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Abstrakt, Klicova slova

Tato diplomova préce je zaméfena na budovani znacky. V prvni fad¢ bude vymezen
pojem znacka, jak se rozdéluje hodnota znacky a téz jak se hodnota znacky buduje. Nasledné
bude popsan proces budovani znacky, ktery bude rozd€len do tii fazi — strategie znacky,
identita znacky a marketing znacky. Na zaklad€ tohoto popisu bude téz vymezeno
vyhodnoceni uspésSnosti znacek a sdéleny nastroje, které dopomahaji tspésnost znacek
vyhodnotit.

Pro praktickou ¢ast byl zvolen navrh budovéani nové znacky na sdileni vozidel.
Nejprve tedy bude zanalyzovana aktudlni situace na trhu, kde budou piedstaveny zakladni
konkurenti. Cilem prace bylo na zéklad¢ analyzy konkurence navrhnout strategii nové
znacky, jeji identitu a téZ navrhnout, jaké marketingové kanaly bude nové znacka vyuzivat,
aby byla konkurence schopna a mohla byt soucasti trhu. Cil praktické ¢asti byl splnén

a znacka je navrzena tak, ze je mozné ji postupné budovat.

Klicova slova — budovani znacky, hodnota znacky, identita znacky, strategie znacky,

prvky znacky, positioning znacky, brand building, marketing znacky



Abstract, Keywords

This diploma thesis is focused on brand building. First, will be defined the term
brand, what is the difference of brand value and brand equity and also how the value of the
brand is built. Subsequently, will be described the process of brand building, which will be
divided into three phases - brand strategy, brand identity and brand marketing. Based on this
description, will be defined the evaluation of brand success. Will be also defined tools that
help to evaluate brand success.

For the practical part, was chosen a proposal brand building of a new brand of
car-sharing. Therefore, will be first analysed the current market situation, where will be
introduced the basic competitors. The aim of this diploma thesis was based on the analysis
of the competitors to propose the strategy of the new brand. Also, to propose the brand
identity and to suggest what marketing channels the new brand will use, so that the brand
will be able a part of the market. The goal of the practical part has been met and the brand is
designed so that it is possible to build it.

Keywords — brand building, brand equity, brand value, brand identity, brand strategy,

brand elements, positioning, brand marketing
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Uvod

Jako téma mé diplomové prace jsem si zvolil budovani znacky. Nejprve tedy definuji
vyznam pojmu znacky od vice autord, ktefi znacku definuji riznymi pohledy. V ramci této
kapitoly rozdélim brand a branding a popisi, jaky je mezi témito vyrazy rozdil. Taktéz uvedu
co je to hodnota znacky a jak by se hodnota znacky méla budovat. Mimo jiné¢ zminim nejvetsi

znac¢ky z pohledu jejich hodnoty znacky na trhu.

V ramci nasledujici kapitoly pfedstavim proces budovani znacky, ktery rozdélim do
tii fazi. Prvni fazi bude strategie znacky, kde bude popsana samotné strategie znacky, idea
a vize znacky. Téz vSak ptibéh znacky neboli storytelling, ktery je pro znacky na jejich
potencialni zdkazniky pisobivy a lidé znackové piibéhy vyhledavaji. A v neposledni fadé
i cile znacky, které jsou bezpochyby diilezité. V druhé fazi budu popisovat identitu znacky.
Tedy jak by znacka méla svou identitu vytvaret a jaké jsou prvky znacky, aby byla dostate¢né
odli$né od své konkurence a aby si ji zékaznici dokazali asociovat. Posledni, tfeti fazi bude
marketing znacky. V této fazi predstavim, jaké kandly pro budovéani znacky a jejiho
povédomi by znacky mély vyuzivat. Soucésti faze marketingu znacky, budou uvedeny

1 nastroje, které jsou pro marketingovou komunikaci vhodné.

Zavérem teoretické c¢asti bude zminéné, jakym zplUsobem lze vyhodnocovat
uspésnost znacky, tedy jeji znalost, povédomi o znacce, asociace se znackou ¢i jaké je
loajalita ke znacce. Taktéz bude ptedstaven nastroj, skrze ktery 1ze vyhodnotit, jak si znacka
stoji z pohledu konkurence &i postaveni na trhu. Ctvrta kapitola a zaroveti posledni kapitola
v teoretické ¢asti bude vénovana postupu a piemysleni nad znackou, pii jejim budovani

podle marketingového konzultanta, fecnika a spisovatele Simona Sineka.

Nésledné se pfesunu na praktickou ¢ast, pro kterou jsem zvolil ndvrh na budovéani
znaCky pro nové vznikajici znacku v oblasti sdileni vozidel. V prvni ¢asti tedy zanalyzuji
aktualni situaci vramci konkurence. V této Casti budou predstaveny Cctyfi zdkladni
konkurenti, ktefi jsou soucasti ceského trhu na sdileni automobilti. Téz vSak zminim i ostatni
konkurenty, ktefi ptisobi na ¢eském trhu, ale jedna se naptiklad pouze o lokalni spole¢nosti,
které nabizi sdileni vozidel. Analyza bude korespondovat s teoretickou casti, a to tim

zpiisobem, Ze ji rozd¢lim na tfi zkoumané faktory — strategii znacky, identitu znacky



a marketing znacky. Nasledné celou analyzu shrnu a vyhodnotim, k ndvrhu na budovani

znacky pro nové vznikajici projekt.

V ramci druhé ¢asti navazi se zakladnim ptedstavenim nového projektu na sdileni
vozidel a téz s ndvrhem na budovani znacky. Nejprve se budu vénovat strategii znacky, a to
v podobé SWOT analyzy, aby bylo ziejmé, jaké jsou silné a slabé stranky spolecnosti, téz
jeji pfilezitosti ¢i hrozby. Nasledné¢ vymezim vizi, misi, poslani znacky a téz na zakladé¢
Simona Sineka sdélim samotné PROC, JAK, CO znacky. Taktéz bude piedstavena cilova
skupina znacky a jakym zptisobem bude cilovd skupina, pomoci podpory prodeje
motivovana k registraci €i vyuzivani sluzeb. Poté pfejdu k navrhu na identitu znacky, ktera

bude ptfedstavovat logo znacky, slogan znacky ¢i jaké pismo a barvy budou vyuzivany.

Zavérem praktické ¢asti bude navrh marketingu znacky, tedy jaky typ reklam by bylo
vhodné, aby znacka vyuzivala. TéZ vymezeni ambasadort ¢i influencerti a budou navrzeny
konkrétni propagacni materidly. Mimo jiz zminéné budou piedstaveny navrhy na budovani
zna¢ky na zaklad¢ analyzy konkurence, aby nové vznikajici znacka byla schopna vstoupit

na trh.
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1 Vymezeni pojmu znacka

Se znackou se v marketingu pracovalo jiz od samotného pocatku. V historickém
kontextu byla funkce znaCky pfedevSim rozpoznavaci, a tedy pomoci znacky se dfive
odliSovaly produkty od produkt konkurence. Pojem znacka je v anglickém jazyce znama
jako ,,brand®, ktery obc¢as ve své mluvé vyuzivaji dnesni marketingovy specialisté. Proto je
tedy dilezité zminit ptivod tohoto anglického pojmu. Slovo brand vychazi z norského slova

brandr, které znamena vypalit, ale téZ ocejchovat.!

Podle Naomi Kleinové ve svété podnikani a obchodu v minulosti platilo, Ze hlavni je
produkce zbozi. Je zfejmé, ze zavadéni znacek, které se snazily prodat jejich zbozi, bylo
poloviné 19. stoleti a nebylo mozné prakticky tyto vyrobky rozlisit. Proto vzestup znacek je
prikladan k faktu, Ze se snazily odlisit a zviditelnit od své konkurence. Jiz v 80. letech 19.
stoleti tedy n€které masoveé vyrabéné zbozi bylo oznaceno firemnim logem k vys$si Sanci
odliSeni. Jenze uz na pocatku 20. stoleti se snazili n€kteti obchodnici znacku vnimat i jinym
zpiisobem nezli jen jako odliSeni se od konkurence, ale zacali znacku chépat jako nastroj
k vyvolani urcitého pocitu. Proto ke konci 40. let 20. stoleti se mezi podniky §ifil nazor, Ze
znacka neni pouze slogan ¢i obrazek na obalu produktu, avSak identita znacky neboli firemni
sebevédomi by podniklim neméla chybét jako celku. I nékteré dnesni korporace a nadnarodni
spole¢nosti, které pochopily smysl a poslani znacky, tvrdi, ze je dilezité¢ svétu poskytnout

nejprve znacku. A jako az dalsi krok je predstaven samotny produkt.?

Ackoliv si kazdy jedinec dokaZze ptedstavit, co to pojem znacka je, tak je vice definic,
které znacku jakozto pojem shledavaji. Vychozi definice zni: ,,Znacka, to je jméno, symbol,
barva, design a jejich kombinace pro takovou identifikaci vyrobkii nebo sluzeb prodejce
nebo i skupiny prodejcii, kterd je bude odliSovat od zbozi a sluzeb konkurentii. > Jak jiz
z textu vyplyva, tak Americkd marketingova asociace predstavuje v definici predev§im
prvky, kterymi by znacka meéla disponovat. AvSak podle Kotlera znacka uz neni jen
diferenciace produktu ¢i sluzby od jeji konkurence, ale je ji t¢Z vhodné vnimat jako urcity

pfislib prodejct, kteii budou svym zédkaznikim ¢i klientim dodéavat zbozi a sluzby s urcitym

'KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky, str. 32-33.
2 KLEIN, Naomi. Bez loga, str. 3-7.
$ PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace, str. 59.
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souborem vlastnosti, které¢ budou plnit zaruc¢ené funkce a sluzby. Kotler tedy vnimé znacku
jako celek, se kterym je nutné nakladat tak, aby byl zékaznik se zbozim ¢i sluzbou spokojen,

dle toho, co odekava.*

I jini autofi na znacku nahlizi odlisnym pohledem. Naptiklad autor Chernatony
vnima znacku tim zpisobem, Ze znacka jiz neni pouze o funkénich hodnotach a technickych
parametrech, ale u znacky jde téZ o emoce. Chernatony ukazuje emoce vii€i znacce na
ptikladu s koupi drahého automobilu. Vysvétluje to zplisobem, Ze zdkaznik si nekoupi
cervené Ferrari ¢i Jaguar, pouze podle ndzvu vozidla, barvy ¢i dokonce jeho vykonu.
Zakaznikovo presvédceni ke koupi vozu je podle pozice znacky v myslich lidi, a to
predevsim z pohledu emo¢ni hodnoty. Ve vysledku jde tedy o ukazku ostatnim, ze si drahy

viiz mize dovolit.?

Pfidanou hodnotu, neopakovatelnost a jedine¢nost znacky vnima Jakubikova proto,
protoze znaCku povazuje za to, co nejvice ovliviiuje uspésnost prodeji. Neovliviiuje
Gsp&$nost  prodeje  pragmaticky, ale emotivn&.® P  dneSnich moZnostech,
predevsim u technologii, je téz velmi pravdépodobné, Ze konkurence vykonnostni a funkéni
faktory znacky muze velmi jednoduchym zptsobem ptevzit a napodobit. Co rozhodné nelze
napodobit a okopirovat je emo¢ni zplsob jednani a chovani zakazniki vii¢i znadee.” Velmi
Casto se s napodobovanim setkdvame u chytrych telefonti a celkové elektroniky, kterd vladne
svétu. Mezi nejvice kopirovanymi produkty byva znacka Apple, kterd kdykoli pfijde na trh
s novym produktem, s inovativnim designem, funkci ¢i jinou technologickou novinkou, je
témét okamzité konkurenci napodobovéna. I piesto, Ze se ale konkurence snazi pomérné
veérohodné napodobit giganta, technologického leadera a inovatora v ramci IT segmentu, tak
nikdy nemohou docilit totoznych prodejnich vysledkl, jako spole¢nost Apple. Je to

wrwe

konkurenti nikdy nemohou napodobit.®

* KOTLER, P. Marketing management, str. 401.

> DE CHERNATONY, L. Znac¢ka: od vize k vy$8im ziskim, str. 9.

6§ JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing, str. 162-163.

" DE CHERNATONY, L. Znac¢ka: od vize k vy$8im ziskim, str. 9.

8 BRADNER, S. Apple vs. Samsung: innovation vs. clones: Apple's win against Samsung is good for
customers and will force Apple to continue to innovate, str. 22 [Online], dostupné dne: 1. 3. 2022.

12



Téz autor Adamson tvrdi a ztotoznuje se s ndzorem, ze znacka je jakysi soubor
myslenkovych asociaci, které nosi lidé v jejich hlavach a je tedy mozné znac¢ku vnimat jako

soubor emo¢nich a zaroven funkénich hodnot.”

Je tedy dulezité, aby si firmy uvédomily a pokusily se zajistit u zdkazniki pocit, ktery
si budou se znackou asociovat s konkrétnim pfinosem, ktery znacka ma. Znacka je tedy poté
pouzivana jako prostfedek k vybudovani si pozice na trhu. V piipad€, Ze si spolecnost
vytvoii svou pozici na trhu, tak se pro zakazniky v daném segmentu stane referen¢nim
bodem. Pozice znacky je téz dulezitd z hlediska funkcnich piinost, které by mély byt
ocenovany predevSim spotiebiteli, nikoliv vSak vedeni spolecnosti. Spole¢nost by méla
soustfedit svou pozornost téz na jeden, ptipadné pouze na par funkcnich atributt. Pokud by
spolecnost totiz soustfedila pozornost na vice atributli najednou, tak jejich zékaznici
nebudou schopni registrovat vesker¢ atributy a bude to mit spiSe negativni vliv na celkovou

znacku.

