndzev musi byt snadno
vyslovitelny. Ndzev musi mit rozliSovaci funkci. Iména firem by méla umoznovat jejich
rozsireni s tim, jak se rozsiruje sortiment. Ndzev by mél byt snadno preloZitelny do cizich
Jjazykii. Nazev by mel byt volen tak, aby umoznoval registraci a pravni ochranu. * (Kotler,
2013, s. 400)

Tuto definici mizeme nadale rozsifit. Nazev by mél vypovidat o produktové tfide,
konkrétnich benefitech produktu a mél by z néj vychazet stanoveny positioning znacky.
Snadna vyslovnost napomaha nazvu, aby mohl se dal pouzivat pii neformalni komunikaci,

diky které si zakaznici vytvareji vztah a vazby ke znacce. (Keller, 2007)

3.2.2 Logo

Definice loga je v porovnani s nazvem znacky diky vizualnimu charakteru odlisna. Dobra
loga by méla byt dobfe rozpoznatelna a napomahat tak k identifikaci znacky mezi
ostatnimi. Loga by mé¢la jit zmodernizovat nebo jakkoliv ptizpusobit potfebam zakaznikd.
(Keller, 2007)

,,Dobré logo je jako oblek na miru. Mél by vypadat dobre pravé jen na vas.* (Neumeier,
2008, s. 114)

Logo je charakteristicky znak obchodni znacky, ktery by mél vyvolavat v myslich
zakaznikll pozadované asociace a podnécovat k vytvareni osobnich prozitkt, spojenych se
znackou. (Healey, 2008)

Firemni logo je vyznamnou soucdsti firemni identity a vyjadrenim toho, jak chce firma
puisobit navenek. Logo firmy by mélo byt snadno zapamatovatelné, vyrazné a kvalitné

zpracované. Stejné duilezité, jako je dobré logo, je také jeho spravné pouziti. Kvalitni 1090
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firmy miize vyjadrovat nejen jeji napln ¢i zaméreni, ale také profesionalitu, solidnost nebo
tradici spolecnosti. (marketingovenoviny.cz, 2012)

Dale si musime ujasnit nékteré pojmy, které nam pomohou si jednotliva loga roziadit dle
zakladni charakteristiky. Podle Unie grafického designu, které je profesni sdruzeni
grafickych designérti a typografii Ceské republiky, bychom méli rozlisovat pojmy logotyp,
piktogram a graficka znacka neboli logo. L0go je v podstaté ztvarnéni nazvu organizace

doplnéné o piktogram. (unie-grafickeho-designu.cz, 2012)

3.2.2.1 Logotyp

Slovo logotyp vychazi z feckého logos (slovo, fe¢, nauka, pojem) a typos (vyraz, znak).
Mizeme ho tedy definovat jako originalné graficky upraveny nazev spole¢nosti, ktery

neobsahuje piktogram (obrazek). Ryze ¢esky ekvivalent k tomu slovu neexistuje.

L |

Obrazek ¢&. 4 - Priklady logotypi (zdroej: unie-grafickeho-designu.cz)
3.2.2.2 Piktogram

je obrazkovy symbol, ktery funguje bud’ samostatné, nebo doprovazi textovou ¢ast loga.

Nékdy se v této souvislosti uzivaji i nasledujici pojmy: symbol, emblém, ikona.

sONY (NB Bata

Obrazek ¢. 5 - Priklady piktogramii (zdroj: unie-grafickeho-designu.cz)
3.2.2.3 Logo

je grafické ztvarnéni nazvu organizace, spolec¢nosti, firmy nebo instituce obohacené 0

piktogram. Tento pojem odpovida ¢eskému vyrazu graficka znacka.
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Obrazek ¢. 6 - Priklady loga (zdroj: unie-grafickeho-designu.cz)

Vizualni prvky loga v¢etné symbolu reprezentuji spole¢nost, vyrobek nebo sluzbu apod.
Musi byt hlavné nezaménitelné a originalni. Originalita je vlastnost tak dilezita, ze je
zakonem definovana jako nutna podminka pro registraci znacky.

Dalsim dulezitym aspektem znacky je rozpoznatelnost, kterd je ovlivnéna zejména
vizualizaci. Znacka musi byt co nejjednodussi coz nasledn¢ vede k dobré
zapamatovatelnosti. Na to navazuje vyraznost znacky, diky které znacka nezapadne.
znacku dokaze také okoienit kompozice dobrého vtipu a napaditosti. Nad¢asovost je velice
dulezitd u znacek dlouhodobych.

Pravé nadcasovost a velka napaditost je doménou spole¢nosti Apple, ktera je vyobrazena
na nasledujicim obrazku. Prvni verze loga zobrazujici Newtona, jak mu pada jablko na
hlavu, neméla i ptes sviij vhodny sémanticky obsah sebemensi $anci na Gspéch. Logo bylo
natolik vizualné slozité, ze si ho nemohl nikdo zapamatovat. V soucasnosti ziidkakdy

najdeme nékoho, kdo by neznal spole¢nost Apple a jeji znacku.
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Obrazek ¢. 7 Geneze loga spole¢nosti Apple

Znacka by méla jest¢ plnit dveé dulezité podminky, a to Citelnost a kulturni
ptizpusobitelnost. (unie-grafickeho-designu.cz, 2012)

Z nasledujiciho obrazku muzeme sledovat vyvoj silnych a dlouhodobé puisobicich
korporatnich znacek jako je Volkswagen a IBM v ¢ase. U znacky IBM je patrné, jak
soucasny trend sméfuje od komplikovaného ztvarnéni piavodnich verzi symbolu ke

zjednoduSovani.
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Obrazek ¢&. 8 Historicky vyvoj vzhledu loga spole¢nosti IBM (zdroj: unie-grafickeho-designu.cz)
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Také u znaCky Volkswagen je ziejmé, Ze design symbolu se zjednodusuje. Od slozité
spiraly se tvurci znaCky postupné propracovali Kk jednoduchému tvaru loga

reprezentujicimu inicialy zakladateli.

1995 PRESENT

Obrazek ¢. 9 Historicky vyvoj vzhledu loga spoleénosti Volkswagen (zdroj: unie-grafickeho-
designu.cz)

Kulturni pfizpasobivost reprezentuje naptiklad spolec¢nost Coca-Cola, ktera svou
marketingovou komunikaci pfizpusobuji dle teritoria. Kulturni pfizptsobitelnost

(lokalizovatelnost) je pro nadnarodni znacky klicova vlastnost.

2>
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P saar. @
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Obrazek ¢. 10 Logo Coca-Coly ztvarnéné v jinych kulturach

3.2.3 Claim (slogan)

Claim je textové sdéleni, které usnadnuje identifikaci znac¢ky. M¢l by s sebou nést zakladni
informace o znacce a jejich hlavnich atributech, ptipadné o positioningu. Mize se lisit ve
marketingové komunikace.

Neékdy je oznaCovan také jako slogan. Slovo slogan je skotsko-galského puvodu, které
vychazi ze slova ,slaugh-ghairm®“ a v doslovném ptekladu znamena bojovy pokiik.

(www.etymonline.com, 2015)
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,Slogan by meél napomoci zdkaznikiim pochopit vyznam znacky, dosazuje znacku do
spravné kategorie produktii a vystihuje benefity znacky. Nejcastéji se vyskytuje v
reklamdch a na obalech vyrobki. “ (Keller, 2007, s. 232)

Nékteré claimy jsou opravdu mistrovska dila copywriterti. Jako dobry piiklad mizeme
uvést slogan vyrobce Cisticich produktt. ,,Vanish, skvrn a Spiny se zbavis.* DalSim
dobrym prikladem je claim nejvétsiho ceského internetového portalu. ,, Seznam. Najdu tam,

‘

co neznam.*“ Dalsi je pfiklad znamého ¢eského claimu jedné z nejhodnotnéjsich znacek

svéta. ,, Coca Cola, radost otevrit.

3.24 URL (doména webové stranky)

Dalsim dulezitym prvkem znacky je vybér URL adresy znacky (z anglic¢tiny Uniform
Resource Locator), coz je v podstaté internetova doména znacky. Tyto adresy by se mély
lisit jen v doméné prvniho fadu (tj. koncovych pismen za teckou), podle moznosti na
globalnim trhu. (Keller, 2007)

S vybérem nazvu znacky v posledni dobé diky sile internetového obchodu a marketingu
velmi ¢asto souvisi moznost vybéru domény v zakladnim tvaru. Lze tedy konstatovat, ze

vybér domény znacky mlze do znané miry ovliviilovat vybér samotného nazvu znacky.

(Keller, 2007)

3.2.5 Barvy

Barvy dokazou piisobit prostrednictvim asociaci, které mad zdkaznik s konkrétni barvou
spojeny, navodit pozadovanou atmosféru znacky a podporit tak vlastnosti produktu v
percepcni rovine. (Vysekalova, 2002, s. 142)

Kazda barva nese urcité vlastnosti a vyvolava v €lovéku rtizné pocity a nalady. Barvy
uzivané v reklamnich a marketingovych sdélenich umoznuji identifikaci dané znacky a
ptitahuji pozornost zakaznikt. (Vysekalova, 2012)

Vnimani barev je ovSem ryze subjektivni zalezitost. Vyklad barev je silné ovlivnén nejen
zkusenostmi, ale i sociokulturnim prostiedim vychazejici z nabozenstvi, tradic, osobnich
preferenci ¢i celkovym kontextem. Zatimco cerna barva bude mit pro primérného
Evropana spojitost se smutkem, v Ciné chidpou &ernou barvu jako symbol &estnosti.
(Vysekalova, 2012)

Vnimani barev je sice subjektivni zalezitosti, avsak psychologicky vliv barev na cloveka

nabyva u vétsiny populace obecné platnosti. Podle marketingovych prizkumt je s barvami
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spojeno az 80 % vizualni informace. Ptiklad n&kterych pouzivanych barev marketingovych

agentur a jejich asociace jsou vyobrazeny na nasledujicim obrazku.
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Autor: Filip Novak, Dis dne 17 kvétna 2015
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Obrazek ¢. 11 Barevnost marketingovych agentur v roce 2015 (zdroj: lepsimarketing.cz)
3.2.6 Tonalita

Tonalita znacky je v podstaté fe¢, kterou mluvi spolecnosti ke svym zéakaznikiim. Pfi
spravné specifikaci se muze stat skvélym nastrojem pro odliseni od konkurence a udrzeni
si tak jednotného tonu komunikace. (podnikatel.cz, 2018)

Je proto velmi dilezité tonalitu sepsat a predat tém, kdo komunikuji smérem
k zakaznikovi. Kazdé sdéleni vyvolava v zakaznikovi ur€ité asociace, ty pozadované
formou pridavnych jmen by se pak mély vybrat, aby korespondovaly s image spolecnosti.
Spravna konzistentnost tonu pak zvySuje diveéryhodnost a image znacky napfi¢ vSemi
marketingovymi kanaly. Muze to byt komunikace osobni ¢i na webu a socialnich sitich,
ptipadné telefonicka. Tonalitu je vhodné definovat predev§im v nasledujicich oblastech

komunikace.

3.2.6.1 Tykani versus vykani

Tyka, ¢i vyka znacka svym zakaznikim? Na zalezitost tykani ¢i vykani je potieba

pohlédnout ze strany cilového zékaznika.

32



3.2.6.2 Oslovovani

Oslovuje znacka své zakazniky kiestnim jménem, piijmenim, nebo dokonce titulem?
OznacCeni sebe sama. Jakym zplisobem o sob& znacka hovoii? ,,Znacka® si pro vas

ptipravila, my ve ,,znac¢ce® jsme si pro vas pripravili, nebo ja ,,znacka* si pro vas piipravil?

3.2.6.3 Pravopis

Jak se znaCka stavi k pravidlim ceského jazyka, vyuziva hovorovych vyrazi, voli
zamérn¢ i anglicka slova, pripousti nespisovné obraty nebo mluvi dokonce vlastnim

slangem?

3.2.6.4 Netextova komunikace

Komunikuje znacka prostfednictvim smajlikti a emotikonti ¢i hashtagt, ptipadné jak moc a

v jakych ptipadech? (podnikatel.cz, 2018)

3.2.7 Znélka

Zné¢lka, jako jeden z dalsich prvkd znacky, muze byt kratkd hudebni melodie nebo
jednoduchy popévek, ktery je pouzivan piedev§im v televiznich ¢&i internetovych
reklamach. Muze se podobné jako claim dostat do mysli zakaznikt, navodit jim urcité
asociace a zvysit tim povédomi o znacce. Chytrym a vétSinou zdbavnym zpisobem
predavaji zn€lky hodnotu znacky zakaznikim, ¢asto se v nich opakuje nazev znacky, coz
vede ke snaz§imu zakoédovani informace v myslich zakazniku. (Keller, 2007)

Jednim z velmi znamych televiznich znélek v ¢eském prostiedi je urcité znélka z televizni
reklamy prodejce nabytku. ,, Tatatata — vede cesta — tatatata — k XXXLutz natotata. Kam to
VSichni pospichaji, velka slava otviraji, ceny nizké lidem blizké, to je néco maj tam kdeco.

XXXLutz — tatatata — otevira — tatatata — ceny nizke — tatatata. “

3.2.8 Obal

Obal produktu plni hned nékolik funkci: v ryze funkcni rovine chrdani produkt pred
poskozenim, usnadnuje manipulaci a skladovani. Z pohledu budovani a rizeni znacky ale
rovnez napomaha identifikovat a odlisit produkt od ostatnich, stava se nositelem informace

0 produktu, jeho obsahu i pridané hodnote. (Kotler a Armstrong, 2003, s. 411)
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Nékteré novejsi teorie zastavaji nazor, ze funguje obal jako plnohodnotny marketingovy

nastroj, ktery napomaha zakaznikiim s vybérem znacky.

3.2.9 Jednotnost prvki znacky

Jednotny vizualni styl je zakladnim stavebnim prvkem firemni identity a mél by byt
popsan v logo manualu. Zahrnuje znacku spole¢nosti, urcuje firemni barevnost, firemni
pismo, aplikaci loga na propagac¢nich materialech a dalsich klicovych prvkt pouzivanych
pii komunikaci spole¢nosti jak navenek, tak napii¢ spole¢nosti.