Téz je mozné znacku vnimat jako pfidanou hodnotu, coz je mozné vysvétlit jako
jakysi bonus u zakladniho produktu, ktery je zdkaznikovi nabizen a ktery nasledné i nalezité
oceni. Spotiebitelé se podle pridanych hodnot velmi ¢asto rozhoduji, zda si dany produkt ¢i
sluzbu koupi. Pokud nékterd znacka nabizi svym zékaznikiim vice pfidanych hodnot nez
konkuren¢ni znacky, je velmi pravdépodobné, Ze zdkaznik sviij ndkup vykonad u téZe znacky.
U spotiebitele je diilezité, aby si uvédomil, jaké vyhody mtze o¢ekavat od znacky, ktera ma
vice pfidanych hodnot. Jak jiz bylo vySe zminéno, tak i v tomto ptipad¢ je velmi dulezité,
aby pfidané hodnoty znacky nebyly relevantni pouze pro management spolecnosti, ale
predevsim pro jeji spotiebitele. Pokud by se tak stalo, miize znacka ocekavat urcity odliv

svych zakaznik.!”

V ptipad¢, ze se vSak znacka posuzuje jako soubor urcitych hodnot, je tak znacce
poskytovana moznost odlisit se od konkuren¢nich znacek. Soubor hodnot je mozné vnimat
jako inovaci, kvalitu, pfednost, zabavu a jiné. AvSak, pokud je kladen diraz na budovani

znacky, tak je nutné, aby spolecnost, ktera znacku tvofi, nejdiive definovala, jaké hodnoty

9 ADAMSON, A. P. Jednoducho zna¢ka Brand Simple: ako najlepsie znacky stavili na jednoduchost’ a
uspeli, str. 17.

10 KAPFERER, Jean-Noél. The new strategic brand management: creating and sustaining brand equity long
term. 4th ed., str. 289-292.
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jsou pro jeji cilovou skupinu a téz cilovy trh dalezité. Nasledné je nutné, aby dodrzovala
hodnoty a téz, aby tyto zvolené hodnoty byly jejim zédkaznikiim poskytovany. Pokud vse
spolecnost splni, pak se dostavi i pfijemné ohlasy od samotnych zdkaznikl, o coz kazdé
znacce nejvice jde. Téz je ale mozné, ze miiZe nastat problém, a to pfedevsim u zameéstnancti,
ktefi pro spolecnost pracuji. Pokud zaméstnanci firmy hodnotdm znacky, které byly urceny,
neveri, mize se stat, Ze prenesou negativni pohled i na konecné spotiebitele. Ti na zakladée

tohoto zjiSténi, prehodnoti své rozhodovaci preference a zvoli jinou znacku.

vvvvvv

vlastnost, kterou vnimé ptredev§im zakaznik a pochopitelné ji kazdy spotiebitel vnima
1jinym zptsobem. I pfesto je ale mozné pocitat s tim, Ze spotiebitelé mohou mit podobné
vnimani znacky. A proto je tedy dualezité, aby vedeni spolecnosti na tuto skutecnost brali
ohled a nahliZeli na znacku pohledem jejich zdkazniki. Jakmile by management na znacku
hled¢l pouze byznysovym pohledem, nikdy nedocili takovych vysledki a loajality

zékaznik, jako jejich konkurence.!!

Avsak nejvice je dnes u znacek kladen diraz na budovani emocnich hodnot.
Emoc¢nimi hodnotami znacky je myslena nezévislost a pratelskost. Zakaznik si vybira sluzby
a produkty podle toho, jakym zivotnim stylem Zije, jaké jsou jeho hodnoty a potieby.
Z emo¢niho hlediska jsou spotiebitelé nejcastéji ovliviiovani chovanim a piistupem
zamé&stnancl spolecnosti. Jejich chovani vii¢i zdkaznikiim muize mit pozitivni 1 negativni
dopad. Zélezi na kazdé spole¢nosti, jakym zptisobem své zaméstnance Skoli, jak je motivuji
a jaky maji zaméstnanci ke spolecnosti vztah. Tato skutecnost je poté odrazena na jejich
emocni roviné. Pokud zaméstnanec nesouzni se spolecnosti, neni motivovan a nema ke
zna&ce emotivni vztah, neni v jeho silach firmu pozitivné reprezentovat.!? Proto by mélo byt
pro management spole¢nosti motivaci své zaméstnance vyslechnout, vénovat jim
dostateCnou pozornost a vyvolat vnich pocit, Ze jsou pro spole¢nost piinosni
a nepostradatelni. Na zaklad¢ toho v nich mohou budovat emo¢ni hodnoty vii¢i znacce

a celkové spolecnosti.

1 DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vyS§im ziskiim, str. 51-54.
12 DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vy$§im ziskim, str. 8-10.
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Podle Matthewa Healeyho jde znacku definovat jako pfislib uspokojeni nebo téz jako
nepsanou smlouvou mezi zdkaznikem a vyrobcem ¢i prodavajicim a kupujicim.! Jini autofi
téZ u znacky shledavaji ekonomickou hodnotu znacky. Napftiklad Keller tvrdi, Ze znacka je
jednim z nejcennéjSich majetkti spolecnosti a jedna se tak o néco, co pronika a utkviva lidem
v jejich povédomi. Ma sviij ndzev ¢i jméno a tim také své dulezité postaveni na trhu
a v komer¢ni sféfe.'* Autor Chernatony ve své knize uvedl citaci byvalého CEO spole¢nosti
Johnson & Johnson, ktery téz velmi vystizné popsal, jakou hodnotu nese znacka. James
Edward Burke konkrétné tekl, ze ,,Znacka, je cista soucasna hodnota kumulované divery,

kterd je vysledkem minulych marketingovych aktivit viastnikii. “.">

Co si lze tedy pod pojmem znacka ptedstavit a co vSechno znacka muze byt?
V podstaté kazdy produkt, sluzba, vyrobek, organizace, zemé, kraj, clovék ¢i cokoliv jiného
mize mit svou vlastni znacku. Znacku miiZze predstavovat i zndma osobnost, kterd je
popularni mezi lidmi ¢i v nékterém odvétvi. Naptiklad ve svéte sportu jsou pro prezentaci
a podporu znacky ¢asto vyuzivani sportovci, ktefi pouzivaji produkty ¢i vyuzivaji sluzby
dané spolecnosti a souzni s hodnotami znacky. Pokud se setkd souznéni osoby se znackou
atéz s jejimi produkty, pak je to pro cilové spotiebitele nejvice vérohodné a dokazi se
jednoduseji presvédcit ke koupi. Dle Kellera Ize tedy znacku oznacit jak za uméni, zabavu,
sport, tak i za mysSlenky.!¢ Jak jiz bylo zmin&no, tak znacka mlze pfedstavovat i n&jaké
misto. Toto uréeni mista miize ptispivat k hodnoté produktii a celkové image znacky.
Mistnim urcenim v ramci znacky je napiiklad italské obleceni, Svycarské hodinky, belgické
pralinky, irskd whisky, francouzska kosmetika, brazilské kava, francouzské ¢i italské vino
a jiné podobné produkty. MlzZe se téZ jednat i o konkrétni mésto, naptiklad hotické trubicky,

plzefiské pivo ¢i mladoboleslavska SKODA.'?

1.1 Brand vs. Branding

I presto, ze znacka se v anglickém jazyce preklada jako brand, tak branding neni to
samé. Soucasti brandingu je nékolik dulezitych ¢asti, které znacku tvofi. Jednd se o nazev
znacky, logo znacky, design znacky a pfipadnych oballl a ostatnich prvki, které znacku

vystihuji. StéZejni pfed budovanim brandingu je uvédomit si a urcit smysluplnou ideu

BHEALEY, M. Co je branding?, str. 6.

14 KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky, str. 21 a 33.

15 DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vy$§im zisktim, str. 7-8.
6 KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky, str. 56-61.

7 DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vy$§im ziskam, str. 19.
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znacky, od které se vSe odviji. Pomoci GspéSného brandingu dochazi totiz v myslich lidi
k diferencovanému vyznamu znacky. Znamena to tedy, Ze branding je zaloZen na riznych
signalech, které ke znacce patii a vystihuji ji a diky tomu ji lidé snadnéji rozpoznaji.
Vysledkem spravné nastaveného a zpracovaného brandingu vzniké uspé$na a silna znacka.
Cilem brandingu je vytvofit a fidit signaly, které jsou Uzce spjaty se znackou a na zakladé

kterych si zékaznici budou znacku jednodus$eji asociovat.!®

Branding lze téZz pfirovnat
k proptijcovani hodnoty znacky k jejim produktiim. Aby se ale mohla k produktu pfifadit
znacka, je nutné spotiebitele naucit co nebo kdo je produkt, dat mu specificky nazev a dalsi
prvky, kterymi bude identifikovan. TéZ je produktu potieba dat funkéni vlastnosti, tedy
jakysi vyznam pro spotiebitele, aby ho dostate¢né oslovil a mohl se o né vice zajimat.
Je tedy velmi dulezité pfi tvorbé brandingu umét vnimat to, co spotiebitelé vyzaduji a jakym
zpiisobem budou spotiebitelé vnimat rozdily mezi znackami napfi¢ kategoriemi produktl

a sluzeb. Jedna se predevsim o rozdily ve vyhodach produktl a sluzeb, ale také v jejich

vlastnostech.!?

Branding je spojen s péti prvky jako je positioning znacky, ptibéh znacky, cena,
design a vztah s koncovym zakaznikem. Usili vynaloZzené k dobrému vztahu s koncovym
zakaznikem je dulezité z hlediska toho, aby si zdkaznik uvédomoval, Ze je pro podnik
vyznamny, Ze si ho ceni a neni jim lhostejny. Nejenze branding zvySuje loajalitu zékaznik,
ale také pomoci brandingu se buduje dobra povést znacky. Prohlubuje se vztah a hodnota
znacky, na zéklad¢ které, je mozné zvySovat i ceny za produkty ¢i sluzby. Jako piiklad, je
mozné uvést, ze pii cestovani si Cloveék radéji zvoli jako zplisob stravy znamé rychlé
obcerstveni, nez aby volil mistni podnik. Diivodem, pro¢ turisté voli napiiklad McDonald’s
je ten, ze znaji tuto znacku, dokazi si jednoduse predstavit, co dostanou a také ptiblizne védi,
za jakou cenu to pofidi. Produkty jsou tedy pro né¢ hodnotnéjsi oproti neznackovym c¢i

mistnim oblerstvovacim zafizenim, u kterych nemaji takovou jistotu, kterou preferuji.?

U brandingu je diilezitd schopnost vybudovat skute¢nou konkuren¢ni vyhodu, aniz
by byly vyuZity nekalé prosttedky viici konkurenci. Branding je tedy mozné popsat jako

dalsi zptsob diferenciace znacky pred konkuren¢nimi znackami. Téz by v§ak mél branding

18 ADAMSON, A. P. Jednoducho znacka Brand Simple: ako najlepSie znacky stavili na jednoduchost’ a
uspeli, str. 17.

Y KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky, str. 42 a str. 71.

20HEALEY, M. Co je branding?, str. 10.
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korespondovat s ideou znacky a tuto ideu promitat i ve své image mimo jiné i ve svych

prvcich.?!

V brandingu jsou vSak dulezité signaly znacky, skrze které je znacka jednoduse
rozpoznatelnd a také zpusoby, jakymi produkt funguje. Takovym signdlem mize byt
konkrétni zkuSenost spottebitele pti pouzivani produktu ¢i vyuzivani sluzby. TézZ to ale mize
byt zkuSenost se zaméstnanci dané spolecnosti a zplsobu jejich chovani smérem
k zakaznikovi. Jedna se pfedevsim, jakym zplisobem, hlasem, tonem, stylem se zdkaznikem
mluvi, jak je ochotny zdkaznikovi pomoci pfi jeho vybéru produktu ¢i sluzby. Tato zkuSenost
velmi ovliviiuje loajalitu zadkaznikl vii¢i znacce a je to jedna z véci, kterd je spolecnostmi
sledovana pomoci dotaznikll na zaklad¢ spokojenosti pfi vybéru ¢i ptimo koupi zbozi. Pro
spolecnost je velmi dulezita retence zékazniki, aby nemuseli vynakladat vysoké naklady na
reklamni sdéleni k udrzeni stavajicich zakaznik?l, ale ptfedevsim k ziskani téch novych.
Avsak reklama je dal$i z mnoha signalli znacky, které by znacka méla vnimat a soustredit
na to jeji pozornost. Nejdilezitéjsi je, aby signdly znacky vyjadtfovaly to, co chce znacka
vetejne sdélovat. Téz by mély signaly vyjadiovat ideu znacky a téz prezentovat piednosti
znacky, co je pro ni typické a s ¢im by si znacku méli zdkaznici spojovat. Nadpriamérny vliv
ke znacce vytvareji silové signaly. Takovym silovym signdlem muze byt napiiklad nazev

Google, ale také inovativni produkty spole¢nosti Apple.?

1.2 Hodnota znacky

Podnikatelé a spole¢nosti jsou obeznameni a piipraveni vynaloZzit n¢kolik statisict
1 miliont korun na budovani povédomi o jejich znacce. Pfedevs§im proto, aby zdkaznici jejich
znaCky rozeznali a spotfebitelé nakupovali pouze u nich. Hodnota znacky tedy velice
ovliviluje pfijmy danych spolecnosti, ale i trhii. V ptipad¢, Ze zakaznici maji blizko k jedné
konkrétni znacce a nakupuji u ni jeji zbozi ¢i sluzbu, tak tato spolecnost ziska obvykle vyssi
ROI (return on investment neboli navratnost investic). Taktéz, jestlize maji znacky na trhu
vysokou miru loajalnich zédkaznik, tak to miZe nové spolecnosti odradit od vstupu na dany
trh a zvysit tak podil stavajicich spolecnosti na trhu. Aby se znacky dokazaly rozhodnout,

zda na trh vstoupi ¢i nevstoupi, musi shromazd’ovat data a analyzovat dany trh. I ptesto, ze

21 MEYER, A.; BRUDLER, B.; BL MELHUBER, CH. Everybody*s darling? The target groups of a brand.
In SCHMITT, B.; ROGERS, D. L. Handbook on Brand and Experience Management, str. 100.

22 ADAMSON, A. P. Jednoducho zna¢ka Brand Simple: ako najlepsie znacky stavili na jednoduchost’ a
uspeli, str. 18-19.
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jsou znacky nehmotnym majetkem, maji svou finan¢ni hodnotu. Z toho divodu je velmi
diilezité¢ znat hodnotu znacky. Spolecnosti by mély vénovat dikladnou pozornost hodnoté

jejich znacky, aby ji stale dokazaly zvySovat.??

1.2.1 Brand value vs. Brand equity

Pro kazdou spolecnost je dilezité rozeznat dvé odlisné skutecnosti, a to brand vaule
(hodnotu znacky) a stejn¢ tak brand equity (hodnotu znacky). I ptesto, ze pteklad je stejny,

tak se vyznamy od sebe lisi.
1.2.1.1 Brand Value

Brand value je mozn¢é definovat jako naklady konkrétni spole¢nosti na danou znacku.
Tedy kazda spole¢nost by méla mit spocitano, jakou hodnotu maji v radmeci trhu. V podstaté
by se dalo fici, Ze jde o to, kolik finan¢nich prostfedka by byl nékdo schopny, za ndkup dané
spolecnosti €i jeji znacky, zaplatit. Hodnota znacky je tedy jakasi penézni hodnota znacky,

pokud by ji spole¢nost chtéla prodat.?*

Sledovani brand value spolecnosti je dlilezita proto, aby dand spolecnost zjistila, zda
zvysuje jeji hodnotu nebo ji ztraci. Na zaklad¢ téchto informaci poté spolecnosti tvoiti jejich
strategické plany a ptipadné zlepSuji marketingové kampané. Kazda spole¢nost by méla
zvySovat brand equity, aby zaroven zvySovala i brand value. Pfikladem miiZe byt spole¢nost
Rohlik.cz, kterd je nejznaméjsi na trhu s rozvozem potravin do domacnosti. Je to z toho
diivodu, protoze Rozhlik.cz stale investuje do marketingu a vytvari tak povédomi o jejich
znacce. Zaroven tak utuzuje vztahy s jejich zdkazniky a tvoii si jejich loajalitu, a na tomto

zékladé zvysuji i pfijmy spole¢nosti.>
1.2.1.2 Brand Equity

Brand equity je hodnota, kterou spolecnost ziskdva na zéklad¢ jejiho ndzvu a uznéni.
Znacky by mély svym zékazniklim poskytovat produkty a sluzby s mimoiadnou kvalitou,
aby byly snadno rozpoznatelné a zapamatovatelné. Tim si vytvoii u spotiebiteld spravnou

a jedine¢nou hodnotu. Pokud toto zékaznici ze znacky vyciti a uvédomi si to, jsou ochotni

23 www.sendpulse.com/support/glossary/brand-value, dostupné dne: 3. 3. 2022
24 www.qualtrics.com/experience-management/brand/value/, dostupné dne: 3. 3. 2022
25 www.sendpulse.com/support/glossary/brand-value, dostupné dne: 3. 3. 2022
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za znaCku zaplatit vy$3i cenu. ?® Velmi Casto se toto dé&je v odévnim pramyslu &i

automobilovém. Je to z toho divodu, protoze zdkaznici chtéji nakupovat produkty ¢i sluzby

znacek, ke kterym maji vztah, divetuji jim a obdivuji je. Hodnota znacky je tedy utvarena

z vnimani jejich spotiebitelli, at’ uz negativnich ¢i pozitivnich. Z tohoto hlediska pak

ovliviluje objem prodeju a ziskovost.

1.2.2 Budovani hodnoty znacky

Existuje spoustu moznosti, jakym zptisobem se zvysi hodnota znacky, ale toto jsou

zakladni aktivity, jak zvysit brand value, ale téZ i brand equity.

1.

Marketing a reklama — Marketing dopomaha posunout se od povédomi
o znacce a uznani k porozuméni a loajalité zakaznikd. Je to prvni prostfedek
pfi realizaci hodnoty znacky, protoze znacku zaklddd a utvaii v myslich

spotiebiteld.

Ambasadorstvi a sponzoring — Budovani znacky je mozné utvéafet na
zakladé¢ zndmych osobnosti v podobé sportovnich hvézd, influencert,
hudebnikd, ¢i jakymkoli jinym vlivaym ¢i zndmym ¢lovékem nebo skupinou.
Nejen, ze zvySuji povédomi a uznani o znacce, ale také jsou spojovani
s ucelem znacky, kde jsou spolecenské i etické hodnoty spole¢nosti posileny

a umocnény spravnym vybérem ambasadora.

Ziakaznicka zKuSenost — Velmi ucinnym zplsobem, jak zvySit hodnotu
znacky, je poskytovani skvélych zakaznickych zkuSenosti. Podobné jako
kvalitni sluzby a produkty, spotiebitel¢ stale vice ofekavaji od znacek
ptiznivou a velmi dobrou zkuSenost. Je zfejmé, ze zakaznici, ktefi jsou
spokojeni se znackou a maji s ni pozitivni zkuSenost, tak ji uptednostiuji pred

konkurenci, radi se k ni vraci a jsou ochotni 1 zaplatit vice.

26 www.sendpulse.com/support/glossary/brand-value, dostupné dne: 3. 3. 2022
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V ramci budovani hodnoty znacky je tedy velmi diilezité promyslet strategii, zvolit
spravné marketingové kandly, vybrat ambasadory, nejvice se hodici ke znacce a zamyslet se

nad tim, jak zlepsit zdkaznickou zkuSenost.?’

1.2.3 Nejvétsi spole€nosti z pohledu jejich brand value

Na svéte je nekolik spolecnosti, které jsou pravidelné méfené z pohledu jejich brand
value a je mozné je veifejné sledovat. Mezi nejhodnotngjs$i znaCky nepochybné patii
spole¢nost Apple, u které je odhadovana jeji hodnota na vice nez 355 miliard americkych
dolarG. Nasledné je to nejvétsi internetovy obchod Amazon (vice nez 350 miliard
americkych dolartl), na tfetim misté¢ o témét 100 miliard americkych dolari méné je
umisténa spole¢nost Google (vice nez 263 miliard americkych dolarti), dale spole¢nost
Microsoft (vice nez 184 miliard americkych dolarti). Za témito znackami je umistén
i nejvetsi americky obchodni fetézec Walmart, vyrobce a prodejce elektroniky Samsung

Group ¢i socialni sit’ Facebook.?®

1.3 Jak a co vytvari uspéSné a silné znacky na trhu

Znacky jsou silné a uUspéSné na zakladé¢ marketingovych aktivit pfi budovani
povédomi o znacce, ale téz je nutné, aby znaCka vynikala kvalitou. Nejedna se pouze
o kvalitu vyrobku, ale jde pfedev§im o doprovodné sluzby, které znacka obsahuje. Tyto
doprovodné, jedinecné a v nékterych ptipadech i Spickové sluzby jsou vnimané jako
nejvyssi troven konkurencni vyhody, ktera nelze jednoduchym zpisobem napodobit. Za
uspésné a silné znacky jsou tedy povazovany ty znacky, které jsou dostate¢né jedinecné
a odlisitelné¢ od své konkurence. Zaroven jsou dlouhodobé podporované marketingovou
komunikaci, diky které utuzuji diivéru zdkaznikl a posiluji téz jeji hodnotu. Pochopitelné
silnou a uspéSnou znacku neni mozné vytvofit ze dne na den. Jednd se o vynaloZenou
dlouhodobou aktivitu, ktera je zaloZena na komunikaci a ¢asovych i finan¢nich investicich
do znacky. Marketingova komunikace a ¢asové i finan¢ni investice do znacky by nemély
byt vedenim spolecnosti, at’ uz manazery znacky ¢i samotnymi vlastniky znacky, nikterak
omezovany ¢i dokonce pozastavovany s cilem zvyseni zisku. V takovém piipadé se prerusi

vazby mezi znackou a spotiebiteli a bude velmi tézké je zpét navazat. Minimalné bude nutné

27 www.qualtrics.com/experience-management/brand/value/, dostupné dne: 3. 3. 2022
28 www.statista.com/statistics/264875/brand-value-of-the-25-most-valuable-brands/, dostupné dne: 16. 4.
2022
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vynalozit vice finan¢nich prostiedkii k znovubudovani povédomi o znacce, nezli pfi

kontinualni komunikaci a investici do znacky.

Pii budovani Gspésné a silné znacky je vhodné dodrzovat faktory, jako je kvalita,
odliSnost produktu od konkurence, originalita, integrovand komunikac¢ni podpora,
dlouhodobd perspektiva a dalsi sluzby. VétSinou je mozné se se silnou znackou setkat tak,
ze ptichazi s né¢im novym na trh a Ze vyuziva nové trzni segmenty, distribu¢ni cesty a nové
technologie. Kazdy spotiebitel u silné znacky vi, co mize za své vynalozené penize ocekavat
a je si jisty co kupuje. Silna znacka totiz garantuje, jaké bude chovani zaméstnanci ¢i jaka
bude kvalita a vlastnosti produkti nebo sluzby. Znacka neni pouze o hodnoté ¢i kvalité
produktii nebo sluzeb, ani o tom, jaké je renomé znacky. Jedna se o celkovou politiku
spole¢nosti, ¢imz je mySlena hodnota zaméstnanct a celé firmy. Ale téz, jakym zplisobem

spole¢nost vystupuje na veirejnost a jak se stavi k dilezitym socialnim tématim.

Lidé se snaZzi pofizovat silné a kvalitni znacky, které jsou na trhu jasné definované.
Davaji tim ostatnim najevo, kym jsou, jakym Zivotnim stylem ziji, s jakymi hodnotami
souzni, co podporuji, ale také prezentuji sviij socidlni statut. Vétsina lidi si dokaze odvodit
a ptiradit urcCité vlastnosti a asociace k silnym znackdm. Ale aby byl vyvoldn a vybudovan
vztah a divéra ke znacce, je potieba trpélivost a ¢as. Avsak vice dilezité je, aby byla jasné
definovédna brandingova strategie a konzistentnost ve vSech smérech, kterymi se spole¢nost

zabyva a téZ ziejmé, jakym zplsobem plisobi na své potencionalni zadkazniky.?’

Originalita Dobra kvalita
Dlouhodoba perspektiva Integrovana komunikacni podpora

Uspésna znacka

odlisnost / \ Dal3i sluzby

Obr. 1 Faktory usp&$nosti znacek>°

2 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingov4 komunikace, str. 62.
30 Vlastni zpracovani dle PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingova
komunikace, str. 62.
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Spottebitel, ktery pouziva vyrobek ¢i vyuziva sluzby silnych a uspésnych znacek,
vnima jedinecnost a trvalé pfidané hodnoty, ale téZ musi byt relevantni a zaroven takové,
které odpovidaji potfebam spotiebitele. Usp&sné a silné znatky zvysuji kladnou povést
spolecnosti, ptinasi vyssi respekt od zékazniki a také zvysuji vynosy. Tim, Ze je dnes kladen
velky diraz na ¢asovy nedostatek, tak i to se u volby znacek a produktti ¢i sluzeb projevuje.
Zakaznici preferuji niz§i pocet znamych konkrétnich znacek pro kazdy segment, které
odpovidaji jejich poptavce a uspokojuji jim zaroven jejich potiebu. Jiz nemaji takové potieby
se rozhodovat a vybirat z n€kolika typli znacek, ale maji v jejich preferencich vybér téch,

u kterych maji pozitivni zkuSenost.>!

ey e

za produkty ¢i sluzby oproti své konkurenci. TéZz dokazi prildkat velmi snadnéji nové
zakazniky, aniz by musely vynakladat takové finan¢ni prostfedky na marketingové aktivity.
V piipad¢ finan¢ni krize ¢i hospodaiského utlumu maji témét jistotu, Ze je jejich vérni
zakaznici udrzi na trhu. Malokdy se stdva, ze by vérny zakaznik pteSel ke konkurenc¢ni
znacce. Jeding, ze by se razantné zhorsila kvalita vyrobki ¢i sluzeb, nebo by se zakaznik bez
téchto produktl ¢i sluzeb dokazal obejit. Diky vérnym zakaznikim maji silné znacky
vysokou vyhodu, protoze dokazi vytvaret prekdzky potencionalnim konkurentiim, ktefi maji
tendenci a snahu dostat se na trh. Na zaklad¢ jejich pozice na trhu jsou schopny jednoduse;ji
¢i segmentech. Nejsilné€jsi znacky na trhu jsou zaloZeny na presvéd¢ivych a jednoduchych
idedch, které exaktné koresponduji s potfebami jejich spotiebitelll. Zaroven vsak jsou nécim
vyjimecné a odlisné od konkurence. V nékterych piipadech pfichazi s atraktivnim, novym

a inovativnim produktem ¢i sluzbou, ktera se na trhu jesté neobjevila.??