Jednotnost prvku by se dala shrnout do ¢tyfech klicovych vlastnosti. Sebereflexe, do které
je promitnut charakter spole¢nosti, jeji kultura a filozofie. Originalita, ktera je dilezita pro
odliseni firmy od konkurence a rovné€z je jejim Gcelem zapamatovatelnost znacky. Soulad,
ktery slouzi k vyvaZzenému pisobeni znacky V celém jejim kontextu. VSechny pouZzivané
grafické prvky by mély byt jednoduché a Cisté. Soudrznost, kterd by méla puisobit vSemi

marketingovymi kanaly a znacka tak komunikuje jednotné.

3.2.10 Logo manual

Tvorba grafického logo manualu tzce souvisi s logem spole¢nosti. Logo manual je
dokument, ktery dopliiuje samotné logo né¢kolika dilezitymi prvky. V zdsadé tento
dokument obsahuje pravidla pro praci s logem. Tato pravidla vétsinou vytvari grafik, ktery
logo manual zpracovava. Tato pravidla by pak spolecnost méla dodrzovat, aby zajistila
konzistenci firemniho stylu takzvaného ,,Corporate Identity Design®.

Manual jednodusSe tika, jak logo vypada, jakou ma logo symboliku, jaké pouziva barvy, v
jakych variantach se smi pouzivat, jakou ma ochrannou zénu nebo jaké pismo je v ném
pouzito. Cilem dodrzovani pravidel logo manuélu je zajistit urcitou jednotnost na vSech
firemnich dokumentech a tiskovinach. Jednotné pouzivani znacky zarucuje jednotnou
prezentaci ve vSech oblastech a je velice dulezitou soudasti vytvareni profesionalniho
image, ktera pak pusobi na klienty i zaméstnance ucelené, stabilné a divéryhodné.
(netservis.cz, 2017)

Obsah logo manualu je vzdy individualni a k jeho prvotni verzi se mohou ptidélat dalsi
verze obohacené o dalsi cilové pouziti loga. Nicméné hlavni pravidla pouzivani by se
ménit neméla.

Pokud chce spolec¢nost vyhodnotit piisobeni znacky a jeho atributl, je zapotiebi udélat

marketingovy prizkum. Tato metoda je vhodna jak pro znacku u spolecnosti, které nejsou

34



presvédéeni o jeji vhodnosti, tak pro znacku zacinajiciho podnikatelského subjektu.

(marketingovenoviny.cz, 2012)

3.3 Branding

Dalo by se fici, ze pokud kdokoliv vytvoii nové jméno, logo ¢i symbol nového produktu,
vytvati tak znacku. Znackovani (anglicky ,,branding®) vSak od dob svého vzniku proslo
vyznamnym vyvojem.

Vlastni branding si spole¢nost utvaii pomoci marketingovych strategii a nastroju. Branding
se pak sklada z vize znacky, kultury znacky, positioningu, prezentace znacky a jejiho
designu, osobnosti a vztaht. (Chernatony, 2009)

Podstatou brandingu jsou c¢innosti, jejichz cilem je ziskat pozadované postaveni znacky v
myslich zdkaznikl, da se fici vytvofit pozitivni postoje zdkaznikl ke znacce. Spotiebitelé
si sami vytvareji k vyrobku, sluzb¢, organizaci atd., vlastni vjemy, které jsou ovliviilovany
pomoci marketingovych nastroji. Samotné ovliviiovani pocitu kupujiciho je pravé
nazyvano branding. (Vysekalova, 2009)

., Brandingem rozumime obdareni vyrobku nebo sluzby silnou znackou.” (Kotler, 2007, s.

281)

3.3.1 Piedmét brandingu

Pfedmétem brandingu dnes uz mize byt cokoliv, co nese urcitou znacku. NejCastéji se
jednd o vyrobky, firmy, organizace, mista, ale svij branding mohou mit i konkrétni
osobnosti, jak miiZzeme vidét hlavné ve sportu, uméni ¢i showbyznysu.

Znacky se tedy nevztahuji pouze na vyrobky ¢i sluzby, také lidé a organizace mohou byt
znaCkami. Nejcastéji je to zapii¢inéné silnou image, kterd mize spole¢nost rozdélovat na
ty, kterym se libi a na ty, kterym se naopak nelibi. Tento faktor je velmi zna¢ny predevSim
u vetejné znamych osobnosti jako jsou umélci, profesionalni sportovci, modelky ¢i politicCi.
Jelikoz tyto osobnosti musi bojovat v silné konkurenci, je pro né jejich image extrémné
dulezita. Davaji tim najevo, jaci jsou lidé, jaké maji nazory, dovednosti ¢i postoje.
Ukéazkovym piikladem je slavny manzelsky par Beckhamovi. David Beckham, slavny
anglicky fotbalista, propaguje pod svym jménem vlastni vyrobky (parfémy ¢&i spodni
pradlo), které se diky jeho popularité prodavaji snadno. Stejné tak jeho manzelka Victoria

Beckham, ktera téz zalozila na své popularité vliastni modni znacku. (Keller, 2007)

35



U organizaci je to velmi podobné. Neziskové organizace jako UNICEF ¢&i Cerveny kiiz
stale Castéji vyuzivaji marketing a prezentuji své programy ¢i aktivity. Také sportovni
Kluby jsou velmi cennymi obchodnimi znackami. (Keller, 2007)

V business slovniku miiZzeme najit definici brandingu, ktera fika, Ze se jedna o proces
vytvareni unikatniho jména a zaroveil obrazu produktu v mysli spotiebiteld. Vnimani
spotiebitele je umocnéno Skrz reklamni kampané s konzistentnim tématem. Cilem znacky
je vytvorit vyznamnou a zarovei diferencovanou pfitomnost na trhu, ktera ptitahuje

a udrzuje vérné zakazniky. [14]

Branding pridava znacce hodnotu, diky které si jsou zakaznici ochotni vyrobek zakoupit.
Firmy ¢asto vyuzivaji jednoduché, a presto jasné a kratké slogany ¢i fraze, které vyjadii
podstatu znacky a snadno se tak odlisi od konkurence. V obrazku nize jsou uvedeny

ptiklady téch nejznaméjsich slogant.

3.3.2 Budovani znacky

Pii procesu budovani znacky jsou dulezité CEtyti kroky, které vychazeji z pozadavkul
spotiebitele. ,, Identifikovat spotrebitele se znackou a asociovat mu ji s konkrétni tridou
produktit, nebo jeho potrebou. Vyjadrit vyznam znacky pomoci hmotnych i nehmotnych
asociaci s konkrétnimi vlastnostmi produktu. Vyvolat pozadovanou reakci ze strany
spotiebitele na danou identifikaci a vyznam znacky. Pretvorit spotiebitelovu reakci na
aktivni a verny vztah ke znacce. “ (Keller, 2007, s. 146)

Na tyto kroky navazuji volné otazky spotiebitelt, které v jejich myslich nastavaji
nejcastéji. ,,Kdo jSi? (zamérend na zjisténi identity znacky) Co |Si? (zaméFend na chapani
znacky) Co s tebou? (zamérenda na reakci na znacku) Jak je to s tebou a se mnou?
(zamérend na budovani si vztahu ke znacce. ** (Keller, 2007, s.147)

Proces budovani znacky, ktery bere v tivahu trh rozdéluje budovani znacky také do Ctyt
krokti. Prvnim je prazkum soucasné situace, ktery odhali, co zdkaznik postrada. Druhym je
predstava idealni budoucnosti vcetné propojeni vSech napadi s vysledky vyzkumu a
nasledné inovace produktu. Tteti kombinuje strategii a kreativit. U tohoto procesu probiha
uspésna tvorba znacky. Nasleduje podpofeni poptavky po produktu prostiednictvim
zvysené publicity a reklamy. Ctvrtym je pak uvedeni zna¢ky na trh, kdy maji zakaznici po

urcité dobé moznost se s produktem opakované seznamit. (Healey, 2008)
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V dnes$ni dob¢ je velice dulezité vybudovani nové obchodni znacky, ale tento proces neni
vibec jednoduchy, pfedevs§im schopnost se uchytit na trhu. Spole¢nost, ktera buduje novou
obchodni znaCku narazi na spousty piekazek a nastrah, které mohou piichazet jak
z vnéjsiho, tak z vnitiniho prostiedi. Pro zvladani téchto uskali je potieba piedvidavosti a
porozuméni. Pravdou ovSem je, ze ne vzdy jsou tato tskali ovlivnitelna.

Na otazku, pro¢ je tézké vybudovat obchodni znacku se snazi odpovédét nasledujicich osm
faktorti. Prvnim faktorem je tlak usilovat o nizsi cenu, kdy se firmy stavaji soucasti cenové
valky. Druhym faktorem je rust konkurence, ktery snizuje pravdépodobnost znacky uchytit
se na trhu. Tretim je pak fragmentace trhi a médii, ktery se stale rozrlista o0 nové moznosti.
Ctvrtym faktorem je nutnost mit komplexni strategii a vztahy v oblasti znadek, ktera
vychazi z dobrého fizeni znacky. Patym a Sestym faktorem je tendence proti inovaci a
tendence ke zmén¢ strategie. Pfedposlednim faktorem je tlak investovat jinde, jedna se o
problém specificky pro silné znacky. Poslednim osmym faktorem jsou pak kratkodobé
tlaky, které odrazi vnitini tlaky. (Aaker, 2003)

Pii budovani znacky je také dulezité budovani diveéryhodnosti. Divéryhodnost se povazuje
za zakladni stavebni kamen budovani a Fizeni znacek, jelikoz duveéra zdakaznika ve znacku
je v rozhodovacim procesu o nikupu tou nejrychlejsi zkratkou. Velky diraz je kladen na
estetiku znacky, kterou je mocnou kombinaci logiky a magiky, a prirovnadva ji k jazyku
pocitii. Ve spolecnosti, kde maji zakaznici vice informaci nez casu, si totiz vice vazi pocitu

nez faktii. (Neumeier, 2008, s. 11)

3.3.3 Brand management

Brand management by se dal obecné vysvétlit jako management zmén, které probihaji

v myslich zékaznikl véetné budovani znacky s adekvatni péc¢i o ochranu samotné znacky.
(Neumeier, 2008)

kvalitni znacku, udrzet ji na trhu, chranit ji a zvySovat jeji prestiz. (Kotler, Armstrong,
2003)

Problematika tispésného brand managementu by se dala popsat jako porozuméni znacce a
vytvofeni jeji unikatni identity se vSemi nalezitostmi jako je urCeni vize, poslani,
positioningu a hodnot spole¢nosti, které jsou efektivné komunikovany zakaznikiim a ty na
né dale reaguji. (Aaker, 2003)

37



., Pokud urcita znacka konzistentné dodava uspokojeni, zdkaznici velmi pravdepodobné
dojdou k zaverum, ze mohou minimalizovat hledani ,,jinde* a svoji volbu v jednotlivych
kategoriich omezit na maly pocet konkrétnich znacek. *“ (Keller, 2007)

Stale vétsi duraz se klade v reklamé a marketingu na to ,,jak produkty zakaznik piijima“
nez na to ,,co pfijimd“. Tim se tak stird moznost prostého kopirovani a vzajemného
napodobovani se. (Chernatony, 2009)

Uspéch znacky se proto netykd primdrné jen externi komunikace, ale i komunikace interni
smérem k zaméstnancum a ostatnim Stakeholderim. (Kasik, Havlicek, 2012, s. 23)

V marketingu a reklamé se objevila nova dominantni logika, ktera pfesunuje pozornost od
hmotnych k nehmotnym zdrojim, od tzv. fixnich hodnot ke spoluvytvafené hodnoté a od
transakci ke vztahtim. (Chernatony, 2009)

Piistup producenti hodnot k zékaznikim se o0znacuje jako marketingova koncepce
fizenych vztahi se zakazniky (CRM), které jsou charakteristické nékolika zakladnimi
principy. CRM klade diraz na komplexni pfistup k zékaznikim. CRM muze byt efektivni
pouze tehdy, pokud se spolecnost orientuje na znalost zakaznika a jeho hodnotovych
preferenci. CRM muze byt tak uspésné, jak je efektivni sbér informaci o zakaznikovi, na
kterém je postavena systematicka a trvala komunikace. (Kasik, Havlicek, 2012)

Rizeni vztahi se zdkaznikem a implementace CRM md v podstaté ¢tyFi fize. Navdzani
zdkaznického kontaktu, budovani zakaznického kontaktu, rozvijeni vztahu se zakaznikem a
nasledné pripadné ukonceni vztahu se zakaznikem. (Kasik, Havlicek, 2012, s. 23)

Brand management, potazmo brandingova strategie, je chapana jako nezbytna soucast celé
spolecnosti. Vzdy by se mélo jednat o konzistentni, stimula¢ni, jasnou a dobie cilenou
komunika¢ni politiku se zaméfenim na koncového zdkaznika, diky niz spolecnost
vybuduje nejen silnou znacku, ale dosahne i kyZzenych cild stanovenych ve strategickém
planu spole¢nosti.