31 DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vy$§im ziskiim, str. 8.
32 ADAMSON, A. P. Jednoducho zna¢ka Brand Simple: ako najlepsie znacky stavili na jednoduchost’ a
uspeli, str. 4.
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2 Proces budovani znacky

Proces budovani znacky se odviji od tvorby idey, identity, vyb&ru strategie,
positioningu znacky a samotného brandingu. Pfi tvorbé znacky je nutné pochopit vyznam
znacky, podobné jako u vyvoje nového produktu. Je tedy vhodné ji spravné umistit, udrzovat
relevanci, pfifadit k ni odpovidajici a dulezité benefity a toto v§e implementovat do systému
jejiho fizeni. Vnimani znacky spotiebiteli a jeji hodnota neni vysledkem pouze snahy pii
budovani znacky, ale téZ na ni ma vliv marketingova aktivita celé spolecnosti. Marketingové
aktivity tak urcuji smér, kam se znacka ma v budoucnu ubirat.’® Jiz né&kolik spolecnosti
upousti od bézné masové komunikace a prechdzi k integrované marketingové komunikaci.
Cilem integrované marketingové komunikace je, aby vSechny marketingové aktivity
a komunika¢ni kandly byly sjednoceny. Na zéklad¢ toho nesly jednotné a konzistentni
sdéleni ¢i informaci o produktu ¢i sluzbé k celé organizaci a spolecnosti. Je tedy mozné fici,
ze integrovana marketingova komunikace je nezbytna k jednotné marketingové komunikaci

a je jednou ze zakladnich &asti pii budovani uspé$né znacky.>*

Pti budovani tspésné znacky je na pocatku nutné si umét odpoveédét na tii zdkladni
otazky. Jaka je planovana obchodni strategie? Co znacka ptedstavuje a zpisobuje v mysli
zakaznikl a potencidlnich zakazniki? Je v naSich silach sladit nasi obchodni strategii i s tim,
co si prejeme, aby naSe znacka ztélesiiovala? Jednoduseji feceno, dokdzeme splnit jakysi

piislib idey na$i znacky??>

Proces budovani znacky je mozné proto rozdélit do tiech fazi:

1. Féze — Strategie znacky

2. Féaze — Identita znacky — definovat prvky, které budou znacku odliSovat.
Nasledné je urcena idea znacky, asociace a signaly znacky, na zdkladé
kterych si spotiebitelé spojuji znacku.

3. Féze — Marketing znacky — jakmile je vSe vykonéano v prvnich dvou fazich,

pfichdzi na tfadu budovani povédomi o znacce. Je ziejmé, Ze v piipade

3 VYSEKALOVA, J. Chovani zékaznika: jak odkryt tajemstvi "Gerné skiiiky", str. 140.

34 KOTLER, P. Moderni marketing, str. 817-818.

35 ADAMSON, A. P. Jednoducho znacka Brand Simple: ako najlep$ie znacky stavili na jednoduchost’ a
uspeli, str. 49.
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budovani povédomi o znacce jsou vyuzity rizné marketingové techniky

a podle jejich Gisp&snosti lze urcit, zda je i znacka ispé$na a silna.>®

2.1 Faze prvni — strategie znacky

2.1.1 Strategie znacky

Strategie znacky je zamér neboli dlouhodoby plan, podle kterého je vhodné
postupovat, aby byla naplnéna idea znaCky a také byla naplnéna obchodni strategie
spolecnosti a spole¢nost dosahovala zisk(.>” Soucasti zdakilé strategie znacky je poslani
znacky, zptisob komunikace znacky a jeji sliby smérem k zakaznikiim. Velmi ¢asto je mylna
predstava spolecnosti o tom, Ze strategie znacky je pouze logo spolecnosti, barevné prvky
a palety ¢i prezentacni webové stranky. AvSak tyto kreativni prvky jsou se znackou uzce
spjaté a jsou soucasti zdarné strategie budovani znacky. Strategie znacky jsou veSkeré
nehmotné prvky, které v prib¢hu casu znacka vyuziva a tim buduje i povédomi o znacce,

sentiment znacky a jeji celkovou hodnotu.

Primarnim cilem Uspésné strategie znacky je to, aby byla co nejvice rozsifena
v povédomi lidi, také vSak, aby méla urceny tcel a vymezeno, co ji definuje. Znackova
strategie je dlouhodobd strategie, kterd je plynuld. Pomérné Casto je nutné, aby byla
pfehodnocena v ramci jejiho Uspéchu ¢i jejiho nedostatku. Neni vSak vzdy jednoduché
zméfit zdafilost strategie rozvoje znacky. Casto ji totiz zahrnuji nesnadno kvantifikované
a nehmotné prvky, a proto je zcela vhodné se jiz na pocatku rozhodnout, jakym zplisobem
se uspéch znackové strategie bude méfit. Je ziejmé, Ze kazda instituce a organizace k méfeni
uspéchu jejich znackové strategie pristupuje odliSnym zplisobem. Ale ve vysledku budou
zahrnovat totozné, protoZe pii tvorb¢ strategie znacky je ptihodné si pokladat tyto zékladni

otazky s piipadnymi podotazkami, ze kterych vzejde vice informaci:

a) Jaké jsou cile znacky a jak jsou sdélovany?
- K této otazce se poji i podotazky: Jaké problémy znacka fesi? A jaky ma piinos

pro potenciondlni zdkazniky?

36 ADAMSON, A. P. Jednoducho znacka Brand Simple: ako najlepsie znacky stavili na jednoduchost’ a
uspeli, str. 55-56.

37 ADAMSON, A. P. Jednoducho zna¢ka Brand Simple: ako najlepsie znacky stavili na jednoduchost’ a
uspeli, str. 210.
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b) Jakym zpusobem jsou identifikovani idealni zakaznici?

- K této otazce je vhodné si polozit i otazky typu: Kdo bude mit nejvétsi prospéch
ze znaCky? Jaké jsou pocity zakazniki, jak se zdkaznici citi v kontaktu se
znackou nebo jak by se chtéli citit?

¢) Jakou formou budou osloveni potencionalni zakaznici?

Ve fazi oslovovani zékazniki je vhodné si téZ polozit otazku: Jakym tonem hlasu,
jakou formou, jakou osobnosti bude znacka oslovovat své potenciondalni
zakazniky, aby doséhla kyzenych vysledki a doséhla pfedem zvolenych cilti?

d) Jaka je konkurence znacky?

- Existuje na trhu jiz néjaka konkurence, ktera svym zakaznikiim pfinasi to, co od

ni o¢ekavaji ¢i cht&ji?’8

Na zakladé strategie znacky lze tedy zjistit, jakym zptisobem bude vymezen jeji stav
pfi dodrZzeni vSech krokt. Také z ni lze v priibéhu Cerpat a stale udrzovat znacku v chodu
a dodrzovat vSechny body, na kterych znacka byla plivodné¢ stavéna a zbyte¢né se
neodchylovala jinam. Strategie znacky je stézejni pro implementaci znacky na trh a téz pro
jeji udrzeni. Az po tom, co je jasné definovana strategie znacky je mozné zpracovavat dalsi
prvky, které znacku buduji, jako je komunikacni, marketingovd ¢i obsahova strategie.
Je totiz velmi slozité nastavit komunikacni linku a tonalitu, pokud neni jasné specifikovana
znacka. V piipadé, Ze neni spravné strategie znacky nastavena, neni mozné, aby se dostavil

uspéch znacky.

38 www .bynder.com/en/glossary/branding-strategy/, dostupné dne: 15. 3. 2022
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Strategie znacky

| | |

1. Analyticko-exploracni ¢ast 2. Znacka Implementace znacky
I |
Poslani firmy (mise a vize) Definice znacky (pilife, asociace) Analyzy kontaktnich mist
T | T
Nabidka (vyhody a nevyhody, USP) Ztvarnéni znacky (nazev, logo, slogan, pismo, barvy) Manualy znacky
I I
Zakaznik (segmenty, persony, cilové skupiny) Komunikace znacky (oslovovani, tonalita)

|

Méfeni a monitoring znacky (KPI)

Obr. 2 Strategie znacky>’

V priibéhu zpracovavani strategie znacky je nutné si tedy urcit diivody, pro¢ znacka
ma vibec existovat, co znacka nabizi a koho ma znacka oslovovat. Nasledné je utvotrena
definice znacky, komunikace a jeji ztvarnéni. V prvni fazi se urcuje poslani spole¢nosti
neboli mise a vize, vyhody a nevyhody znacky, t¢Z USP (Unique Selling Proposition), coz
je konkurencni vyhoda oproti ostatnim znackam. Urc€it si zakaznika v rdmci cilové skupiny,
na zékladé¢ persony a segmentti, v jakych se znacka bude pohybovat. V druhé fazi se definuje
konkrétné znacka, a to jeji pilife a jakymi asociacemi bude disponovat u svych zékazniku.
Nasledné ptichazi samotné ztvariovani znacky, jakoZzto jeji nazev, logo, slogan, vybér barev
a pisma. Poté, co je znacka ztvarnéna, pfichazi na fadu zptsob komunikace znacky, tedy
jakym zptsobem bude oslovovat své zakazniky a jakou tonalitu zvoli. Taktéz je dilezité
urcit, jakym zpiisobem znacka bude métena a zvolit si dosazitelné KPI (Key Performance
Indicators) neboli klicové ukazatele vykonosti, které definuji, jakych cili ma byt dosazeno
a za jaké obdobi. Tieti fize je samotnd implementace znaCky a zpracovani analyz

kontaktnich mist a téZ zpracovani manudli znacky.*
2.1.2 Idea a vize znacky

V priibéhu budovani znacky je dllezité nejprve se zaméfit a identifikovat jedinecnost
zna¢ky a na ¢em bude idea znacky postavena. Avsak je téZ podstatné si uvédomit, zda maji

o takovouto odliSnost spotiebitelé¢ na trhu zdjem a je po tomto jedinecném a odlisSném

39 Vlastni zpracovani dle www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/strategie-znacky-brand-
strategy/, dostupné dne: 15. 3. 2022

40 www.podnikatel.cz/pruvodce/obchodni-znacka-brand/strategie-znacky-brand-strategy/, dostupné dne: 15.
3.2022.

26



produktu ¢i sluzbé poptavka. Jakmile je idea znacky jednoznaéné a do detailu vydefinovana,
je teprve mozné zalit pracovat na povédomi o znacce a tvorbé silné znacky. Tim, ze je trh
presycen nékolika znackami, produkty a sluzbami, je dilezité, aby se zdkaznici uméli
zorientovat arelevantné znaCky rozliSit. Pomoci dostatecnych odliSnosti si dokazi
vyspecifikovat jejich preference a také ucinit plné rozhodnuti pro danou znacku. V ptipadé
interpretovani odliSnosti znacky je vhodné pouzivat vystizné, jasné a jednoduché myslenky,
které spotiebitelé¢ dokéazi snadno piijmout a predev§im pochopit béhem kratké chvile, kdy je
informace sdélovéana. Jasnou a zjevnou ideu znac¢ky musi vstfebavat a vnimat i zaméstnanci
spolecnosti, nikoliv jen jejich spotiebitelé¢. Zaméestnanci totiz na zakladé zfejmé idey znacky

vytvareji signaly, kterymiz dokazuji, Ze jsou se znackou ztotoznéni a pochopili ji spravné.

Za tuspéchem znacky vSak stoji také sladéni idey znacky s obchodni strategii
a zpracovani celkové strategie znaCky. TéZ se ale musi dostavit naplnéni podstaty znacky
a v neposledni fadé€ je nutné zajistit dostatek personélu a zdrojii na podporu idey znacky.*!
Je tedy mozné ideu znacky vnimat jako kratkou zapamatovatelnou frazi ¢i signalem, ktery
je zaméfeny na to, kam se znacka ubira a na koho cili. Nejedna se v§ak o vypoveéd’, co ma
znacka vSe za sebou. Idea znacky ma byt pfedevSim inspiraci pro cely tym, ktery je
odhodlany pro danou znacku a spole¢nost pracovat. Také ma idea znacky shrnovat diivody,

pro¢ by méla byt znacka Gisp&$na a popularni mezi spotiebiteli.*?

Jakmile je jasné definovéana idea znacky, je mozné zacit vymezovat vizi znacky.
Ta by méla byt zejména co nejvice srozumitelna, tudiz by se mély vynechat vS§eobecné, nic
nefikajici fraze. Vize znacky by méla tedy vyjadiovat smysl, podstatu a ti¢el znacky. Méla
by vyjadfovat, o co se spolecnost snazi, ¢eho chce docilit a jaké jsou jeji ndzory a hodnoty,
kterymi se fidi. Také by se méla vize zakladat na potiebach zakaznikl, hodnotach znacky,

schopnosti spole¢nosti a prostiedi konkurence.*?
2.1.3 Storytelling znacky

Lidé radi vypravi své ptibchy, stejné tak je to i u znacek, které sdéluji svétu svij

ptibeh. Pomoci pfibéhu je snadnéjsi zplisob porozumét dané znacce, ale téZ porozumét svétu,

41 ADAMSON, A. P. Jednoducho znacka Brand Simple: ako najlep$ie znacky stavili na jednoduchost’ a
uspeli, str. 9-15.

#2 TAYLOR, David. Brand management: budovani znacky od vize k cili, str. 101-102.

3 TAYLOR, David. Brand management: budovani znacky od vize k cili, str. 57.
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do kterého znacky patii. Je velmi Casté, Ze se u zndmych znacek, ale té¢Z u nové vznikajicich
setkdvame s dokonalym, az ob¢as dojemnym piibéhem, jak se znacka vyvijela, jaka byla
hlavni mySlenka a poslani znacky a také pro koho je znacka urcena. Toto vSe je dokonale
sepsano v nékolika fadcich textu, ktery dodava zékaznikiim jistotu a diivéru viici znacce.
Neni tedy dilezité se pfi budovani znacky soustiedit pouze na sdélovani faktl a honit se za
uspéchy, které znacka dosahla. Spotfebitelim postaci, kdyz se na znacku mohou spolehnout
a souzni s jejim piib&hem.** Proto v dne$nim svété marketéfi, ktefl buduji Gspésné a silné
znacky, dbaji a kladou diiraz na ptib¢hy. Poznévaji tak kouzlo a silu pfibehti, kterym se snazi

jejich potenciondlnim zédkaznikdm pfibliZit a nastinit hodnoty znacky.