Pro spole¢nosti pohybujici se v sektoru sluzeb je kvalitni znacka a jeji Fizeni rovnéz
nezbytnd Ssoucast. Ve srovnani s vyrobky jsou sluzby mnohem méné hmatatelné a v
zavislosti na lidech, ktefi je poskytuji, se Casto lisi kvalitou. Branding je pro firmy
poskytujici sluzby podstatny, a proto vyuzivaji symboly znacek, které konkretizuji
abstraktni povahu sluzeb. Jako piiklady 1ze uvést velmi znamé aerolinky British Airways
¢1 Emirates Airlines, které si na propagaci svych sluzeb zakladaji. Déle je mozné jmenovat

Hilton Hotels nebo American Express5. (Keller, 2007)
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3.3.4 Specifika trhu sluZzeb

Trh sluzeb je v soucasnosti stale na vzestupu, diikazem je toho napiiklad USA, kde je podil
sluzeb na HDP 74 %. Také podil na zaméstnanosti obyvatel USA stoupl z 55 % v roce
1970 na 80 % v roce 1996. Spojené staty americké se tak staly prvni svétovou ekonomikou
zalozenou na sluzbach. Celosvétové se rizna odvétvi sluzeb podili na ekonomice
vyspélych zemi svéta vice nez 60 %. (Kotler, Armstrong, 2003)

Dle nejnovéjsich pruzkumu spole¢nosti Deloitte, ktera poskytuje sluzby v oblasti auditu,
poradenstvi, pravniho a finan¢niho poradenstvi, poradenstvi v oblasti rizik a dani, ma
podle sektorového hlediska na tvorb& hrubé ptidané hodnoty v Ceské republice za druhé
pololeti roku 2018 dominantni podil sektor sluzeb s 61 %, podil pramyslu ¢ini 32 %, podil
stavebnictvi 5 %, podil zemédé&lstvi 2 %. (deloitte.com, 2018)

Sluzby muzeme rozdélit mimo jiné podle poskytovatele. Jsou to statni organy, které
poskytuji sluzby ve vetejném sektoru jako napiiklad zdravotnictvi, soudnictvi, podpora
zaméstnanosti a dalsi, dale to jsou neziskové organizace jako napiiklad muzea, soukromé
Skoly, nadace a podobné. V neposledni fadé poskytuji sluzby komeréni firmy jako
naptiklad dopravni spole¢nosti, poradenské firmy, reklamni a marketingové agentury,

obchody a jiné. (Kotler, Armstrong, 2003)

3.3.4.1 Marketingovy mix sluZeb

Nedilnou soucasti trhu sluzeb je marketingovy mix. Marketingovy mix se sklada z
dulezitych prvkl, které zajistuji realizaci marketingovych aktivit spole¢nosti.
., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle prani
zdakaznikit na cilovém trhu.* (Kotler, Armstrong, 2003, s. 105)

Spravna propagace produktu vede k Gspésnému prodeji urcitého produktu. ,, Marketingovy
mix se sklada ze vsech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku poptavku. Lze je
utridit do ctyr skupin promeénnych, které jsou znamy jako ,, ctyri P*: vyrobek (product),
cena (price), distribuce (place) a komunikacni politika (promotion).” (Kotler, Armstrong,
2004, s. 106)

., Z ditvodu ruznorodosti ekonomiky sluzeb je uvedeny model ,, 4P zbytecné omezujici a je
zapotrebi ho obohatit o dalsi 3 elementy: zaméstnanci (personnel), proces (process) a
fyzicky ditkaz (physical evidence).* (Kotler, 2005, s. 45)
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Marketingovy mix reprezentuje nastroje, diky kterym se utvaii vlastnosti poskytovanych
sluzeb nabizenym zakaznikim. Slouzi pfedevsim k uspokojeni potieb zakaznikl a genezi
zisku. (Vastikova, Janeckova, 2000)

V soucasnosti probihd stale na vyssi urovni tzv. zhmotnovani sluzeb. Pokud sluzby tvoii
komplement s n¢jakym druhem zbozi, zhmotiovani sluzeb pak slouzi k jeho odliseni od
konkurence. Zakaznikovi tak produkt poskytuje dodate¢nou sluzbu a vytvaii si tak
konkuren¢ni vyhodu. Na obrazku nize mizeme vidét rozdéleni nehmotnosti sluzeb na tii

stupné. (Vastikova, Janec¢kova, 2000)

zasadné nehmotné

komunikacni systémy,
franchising, flze,
akvizice

- Stupeii Sluzby Sluzby
nehmotnosti pro vyrobu pro spotfebitele
Sluzby, které jsou Bezpecnost, Muzea, aukéni sing,

zaméstnavatelské
agentury, zabava,
vzdélavani, cestov-
ni ruch

Sluzby poskytujici

Pojisténi, idrZba,

Pradelny, &istirny,

hmotny produkt

doprava, skladovani,
financovani, archi-
tektura, factoring,
smiuvni vyzkum

a vyvoj

| pfidanou hodnotu poradenstvi, opravy, osobni
khmotnému produkiu | inZenyring, reklama, | sluzby (holigstvi...),
obalovy design pojisténi
Sluzby zpfistupriujici | Velkoobchod, Maloobchod,

prodejni automaty,
postovni zasilky,
pujcovny, hypotéky,
charity

Obrazek ¢. 12 Stupei nehmotnosti sluzeb (zdroj: Janeckova, Vastikova, 2000)

3.3.4.2 Povaha a charakteristické vlastnosti sluzeb

Sluzby disponuji z pohledu marketingu zakladnimi ¢tyfmi charakteristikami. Tim je
nehmotna povaha sluzeb, rozmanitost kvality, neoddélitelnost a pomijivost sluzeb. (Kotler,
Armstrong, 2003)
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nehmotna povaha nedélitelnost

sluzby si neni mozné
pred nakupem prohlédnout,
nemuzeme je ochutnat,
slySet ani citit

sluZzby jsou pfimo spojeny
s jejich poskytovateli

rozmanitost kvality pomijivost sluzeb

sluzoy nelze skiadovat
pro nasledny prodej ¢i uziti

kvalita sluzeb zavisi
na tom, kdo, kdy, kde
a jakym zplsobem
sluzbu poskytuje

Obrazek ¢. 13 Povaha a charakteristické vlastnosti sluZeb (zdroj: Kotler, Armstrong, 2003)
3.3.4.3 Spojeni sluzeb a lidi poskytujicich sluzby

Sluzby, na rozdil od zbozi, jsou neoddélitelné od poskytovatele sluzby. Jsou predevsim
lidé, ktefi je provadgji. Uspéch marketingu sluzeb do zna¢né miry zavisi na fizeni lidi a
jejich vnitini a vnéjsi motivaci.

Lidé stavaji jednim z Vvyznamnych prvkii marketingového mixu sluzeb a maji primy vliv na
jejich kvalitu. “ (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 31)

Z tohoto pohledu je velmi dulezity vybér zameéstnanci a nasledné jejich zaskoleni. Pozadu
nezustava ztotoznéni se s cili spole¢nosti.

Ty nejlepsi spolecnosti jsou hrdé na 10, co svym zdkaznikiim poskytuji. Cerpaji z toho
uspokojent, zakaznikim se snazi zavdécit, protoze s nimi nezachdzeji jen jako s jednotkami
prindsejicimi vynos, ale jako se skutecnymi lidmi. Dobrym prikladem je toho americky
hotelovy retézec Four Seasons. Zaméstnanci v téchto hotelech pracuji radi a hosté si
vsimaji kvality jejich sluzeb. (Olins, 2009, s. 83)

Spolecnosti, které stavi svou ¢innost na kvalitnich sluzbach je jednou z nejdulezitéjsich
¢innosti vyrovnavani se se stiznostmi zakaznikt. Tyto spole¢nosti peclivé zvazuji, kde se
stala chyby, velmi rychle se snazi chyby napravovat a ptedejit opakovani podobnych
situaci. (Olins, 2009)

3.3.4.4 Rizeni zaméstnancu

Vzhledem k propojenosti sluzeb s lidmi, se stava velmi dilezitou ¢innoSti spolecnosti

vvvvv

fizeni zaméstnancti. K nejdilezitéjsi funkce persondlniho fizeni patfi pfijimani
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zaméstnancu, jejich trénink a vzdélavani, vyvoj Kariéry a v neposledni tad¢ jejich
odménovani.

Jedna zforem rizeni zaméstnancii je interni marketing, ktery md za cil propojeni
zaméstnancii se spolecnosti. Je to také castecné otdzka Vytvareni vazeb, jez na prvni pohled
vypadaji nepravdeépodobné. Z organizacniho hlediska je nutné vytvorit jisté propojeni mezi
tradicnimi oddélenimi a procesy, k Nimz patri cesty zaméstnancii, zakazniku, dodavatelii a
partneri za znackou. (Olins, 2009, s. 83)

Interni marketing také slouzi k ziskani si a udrzeni si co nejlepSich zaméstnanct, které
nadale motivuje k co nejlep$im vykonim. M¢l by formulovat zaméstnanctim jasné cile,
vize, hodnoty a poslani spole¢nosti napiiklad formou internich novin.

., Kazdy funkcni utvar organizace obchoduje s jinym utvarem, jako by se jednalo o externi
zdkazniky. VSichni zaméstnanci museji svou praci naplitovat poslani organizace a jeji
Strategii. Proto je nutno preddvat poslani organizace viem zaméstnancum stejnée, jako je

image organizace sdelovana externim zdakaznikium. " (Janeckova, Vastikova, 2000, s. 161)

3.3.5 Specifika B2B trhi

Je dulezité rozlisovat mezi B2C (Business-to-Consumer) trhy, kde jsou zbozi a sluzby
prodavany kone¢nym spotiebitelim a B2B (Business-to-Business) trhy, orientovanymi na
prodej obchodnim partnertim.

B2B trh neboli trh organizaci zahrnuje vSechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby
pro pouziti ve vyrobé dalSich vyrobki a sluzeb za ucelem dalSiho prodeje ¢i prondjmu se
ziskem.* (Kotler, 2007)

B2B trh je vyrazné vétsi nez spotiebitelsky a pracuje s mnohem vétsimi transfery penéz.
Nez se produkt dostane na spotiebni trh, musi se uskute¢nit mnoho transakci. Hodné
produktl je n€kolikrat nakupovano, zpracovano a opét prodavano. rozdéluje trh organizaci
podle zptasobu pifemény vstupli na pramyslovy trh, trh obchodniki a trh statnich
organizaci. Pramyslovy trh charakterizuje jako ,,trh vyrobc a trh producenti sluzeb®,
zaroven uvadi, Ze jsou ,,nejvétSim zakaznikem na trhu sluzeb®. V soucasnosti sluzby maji
¢im dal vétsi podil na HDP. (Kotler, Armstrong, 2003)

Trhy maji dal$i zasadni odliSnosti. B2B trhy se vyznacuji mens$im pocétem vétSich

kupujicich, ktefi jsou geograficky koncentrovani, a tésn&jSimi dodavatelsko-

vvvvvv
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ném vysoce kvalifikovani odbornici a jde zpravidla o déle trvajici rozhodovani. (Kotler,
2007)

Rada B2B trhi disponuje neelastickou poptavku, to znamena e piedev§im v kratkém
obdobi neni pfili§ zavislA na zméné, naopak vice fluktuuje. Poptavka organizaci je
odvozena od poptavky po spotiebnim zbozi. Organizace maji kratké distribucni cesty,

Casto totiz nakupuji radéji pfimo od vyrobci nez od zprostiedkovatelt. (Kotler, 2007)

3.4 Rebranding

Podstatou rebrandingu je obnova, oziveni nebo znovuobjeveni znacky pomoci zmény
identity, stylu a pfejmenovani. Rebranding byva také oznacovan jako zména positioningu,
revitalizace nebo také omlazeni obchodni znacky. Rebranding se lisi od brandingu
predevsim v brandingu jiz existujici znacky, ktera si s sebou nese historii.

Obvykle tedy rozlisujeme dva stupné rebrandingu, které zaviseji na velikosti rebrandingu,
jednim z nich je evolu¢ni a druhy z nich je revolu¢ni rebranding. Obé skupiny poji to, ze
rebranding obsahuje zmény jak interni, tak i externi.

Prvni stupen, tedy evoluc¢ni, se zabyva spiSe zménami vizudlniho charakteru, tedy zménou
loga, sloganu, designu apod. Tyto zmény vSak jsou velmi nevyrazné, tedy tento druh
rebrandingu se pouziva spis pro udrzeni se s modernimi trendy.

Pokud chce spole¢nost zménit positioning, musi dojit k vétSim zméndm a spolecnost musi
volit druhy zpisob rebrandingu a tim je revolu¢ni. Tento Stupeni rebrandingu je mnohem
obsahlejsi a, také, je Casto spojen s repositioningem znacky. Jeden ze ptikladi zmén muize
byt 1 zména nadzvu znacky.

Rebranding je proces pri kterém dochazi ke zméné vizudalniho ztvarnéni znacky. Nejcastéji
jde o aktualizace a modernizace grafické stranky loga a souvisejici vizudlni identity
(zména fontu, posun v barevné Skale atp.). V nejradikalnéjsi varianté rebrandingu muize jit
az o tzv. renaming, tedy zménu samotného ndazvu znacky. (podnikatel.cz, 2018)

Proces rebrandingu by mé¢l mit sedm fazi. Podnét, analyza, planovani, pfiprava, spusténi,
hodnoceni a udrzovani. Kazda z fazi je klicova ktomu, aby byl proces rebrandingu

uspésny.
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3.4.1 Divody rebrandingu

Nejprve je ovSem dilezité si popsat duvody vedouci K realizaci rebrandingu. Rebranding
muze byt jednim z nejvice ocenujicich a transformacnich procesi, které mtize spolecnost
ucinit, nicméné musi byt proveden spravné a ze spravnych divodu.

Spole¢nost by méla délat rebranding v piipadé zavadéni nového produktu nebo vstupu na
novy trh, pfi zméné jména, v piipadé, Ze v oCich zakaznikli neni konzistentni, kdyz
nepiitahuje zakazniky nebo naopak piitahuje nespravny druh zdkaznikt, pokud vede
Spatny positioning, kdyz spole¢nost dosahne vyznamného milniku ¢i vyznamného vyrodi,
pokud dojde ke zméné v organizacni struktufe nebo planuje spolec¢nost fazi ¢i akvizici.

(gistbrands.net, 2016)

3.4.2 Rizika rebrandingu

Spolecnost provadi rebranding hlavné za G¢elem dosazZeni zisku prostiednictvim vytvoreni
nové identity nebo positioningu. Pokud je ovSem rebranding udélan Spatné nebo ze
Spatnych divodu, nese to s sebou uréita rizika. Pokud svoje cile rebranding nesplni, muze
vyvolat ur¢ité zmateni u zadkaznik vedouci K negativnim vysledkiim. Toto riziko se tyka
piedevsim celosvétové znamych znacek, jejichz logo je unikatni a nezaménitelné.
V ptipadé revolu¢niho rebrandingu riskuje spolecnost ztratu veskeré hodnoty, kterou
dlouhou dobu budovala a mize vést dokonce k zaniku.

Rebranding je dlouhodoby proces, na ktery je potieba se dobie pfipravit. Spole¢nost musi

mit védet, jak chce, aby ji vnimali soucasni i pfipadné novi zakaznici.

3.4.3 Priklad uspésného rebrandingu spolecnosti Office Depot/Viking

Jako ptiklad usp&$ného rebrandingu byla vybrana celosvétové pusobici spole¢nost Office
Depot, dodavatel kancelaiskych potieb pivodem z USA. Spole¢nost ma své zastoupeni i
v Ceské republice. Spoleénost Office Depot se zaméfuje na velké korporace, nicméné ma
dcetinou spolec¢nost Viking ptsobici v Evropé¢, ktera cili na malé a stiedni podniky.

Dutivodem rebrandigu a zmény identity prave dcefiné spolecnosti Viking byla vina svétové
recese v roce 2008, ktera postihla maloobchodni fetézce, diky které ztratila spole¢nost

svoje postaveni na trhu.
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FECNINIES DIRECT N

an Office DEPOT business

Obrazek ¢. 14 Piavodni logo spole¢nosti Viking (zdroj: underconsideration.com)

V prvni fadé musela spole¢nost Viking pochopit potfeby svych zdkaznikii a podle nich
preorientovat své sluzby. Prilezitost byla ve zjednoduseni celkového vzhledu loga, ¢imz
autoti demonstrovali i jednoduchost ¢innosti nakupovani, které by mélo byt jednoduché a

piijemné.

Obrazek ¢. 15 Nové logo spole¢nosti Viking (zdroj: underconsideration.com)

Nové logo pusobi Cisté a je oZzivené 0 kresleny prvek. Designova agentura Lippincott tak
jasn¢ cilila na predstavu kancelafe jako mista, kde chcete byt, které vas podporuje a
inspiruje. Prvni mySlenka je zaloZzena na ¢mardni, na vizudlnim jazyce, kterd cini
kancelafské prostredi 1idstéjs$i. Plvodni logo spoleCnosti se zaméfovalo na jeji

dorucovatelské kvality. Druhym napadem bylo vytvofeni pohledt kancelaiské prostory
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v modernim pojeti. Tfeti cestou bylo pouziti stavajiciho portfolia znacky. Ctvrta myslenka
dava zakaznika spolec¢nosti doprostied jako hrdinu.

Pravé tento koncept vyhral ve spolenosti pied oOstatnimi piedlozenymi navrhy.
Spolec¢nosti imponovala piedevSim propojenost a svézest kancelatského Zivota, ale rovnéz

1 transparentnost pouziti ¢maranic.

Obriazek ¢. 16 Krabice spole¢nosti Viking s novym logem (zdroj: underconsideration.com)

Koncepce baleni v soucasnosti vyuziva spole¢nost Viking k tomu, aby vypadaly spise jako
darky. Dilezité rovnéz byla koncepce pouZitelna i na firemni katalog, ktery byl zaloZen na
zjednoduseni a prehlednosti. Listovani v katalogu nyni spise piipominalo listovani

Vv Casopisu.
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Obrazek ¢. 17 Novy vzhled katalogu spole¢nosti Viking (zdroj: underconsideration.com)

Dukazem uspésného rebrandingu je pro spole¢nost Viking napiiklad rozeslani 30 miliont
vytiskll nového katalogu v roce 2011 po celé velké Britanii a jeho zpétna vazba na néj od
stavajicich i novych zakaznikd. Nové designové krabice pusobici jako darky se dle
managementu spolecnosti také skvéle prodavaji.

Po této uspésné odezvé na rebranding od spole¢nosti Lippincott se rozsitil rebranding i na
tonalitu znacky. Ta se rozsitila na péci o zékazniky a méla vliv na telefonni operatory, kteti
méli odpovidat na telefonni dotazy zakaznikd tak, aby odpovidaly hovory nové strategii

spole¢nosti.
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4 Vlastni prace

4.1 Predstaveni spole¢nosti Identology

Jako podklad pro tvorbu brandingu a vubec identifikace a piedstaveni spolecnosti
Identology s.r.0. bylo vyuzito kromé prostudovani odborné literatury metody 5W & 1H.
Dalsim marketingovym nastrojem pted brandingem spolecnosti slouzila metoda tvorby

business modelu canvas.

411 SW & 1H

K této metodé se jisté nejlépe vaze citat Rudyarda Kiplinga ,, Sest vérnych muzi slouzi mi,
vSe, co vim, 0d nich mam, jejich jména jsou Co, Kdo, Kdy a Proc¢ a Jak a Kam. *

5W & 1H je metoda, ktera slouzi k ujasnéni si podstatnych stranek problému na zacatku
projektu, zaramovani Si problému, komplexnimu porozuméni problému ¢i ujasnéni si
vychozi situace. Svym charakterem spada do technik, jez se zabyvaji analyzou problému.
Hlavnim cilem této metody je podrobna analyza zkoumaného problému, metoda by nam
m¢éla poskytnout dulezitou odpovéd’ na hledanou otazku tykajici se zkoumaného problému.
(Curedale, 2012)

Prvni pouziti této metody se datuje uz do dvacatych let 20. stoleti, do doby velkého
rozmachu americké Zzurnalistiky. Dodnes se tato metoda hojné pouziva v Sirokém spektru
oblasti, zejména v ekonomice a finanénictvi. V angli¢tiné se pro tuto metodu zavedlo
pouziti zkratky SW & 1H.

Je potieba brat ohledy na nasledujici doporuceni. Na dobie formulovanou otazku by
nemélo jit odpovédét pouhym ano/ne. Nékteré informace bude pravdépodobné potieba
najit ¢i ovéfit. Pokud po zodpovézeni vyvstanou dalsi otazky, je nutné na né také
odpovédét. Dulezité je drzet se faktii a informaci, nejen pociti.

Dale je vhodné si kjednotlivym otazkam ptifadit otazky, tykajici se analyzovaného
problému. Kdo? (Koho se problém tyka, jaké zainteresované strany se na projektu podili,
kdo nese zodpovédnost, jaké jsou jejich hodnoty, potieby?) Co? (Co je problémem? Které
objekty, aktivity, transakce jsou relevantni k projektu?) Kde? (Jakého mista Ci oblasti se
problém tyka?) Kdy? (Ma problém casové ohranic¢eni?) Jak? (Jak se problém projevuje?

Jak jej lidé dnes fe$i?) Pro¢? (Proc€ je potieba pracovat na feSeni? (100metod.cz, 2012)
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Jak jiz bylo popsano vyse jde tedy o podrobnou analyzu zkoumaného problému, v nasem
ptipad¢ analyza zacinajiciho podnikatelského subjektu. Budeme klast tyto otazky tykajici

se spole¢nosti Identology.

4.1.1.1 Kdo?

Spolecnost Identology s.r.o. je reklamni a marketingova agentura. Je zapsana v obchodnim
rejstiiku a podnik pusobi na ¢eském trhu od roku 2018. Od 1.4.2020 ma pouze jednoho
spole¢nika. Hlavnim smyslem a vizi spolecnosti je nabidnout zédkaznikim komplexni

feSeni v oblasti reklamy a marketingu. Prozatim méla pouze omezenou aktivitu.

41.1.2 Co?

Spole¢nost Identology chce fesit spravu veSkerych marketingovych a reklamnich aktivit
dal$im spole¢nostem. Zamétuje se jak na tvorbu brandingu novych ¢i stavajicich firem, tak
na zprosttedkovani navrhu a vyroby reklamnich produkti, navrh a implementace
marketingové strategie. Predmétem Cinnosti je poskytovani komplexniho feSeni v oblasti
reklamy a marketingu. Spole¢nost také zabyva tvorbou designu reklamnich produktd

véetné zprostiedkovani vyroby.

4.1.1.3 Kdy?

Spole¢nost Identology pisobi okrajové na ¢eském trhu jiz od roku 2018. Za tuto dobu
nabrala nékteré zkusenosti potfebné k vytvofeni vhodné vlastni Strategie brandingu.
Spolecnost se bude v roce 2020 zaméfovat na online marketing, diky kterému chce oslovit

jedny z prvnich zakaznikd.

4.1.1.4 Kde?

Nabizeni nasich sluzeb a produkti bude probihat zatim jen na ¢eském trhu. O expanzi na

zahrani¢ni trhy spole¢nost v souc¢asnosti neuvazuje.

4.1.1.5 Pro¢?

Ceské firmy v posledni dobé stale East&ji outsourcuji nékteré ¢innosti. Nase spole¢nost jim
nabizi komplexni feSeni v oblasti reklamy a marketingu. V podstaté¢ nahrazujeme mnohdy
nakladné reklamni, ¢i marketingové oddéleni a Setii se tim firemni naklady. Zaroven

spole¢nost bude cilit na budovani vztaht se zakazniky na principech tzv. partneringu.

49



4.1.1.6 Jak?

Klicové bude vybudovat vhodnou organiza¢ni strukturu. Sit' grafikt, designeru a
dodavateli marketingovych a reklamnich sluzeb. Spolecnost bude nabizet sluzby

zakaznikiim diky rychlé, moderni a efektivni online komunikace.

4.1.2 Business model

Business model piedstavuje zakladni princip, jak spolecnost vytvaii, predava a ziskava
hodnotu, potazmo generuje zisk. Zaroven popisuje racionalni diivody toho, jak organizace
udrzuje hodnoty ekonomické, socialni ¢i jiné formy hodnoty.

K tvorbé business modeld zaéinajicich spole¢nosti je vhodné pouzit model canvas neboli
platno. Business model platno se pouziva k vyuce podnikateli-zac¢ate¢nikl v nejriaznéjsich
odvétvich, protoze jde o mnohem lepsi zpiisob, jak jejich business plany transformovat na
procesy, které potiebuji (budou potiebovat) k tizeni svych firem a k uspé$nému zaméieni
na zakaznika, a to tak, aby jim jejich firmy pfinaSely co nejvétsi zisk. (Osterwalder,
Pigneur, 2012)

Model Ize popsat pomoci deviti stavebnich prvku, které ukazuji logiku toho, jak firma chce
vyde¢lat penize. Jsou to kliovi partneti, klicové aktivity, klicové zdroje, nabizena hodnota,
vztahy se zdkaznikem, marketingové kandly, segmenty zdkaznikil, struktura nakladd,
zdroje piijmu. Téchto devét prvkl pokryva ¢tyfi hlavni oblasti firmy: zakazniky, nabidku,
infrastrukturu a finanéni Zivotaschopnost. Proces vytvafeni obchodniho modelu je
soucasti obchodni strategie. Business model platno slouzi rovnéz k dobie segmentaci trhu a
positioningu znacky. Spolec¢nost by si méla ujasnit, jaky typ vztahu si chce s kazdym
zakaznickym segmentem vybudovat. (Osterwalder, Pigneur, 2012)

Business model by mél odpovédét na nékteré klicové otazky. Napiiklad jakou hodnotu
zakaznikovi poskytujeme? Ktery z problému zakaznika poméahame vyiesit? Které potieby
zakaznika uspokojujeme? Jaké spojeni vyrobku a sluzeb nabizime kazdému zakaznickému
segmentu? (Osterwalder, Pigneur, 2012)

Zpusobem efektivni tvorby hodnot je napiiklad zajisténi dostupnosti vyrobki a sluzeb tém
zakaznikim, kteti k nim bez naseho prostiednictvi dfive neméli pfistup. V tomto ptipadée
muzeme pouzit inovativni business model. Spole¢nost NetJets napiiklad zpopularizovala

koncept podilového vlastnictvi soukromych letadel. Na zakladé inovativniho business
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modelu tak NetJets nabizi jednotlivetim i firmam pfistup k soukromym letadliim, poskytuje

Jim tedy sluzbu, kterou si dfive vétSina z nich nemohla dovolit.

4.1.3 Business model spole¢nosti Identology

vvvvvv

hodnotu, vztahy se zakaznikem, marketingové kanaly a segmenty zakaznikii, nicméné byl
model sestaven jako kompletni, dle zakladnich pravidel. Business model byl sestaven

V nasledujicim potadi.

4.1.3.1 Klicovi partneri

V této ¢asti business modelu je popsana sit’ dodavateld a partnert, ktefi jsou klicovi pro
fungovani spolec¢nosti. Je to provazané s klicovymi aktivitami spolec¢nosti. Pro nasi
spole¢nost je v prvni fazi kli¢ové sehnat, spravné propojit a koordinovat piedev§im
grafické designery, dodavatelé marketingovych a reklamnich sluzeb, vyrobce reklamnich

produktii a 0soby, key account manazefi, kteti maji na starosti komunikaci se zakazniky.

4.1.3.2 Klicové aktivity

Klicové aktivity jsou takové aktivity, které musi podnik délat, aby mohl fungovat a
predavat zakaznickym segmentiim nabizenou hodnotu. Hlavni ¢innosti nasi spolecnosti je
vyuziti odbornych znalosti k analyze trhu, ve kterém zakaznik podnika, a nasledné
vytvofeni brandingu a brand konceptu. Dale zajistovani reklamnich a marketingovych
sluzeb, ptipadné zprostiedkovani vyroby a dodavani reklamnich pfedméti. Rovnéz
spolecnost usiluje v ramci moznosti o spravu veskerych marketingovych a reklamnich
aktivit zakaznika. Tj. je to snaha o outsourcing a efektivni nahrazeni marketingovych a
reklamnich oddéleni ve firmach. Dullezita aktivita je také tvorba vlastniho brandu a brand
konceptu, vcetné marketingu a ziskavani novych zakaznikd. Také to je spoluprace se

zakazniky na principech partneringu.

4.1.3.3 Klicové zdroje

vvvvvv

ke spravnému fungovani jejiho business modelu. Tyto kli¢ové zdroje umoziuji spolecnosti
proniknout na trhy a vytvaret nabizenou hodnotu pro zakazniky. Muzou byt fyzické,

finan¢ni, intelektualni nebo lidské a maji za cil generovani zisku. Spolecnost je bud’
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vlastni, pronajima, nebo vyuziva od jeji klicovych partneri. Nase spolec¢nost disponuje
predevsim schopnosti oslovit a propojit nezavislé externi spolupracovniky (grafické
designery, dodavatelé marketingovych a reklamnich sluzeb, vyrobce reklamnich produktu,
osoby, které budou komunikovat se zakazniky), kteti jsou klicovym zdrojem. Dalsi klicové
zdroje jsou vlastni branding a schopnost utvafeni vlastniho brand Konceptu spolecnosti.