Cilem storytellingu je pfedev§im zaujmout zakaznika, ktery nevnima a nepiijima
pfemiru reklamnich sdéleni. Pro kazdy ptibéh je tedy stéZejni, aby mél silny, dostate¢né
zajimavy a poutavy obsah, kterym upoutd pozornost zdkazniki. Pokud je ptibéh opravdu
silny, je velice pravdépodobné, Ze zaptisobi na zakaznikovy emoce a city, coz je u piib&hi
hlavnim cilem. Pomoci silnych a zapamatovatelnych piibéhti se znacky jednoduseji
dostanou do podvédomi lidi, ¢ehoZ se snazi dosdhnout vSichni obchodnici a znacky na trhu.
V pribéhu vypraveéni piibehii se zdkaznik dokdze uvolnit a lépe vstiebavat sdélované
informace nez pfi prezentovani béznych raciondlnich divodu pro koupi produktu ¢i sluzby.
Plno znacek vyuziva pro prezentaci svych ptibehti socialni sité a celkové internet. Aby vSak
byl obsahovy marketing, ktery je pies tato média sd€lovan, uspésny, je bezprostiedné nutné,
aby byl co nejvice presvéd¢ivy. Zaroven by mély byt v piibézich spravné zvolena slova a téz
je nutnd volba spravné cilové skupiny, které je piibéh sdélovan, aby doslo k vyvolani jiz
zminénych emoci. Je tedy doporucovano, aby spolecnosti a znacky byly ve svych piibézich

a projevech vii¢i zakaznikim co nejvice autentické.*®

K tomu, aby znacky a spolecnosti vice ke svym zdkazniklim pienesly své piibchy,
pisi naptiklad 1 vlastni knihy. V nich popisuji vznik, divody vzniku, piekazky a ndstrahy
v pribéhu podnikani ¢i doporucuji, jak by se pii budovani znacky a spolecnosti mélo
postupovat. Piikladem miize byt kniha fetézce s rychlym obcerstvenim McDonald ¢i kniha

o spole¢nosti Google.

4 GODIN, S. Vsichni marketéfi jsou lhafi: sila vypravéni vérohodnych pfib&ht v nevérohodném svéte, str.
13.
4 www.mediaguru.cz/clanky/2012/02/obsahovy-marketing-aneb-sila-pribehu/, dostupné dne: 12. 3. 2022
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2.1.4 Cile znacky

Kazdé¢ vedeni spolecnosti by mélo byt schopno vyty¢it plan cilt, kterych chce znacka
dosahnout a také za jaké casové obdobi. V piipad¢é dlouhodobych cilli je nutné, aby byly
jednoznacné a snadno pochopitelné pro celou spolecnost. TéZ by mély vyvolat zdjem, mély
by byt motivujici a vyzyvavé pro celou skupinu spolec¢nosti. K tomu, aby byla znacka
dlouhodobé¢ uspésna a prosperovala, je zapotiebi, aby si stanovovala odvazené, ale zaroven
dosazitelné cile. Uvniti organizace musi panovat divéra v kazdého jedince, ktery je soucasti
tymu, aby byl dosazen zdarny cil. TaktéZ by mél stanoveny cil byt motivujici pro
zaméstnance, aby nad znackou pfemysleli jinym zpsobem a utuzovaly se vztahy mezi lidmi
ve spolecnosti. Mimo jiné by mél cil byt konzistentni s vizi znacky a nemél by se od ni
odchylovat. Jakmile by doslo k vétSimu odklonéni se od hlavni myS$lenky a vize znacky,
nedostavil by se kyzeny efekt uspésné znacky. Pokud jsou spravné stanovené dlouhodobé
cile, jsou tfeba transformovat do dil¢ich kratkodobych cill, které jsou stéZejni k tomu, aby

byly dlouhodobé cile splnény a dodrzeny.*®

Ke stanovovani a dosazeni cild, at’ uz se jedna o dlouhodobé ¢i kratkodobé cile, je
vhodné vyuzit techniku SMART. Tato analytick4 technika je akronym z pocatecnich pismen

anglickych slov, které vyjadiuji vlastnosti cilt.

e S - Specific — tento cil by m¢l byt konkrétni, jasné definovany a dostate¢né
specificky.

e M - Measurable — pro dosazeni definovaného cile je téZ nutné, aby byl cil
méfitelny, aby bylo jasné prokazané, Ze byl uspésné dokoncen.

e A - Achievable/Acceptable — jak jiz bylo vySe v textu zminéno, cil by mél
byt dosazitelny, ale téZ by mél byt akceptovan pracovniky, jimiz byl cil
specifikovan.

¢ R - Realistic/Relevant — velmi dulezité je, aby stanoveny cil byl realisticky
¢i relevantni.

e T-Time Specific/Trackable — dlouhodoby i kratkodoby cil by mél byt

Casove ohranicen, aby bylo ziejmé, kdy se ma cil dokoncit. Zaroven by mél

% DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vy$§im ziskiim, str. 171-180.
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byt cil v ¢ase jeho vykonavani sledovatelny (napiiklad je mozné vyuzit

nastroj, ktery dokaze méfit cas).

Specific

Measurable

SMART Achievable / Acceptable j

Realistic / Relevant j

Time Specific / Trackable j

Obr. 3 Metoda SMART?’

Kazdy stanoveny cil by mél spliiovat, bez vyjimky, vSechny zminéné vlastnosti, aby
byl uspésné dokoncen. Pokud cil nesplituje vyse zminéné vlastnosti, je vhodné ho upravit
tak, aby je spliioval. Metodu SMART je mozné vyuzit nejen pro stanovovani cilli znacky,
ale 1 jinych cild, které jsou pro danou spolecnost dilezité. Dulezité vsak je, aby byly vzdy
dodrzeny postupy a pfi planovani cilii vyuzity veskeré vlastnosti, které jsou soucasti této

metody.*8

2.2 Faze druha - identita znacky

2.2.1 Identita znacky

Identita znacky je soustiedéna piedev§im na diferenciaci. Ta nabizi pro spole¢nost
trvalou konkuren¢ni vyhodu. Identita znacky je zaloZena na dikladném prozkoumdéni
a dostate¢ném pochopeni podnikatelského prostredi, spotiebitelll, potencialnich i stalych
zakaznikl a konkurentl. TéZ se musi shodovat s firemni a obchodni strategii spole¢nosti.

Mimo jiné musi vytvaret ochotu k investicim do riznych programi, které jsou potiebné

47 Vlastni zpracovani
8 www.managementmania.com/cs/smart, dostupné dne: 12. 3. 2022
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k dosazeni nastavenych cilii spolecnosti a k plnéni slibli zakaznikiim. Identita znacky tedy
udéva znacce jisty smér a je velmi podstatnym faktorem pfti tvorbé asociaci, které jsou
spojovany se spolecnosti a znackou. Znackova identita skytd nabidku hodnot, které maji na
zakaznika vliv z pohledu emocionalniho i funkéniho. Také ale maji uréity vyznam spojeny
se zdkaznikovym sebevyjadienim. Identitu je mozné rozd¢lit do dvandcti dimenzi, které jsou
uspofadané ve Ctyfech hlavnich sekcich. Jsou jimi znacka jako produkt, znacka jako

organizace, znacka jako osoba a znacka jako symbol.*

DIMENZE IDENTITY ZNACKY
T

| | | |

Znacka jako produkt Znacka jako osoba Znacka jako symbol Znacka jako organizace
1. Sortiment 7. Vztah znacka - zékaznik -> radce, pfitel 9. Tradice znacky 11. Globalni vs. mistni
2. Kvalita a hodnota 8. Osobnost -> upfimny, energeticky, pfatelsky 10. Metafory a vizualni provedeni 12. Vlastnosti organizace -> zajem o zakaznika,
| divéryhodnost a inovace
3. Zemé pivodu
4. Uzivatelé
5. Vlastnosti vyrobku

6. Vyuziti vyrobku

Obr. 4 Dimenze identity znacky>°

Na zéklad€ identity znacky a podle dimenzi je mozné urcit kym znacka je
a zdkaznikovi tak znacku vice predstavit. Je to zplsob, skrze ktery se znaCka prezentuje,
vymezuje tim vlastni produkt a vSe s produktem spojené. Téz osobnost znacky a vztah
znaCky smérem k zdkaznikovi, jeji tradice a vizudlni vyjadieni. AvSak se také stanovuje
chovani znacky jako organizace vii¢i svym zakaznikiim, vefejnosti a celému jejimu okoli.
Je tedy mozné pii volb¢ identity znacky vychazet z téchto Ctyfech zdkladnich zminénych
dimenzi. Nicméné neni vSak vhodné vyuZzivat kombinaci vSech dimenzi. Obvykle
spolecnosti a znacky zvoli jednu, kterd nejblize vystihuje znacku a tu, ktera je tizce spojena

s mysli zdkaznika.>!

% AAKER, D. A. Brand building: budovani znacky, str. 59 a 60 a 67-69.
%0 Vlastni zpracovani dle AAKER, D. A. Brand building: budovani znacky, str. 69.
1 AAKER, D. A. Brand building: budovani znacky, str. 67.
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Autorka Wheelerova identitu znacky vymezuje jinym zptisobem. Vyjadiuje ji jako
verbalni a vizudlni vyjadieni znacky, kdy identita néco zobrazuje, podporuje a komunikuje.
Tedy jedna se o néco, co muze zakaznik Ci spotiebitel zachytit, vidét nebo slyset. PiedevSim
identita zvySuje a podporuje povédomi o znacce a navySuje prilezitosti k novému byznysu.>?
Kotler zase za identitou znacky vidi jakysi systém hodnot znacky, osobitost znacky
a kulturni hodnotu znacky. Znacka o sobé udéava Sest typl informaci o vlastnostech

a asociacich vlastnosti zna¢ky, o uzitcich, hodnotach, osobnosti, kultufe a uzivateli.>?

a) Vlastnosti a asociace vlastnosti znacky

e V tomto pfipad¢ je mozné zminit naptiklad automobilovou znacku Mercedes, ktery
je v ocich zékaznikl bezpecny, luxusni, drahy a plni dobré funkéni vlastnosti.
b) Uzitky

e Technické parametry a vlastnosti, které¢ je vhodné piithodné pieménit do emocnich
a funk¢nich uzitkda.
¢) Hodnoty

e Znacka predstavuje jisty typ vztahil a ukazuje tim spotiebitelim Zebticek hodnot.
Prikladem je znacka elektroniky Apple, ktera si zaklada na hodnotach ptatelstvi.
d) Osobnost

e Znacka je pfirovnavéana k clovéku, ke zvifeti nebo k jinym vyrobklim. Napiiklad
znacka Mercedes je pfirovnavana ke Ivu, krali zvitat.
e) Kultura

e Zde znacka reflektuje kulturni pfednosti a kofeny znacky. Jiz zminénd znacka
Mercedes predstavuje typicky zndmou némeckou kulturu, ktera je zndma pro svou
prestiz, vykonnost a organizovanost.
f) Uzivatel

e U uzivatell je zfejmé, Ze konkrétni znacku kupuje urcitd skupina zékaznikl
a uzivatell. Tedy, Ze drahy, luxusni, komfortni a bezpecny viiz znacky Mercedes si

v

portidi spiSe movitéjsi typ zdkaznika nezli mlady ¢lovek, naptiklad student.

Identita by méla mit tedy spravné definovany zaklad a tvofit nabidku hodnoty.

Identita znacky, kterou formuje vyrobce a spolecnost, je transformovana skrze rizné kanaly

52 WHEELER, A. Designing brand identity: a complete guide to creating, building, and maintaining strong
brands, str. 4.
33 KOTLER, P. Marketing management, str. 401.
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ke spotiebiteli. Vnimani znacky a jeji vidéni zdkazniky, je ovlivnéno nékolika vlivy
a faktory, ale nebyva to vzdy propojeno a totozné s nastavenou identitou znacky. Identitu,
kterou vnimé sam spotiebitel je ozna¢ovana jako image znacky.>* Vyznam znacky v ramci
firemni identity se nezaklada pouze na vyuzivani znacky v designu spole¢nosti. Znacka se
totiz prolind vSemi moznymi subsystémy, které¢ jsou soucasti firemni identity. Témi jsou

firemni kultura, firemni komunikace, firemni design, sluzby nebo produkt.>

2.2.2 Struktura identity znacky a osobnost znacky

Identita znacky je slozenina z nabidky hodnot a ze zdkladni a rozSifené identity.
Zakladni identita je stfedobodem znacky. Jedna se o stéZejni zéklad proto, aby znacka byla
uspés$na. Zakladni identita pfedstavuje pro znackovy Uspéch jakousi esenci znacky, ktera je
ve vysledném podani nadcasova. Identita, ktera je vnimana jako zakladni, zahrnuje asociace,
které jsou neménné, a to 1 v pfipad€ expanze na jiné trhy. Proto je mozné povazovat prvky
zakladni identity za odolné vii¢i pfihodnym zménam. Soucésti zdkladni identity jsou
nejvyznamnéj$i hodnoty, které znacka nabizi, ale téZ se jedna o kulturu organizace.
Na zakladé téchto prvki je znacka hodnotna a pfedevsim je jedinecné. Do zakladnich prvkd,
které tvoii zékladni identitu, spadd nabidka hodnot, kvalita, zaméfeni na uzivatele a vztah

k zékaznikovi.