Jsou dulezité hlavné pro osloveni a udrzeni si zakazniku.

4.1.3.4 Nabizena hodnota

Jedna se o soubor hodnot, které muzeme nabidnout zdkaznikovi. Nabizena hodnota nés
odlisuje zaroven od konkurence a urcuje, jakou potiebu zakaznikovi uspokojuje. D4 se se
fici, ze diky nabizeni této hodnoty nds zdkaznik uptednostni pfed konkurenci. V nasem
ptipad¢ je nabizena hodnota snaha o komplexnost sluzeb v oblasti reklamy a marketingu.
Zakaznik nemusi komunikovat ohledné dodani reklamnich sluzeb a reklamniho zbozi
s n€kolika agenturami. Vétsi firmy prakticky nemusi mit marketingova a reklamni

oddéleni.

4.1.3.5 Vztahy se zakaznikem

Popisuje vztahy spole¢nosti, které buduje se zakaznickymi segmenty. Forma vztahi
se zékazniky zasadné¢ ovliviiuje celkovou spokojenost zdkazniktli. Vztahy se zakazniky jsou
dalezitym aspektem nasi sluzby, kli¢ova je pro nasi spolecnost prace na rychlé, moderni a
efektivni online komunikaci k zakaznikim. jelikoz poskytujeme zakaznikim komplexni
feSeni a outsourcing marketingovych a reklamnich aktivit. Proto naSe spole¢nost usiluje 0
vyvojové vyssi formu outsourcingu, tzv. partnering. V ramci partneringu se nase
spolec¢nost podili na vytvareni spiSe rovnocenngjsich vztahi mezi nami a klientem. Obé
spole¢nosti jsou shodné orientovany na kone¢né zakazniky, vytvaii se transparentni
prostedi pro spolecné feSeni problémt, komunikace se stava pfimé&jsi, méné¢ omezovanou
a filtrovanou, nasi pracovnici nejsou odcizeni od spole¢nosti zakaznika, jSou motivovani,

intenzivni kontrola ptechazi v autokontrolu.

4.1.3.6 Marketingové kanaly

Piedstavuje zptisoby, jakym podnik komunikuje se zakaznickymi segmenty, aby jim piedal

nabizenou hodnotu. Rozlisujeme 3 druhy marketingovych kanalu.
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4.1.3.6.1 Komunika¢ni kanaly
K tomuto typu kanélu patii noviny, ¢asopisy, radio, televize, email, ¢i telefon, dale pak

billboardy, plakaty, letaky a internet. Ke komunikaci mezi spolecnosti a zakaznikem
dochazi rovnéz prostiednictvim oblicejové mimiky, dresscodem prodejct (neboli jejich
oble¢enim), vzhledem a strukturou prodejen. V tomto druhu kanalu se zacinaji také
uplatiiovat monologové kandly, tedy reklama, ¢i email. V piipadé nasi spoleCnosti to

budou predevsim socialni sité, web a offline reklama.

4.1.3.6.2 Distribu¢ni kanaly
Distribuéni kanaly slouzi kvystavovani ¢i prodeji fyzickych vyrobki a sluzeb

k zakaznikim, tedy kupujicim. Je to predevsim cesta, ktera urcuje, jak se zbozi a sluzby
dostanou ke koncovému zakaznikovi. Ktomuto typu kanalu patii distributofi,
velkoobchodnici, maloobchodnici a prodejni zastupci. NaSe spolecnost bude vyuzivat

urcité sit’ prodejnich a obchodnich zastupct S proviznim systémem.

4.1.3.6.3 Servisni kanaly
Servisni kanaly se vyuZivaji k provadéni transakci a rGznych operaci s potencionalnimi

zakazniky. Patii k nim pojistovny a bankovni instituce, které usnadnuji bankovni pfevody

nebo financ¢ni transakce, skladovani zbozi, piepravni a logistické spole¢nosti.

4.1.3.7 Segmenty zakazniki

vvvvv

segmenty (neboli skupiny) ptinaSeji spolecnosti nejvétsi objem prace a rovnéz nejvyssi
zisky. V naSem business modelu to jsou ptedev$im Zivnostnici, mali a stfedné velci
podnikatelé, ktefi si uvédomuji, ze investice do vytvofeni brandingu mize vést
k mnohonasobnému navysSeni zisku. Zaroven se chtéji odlisit od konkurence. Dal$im
z dulezitych segmentt jsou uréité muzi/zeny, ve véku 30-50 let, stfedni tiida, ktefi se chtéji
vénovat vice svému koni¢ku/napadu a chtéji pomoct s jeho propagaci a reklamou. Dalsi
v poradi budou zajemci pouze 0 jednotlivé marketingové a reklamni sluzby nebo produkty,

naptiklad zajmové skupiny.
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4.1.3.8 Struktura nakladu

vvvvvv

provozu spolecnosti. Po definovani klicovych zdroja, aktivit a partnerstvi bychom méli

urcit jejich podil na nakladech spole¢nosti.

4.1.3.8.1 Naklady na klicové zdroje — 57 %
Naklady na klicové zdroje Cini nejvétsi polozku v nakladech. Jsou to naklady na mzdy

externich spolupracovnikd, v budoucnu idealn¢ internich zaméstnanct.

4.1.3.8.2 Naklady na kli¢ové aktivity — 25 %
Néklady na zdroje vlastné¢ pokryvaji naklady na klicové aktivity. VéEtSinu aktivit délaji

pravé externi spolupracovnici. Dalsi dilezité aktivity jsou piedev$im budovani vlastniho
brandingu a brand konceptu, vlastni reklamni a marketingové aktivity, obchodni ¢innosti,

dale je to sprava CRM managementu a péce o zakazniky ve formé partneringu.

4.1.3.8.3 Naklady na klic¢ové partnery — 14 %
To je predevsim efektivni spoluprace a udrzeni externich spolupracovniki. Hlavné

komunikace s nimi, zadavani novych projektd. Hledani novych partneri a dodavateld.

Provizni systém a odmény za vérnost.

4.1.3.8.4 Ostatni naklady — 4 %
Provoz webu, IT vybaveni véetné SW, vedeni ucetnictvi. Do budoucna provoz vlastni

kancelafe.

4.1.3.9 Zdroje prijmua

Zdroje ptijmu popisuji to, za co konkrétné zakaznici plati. Zdroje pfijml jsou u kazdé
spolecnosti odlisné podle druhu podnikani a podle zdkaznického segmentu. V ptipad¢ nasi
spolecnosti to jsou vytvoreni brandingu, brand konceptu, nebo jen nékterych prvki,
ptipadné rebrandingu 52 %, prodej reklamnich a marketingovych produkti 26 %
Zakaznicky servis, sprava reklamnich a marketingovych aktivit (partnering) 11 %, grafické
sluzby 7 %, poradenstvi v oblasti marketingu a reklamy 4 %.
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Obrazek ¢. 18 Business model canvas (zdrej: vlastni zpracovani, §ablona z webu danielnytra.cz)
4.2 Branding spolecnosti Identology

Kvalitni znacka spole¢nosti by méla spliovat velké mnozstvi charakteristik a kvalitativnich
parametrt, Které jsou popsany v teoretickych vychodiscich. To vSse by mélo byt popsano
v 10go manualu. Pokud znacka tyto charakteristiky nema, méla by uvazovat o redesignu ¢i
inovaci. V praxi se ovSem cCasto stava, ze jsou nékteré uvedené pozadavky zamérné
ignorovany, coZz mnohdy dava znafce véEtsi Sanci plsobit originalné. Je na peclivém
zvazeni tvirce znacky, které parametry je dobré potlacit, a které upfednostnit.

V nasledujici ¢asti budou vyobrazeny obrazky pravé z 10go manualu vcetné jejich vécnych

charakteristik.

4.2.1 Nazev

Na zaklad¢ prostudovani odborné literatury probihal vybér nazvu v nékolika etapach.
Nejprve si bylo nutné uvédomit, v jaké oblasti bude spolecnost podnikat a ptsobit (reklama
a marketing) a co je hlavnim poslanim spolecnosti, Které bylo definovano pomoci

marketingové metody STP v business modelu canvas.
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Dale byla dulezita rozliSovaci funkce, umoziujici odlisit se od konkurence. Stejny nebo
podobna nazev by neméla mit konkurenéni spolecnost ptisobici v podobné oblasti. Také
bylo brano v avahu, Ze musi byt nazev shadno vyslovitelny a mél by byt snadno
prelozitelny do cizich jazykt vzhledem ke stale dostupnéjSimu podnikani tzv. pies hranice.
Po dlouhych uvahach byl vybran nazev ldentology, ktery se sklada ze dvou anglickych
slov. Prvnim je ,.,identity, znamenajici totoznost. Druhym je ,,logy*, které znamena ,,véda“
a je odvozené z teckého slova ,logos®, které muze mit nékolik vyznamu, napiiklad
,,slovo®, ,,piibéh*, nékdy také ,,rozum* a ,,smysl".

Kombinace téchto dvou slov tak velmi koresponduje s poslanim firmy, kterym je
pfedevsim vytvareni unikatniho, smysluplného brandingu na miru, ktery odlisuje.

Dalsim dulezitym faktorem byla dostupnost alespon ¢eské domény, coz nakonec doména
identology.cz spliiovala a byla spole¢nosti zakoupena. Voln¢ k prodeji je v soucasnosti i

doména identology.eu a identology.com.

4.2.2  Symbol

Tvorba loga byla dalSim stéZejnim bodem pii tvorbé brandingu zacinajiciho
podnikatelského subjektu, ptisobiciho v oblasti reklamy a marketingu. Nejprve bylo nutné
zvolit barevnost a vhodnost ztvarnéni znacky. Moznosti ztvarnéni byla forma logotypu,
piktogramu, nebo logem (grafickou znackou). Ztvarnéni znatky by mélo dobie
reprezentovat znacku.

Z tohoto divodu byla zvolena varianta grafické znacky se silnym motivem ¢&i symbolem,
ktery bude dobfe vniman cilovym segmentem zakaznikt. Toto rozhodnuti bylo dilezitym
aspektem pro prostudovani odborné literatury na danou problematiku.

Symboly nejsou vzdy vuméni na prvni pohled ziejmé, vyznamy se mohou skryvat
naptiklad v cislech, charakteristickych tvarech, ¢i barvach. Zakladatelé psychoanalyzy
Sigmund Freud a Carl Gustav Jung jako prvni dokladali, Ze lidska mysl pracuje a
komunikuje prostiednictvim symboli a Ze jazyk symbold, a zvlast¢ pak archetypi
prekracuje cas a prostor. (Gibson, 2010)

Rovnostranny trojuhelnik, ktery se vyznacuje tremi identickymi stranami, miize
symbolizovat trojici, kde kazda z nich ma stejnou diileZitost: napriklad svatou Trojici, nebo

minulost, pritomnost a budoucnost. Podle toho, zda vrchol trojuhelniku sméruje nahoru
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nebo dolii, miize tento tvar predstavovat muzsky prvek a ohen, nebo zZensky prvek a vodu.
(Gibson, 2010, s. 19)

Trojuhelnik, jehoz vrchol smétfuje nahoru, je také jednim ze symboli staroveké teorie Ctyt
7ivll neboli piirodnich elementt, ktera se zrodila ve starovékém Recku. Takto smé&fovany
trojuhelnik symbolizuje ohen a jeho tviréi energii. (Gibson, 2010)

Samotny trojuhelnik vSak nesta¢i symbolika identifikace V trojuhelniku jsou vyobrazeny
pismena ,,ID”, které se pouZzivaji jako identifikace ve vypocetni technice, respektive jako
unikatni oznaceni. Pismena ,,ID” také odkazuji na freudovskou psychoanalyzu, z které
vychazi moderni psychologie, kde je id nejnizsi slozkou osobnosti, kterd je centrem pro

vasné, pudy, pfani, touhy nebo spontannost.

Obrazek ¢. 19 Symbol (zdroj: vlastni zpracovani)
4.2.3 Logo Vv zakladni varianté

Logo se sklada ze symbolu ,,ID” posazeného do trojuhelniku a z ndzvu spolecnosti. Text
nazvu spolecnosti je napsan velkymi pismeny. Logo ma dvé zakladni varianty, jedna z
variant je v horizontalnim provedeni. Logo v horizontalnim provedeni je vhodné pouzit v
,»niz§im” prostoru (napiiklad na webu, propiskach atd.). Pfipadn€ je moznost pouZit jen

symbol (naptiklad na socidlnich sitich ¢i v aplikacich).
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zakladni varianta

IDENTOLOGY

zakladni varianta v horizontalnim provedeni

/b IDENTOLOGY

samostatny symbol

Obrazek ¢. 20 Logo v zakladnich variantach (zdroj: vlastni zpracovani)

4.2.4 Zakladni barvy

Zakladnimi barvami spolecnosti Identology jsou oranzova a tmavé Sedd. Oranzova barva
pusobi slavnostné a je spojena s predstavou slunce, trody a bohatstvi. Tmavé Seda ptisobi
neutralné jako hranice mezi prostory. Prostiednictvim zakladnich barev je vyznamné

posilovana jedine¢nost a unikatnost znacky. Pro spoleénost jsou dilezitym nastrojem, jak
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posilovat svoji image. Barvy jsou definovany v né€kolika variantach pro rtzné barevné

systémy.

oraniova tmavé Seda

T/64/60/69

Obrazek ¢. 21 Barvy (zdroj: vlastni zpracovani)
4.2.5 Logo Vv cernobilé varianté

Cernobilou variantu loga mizeme pouzit napiiklad na barevnych podkladech, kde zvysi
tato kombinace celkovou ditelnost. RovnéZ tyto varianty mizeme pouzit na reklamnich

predmétech a materidlech, kde je nutné se podridit jejich specifikam a pravidlim.
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ternd varianta

IDENTOLOGY

bila varianta

IDENTOLOGY

V) /)

gerna varianta loga v horizontalnim provedeni

/b IDENTOLOGY

samostatny symbol

bila varianta loga v horizontdinim provedeni

/b IDENTOLOGY

Obrazek €. 22 Loga v ¢ernobilé varianté (zdroj: vlastni zpracovani)

4.2.6 Proporce loga

Stanovend minimalni velikost loga a jeho jednotlivych pouZivanych variant zarucuje jeho

dobrou C¢itelnost. Minimalni Sife loga v zdékladni varianté¢ je stanovena na 18 mm,
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minimalni $ite loga v zdkladni variant¢ v horizontdlnim provedeni je 25 mm, minimalni

Sife samostatného symbolu je 5 mm.

minimalni velikost zakladni varianty

A

|DENTOLOGY]

18 mm

- L

minimdlni ve likost zakladni varianty loga v horizontalnim provedeni

/b IGENTOL OGN

25 mim

£
3

minimalni velikost samostatného symbolu

i

Smm
[

Obrazek ¢. 23 Proporce loga (zdroj: vlastni zpracovani)
4.2.7 Ochranna zéna loga

Ochrannd zona je minimalni plocha v bezprostfedni blizkosti loga v urcité varianté. V této
ploSe nesmi zasahovat text ani jiné grafické prvky, ilustrace ¢i fotografie s vyjimkou
homogenniho pozadi na propagacnich materidlech. Zajisténi této zony zarucuje Citelnost a

dobrou rozliSovaci schopnost loga. Ochranné zéna je pro obé zékladni varianty loga vyska
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pismene ,,Y”. Pro variantu samostatného symbolu to jsou dv¢ sife ztvarnéného pismene ,,I”

pouzité ptimo v symbolu.

zakladni varianta

IDENTOL OGY

zakladni logo v horizontalnim provedeni

samostatny symbol

Obrizek ¢. 24 Ochranna zéna loga (zdroj: vlastni zpracovani)
4.2.8 Zakazané pouZivani loga

Logo v zakladnich variantich je potifeba pouzivat dle pravidel uvedenych v ptedchozich

kapitolach. Je zakazana jakakoliv deformace loga a symbolu, nebo zména barevnosti, kterd
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S témito pravidly neni v souladu. Rovnéz je zakdzané pouzivani loga a symbolu na

nehomogennim podkladu v ptipadech, kdy je narusena jejich Citelnost.

DD DH

TOLOGY IDENTOLOGY

DENTOLOGY

/)

IDENTOLOGY

IDENTOLOGY

s § SN ‘\_\\.\\}WW e mx
n ‘.\“\;\; \&@\ }‘ﬁ‘w w&
w\ \\

~°~><~
R \n
n%‘\\* N

Obrazek €. 25 Zakazané pouzivani loga (zdroj: vlastni zpracovani)

‘s

4.2.9 Typografie (primarni pismo)

Priméarni pismo stejné¢ jako dal$i prvky firemni identity slouZzi pfedevSim k lepsi

identifikaci a odliSeni. Primarnim pismem spole¢nosti Identology je pismo Red Hat
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Display Medium, které je prozatim vyuzivano vyhradné¢ v logu. Pismo je mozné volné

pouzivat ke komerénim ucelim a je k dispozici v nékolika variantach.

Red Hat Display Medium
aabccdeééfghiijkimnopgrisstulivwxyyzz
AABCCDEEEFGHIIJKLMNOPQRRSSTUUUVWXYYZZ
123456789071&*

Red Hat Display Italic
aabccdeééfghijjkimnopgrisstudlvwxyyzz
AABCCDEEEFGHIIJKLMNOPQRRSSTUUUVWXYYZZ
123456789071&*

Red Hat Display
aabcédeééfghiijkimnopqgrisstudivwxyyzz
AABCCDEEEFGHIIJKLMNOPQRRSSTUUUVWXYYZZ
123456789071&*

Red Hat Display Black
aabcédeééfghiijkimnopgrisstutiivwxyyzz
AABCCDEEEFGHIIJKLMNOPQRRSSTUUUVWXYYZZ
12345678907?!&*

Obrazek ¢. 26 Primarni pismo (zdroj: vlastni zpracovani)
4.2.10 Typografie (sekundarni pismo)

Sekundarni pismo rovnéz slouzi k lepsi identifikaci a odliSeni. Sekundarnim pismem
spolecnosti Identology je pismo Oswald Regular, které je vyuzito k popisnym ucelim

tohoto dokumentu. Dale je vyuzito na navrhu vizitek, hlavickového papiru a ndvrhu webu.
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Pismo je mozné volné¢ pouzivat ke komerénim ucelim a je k dispozici v nékolika

variantach.

Oswald Regular
aiihuﬁdeééfghiijklmnnpqrfsﬁtuﬂﬁuw:yiﬂri
AABCCDEEEFGHIIJKLMNOPQRRSSTUUUVWXYYZZ
123456789071&*

Oswald Light
aahccdeegfghiijklmnopgrrsstutivwxyyzz
ABCCDEEEFGHIKLMNOPQRRSSTUUUVWXYYZZ
1234567890718

Oswald Bold
adbcédeééfghiijklmnopgrisstudivwxyyzi
AABCCDEEEFGHIIJKLMNOPQRRSSTUUUVWXYYZE
1234567890?!&*

Oswald Bold Italic
aabecdeéefghiijklmnopqrrsstutiiivwxyyzz
AABCCDEEEFGHIIKLMNOPQRRSSTUUOVWXYYZ]
1234567890718

Obrizek ¢. 27 Sekundarni pismo (zdroj: vlastni zpracovani)

4.2.11 Aplikace loga (vizitky)

Aplikace loga na vizitkach, hlavickovém papiru ¢i webovych strankach tvofi nedilnou
soucast firemni identity. Aplikace loga na téchto pfedmétech podléha také zakladnim

pravidlim pouzZivani loga uvedenych v piedchozich kapitolach.
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Soucésti zadni strany vizitek je firemni claim, ktery pomdhd s budovanim image. Pfi
tvorbé claimu byla dulezita identifikace poslani spole¢nosti. Velikost vizitek je 90 x 50

mm. Doporuceny material na tisk bily papir, leskly, gramaz 300 g/m2.

Jaroslav Musil /b

IDENTOLOGY

| ednate] zpale bnesti

470 602 372 390 50 mm

st musil @4 dento logy cx

wrn_iden tology o2

Hiilkowa 590, 263 011 Dabiit

90 mm

F Y
¥

Y))

IDENTOLOGY

» Vytvifime identity vatim pf edstavimi «

Obrazek ¢. 28 Graficky navrh na vizitky (zdroj: vlastni zpracovani)

4.2.12 Aplikace loga (hlavi¢kovy papir)

Hlavi¢kovy papir bude spolecnost Identology vyuzivat formou Sablony v programu
Microsoft Word standardniho formatu A4 (210 x 297 mm). Dale je mozné nechat

hlavickovy papir hromadné ptedtisknout.
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Obrazek ¢&. 29 Graficky navrh na hlavi¢kovy papir (zdroj: vlastni zpracovani)

4.2.13 Aplikace loga (web)

Na domovské strance webu je vyuzita zakladni varianta loga v horizontalnim provedeni,
sekundérni font Oswald Regular na texty vyjma loga a soucast domovské stranky je také

firemni claim.
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."5 IEENTOLGEY

Vytvarime identitu

vasim predstavam.
(o= ]

Obrazek €. 30 Graficky navrh na domovskou stranku webu (zdroj: vlastni zpracovani)
4.3 Marketingovy prizkum

Marketingovy prizkum je funkce, jeZ propojuje spotiebitele, zdkazniky a vefejnost s
firmou pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
piilezitosti a problému, vytvareni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit,
monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingovému procesu. (Kotler,
Armstrong, 2003)

Dtvodem k tomu je neustdlé ménici se trzni a marketingové prostfedi, ve kterém
marketingovy pruzkum slouzi predev§im k ziskani klicovych informaci o postaveni
spole¢nosti na trhu. Mnohdy muze byt také identifikator ptipadnych problému. Nejprve je
dilezité definovat problém a cile prizkumu, coz je vV podstaté nejdilezit&jsi ¢ast, bez které
neni mozna realizace nasledujicich krokt. Formulace otazek by méla korespondovat s cili
pruizkumu. Zaveérecnym Kkrokem je stanoveni hypotéz, které formuluji alternativni
odpovédi na otazky a mohou se ve vyzkumu vyskytovat. Formulace hypotéz se obvykle
déla na zaklad€ zdroji, jakymi jsou tieba teoretické znalosti a praktické zkuSenosti nebo

explorativni prizkum. (Kotler, Armstrong, 2003)
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4.3.1 Marketingovy priizkum spolecnosti Identology

Marketingovy prizkum na téma Branding zacinajiciho podnikatelského subjektu,
konkrétné spole¢nosti Identology s.r.0. coz je nové vznikajici reklamni a marketingova
agentura, byl proveden formou dotaznikového Setfeni. Spolecnost chce v nejbliz§i dobé
soustiedit své marketingové aktivity predevSim na svij vlastni branding a online
marketing. V budoucnu by se chtéla spole¢nost zaméfit také na rozvoj offline marketingu.
Cilem tohoto dotaznikového Setieni bylo zjistit, jak pisobi nové navrhnuta znacka a jeji
prvky na vefejnost.

Nejprve byly stanoveny hypotézy, které budou v diskusi potvrzeny nebo vyvraceny. Ze
znacky by méla byt patrna oblast ptisobnosti spole¢nosti. Jednotlivé prvky brandingu
pusobi jednotné. Vefejnost vnima ze znacky tvaréi hodnoty vychazejici z brandingové
strategie spolecnosti. Vefejnost vnima prvky znacky pozitivné. Nazev a claim jsou dobie
zapamatovatelné. Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni bude spole¢nost Identology
svou znacku dale komunikovat, ptipadné navrhne zmény vlastni brandingové strategie.
Dotaznikové Setieni a nasledné jeho vyhodnoceni bylo provedeno pomoci webové aplikace
Survey (survey.com). Aplikace umoznila vytvofit rizné druhy a typy otazek, které budou
vice popsany Ve vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Obsah a forma dotazniku byla
uzpusobena tak, aby respondentim bylo vSe srozumitelné a otazky byly jednoznacné.
Dotaznik byl rozdélen na tvod a dvé ¢&asti. Uvod dotazniku obsahoval osloveni
respondentt, zakladni informace o vyzkumu, informace 0 anonymité vyplnéni a zaroven
podékovani. Prvni ¢ast slouzila k zakladni identifikaci respondentti a obsahovala 4 otazky
ohledn¢ pohlavi, véku, vzdélani a zaméstnani. Druha (hlavni) cast obsahovala 12
vyzkumnych otazek, které byly zakonceny jesté jednim pod€kovanim a moznosti byt
informovan o vysledcich vyzkumu. V dotaznikovém Setfeni byly pouzity také nepovinné

dopliujici oteviené otazky, z nichz jsou nékteré z nich zminény ve vyhodnoceni.

4.3.2 Prubéh marketingového prizkumu

Marketingovy pruzkum byl po né¢kolika korekcich spustén v nedeli 1.3.2020, moznost
zucastnit se pruzkumu byla do soboty 21.3.2020. Za tuto dobu se nasbiralo 164 identickych
odpovédi. Ze statistik vyplyva, ze pies 80 % odpovédi bylo vyplnéno béhem 2-10 minut.
Marketingovy pruzkum byl zvefejnén pomoci sdileni webového linku na socialnich sitich,

hlavné na Facebooku, a na serveru webtrh.cz, zamétujiciho se na podnikani na internetu.
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TéméF 55 % dotazniki bylo po rozkliknuti odkazu dokonceno. Ziskana data
z dotaznikového Setfeni byla nasledné analyzovana. Na zakladé analyzy byly
zformulovany zavéry dotaznikového Setfeni a navrhy na zmény brandingové strategie

spolecnosti Identology.

4.3.3 Vyhodnoceni marketingového prizkumu — 1. ¢ast

Pohlavi

® 7ena ® Muz
Graf ¢. 1 Pohlavi
V prvni ¢asti dotaznikového Setieni byly zjistovany identifika¢ni informace o
respondentech. Z vysledki je ziejmé, ze dotaznikové Setieni vyplnilo celkem 101 Zen (61,6
%) a 63 muzu (38,4 %).
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_ 32,3 %

17,7% ——

L— 32,9%

®15-20let ® 21-25 let @ 25-30 let ® 31-35 let ® 36-40 let @ 41-45 |et ® 46-50 let ® 50 let a vice
Graf ¢. 2 Vék

Dalsi otdzka byla ohledné¢ véku respondentli. Nejvice respondentli bylo ve vekovém
rozmezi 25-30 let s 32,9 %, 21-25 let s 32,3 %. Nasledovalo vyznamné rozmezi 31-35 let
se 17,7 %. Ostatni vékova rozmezi byla pod 7 %.

Vzdélani
1.2%

N%
3,7%

— 32,9%

543%

\‘ 6,1%

® Bez vzdélani ® Zakladni ® Stfedoskolské s vyucnim listem @ StfedoSkolské s maturitou ® Vy33i odborné
® vysokoskolské

Graf ¢. 3 Vzdélani
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Vétsina respondentlt méla vysokoskolské, nebo vyssi odborné vzdélani, a to néco malo
pies 60 % respondenti. Dalsi vyznamnou skupinou byli stfedoskolsky vzdélani
respondenti s maturitou, a to stémét 33 %. Pouze necelych 7 % respondenti méla

stfedoskolské vzdélani s vyuénim listem, zakladni nebo zadné vzdélani.

Zaméstnani
3,0% \

]?,?%\

— 7.9%

50%j

® Studuji ® Pracuji na DPP/DPC @ Pracuji na HPP/Zivnostensky list ® Podnikam (Zivnostensky list/ICO)
® Nezaméstnan

Graf ¢. 4 Zaméstnani

Nasledovala otazka ohledné zaméstnani, kde byla moznost zvolit vice moznosti. Piesné 50
% respondenti uvedlo, Ze pracuji na HPP/zivnostensky list. Studuje 21,3 % respondentt.

Podnika na zivnostensky list nebo ICO 17,7 % respondentt. Na DPP nebo DPC pracuje

necelych 8 % respondentt.
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4.3.4 Vyhodnoceni marketingového prizkumu — 2. ¢ast

IDENTOLOGY

» Vytvarime identitu vaSim predstavam. <«

Obrazek ¢. 31 Logo a claim spole¢nosti Identology (zdroj: vlastni zpracovani)

Dukladné si prohlédnéte nasledujici obrazek s logem a claimem (sloganem)
vybrané spolecnosti. V jaké oblasti si myslite, Ze bude spolecnost Identology
plsobit?