Rozsifena identita pfidava detaily znacky, které utvaii celkovy obraz identity
spole¢nosti. Tyto detaily objasiiuji, co a ¢im znacka je a co znacka ptredstavuje. Téz vSak
zahrnuje stézejni prvky marketingovych aktivit, které by mély vytvaret asociace se znackou.
V ramci rozsifené identity byva soucasti zkuSenost s ndkupem, samotny sortiment, vérni
zakaznici, slogan, logo, prakti¢nost, podznacky a celkova osobnost znacky. Nabidka hodnot
je prohlaseni o emocnich a funkénich pozitcich. Také o pozitku sebevyjadieni, které znacka
svému zakaznikovi pfindsi a poskytuje mu tak urcitou hodnotu. Méla by tedy posilovat
vztahy mezi znackou a zakaznikem a podpofit zdkaznika pti rozhodovani v koupi produktu

¢i sluzby.®

4 PRIBOVA, M. Strategické fizeni znagky: brand management, str. 21.
55 VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Image a firemni identita, str. 26.
% AAKER, D. A. Brand building: budovani znacky, str. 73-82.
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Kazda znacka, podobné jako lidé, mize byt pfedstavovana a vniména riznymi
zpiisoby a téz mnoha vlastnostmi. Znacka tedy muze byt moderni, starsi, diivéryhodna,
pratelska, akéni ¢i zpusobild. Lze ji vSak také vystihnout demograficky, pomoci lidskych
vlastnosti ¢i v pojmech urcujici zivotni styl. Na zakladé osobnosti znacky je poté stavéna
silné vazba se spotiebiteli. Pravé osobnost znacky se podili na Gspé&Sich znacky a jeji sily.
Jednim ze zplsobu, jak vytvofit silnou znacku je, Ze osobnost znac¢ky buduje prostor pro
sebevyjadieni spotiebitele, ktery skrze znacku prezentuje sviij postoj k zivotu a celkové svou
osobnost. Piikladem muze byt znacka Harley-Davidson a jeji symbol, ktery je velmi
populdrni a také jednim z nejoblibenéjSich tetovani v USA. Z toho vyplyva, Ze zékaznici
jsou s touto znackou velmi blizce spojeni, jsou ji vérni a pomoci tohoto symbolu vyjadiuji
svij zivotni styl. Pomoci osobnosti znacky se utvaii vztah mezi znackou a zadkaznikem, kdy
znatka miize byt vroli partnera vobchod¢, pfitelem v tézkych dobach i1 vlidnym

piibuznym.>’

Téz je mozné znacku riznymi zplisoby zosobnostnit. Prostfednictvim zosobnostnéni
znacky je tak mozné docilit emociondlnich hodnot. Mohou byt pro to vyuzity riizné nosice
osobnosti, napfiklad konkrétni clovek, ktery je vetejné zndmy. U populdrnich lidi ¢i
u celebrit, je vSak nutné predpokladat, ze mohou byt nechténé soucasti aféry, a to pak mize
mit negativni vliv na znacku. Dal$im osobnostnim pfedstavitelem miize byt maskot, ktery je
typicky pro danou znacku a ktery dodava znacce lidskou tvar a také i emoce. Takového
maskota vyuziva napfiklad internetovy obchod Alza.cz, kterd tim zosobiiuje znacku
a zékazniklim se vytvaii jasné asociace. Taktéz ale mize byt osobnostnim nosi¢em i vizualni

projev ¢i ton hlasu.®®
2.2.3  Prvky znacky

Znacka je velmi uc¢inny néstroj k identifikaci sluzeb a produktt od sluzeb a produktt
konkurence. Pomoci jednotlivych prvki je pro spole¢nost pomérné jednoduché pracovat na
uspésné odliSnosti produkti a sluzeb. Dulezité je rozliSit a nespojovat znacku s pojmem
obchodni znacka neboli trademark, coz je jakékoliv oznaceni produktu, které produkt
odlisuje od konkuren¢nich produktid. Obchodni znacka mlze mit nékolik podob. Miize se

jednat o nazev (naptiklad obchodni znacka Puma), ¢islice (No. 5), symbol jako je okiidleny

57 AAKER, D. A. Brand building: budovani znacky, str. 72 a 119.
8 TAYLOR, David. Brand management: budovani znacky od vize k cili, str. 97.
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$ip u znatky vozit SKODA, miize téZ jit pouze o pismena, jako je to u fetdzce s rychlym
obcerstvenim KFC nebo i o zvukovou melodii, kterd je typicka pro dany produkt ¢i znacku.
Také se vSak mtize obchodni znacka vyznacovat typickymi tvary obalti nebo konkrétnich

produktti. Pokud se k obchodni znacce pfipoji emocni a funkéni hodnota, vznikne tak brand.

Vsichni obchodnici a spolecnosti se snazi o to, aby si spotfebitelé asociovali urcitou
obchodni znacku s jejich souborem hodnot a jejich znackou. Proto by mély firmy vyuzivat
pii jejich prezentaci a propagaci logo, diky némuz dochézi k dostate¢né asociaci mezi
obchodni znackou a hodnotami, které spolecnost vyznava. Mimo jiné by logo mclo
podtrhovat a respektovat charakter a vyznam znacky. Trademark je diilezité pouzivat na
obalech produktl, propagacnich materidlech i v reklamni komunikaci, aby byla dostatecna
diferenciace a také, aby dochazelo ke spojovani v myslich zédkaznik@i mezi hodnotami

znacky a trademarkem.>

Piikladem je naptiklad kolovy népoj Coca-Cola, se kterou je silné¢ spjaty tvar jeji
lahve, nebo zminénd inovativni znacka Apple a jeji nakousnuté jablko ¢i zlaté oblouky
nejznaméjSiho fetézce s rychlym obcerstvenim McDonald’s. Rizné prvky znacky tedy
dokazi velmi plisobivé a jednoduse diferencovat a identifikovat produkt i znacku.%® Jak jiz
bylo vySe zminéno, tak prvky znacky spotiebitelé nevnimaji pouze zrakem, ale miize jit
1 0 jiné smysly. Naptiklad sluchem rozpoznavame hlas, vnimédme néazev, popévek, melodii,
slogan apod. Cichem pak zase spotfebitel vnimé typickou viini prodejny ¢&i konkrétniho
produktu. I pomoci chuté dokdze zdkaznik rozpoznat o jakou znacku se jedna. Typicke je to
predevsim u potravin &i népojt, které jsou pro svou chut’ specifické. Cim vice prvki znacky
spotiebitel dokdze rozpoznat, tim snaze utkviva v jeho mysli a vytvaii se hlubsi povédomi

o znacce. To v§e napomaha k celkovému positioningu znacky.

Identifikatort znacky mutize byt hned nékolik a je mozné téchto prvkl mit pro jednu
znac¢ku vice. Naptiklad znacka cigaret Marlboro je typickd svym cervenym napisem, ale také
kovbojem. I néjaky konkrétni pfedstavitel je pro znacku dilezity. Téz je piedstavitele znacky
mozné pojmenovavat jako maskota ¢i znackovou personu. Velmi typickym maskotem je

zeleny mimozemstan nejvétsiho ¢eského internetového obchodu Alza, ktery je nejen svym

9 www.josefpetlach.cz/tvorba-loga/, dostupné dne: 13. 3. 2022
80 DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vy$§im ziskam, str. 18.
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vzhledem, ale i hlasem charakteristicky. Zna¢kovym prvkem miZze byt i samotna URL
adresa, ktera urCuje zaméfeni internetového obchodu. Ptikladem mulze byt Alkohol.cz.
Prvky znacky je dulezit¢ vSak vybirat peclivé a ve spravné kombinaci, aby podpoftily
povédomi o znaCce a usnadnily tak zapamatovani si znacky. Né&které spolecnosti se
domnivaji, Ze ¢im vice prvki budou mit, tim vice si je lidé zapamatuji. To vSak nemusi byt
pravda. Vzdy je stézejni, aby prvky vystihovaly hodnoty znacky a nebyly zbyte¢né
pfedimenzované. To mlze byt i kontraproduktivni a miize nastat mezi spotiebiteli posmév

nikoli v8ak podpora.®!

DalSim prvkem, ktery je mozné vyuzit jako odliSnost od konkurence je barva. Barvy
dokazi vyvolavat emoce a také maji vliv na naladu zakaznik.%? U kazdé barvy je tomu jinak.
Jsou barvy, které plisobi na zakazniky klidnym a uspokojujicim dojmem, jako je zelena
barva, kterou naptiklad vyuziva AirBank. Naopak cervena ¢i jinak vyrazna barva na lidi
pusobi nedostupné a zaporne. Avsak zalezi téz, na jakém trhu se dana spole¢nost nachézi.
Vzdy vyznam barev nemusi byt v kazdé casti svéta totozny. V evropskych statech zelena
barva pusobi pratelsky a vyjadiuje Stésti. V Asii to je vSak opacné, tam zelend barva
vyjadiuje smuilu. Téz je pii vybéru barev vhodné myslet na to, ze budou vyuzivané
minimalné po celou dobu vyroby produktt ¢i po dobu existence znacky. Proto by se volba
barev méla dikladné zvazit a urcit takové barvy, které jsou moderni a dlouho udrzitelné.
Zaroven by se mélo vyuZzivat pro prezentaci a ispé$nou asociaci maximalni kombinace dvou
barev, které k sob¢€ ladi a které dokazi znacku dostate¢né diferencovat v ramci segmentu

produkti.

Také je dulezité pti diferencovani zna¢ek myslet na typ pisma, které znacku
vyznacuje. Proto je stézejni volba vhodného fontu, které podporuje a zvyraziuje sdélent,
které znacka chce prezentovat. Jiz neni trendem pouzivat rizné ornamenty ¢i jiné dekorativni
tvary. SpiSe se v dnesni dob¢ vyuzivaji jednoduché tvary a Citelné pro zdkaznika. Neni nic
horsiho nez to, kdyz zdkaznik nedokaze precist slogan, reklamni sdéleni ¢i dokonce nazev
znacky. Téz by se mél text a volba pisma volit tak, aby se mohl vyuZit i pro jiné prezentace

spolecnosti. At uz jde o webové stranky, reklamni spoty ¢i propagacni materidly. Vzdy by

®1 KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky, str. 204.
62 VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Image a firemni identita, str. 34.
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se méla soustfedit pozornost na provazani vSech linek, kterymi znacka komunikuje a tak,

aby bylo vSe sjednocené a pro zdkaznika rozpoznatelné a jednoduse zapamatovatelné.®?
2.2.3.1 Kritéria ke spravné volbé prvkii znacky

K tomu, aby byly vybrany spravné prvky znacky poslouzi kritéria, ktera jsou stézejni

dodrzet pro uchazejici odliSeni znacek.

wev

sluzby. Predpokladem k budovani hodnoty znacky je, kdyZz se dosdhne vysoké tirovné jejiho
povédomi. K tomu dopoméhaji spravné zvolé prvky, které znacku jednoznacn¢ identifikuji.
Nesporna identifikace je vétSinou na zakladé¢ vhodné zvoleného loga, symbolu a predevs§im
nazvu. Vyznam a volba prvki znacky by méla korespondovat a pfispivat k tvorbé asociaci
se znackou. Z toho diivodu by mély byt prvky ptesvédCivé a smysluplné, aby podéavaly
konkrétni informace o produktech a sluzbach. Poptipadé i o typu cloveka, ktery znacku
pravideln€ vyuziva. Téz by v§ak mély napovidat o benefitech a atributech, kterymi se znacka
a jeji produkty vyznacuji. Také se velmi Casto klade diiraz na oblibu, coZ je dalsi kritérium
pfi volbé prvkil znacky. Aby se znacka dockala obliby u svych zédkazniki, je zapotiebi, aby
se nad znackou pfemyslelo modernim stylem. Znacka by méla byt v rdmci mezi zdbavna,
meéla by byt pro svou cilovou skupinu zajimava, hrava a také by si ji mél kazdy zdkaznik

umét piedstavit, at” uz po obrazové ¢i jazykové formé.

V ramci vybéri prvkl by se vSak nemély opomenout spotiebitelské preference,
nazory a hodnoty. Ty se totiz velmi rychlym zpiisobem u lidi méni, proto by mély byt
spravné volené adaptabilni prvky znacky, které se dokazi zakaznikim ptizpisobit a také je
mozné je prub&zné aktualizovat. Adaptabilni prvek znacky je naptiklad logo, webova stranka
nebo i slogan. I pfesto, ze jsou vybirany dilezité prvky, které utvaii a kompletuji znacku,
aby byla jednoznacna pro zdkazniky, je potieba myslet i na to, aby prvky byly pfenositelné.
To znamend, aby prvky, které se pro danou znacku zvoli, byly schopny se pfenést i na jiné
produkty, do jinych kategorii ¢i segmentti. Je tedy mozné si polozit otazku, jak je zvoleny
prvek znacky uZzite¢ny, pokud je snaha rozsifit produktovou fadu nebo kategorii. Pii vybéru
prvki znacky by se téz mélo pocitat s tim, zda je mozné tyto prvky pravné ochranit. Pravni

ochrana prvki je dulezitd z divodu potenciondlnich konkurencnich bojl, kopirovani ¢i

8 HEALEY, M. Co je branding?, str. 92-96.
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jinych nekalych ptipadech. Chranit prvky znacky je mozné pomoci registrace na ptislusné

pravni instituce.%*
2.2.3.2 Typy prvki znacky
2.2.3.2.1 Nazev ¢i jméno znacky

Pravdépodobné hlavnim prvkem znacky je jeji ndzev. Proto je volba nazvu pomérné
slozita a zaroven zodpoveédna Cinnost. Znacka o dané spole¢nosti i produktech vypovida
mnoho. Ve vétsing ptipadi je to prvni prvek znacky, ktery potencialni zakaznik zaznamena.
Volba nazvu se odviji naptiklad od jména nékteré osoby, piikladem muze byt spole¢nost
Honda. Téz ale mtze byt zvolen nazev znacky podle kvality, mista, Zivotniho stylu ¢i se
muze jednat zcela o vymysleny nazev. Avsak jsou aspekty, které by se u volby nazvu znacky
mély objevovat. Z nazvu by mélo byt alespoit minimalné zfejmé, o jaky typ produktu ¢i

sluzeb se bude jednat a v ¢em spociva uzitecnost produktu nebo sluzby.

Také by ndzev mél evokovat, v jakém segmentu se pohybuje — mddni primysl,
automobilovy priimysl, potravinafsky primysl ¢i podobné. Taktéz by mél ndzev naznacovat
funkei ¢i vlastnosti danych produktt ¢i sluzeb. Nézev by se mél volit tak, aby byl pro
konec¢né spotiebitele jednoduse zapamatovatelny, ale také vyslovitelny. Avsak tyto zminéné
postupy jsou v praxi velmi tézké splnit. OvSem, co lze je, aby se zvolil takovy ndzev, ktery
nebude nikoho urazet, ¢i nebude mit hanlivy vyznam v ostatnich zemich a jazycich.®®
V dnes$nim pojeti a pfi volbé nazvu znacky je téz doporuceno, aby byl nazev smysluplny,
neobvykly, jednoduchy, odlisny a osobity. Taktéz je vhodné, aby byl propojen s emocemi

zékaznika, tudiz aby dokazal vyvolavat rizné pocity.®

Také je vhodné pii vybéru ndzvu znacky myslet na to, aby bylo mozné jej vyuzit pfi
expanzi a pii vstupu na globalni trh. V tivaze by méla byt také asociace, kterd mlize nastat
v mysli zakazniki. S nazvem znacky se miize totiz automaticky neumyslné spoustét
nepiijemna zalezitost, coz miZze znalku zbyteén& degradovat.®’” Aby bylo ve bezpecng
provéieno, ze je nazev spravné zvolen, zdkaznici ho dokazi jednoduchym zplsobem

vyslovit, zapamatovat nebo nazev nepodléha Zadnym negativnim asociacim, je mozné vyuzit

8 KELLER, K. L. Strategické fizeni znagky, str. 204-209.

65 KOTLER, P. Marketing management, str. 410.

® KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky, str. 212.

67 PRIBOVA, M. Strategické fizeni znacky: brand management, str. 43.
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n¢kolik testil, které jsou pro tyto pfilezitosti ur€ené. Avsak jedna se o velmi nékladnou
zélezitost, tudiz to neni pro kazdou nové vznikajici znacku.%® Tyto testy jsou spiSe pro
znacky, které sméfuji na globalni trh nebo jiz na trhu jsou a chtéji si pouze potvrdit, Ze je

jejich nazev spravné zvoleny.
2.2.3.2.2 Logo a symbol znac¢ky

Ve fazi, kdy se vybird a voli, jaké bude logo spolecnosti, tak je kladen diraz na to,
aby se shodoval s hodnotami, vyznamem a charakterem celkové znacky. Logo by mélo
vyjadfovat a vyvolavat u spotiebiteli vzpominky, které dopomohou k jednodussimu
arychlejSimu rozpoznani znacky. Pomoci vzbuzenych memoarii vzniti u spotiebitell
soubory asociaci, které¢ v sob¢ uchovavaji a které je spoji s danou znackou. Na zékladé¢ toho
pozitivné ovlivni a rozhodnou se o vybéru jejich blizké znacky.® Komunikace loga napfi¢
tuzemskym trhem, ale pfedev§im mezindrodnim trhem je velice snadné. Diky tomu, Ze se
jednd o nonverbalni komunika¢ni prostiedek. Skrze spravné zvoleného loga se buduje
spolecnostem pomérné jednoduse povédomi o znacce. Logo je téz dulezité z divodu
rozliSeni znacek od sebe. Je mozné, ze se totiz v jednom a tom samém segmentu objevi
n¢kolik znacek, které maji stejny sortiment, ale na zaklad¢ jejich zvolenych log jsou pro své

zakazniky rozpoznatelné.

Velmi Casto se objevuji loga, kterd jsou pouze jako vizudlni symbol. Avsak je
vhodné&jsi v logu vyuzit, jak zminény vizualni symbol, tak i samotny ndzev spolecnosti. Lidé
si jednoduseji vybavi a propoji pisemnou formu s vizualnim obrazem. Mimo jiné se tim
utuzuje i vazba mezi znackou a spotiebitelem. At uz je pouZit pro logo konkrétni obrazek ¢i
jakykoliv jiny symbol, mél by vzdy korespondovat s oborem, produkty ¢i sluzbami, které
spole¢nost nabizi. Jsou vSak znacky, u kterych se lze setkat se symbolem, ktery podtrhuje
pouze jejich nazev, nikoliv vSak produkty.’® Piikladem je americka spole¢nost Apple, ktera
ve svém logu vyuzila nakousnuté jablko. TéZ velmi zndmé logo s modrym ptackem, které
predstavuje socidlni sit’ Twitter. Ptacek je pouzit, protoze Twitter v piekladu znamena
cvrlikat. Na tuzemském trhu je mozné zminit spolecnost, ktera dovazi lidem do jejich

domovti potraviny. Jedna se o spolecnost Rohlik.cz, ktery ve svém logu také vyuZziva symbol

8 KOTLER, P. Marketing management, str. 410.
8 DE CHERNATONY, L. Znacka: od vize k vy$§im ziskam, str. 18.
70 PRIBOVA, M. Strategické fizeni znagky: brand management, str. 44 a 45.
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podobajici se rohliku. Znacek, které pro sva loga a pro svou rozpoznatelnost voli zndmé

symboly, se kterymi se clovek setkdva v kazdodennim zivot€, je mnoho.
2.2.3.2.3 Slogan znacky

K prezentaci spolecnosti a k vyjadieni jeji podstaty ¢i hodnoty je vyuzivan slogan.
Vétsinou se jedna o kratkou, vystiznou, specifickou az jedine¢nou vétu, kterd sdéluje
prednosti spolecnosti, znacky nebo produktl ¢i sluzeb, které firma nabizi. Slogan je také
jeden z prvk, ktery spole¢nost odlisuje od své konkurence. Slogan se snazi u potencialnich
zakaznikl zasdhnout jejich emoce a presvédcit je ke koupi produktu ¢i sluzby. Pokud je
slogan spravné zvolen, je velka Sance, Ze si ho zakaznik zapamatuje a prohlubuje si pomoci
n&j povédomi o znacce a zaroven buduje se znackou blizky vztah.”! V piipadé zapamatovani
si sloganu, slouZi jako dal$i pfipominka znacky. Pak jen staci, kdyz zdkaznik vidi nebo slysi
cast textu ze sloganu a okamzit¢ se mu znacka asociuje. Obcas se vSak muze ptihodit, Ze se
zakaznikim slogan zprotivi nebo oposlouchd a pak je nutné toto respektovat a slogan

zménit.”?

Oproti tém, které se neudrzely, existuji slogany, které trvaji celou dobu, co je znacka
soucasti trhu. Pikladem je Magnesia, ktera vyuziva dodnes slogan - Sila ¢istého hoi¢iku.
Ceska pastika Majka, ta je zase proslula sloganem — Majka, zlaté dédictvi. Z jedno
z nejposlouchanéjsich radii v Ceské republice, Evropy 2, se stile ozyva — MaXXimum
muziky. Znacek je mnoho, které neupustili od svych sloganli. Velmi povedeny slogan
vyuziva banka AirBank, kterd svym zakaznikm ¢i potencidlnim klientliim ve svém sloganu

fika — I banku mizete mit radi., coZ je diametralng odlisné od sloganti jeji konkurence.”?

Jiz ztidka se dnes setkdvame se zhudebnénymi slogany. Ale je to jeden z prvki, ktery
lze pro komunikaci vyuzit. Zhudebnéné slogany je mozné slychat v radiich ¢i v televizich.
Slouzi predevsim k zapojeni vice smysli u spottebitelt. Diky sluchu si ¢lovek znélku 1épe
prodava lizkoviny a spaci potfeby nese nazev SCANquilt. Tato znacka vyuzivéa pro sviij
slogan popévek, kterym sdéluje vyslovnost své znacky a dba tim na hlubsi propojeni si

znacky se sloganem. AvSak typickou znackou, kterd vyuzivd popévovany slogan je

1 www.mediaguru.cz/clanky/2012/01/efektivni-reklamni-slogany-jak-na-ne/, dostupné dne: 14. 3. 2022
72 PRIBOVA, M. Strategické fizeni znagky: brand management, str. 45 a 46.
3 www.marekhrkal.cz/reklamni-slogany/, dostupné dne: 14. 3. 2022
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spole¢nost prodéavajici nabytek a dopliky do bytu XXXLutz. Ta je prosluld svym zpivanym
nazvem vV jejich reklamnich sdélenich, ktery na zdkazniky plsobi az protivnym dojmem.
Pteci jen je to z pohledu dosahu a zapamatovani povedené zpracovani. Popévek by mél byt
totiz chytlavy, neobvykly az by se dalo fici kuriézni a hlavné zapamatovatelny. Takovy
popevek poté spotiebitelim asociuje urcité pocity, emoce, nalady, zazité situace, rocni
obdobi ¢i zkuSenosti se znackou. I pfesto, Ze jsou zhudebnéné slogany tispé$né pro budovani
povédomi o znacce, jsou obcCas vystaveny negativnimu ohlasu od spotiebitel a je proto
velmi dulezité ke zvazeni, zda se zpivany ¢i zhudebnény slogan vyuzije. Téz se mize
piihodit, ze se velmi rychle oposlouchaji ¢i zestarnou.” Lidé je tak pfestanou tedy vnimat &i
dokonce je v televizi nebo radiu prepnou. Proto by se mé¢la zpivana verze sloganu ¢as od

¢asu zménit, aby nedochdzelo ke ztraté povédomi o znacce.
2.2.3.2.4 Doména znacky

K prezentaci spolecnosti a jeji znacky nepochybné patii i webova stranka, skrze ni
jsou potencionalnim zakaznikim ¢i jiz stdlym zdkazniklim sdélovany veskeré informace
o znacce, jejich produktech ¢i sluzbach. Aby vznikla webova stranka spolecnosti je
zapotiebi, aby méla registrovanou doménu neboli URL adresu (United Resource Locators).
Casto je tato adresa specifikaci nazvu spole¢nosti. Vétiinou byva psana v této podobé
— www.nazevspolecnosti.cz. V ptipadé zahrani¢nich webovych adres jsou pouzité ptislusné

koncovky URL adres typu .com, .eu, .sk a podobné, podle piisobnosti znacky na

mezinarodnim trhu.

Nézev domény se doporucuje volit tak, aby v ni byl zaznamenan nézev znacky ¢i
spole¢nosti pro lepsi identifikaci a dohledatelnosti pro uzivatele. Dohledatelnost webovych
stranek a také charakteristika domény dle jejiho zaméfeni napomaha nésledné optimalizaci
pro vyhledavace neboli SEO. V ramci volby spravné domény je mozné vyuzit az 63 znakd,
avSak jeji délku je vhodné nepfecenovat, aby ji uzivatelé mohli direktivné zadavat do
vyhledavace a nemuseli dlouze pfemyslet nad konkrétnim a dlouhém nazvu. S timto se poji,
ze by se doména méla dobte uzivatelim pamatovat, tudiz by méla byt jednoducha, specificka

a také dostate¢n¢ odliSna od konkurence, aby nedoslo k zmateni zakaznikd.

74 PRIBOVA, M. Strategické fizeni znagky: brand management, str. 45 a 46.
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Nazev domény je vSak téZ omezen, a to na znaky z anglické abecedy, tedy slova bez
diakritiky, a je mozné vyuzit i pomlcku ¢i Cislo. I presto, ze se mohou tato znaménka
v domén¢ promitnout, vzdy by méla byt snaha doménu registrovat v co nejjednodussi verzi.
Vse se vSak odviji od celkového nazvu spolecnosti €i jeji znacky. V dnesni dobé, kdy je
mnoho firem, znacek a webovych portalt jiz registrovanych, je také pfi tvorbé nové znacky
a registraci nové domény, vhodné zkontrolovat, zda je doména volna a neni jinou spole¢nosti
uz registrovana.” Nejen samotny nazev znacky, ale téz nazev domény se z diivodu vysoké
konkurence, piipadnym konkurencnim bojim a neautorizovanym uZzitim jména domény,

doporucuje chranit.”®
2.2.3.2.5 Obal znacky

Neodmyslitelnou souc¢ésti prvkl znacky, pokud nabizi konkrétni hmotny produkt, je
obal jejich produktli. Ten by mél obsahovat dilezité a zdkladni Gidaje a informace o produktu.
Téz by mél obal usnadiiovat a chranit produkt ptfi manipulaci ¢i transportaci a také ulehcit
jeho skladovani. Predev§im by mél obal zajistovat estetickou vyhodu vyrobku
a specifikovat a identifikovat znacku. Pokud obal disponuje unikdtnim tvarem, je vyssi
pravdépodobnost, Zze znacku dostateéné odlisi od jeji konkurence a vybuduje tak vyssi
povédomi o znacce. Piikladem, kdy byl spravné navrhnuty obal k produktu je lahev
Coca-Coly, cokolada Toblerone, ktera je typickd svymi trojuhelnikovymi kusy ¢okolady,
nebo produkty Apple, které jsou navrzené po designové strance, ale i po té¢ funkcni.
ma potencial vyclenit se vici konkurenci. Zakladnim posldnim obalt je tedy uchovat
vyrobky v nepozménéném stavu a kvalité, az do doby, kdy je vyrobek spotfebovavan, ale

také pomaha budovat i image znacky, a to z pohledu vnimani jeji kvality produkta.””