3,0% “\I - 55%

55% .
6.7%

2,4%

/ 13,4 %

"_’,_ 3,0%

60,4 % -

® Bankovnictvi a finanéni sluzby ® IS/IT @ Gastronomie a pohostinstvi ® Prodej a obchod
® Reklama a marketing ® V&da a vyzkum @ Zdravotnictvi a farmacie ® V jiné (uved'te prosim jaké)
@ Spoleénost jiz znam

Graf ¢. 5 Oblast pisobeni spole¢nosti (zdroj: survio.com)
V druhé casti dotaznikového bylo cilem zmapovat postoje vefejnosti vici nove
vytvoifenému brandingu spole¢nosti Identology.

Prvni otazka byla zaméfena na schopnost rozpoznat oblast ptsobeni spole¢nosti na zakladé

loga a claimu (viz obrazek ¢. 4) Smoznosti vybrat pouze jednu odpovéd z deviti
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nabizenych moznosti. Pro spravnost vyhodnoceni byla zavedena moznost zvolit odpoveéd’
Spolecnost jiz zndm. Néco pres 60 % respondentll oznacilo Spravné moznost Reklama a
marketing. Pres 13 % ziskala oblast Informacni sluzby/Internetové technologie. VSechny
dalsi moznosti ziskaly pod 7 %. Moznost Jiné zvolilo 5,5 % respondenti, kde méli
moznost uvést daldi oblast pasobeni. Casto se zde objevovala oblast Energetika ¢&i
Logistika.

Jaké hodnoty pro Vas symholizuje znacka?

100%
75%

50%

Podil

25%

H_ B

® Kreativita Radost
Spokojenost zakazniki Dobra nalada

® Inovace ® Osobni rozvoj

® Stasti ® Ochota
Vstficnost Ekologie

Jiné (uvedte prosim jaké)
Graf ¢. 6 Hodnoty zna¢ky (zdroj: survio.com)

Druha otazka, kde mohli respondenti oznacit vice moznosti, se zaméfovala na zjisténi
postoji k hodnotam znacky na zakladé nazvu, loga a claimu. 3 moznosti S nejvyssim
poc¢tem zvolenych moznosti jsou 52,5 % Inovace, Kreativita s40,5 % a Spokojenost
zakaznika s 27,2 %. Dale ziskaly moznosti jako Dobra nalada, Osobni rozvoj, Ochota,
Vstiicnost mezi 5-13 %. Moznost Jiné zvolilo 7 % respondentti, z nichz néktefi uvedli, ze
ve znacce nevidi zadné hodnoty, ¢i jednomu z respondenti symbolizovala znacka hodnoty
zubate. Ostatni moznosti jako Ekologie, Radost ¢ Stdsti zvolilo pouze okolo 2 %

respondentql.
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Jaky archetyp byste priradili k symbolice znacky?

100%

80%

60%

%
-

40%

20%

l — 0 . | I
® Tvirce Pecovatel Vladce Klaun ® Jeden z nas
® Milenec ® Hrdina ® Psanec Kouzelnik Nevifidtko
Ohbjevitel ® Mudrc ® Nevim

Graf €. 7 Archetyp znacky (zdroj: survio.com)

Dalsi otazka méla za cil zjistit archetyp, ktery by respondenti pfifadili k symbolice znacky.
Pred otazkou bylo stru¢né vysvétleno, co to archetyp je. ,, Archetypy jsou jakési predstavy v
myslich lidi. Jsou to postavy, které mame zakodované v S0bé a jejichZz vyznam je ndm
blizky. “ Pro lepsi spravnost vyhodnoceni vysledkt byla zavedena moznost Nevim. Bylo
mozné vybrat vice moznosti. Na zdklad¢ prostudovéani odborné literatury spojime vysledky
do skupin podle toho, které funkce jednotlivé archetypy reprezentuji. Rovnéz byl pro lepsi
interpretaci byly piepocitany vysledky do poméru 100 % vSech odpovédi. Nejvice procent
ziskala Stabilita (Tvirce 37 %, Pecovatel 9 %, Vladce 4 %) a to piesnych 50 % vsech
moznych odpovédi. Na druhém misté se umistila Nezavislost (Nevinatko 1 %, Objevitel 15
%, Mudrc 4 %) s 20 % odpovédi. Sounalezitost (Klaun 2 %, Jeden z nas 8 %, Milenec 1
%) ziskala celkem 11 % odpovédi. Riziko (Hrdina 5 %, Psanec 2 %, Kouzelnik 4 %)
ziskalo také 11 % odpovédi. Zbylych 9 % respondentii nevédélo, jak na otazku odpovédet.
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Vyberte prosim jeden z nasledujicich pocitu, ktery se Vam nejvice poji se
znackou.
2,4 %
5% //H“l ‘\

l/\
4,9 %

8,5% —

o 354%
3.7%

2,4% ——

-

6,7 % -~

N 3,0%

4
e \ 13,4 %

® Dosihnout dspéchu ® Zit aktivni a plnohodnotny Zivot ® Délat chytra rozhodnuti ® Svoboda byt sam sebou
® Byt akceptovan ostatnimi @ Starat se o ostatni ® Byt mlady v srdci i navenek @ QOsobni bezpeénost
® Délat svét lepsim @ Zit pohodiny Zivot © Citit se zdravé ® Mit Zivotni silu

Graf ¢. 8 Pocity spojené se znackou (zdroj: survio.com)

Nasledujici otazka méla za cil identifikovat pocity spojené se znackou Identology na
zakladé loga a claimu. Bylo mozné zvolit pouze jednu odpovéd’ a zamérné nebyla moznost
zvolit jinou variantu odpovédi. Jednoznaéné zvolilo nejvice respondentd moznost
Dosahnout uspéchu (35,4 %). Dale zvolilo vyznamné mnozstvi respondenttt moznost Délat
svét lepsim (13,4 %), Svoboda byt sam sebou (11,6 %) a D¢lat svét lepsim (8,5 %). Ostatni
moznosti jako naptiklad Byt akceptovan ostatnimi, Starat se o ostatni a dal$i zvolilo vzdy

méné nez 7 % respondentd.
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Jak na Vas plsobi nazev spolecnosti Identology? Spolecnost bude plsobit v
oblasti reklamy a marketingu.

100%

80%

60%

e
£

40%

20%

0% - -
® Zajimavy ® Snadno zamapatovatelny
Nazvu nerozumim ® Nazev odpovida ¢innosti podniku

® Nezapamatovatelny ® Nezajimavy

Graf ¢. 9 Pisobeni nazvu spole¢nosti (zdroj: survio.com)

Odpovédi na dalsi otazku mély poskytnout zpétnou vazbu na nazev spolecnosti. Byla
moznost zvolit vice odpovédi. Zde by se daly odpovédi rozdélit na dvé skupiny dle
rozmezi. 28-31,5 % respondentd uvedlo, ze jim nazev piipadd Zajimavy, Snadno
zapamatovatelny nebo Nazev odpovida ¢innosti podniku. 7-11 % respondentt uvedlo

odpovédi Nazvu nerozumim, Nezapamatovatelny nebo Nezajimavy.
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Jaky dojem ve Vas vyvolava logo spolecnosti?

11,0%
_\

/' 14,6 %

43%
1,8% ~_

3,0% 7

4,9% ——
— 18,9%

/

41,5% J

® Zajimavé @ Prehledné © Moderni @ Intuitivni ® Zmatené @ Preplacané @ Zastaralé @ Nezajimavé
Graf ¢. 10 Dojem z loga (zdroj: survio.com)

V dalsi otazce se bylo doptavano, jak na respondenty ptsobi logo spole¢nosti Identology.
V této otazce, kde byla moznost vybrat pouze jednu odpovéd’, pievladal nejvice nazor, ze
je logo Moderni. Tuto moznost uvedlo pies 40 % repondentd. Ze je logo Pfehledné uvedlo
témet 19 % respondentd. Jako Zajimavé logo uvedlo témét 15 % respondentt, oproti tomu
jako nezajimavé logo ho uvedlo presné 11 % respondenti. Ze je logo Intuitivni, Zmatené,

Pieplacané nebo Zastaralé uvedlo vzdy méné nez 5 % respondentd.

o

Obrazek ¢. 32 Reklamni pi‘edméty spolecnosti Identology (zdroj: vlastni zpracovani)
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Jak hodnotite vizualni styl reklamnich pfedméti?

Il —

37% —

2%
sl
Ve 29,9%

26,8% —_

4

C384%

® Velmi dobry ® Dobry @ Primérny ® Podpramérny @ Vibec se mi nelibi

Dalsi otazka méla zjistit postoje respondenti vuéi reklamnim prvkim spole¢nosti
Identology (viz obrazek ¢. 5). Byla moznost zvolit pouze jednu odpovéd. Jako Velmi
dobré zvolilo moznost téméi 30 % respondentt, jako dobré bezmala 40 % respondentt.

Ptes 26 % respondentti zvolilo moznost Primérny. Moznost Podprimérny zvolilo necelé 4

Graf €. 11 Vizualni styl reklamnich piedméti (zdroj: survio.com)

% respondentii a moznost Viibec se mi nelibi néco malo ptes 1 % respondentd.

/b IDENTOLOGY

Vytvarime identitu
vasim predstavam.

Laciname

Obrizek ¢. 33 Domovska stranka spolecnosti Identology (zdroj: vlastni zpracovani)

Domi Nase sluzby Portfolio 0 nas Kontakt
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Jak hodnotite vzhled domovské webové stranky spolecnosti?

4,3%-\

49% —

v 29,3 %

23,8% —

\‘ 37,8%

® Velmi dobry ® Dobry @ Praimérny @ Podpraméry @ Vibec se mi nelibi
Graf ¢. 12 Vzhled domovské stranky (zdroj: survio.com)

V nasledujici otazce byl respondentim ptedstaven graficky navrh na zpracovani domovské
webové stranky spolecnosti Identology (viz obrazek ¢. 6). Opét zde bylo mozné zvolit
pouze jednu odpovéd’. Odpovédi byly velmi podobné jako v ptedchozi otazce. Jako Velmi
dobré zvolilo moznost témét 30 % respondentt, jako dobré bezmala 40 % respondentti.
Necelych 24 % respondentt zvolilo moznost Primérny. Moznost Podprimérny a moznost

Vibec se mi nelibi zvolilo vzdy okolo 5 % respondentt.
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Pusobi na vas vsechny grafické prvky a navrhy jednotné?

\

3,1%
18%—

10,4% —

/- 20,2 %

64,4 % J

® Rozhodng ano @ Spize ano @ Spize ne ® Rozhodné ne ® Nevim

Graf ¢. 13 Jednotnost prvki znacky (zdroj: survio.com)

Zamérem dalsi otazky byla identifikace postoju respondentd K jednotnosti predchozich
grafickych prvki a navrhi. Zde bylo mozné zvolit také pouze jednu moznou odpoveéd’. Na
néco malo pies 20 % respondentli rozhodné pisobi grafické prvky a navrhy jednotné.
Témét 65 % respondentd zvolilo odpovéd’ Spise ano. Na necelych 11 % uchazec¢t spise
nepasobi grafické prvky a navrhy jednotné. Neceld 2 % respondentti zvolila odpoveéd

Rozhodné ne. Jak na otazku odpovédét nevédelo 3 % respondentil.
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Jak dobfie si pamatujete nazev a claim (slogan) spoleCnosti?

6,1% -

17,1 %
N - 31,7%

/
451% -

® Pamatuji si dobfe ® Pamatuji si jenom néazev spolec¢nost @ Moc si ho nepamatuji ® Nepamatuji si vibec

Graf ¢. 14 Zapamatovatelnost nazvu a claimu (zdroj: survio.com)

Nasledovala otazka, ktera zjist'ovala, jak si respondenti pamatuji nazev a claim spoleénosti
Identology. I zde byla moznost vybrat pouze jednu odpovéd’. Dobie si pamatovalo nazev i
claim ptesné¢ 31,7 % respondentli, pouze nazev spole¢nosti si zapamatovalo 45,1 %
respondentd, moc si nezapamatovalo nazev a claim 17,1 % respondenti. Vibec si
nezapamatovalo 6,1 % respondent.

Predposledni otazka byla jako jedina nepovinna S moznosti se rozepsat. Ptala se na nazor
respondentti, co si mysli 0 tom, jaké je hlavni sdé€leni znac¢ky Identology. Odpovédi budou
slouzit spiSe jako podnéty k zamysleni, jakym zpisobem vznikajici znacka komunikuje S
vefejnosti. Tato kvalitativni otdzka pfinesla spoustu zajimavych a rozsahlych odpovédi,
které byly pievazné vécné a pozitivné orientované.

Dva respondenti uvedli, Zze je hlavnim sdélenim znacky ,,Budovani znacky a identity.*
Dalsi odpovédi pak byly velmi heslovité, jako napiiklad ,,Identita®, ,,Kreativita®“, ,,Obchod*
¢i ,,Zapamatovatelnost. Ne¢kdo zde uvedl také zajimavou tezi 0 vzniku nové védni
discipliny. ,,Zacinajici podnikatelsky subjekt bude ziejmé zakladatelem nové védni
discipliny - identologie. Dalsi zajimava odpovéd’, ktera stoji za uvedeni byla velmi
rozsahla, vécna a s prvky komedialnosti. ,,Jsme origindlni Kreativci. Za Vase penize Vam
spichneme novy vizudlni look Vasi znacky, kterou Si jste schopni udélat sami, ale nevite o

tom, nebo jste moc lini, abyste to délali sami. Jsme Kreativci a umime to nejlépe ze vsech.
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Za to hovori nase jméno: ldentology... Kdybysme byli dentisti budeme Dentology.
Kdybysme byli biologové zkouajici mluvici stromy, jmenujeme se entology.” Dalsi
odpovéd’ stojici za zminku ma podobnou charakteristiku s nadechem enthusiasmu.
Vytvoreni identity/znacky zdkaznika primo na télo. Individudlné. Origindlne. Podle
zdakaznika. Identology nepiisobi masové a pres néejaky vsSeobecny manudl, nasloucha
zakaznikovi a podle toho co vyslechné - intuitivné,znalecky a moudre pro néj vytvori
znacku/marketing.

Nicméné se v odpovédich objevily také vice negativné zné&jici odpovédi. ,, Pro mé je to jen
dalsi "cool" agentura jako tisice dalsich.” Dalsim piikladem mohou byt nasledujici
odpovédi. ,, Okradat lidi. ,,Rddoby védecky pristup k identité.* Posledni odpovéd’ stojici
za zminéni je S nadechem ironie. ,, Rdd se objedndm na preventivni prohlidku a extrakci
osmicek... "

Rozdélte 100 bodi mezi jednotlivé prvky brandingu spolecnosti Identology podle
toho, které se vam nejvice libi.

— 35,6 %

19,1 %

® Logo ® Claim (slogan) @ Vizitky, hlavickovy papir ® Webové stanky

Graf ¢&. 15 Rozdéleni bodi dle libivosti (zdroj: survio.com)

Posledni otazka kladla pozadavek na respondenty, aby rozdélili 100 bodt mezi jednotlivé
prvky znacky podle toho, které se jim nejvice libi. Zde jasné dominovalo logo s celkovym
poctem 5 836 piidélenych boda (35,6 %). Dale udélili respondenti obdobny pocet bodu
Webovym strankam 3 803 (23,2 %), a Reklamnim pfedmétim 3 627 boda (22,1 %).
Nejmén¢ piidé€lenych bodu obdrzel claim a to pouze 3 134 (19,1 %).
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5 Vysledky a diskuse

Na zaklad¢ stanoveni cili a metodiky této diplomové prace byla prostudovana odborna
literatura na zakladé¢ které byla sepsana teoreticka vychodiska, ktera slouzila k vypracovani
vlastni praci. Vlastni prace vychazela pravé z teoretickych vychodisek a zaméfovala na
predstaveni a identifikaci klicovych parametrti spole¢nosti identology a to pomoci metod
5W & 1H a vytvoreni business modelu canvas. Identifikace spole¢nosti pomoci téchto
dvou metod pomohla ujasnit nékteré atributy, které jsou klicové k pochopeni poslani a vize
spole¢nosti a také jaké jsou jeji ptfidané hodnoty.

Na zakladé pochopeni téchto atributi byl vytvofen navrh vlastniho brandingu a jeho
konkrétnich prvkia nové vznikajici spole¢nosti Identology. Soucasti navrhu brandingu bylo
vibec vymysleni nazvu spole¢nosti, symboliky na zakladé archetypt, barevnosti ¢i
aplikace loga na propagacnich pifedmétech. Tento navrh brandingu byl sestaven do
grafického manudlu, ktery slouzi pfedevsim k pravidlim uzivani loga a jeho prvk.

Navrh brandingu byl poté podroben marketingovému prazkumu, kde byly stanoveny
hypotézy a na zakladé¢ analyzy vysledk z dotaznikového Setfeni byly zformulovany
zavéry a navrhy na zmény brandingové strategie spolecnosti Identology.

Marketingovy prizkum byl zvetfejnén pomoci sdileni webového linku na socialnich sitich,
hlavné na Facebooku, a na serveru webtrh.cz, zaméfujiciho se na podnikani na internetu.
Celkem se prazkumu zGc¢astnilo 164 respondentii, pfevazné zen. Respondenti dosahovali
predevs§im stfedoskolského nebo vysokoSkolského vzdélani a byli nejcastéji z vékové
kategorie 25-35 let. Velka c¢ast respondentli pracuje nebo podnika, coz koresponduje
s cilovymi segmenty spole¢nosti.

Marketingovy prazkum si kladl za cil zjistit postoje vefejnosti vi¢i nové navrzenym
prvkim znacky a brandingové strategie spoleCnosti Identology, ktera bude pusobit
v oblasti reklamy a marketingu.

Praveé prvni vyzkumna otazka byla zamétena na odhad pisobnosti spolecnosti na zakladée
loga a claimu, kde pies 60 % respondentti uvedlo spravnou oblast, coz potvrdilo spravnost
prvni stanovené hypotézy, Ze by ze zna¢ky méla byt patrna oblast pisobnosti spole¢nosti.
To, ze vefejnost vnima ze znacky tvarci hodnoty vychazejici z brandingové strategie
spolecnosti, bylo potvrzeno vysledky dvou otazek. Jedna se zaméfovala na symboliku
znacky pomoci pftifazeni archetypu, kde archetyp tvirce obdrzel 37 % vSech hlasu.

Z odpovédi ohledné archetypi pievazovala stabilita, ktera dle teorie lidské motivace
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symbolizuje tvorbu fadu ve spolecnosti. Dalsi otazka byla zaméfena na vnimani hodnot
znacky, kde pres 70 % vsech respondenti uvedlo moznosti inovace a kreativita, coz jsou
rovnéz atributy tvar¢i ¢innosti.

To, ze jednotlivé prvky brandingu pasobi jednotné, uvedlo témét 85 % vsech respondentt,
coz potvrzuje dal$i hypotézu, ktera tvrdila, ze by prvky zna¢ky mély ptisobit jednotné.
Dalsi byla hypotéza zamétena na pozitivni vnimani znacky. Z vysledka byla patrna libivost
prvkl znacky. Ze vSech dotazanych se vzdy pres 60 % respondentl vyjadiilo, ze se jim
prvky znacky velmi libi, nebo spiSe libi. Tomu byl podroben nazev spole¢nosti, navrh loga
a claimu a aplikace loga na propagacnich materialech véetné navrhu domovské webové
stranky. To bylo patrné i z vysledkl otazky, kde méli respondenti prerozdélit 100 boda
mezi zminéné prvky znacky. Logo obdrzelo pies 35 % vsech bodu. Nejhtie na tom byl pak
claim, ktery obdrzel necelych 20 procent vSech bod.

Vsechny hypotézy krom¢ zapamatovatelnosti nazvu spole¢nosti a claimu byly potvrzeny a
navrh brandingu spolec¢nosti Identology muzeme na zdkladé vysledkti z dotaznikového
Setfeni se da povazovat spiSe za usp&$ny. Na zakladé vysledkt dotaznikového Setfeni bude
spole¢nost Identology svou znacku dale komunikovat timto zpisobem. Slabé misto znacky
je claim, ktery si dobfe zapamatovalo pouze néco malo pies 30 % respondentt, tudiz je zde

prostor pro dal$i podrobnéjsi analyzu a ptipadné navrhy na zménu.
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6 Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo na zakladé prostudovani odborné literatury
navrh a tvorba brandingu pro zacéinajici podnikatelsky subjekt ptisobici v oblasti reklamy a
marketingu a nasledné zjisténi postoju veifejnosti vuci jednotlivym prvkim nové vytvoiené
znac¢ky. Tato problematika byla popsana teoreticky a nasledné pak ziskané teoretické
znalosti byly demonstrovany ve vlastni praci nejprve identifikaci spolecnosti
prostfednictvim marketingovych metod 5SW & 1H a vytvofenim business modelu canvas,
nasledn¢ vlastnim navrhem brandingu, ktery byl podroben marketingovému pruzkumu.
Prostfednictvim marketingového prizkumu bylo zjiSténo mnoho zajimavych informaci,
které byly z vétsi ¢asti vyhodnoceny v ¢asti vénované diskusi a vysledkim této prace,
nicmén¢ by se dalo usoudit z reakci vetejnosti, ze navrh brandingu se obecné libil, plisobil
jednotng, vyvolaval pozadované asociace spojené se znackou a symbolika brandu puisobila
dle definovanych vizi a hodnot spole¢nosti.

Spole¢nost Identology vykrocila diky ziskani teoretickych poznatkii a nasledné tvorbé
brandingu a marketingového prizkumu spravnym smérem K Gspé€$nému podnikani. Pro
moznost prosadit se na trhu sluzeb je klicové pusobit na potencialni zakazniky spravné
zvolenou firemni strategii, ktera za¢ina pravé brandingem a budovanim silné znacky.

Po zmonitorovani celkové problematiky brandingu zac¢inajiciho podnikatelského subjektu a
dobie zvolenou brandingovou strategii navysila spole¢nost Identology potencial své

znacky a vykrocila tak spravnym smérem Kk uspé$nému podnikani.
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8 Prilohy

8.1 Dotaznik
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Branding zacinajiciho podnikatelského subjektu

Branding zacinajiciho podnikatelského subjektu

Dobry den,

vénujte, prosim, nékolik minut svého casu vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery bude slouZit jako podklad pro vyzkumnou Cast moji diplomové
prace na téma Branding a rebranding. Tent dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni by Vam mélo zabrat maximalné 10 minut.

Pfedem dékuji. Bc. Jaroslav Musil

Nejprve, prosim, uvedte nékolik identifikacnich adajd.

1. Pohlavi

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Zena
O Muz

2. Vék

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O 1520 let

21-25 let
25-30 let
31-35 let
36-40 let
41-45 let

46-50 let

OO0OO0OO00O0OO0

50 let a vice
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Branding zacinajiciho podnikatelského subjektu

3.Vzdélani

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Bez vzdélani

O zaKtadni

O Stfedoskolské s vyucnim listem
O Stiedoskolské s maturitou

(O Vi odborné

O Vysokoskolské

4, Zaméstnani

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Studuji

(O Pracuji na DPP/DPC
(O Pracuji na HPP/Zivnostensky List
(O Podnikam (Zivnostensky list/IC0)

O Nezaméstnan
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Branding zacinajiciho podnikatelského subjektu

5. Diikladné si prohlédnéte nasleduijici obrazek s logem a claimem (sloganem) vybrané spolecnosti. V
jaké oblasti si myslite, ze bude spole¢nost Identology pUsobit?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

IDENTOLOGY

» Vytvarime identitu vaSim predstavam. <«

O Bankovnictvi a financni sluzby
QO s

O Gastronomie a pohostinstvi
(O Prodej a obchod

O Reklama a marketing

O Véda a vyzkum

O Zdravotnictvi a farmacie

O V jiné (uvedte prosim jaké)

O Spolecnost jiz znam

,_—_/ SUrVIO on-line dotamiky zdarma - www survio.com 3



Branding zacinajiciho podnikatelského subjektu

6. Jaké hodnoty pro Vas symbolizuje znacka?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovédi

D Kreativita

Radost

Spokojenost zakaznik(
Dobra nalada

Inovace

Osobni rozvoj

Stésti

Ochota

Vstficnost

Ekologie

oD on

Jiné (uvedte prosim jakeé)

7.)aky archetyp byste pfiradili k symbolice znacky?

Napovéda k otazce: Archetypy jsou jakési predstavy v myslich lidi. Jsou to postavy které mame zakddované v sobé a jejich? vyznam je nam blizky Vyberte jednu
nebo vice odpovédi

D Tvlirce

PeCovatel
Vladce
Klaun
Jeden z nas
Milenec
Hrdina
Psanec
Kouzelnik
Nevinatko
Objevitel
Mudrc

NN NN NN NN

Nevim
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Branding zacinajiciho podnikatelského subjektu

8. Vyberte prosim jeden z nasledujicich pocit(, ktery se Vam nejvice poji se znackou.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Dosahnout Gspéchu

(O 7t aktivni a plnohodnotny Zivot
O Délat chytra rozhodnuti
O Svoboda byt sam sebou
O Byt akceptovan ostatnimi
O Starat se o ostatni

O Byt mlady v srdci i navenek
O Osobni bezpetnost

O Délat svét lepSim

(O 7Zit pohodiny #ivot

O Citit se zdravé

(O Mit sivotni silu

9.Jak na Vas plsobi nazev spolecnosti Identology? Spolecnost bude plsobit v oblasti reklamy a
marketingu.

Napovéda k otazce: Vyberte jednu nebo vice odpovéd/

D Zajimavy

Snadno zamapatovatelny

Nazvu nerozumim

Nazev odpovida Cinnosti podniku

Nezapamatovatelny

NN

Nezajimavy

,_—_/ SUrVIO on-line dotamiky zdarma - www.survio.com 5



Branding zacinajiciho podnikatelského subjektu

10. Jaky dojem ve Vas vyvolava logo spoleCnosti?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

IDENTOLOGY IDENTOLOGY IDENTOLOGY

O zajimave
O Prehledné
O Moderni
O Intuitivni
O Zmatené
(O Preplacans
O Zastaralé

O Nezajimavé

,_—JsuerO on-line dotazniky zdarma - www survio.com 6



Branding zacinajiciho podnikatelského subjektu

11. Jak hodnotite vizualni styl reklamnich predméti?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

(O Velmi dobry

O Dobry

O Prdmérny

O Podprimérny
O Viibec se mi nelibi
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Branding zacinajiciho podnikatelského subjektu

12. Jak hodnotite vzhled domovské weboveé stranky spolecnosti?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

/b IDENTOLOGY Domili Mage shuiby Portfolin 0 mis Kontakt

Vytvarime identitu
vasim predstavam.

[ latindme

(O Velmi dobry
O Dobry

(O Pramérny
(O Podpraimérny

(O Viibec se mi nelibi

13. Plisobi na vas vSechny grafické prvky a navrhy jednotné?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Rozhodné ano
O Spide ano
O Spise ne
O Rozhodné ne

O Nevim
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Branding zacinajiciho podnikatelského subjektu

14. Jak dobie si pamatujete nazev a claim (slogan) spolecnosti?

Napovéda k otazce: Vyberte jednu odpovéd

O Pamatuji si dobie
O Pamatuji si jenom nazev spoleCnost
O Moc si ho nepamatuji

O Nepamatuiji si vilbec

15. Co myslite, ze je hlavnim sdélenim znacky Identology?

16. Rozdélte 100 bodl mezi jednotlivé prvky brandingu spolecnosti Identology podle toho, které se
Vam nejvice libi.

Rozdélte: 100 bodu

Logo

Claim (slogan)

Vizitky, hlavickovy papir

Webové stanky

Pokud by Vas napadlo cokoliv k tématu, nebo byste méli zajem o vysledky vyzkumu, miZete mi napsat na email jaroslavmusil@identology.cz
Dékuiji za Vas Cas a preji pékny den!
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