Obaly je mozné rozdélit do n€kolika typtli podle jejich funkei. Jsou to obaly prodejni,
téz diive nazyvané spotiebitelské, dale jsou obaly skupinové a piepravni. Také se vSak
rozdéluji podle Cetnosti jejich pouziti. Lze se tedy setkat s obaly, které jsou jednorazové nebo
ty, které lze pouzit opakovang.”® Obaly se rozdéluji téZ na to, zda se jedna o primarni,

sekundarni ¢i tercialni typ obalu. Primarni obal je ten obal, do kterého je vkladan ptimo

7S www.rascasone.com/cs/blog/co-je-domena, dostupné dne: 14. 3. 2022

78 KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky, str. 218-220.

77 PRIBOVA, M. Strategické fizeni zna¢ky: brand management, str. 45 a 46
78 www.mzp.cz/cz/obaly, dostupné dne: 15. 3. 2022
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vyrobek (napfiklad bonboén), sekundarni obal je obal, do kterého jsou primarni obaly
ukladéany. Tercidlni obal je obal, do které¢ho jsou vkladané primarni, a predevsim sekundarni
obaly.” Na tomto zakladé jsou obaly rozdéleny dle materiali. Nejzakladnéjsim typem obalu
je plastovy obal, papirovy, sklenény, nebo kombinovany. Avsak je mozné se setkat s vice
typy materialii. Pravé na materidl je v dnes$ni dobé kladen velky diraz, protoze se spole¢nosti
snazi, aby jejich obaly byly co nejvice ekologické a Setrné k pfirodé. Mimo jiné obaly
podléhaji legislativé, ktera jim urcuje, jak se s obalem musi nakladat pfi jejim pouzivani,

v ob&hu a poté, co obal pfestane plnit jeho ucel.®°

K tomu, aby byly dosazeny pfedem urCené marketingové cile znacky a byly
vyhovény pozadavky spotiebiteld, je také nad volbou obalu vhodné piemyslet z pohledu
jeho estetiky. Nejedna se tedy pouze o rozdéleni obaltl, o kterych je psano vyse, ale také
zalezi na volb¢ barvy a grafiky obalu, na tvaru, velikosti, ale také funkcnosti. Obal by mél
byt pro spotiebitele snadn¢ oteviratelny, ale i uzaviratelny a mél by plnit funkci celkové
snadné manipulace a zplsobu uzivani. Jakym zptsobem bude obal navrzen a komunikovan
spotfebitelim, tak bude i budovana silna asociace znacky a jejich produkti s koncovym
zakaznikem. Obal je tedy velmi dilezitou soucéasti k rozpoznani znacky ¢i produkti
a zaruCené se podili na hodnoté znacky. Proto nélezité navrzeny a zvoleny design, grafika

a barvy obalu zna¢né ovliviiuji emoce spotfebitelli a tim i prodejnost vyrobki.8!
2.2.3.3 Positioning znacky

Ve chvili, kdy je vytvorena identita znacky a vymezeni nabidky hodnot znacky, je na
fadé¢ stanoveni komunikacnich cilt a téz velmi dilezita fdze komunikac¢niho programu, ktera
definuje pozici znacky. Pozice znacky je stézejni ¢ast identity znacky, protoze je aktivné
komunikovana cilové skupiné prostfednictvim komunikaéni strategie. Ukazuje totiz
prednosti oproti konkurenci. Identita znacky je pojmové $irsi nezli pozice znacky. Nekteré
prvky, které jsou zasadni pro identitu znacky vSak nemusi byt tolik vyznamné
v komunikac¢ni strategii. Pfikladem muize byt Cerstvost potravin, ta je znaéné podstatnym
prvkem identity znacky, ale v ramci komunikacniho sdéleni neni tento prvek natolik vhodny.
Neni mozné jej prezentovat jako hodnotu znacky, ktera napomahd k odliSeni se od

konkurence. Jakmile dochazi k urovani prvka identity, které¢ by mély byt zatazeny do

% www.marketingmind.cz/obal/, dostupné dne: 15. 3. 2022
80 www.mzp.cz/cz/obaly, dostupné dne: 15. 3. 2022
81 KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky, str. 239.
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pozice znacky, je vhodné hledét na tfi mista — na hnaci momenty, které utvari strukturu
identity, na zakladni hodnotu a na celkovou nabidku hodnot.?? Taktéz je vSak dileZité pii

uréovani pozice znacky myslet na to, co produkt dé&la, pro koho je urcen a jaky ma smysl.®?

Positioning znacky lze také definovat jako rozhodnuti o planované nabidce a téz
image spolecnosti tim zplisobem, aby utkvéla v myslich spotiebitelt. Avsak s cilem zatadit
znacku tak, aby byly co nejvice maximalizovany jeji schopnosti a vyhody. Umisténi znacky
v mysli spotiebitelll, vzhledem ke konkurenci, musi byt nastaveno tak, aby znacka byla
vnimana nadfazené oproti konkuren¢ni znacce a téz, aby plnila vSechny konkurenc¢ni
vyhody. Positioning lze povazovat za stfedobod marketingové strategie, ktery zahrnuje
charakteristiku zakladnich hodnot znacky, ¢i jinymi slovy se jedna o abstraktni asociace
vlastnosti a vyhod, které znacku utvari a definuji. Téz vSak positioning predstavuje mantru
zna€ky neboli slib znacky vici jejim spotiebitelim. Mantru si Ize piedstavit jako n€kolik
malo slov, které sd¢luji a vyjadiuji zakladni hodnoty znacky. TéZ jsou v ni zakombinovany
k dokonalému konkuren¢nimu odliSeni a vytvofil se tak i optiméalni konkurenéni positioning,
je zapotiebi, aby byly analyzovéany diference v produktové skupiné, téz aby byl zvolen
a vydefinovan konkuren¢ni prostor a v neposledni fad¢ je nutné definitivné urcit odliSnosti

a prislusnosti produktové kategorie.®*

Ries a Trout jsou autofi, ktefi zavedli pojem positioning. Oni se domnivaji, Ze
positioning je zalozeny na usazeni vyrobkl v myslich zadkaznik a je to novy prostedek pro
jeho komunikaci. Tedy, neni az tak dalezité, co se stane s produktem, ale jakym zplsobem
bude naloZeno s mysli potencionalniho zékaznika, coz znamena, jak bude znacka ¢i produkt
asociovan v jejich mysli. Dle autorti je aktudlni spole¢nost piehlcena informacemi
a komunikaci. Proto je nutné sdéleni, které znacka komunikuje, zjednodusit a téz i poselstvi
znacky, aby byl zadkaznik schopen sd€lovanou informaci vstiebat a také, aby se mu
dostate¢né zaryla do jeho paméti a dokazal si ji asociovat se znackou ¢&i produktem.®® Jina

autorka mé podobny nazor a podle niz jsou ,,positioning statements kratké, vystizné a mocné

8 AAKER, D. A. Brand building: budovani znagky, str. 153-154.

8 OGILVY, David. Ogilvy o reklamé, str. 12.

84 KELLER, K. L. Strategické fizeni znacky, str. 73, 149 a 165.

8 RIES, A.;TROUT J. Positioning: the battle for your mind, str. 1-9.
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hnaci mechanismy brandingové strategie‘®®. Positioning je mozné vnimat jako metodu
vnimani a tvorbu asociaci v myslich zédkaznikli na zdklad€¢ povédomi o znacce, avsak také

na zaklad¢ prvkl a sdélovanych hodnot, se kterymi je spotiebitel v blizkém kontaktu.

Positioning znacky plyne z piedpokladu, Ze se zdkaznici rozhoduji podle riznych
srovnani. Je vSak nutné pochopit primarni aspekty takového srovnani v myslich zakaznika.

Je mozné k tomu vyuzit étyfi deskriptory pozice znacky®”:

e smysl existence zna¢ky — jaka je uloha znacky na trhu a pro¢ se na trhu objevuje

e cilova skupina zakazniku / spotiebitelii — pro koho je znacka urcena

e zasadni konkurenti znac¢ky — proti komu znacka na trhu stoji / bojuje

e casové urceni — kdy -> mysleno, zda se néjakym zpisobem méni pozice znacky

v Case?

U positioningu je tedy stézejni rozhodnout, z jakého ditvodu je znacka na trhu, koho

spole¢nost chce oslovit a kdo je jejim konkurentem, kterého chce piekonat.

V prvni fazi si tedy spole¢nost musi zvolit Zadanou pozici znacky a asociace,
u kterych se pokousi je zamérn¢ budovat. Jsou délené na paritni neboli stejné a na odlisné.
Paritni jsou ty, které jsou sdilené s konkurenci a jsou pottebné k zatazeni vyrobku do
ptislusné skupiny. Odlisné jsou ty, které se vymezuji znacce konkuren¢ni vyhodu.
U odliSnych musi byt asociace nenapodobitelné, jedinecné a zddané. Ke zjisténi positioningu
zna¢ky byvaji ob¢as zhotoveny mapy vnimani. Ty jsou rozdéleny na dv€ dimenze v podobé
osy X a Y. Na nichz je mozné vyobrazit napiiklad preference a k preferenci i spontanni

znalost. TéZ je mozné zvolit i jiné dimenze, podle toho, co je prioritou zkoumani.®8

8 WHEELER, A. Designing brand identity: a complete guide to creating, building, and maintaining strong
brands, str. 37 (pieklad vlastni).

8 PRIBOVA, M. Strategické fizeni znagky: brand management, str. 41.

8 PRIBOVA, M. Strategické fizeni znacky: brand management, str. 41-43.
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Obr. 5 Mapa vnimani — Preference a spontanni znalost®’

2.3 Faze treti — marketing znacky

2.3.1 Marketing znacky

Marketingové programy a aktivity se v poslednich letech méni z divodi zmén
v technologickém, hospodafském, socio-kulturnim, politicko-spravnim a konkuren¢nim
prostiedi. Je stale vice upousténo od praktik masového trhu a prichézi na fadu implementace
novych pftistuptl, jak fidit znacku. Na zdkladé rozmachu internetu se upird pozornost na
jednotlivého spotiebitele, a proto se stale vice projevuje osobni marketing. Diky novym
koncepttiim, které vice odpovidaji aktudlnimu trendu individualismu a personalizace, se vice
prosazuje individudlni a zazitkovy marketing. Zazitkovy marketing sdéluje predevSim
vlastnosti a benefity vyrobkl a také propojuje se zajimavymi a jedineCnymi zkuSenostmi.
Pii budovani pfedstavy o znacce je zazitkovy marketing velmi efektivni. Stézejni pro
individudlni marketing je, Ze zdkaznici pomdhaji dodat hodnotu znacky prostiednictvim
poskytovani informaci marketérim. Ti naopak dodévaji hodnotu tim, Ze nasbirané informace
zpracuji a na jejich zdkladé¢ vytvofi pro konecné zdkazniky prospéSné zkuSenosti.
Individudlni marketing je vyuzivan a je povazovan za efektivni v pfipadé, kdy se vytvafi
loajalita zakaznika a jeho postoj ke znacce. TéZ novym pfistupem je také vztahovy

marketing, ktery umoziluje osobnéjsi zkuSenost se znackou za ucelem vytvoreni pevnéjsi

8 Vlastni zpracovani dle PRIBOVA, M. Strategické fizeni znadky: brand management, str. 42.
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vazby se zdkaznikem. Vztahovy marketing je totiz o udrzeni, pfitdhnuti a zlepSeni vztahi se

zékazniky dané znacky.”

Kotler téz ptichazi s pojmem proziravy marketing, ktery je souborem pfistupt, do
kterych spada i hodnotovy marketing. Principem hodnotového marketingu je, ze firma
vklada vlastni zdroje do investic, které vytvari marketing, na zakladé kterych vytvaii dalsi
hodnoty pro koncového zakaznika. Je vSak dulezité zminit, ze volba marketingovych aktivit,
napiiklad nadnesené reklamy nebo jednordzové podpory prodeje, vyrobklim snizuji hodnotu
a $kodi jim. Rika, Ze proziravy marketing zvolava po budovani dlouhodobé loajalité
nepretrzitym navySovanim hodnoty pro spotiebitele.”! Téz v dne$ni dob& piichazi nova
interaktivni média, kterd se mohou vice specializovat na emoce a pocity jedinct. Reklamy
a jind marketingova sdéleni se musi proto zpracovavat daleko promyslené¢ji a dimyslnéji,
nez tomu bylo dfive, kdy stacilo sdélit prostou informaci a kazdy ji vstiebal. Napiiklad
pomoci internetu si dnes lidé mohou vyhledat téméf cokoli, tudiz i1 informace
o spolecnostech a jejich znaCkach. A vradmci jejich profili na socidlnich sitich ¢i
prostfednictvim diskuznich fér, mohou lidé sdilet nasbirané zkuSenosti se znackami, mohou
zpochybnit jednani a chovani spole¢nosti, hodnotit kvalitu produkti a sluzeb, zhodnotit

chovani zamé&stnancii spolecnosti a celkové zhodnotit chovani ze strany spole¢nosti.”?

Znacka by také méla byt zaclenéna ve vSech ¢astech marketingového mixu, skrze
ktery spolecnost komunikuje. Jednd se tedy o produktovou, cenovou, distribucni
a komunika¢ni strategii. U produktové strategie je produkt povazovan za zéklad znacky a jeji
hodnotu. Proto by produktova strategie méla byt spolehliva a kvalitni se znaénymi atributy
a funk¢nimi vlastnostmi. U cenové strategie se urCuje, na jaké urovni se bude znacka
pohybovat. Miize to byt primérné rovina, podprimérné rovina a prémiova rovina. Hodnota
znacky je tedy dotvéafena pomoci cenové strategie. V ramci distribucni strategie se fesi, jaké
cesty budou zvoleny a jak bude distribuce produktli probihat. Cilem kazdé spolecnosti je

-----

mozné docilit spravné nastavenou komunikaéni strategii spole¢nosti.”?

9% KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky, str. 256-260 a 270.

91 KOTLER, P.; ARMSTRONG G. Marketing, str. 811.

92 OLINS, Wally. O zna¢kach, str. 66-67.

% PRIBOVA, M. Strategické fizeni znagky: brand management, str. 47 a 48.
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Obr. 6 Marketingovy mix 4P%*

Cilem marketingové komunikace je udrzovat mezi zakaznikem a znackou

partnerstvi. Také ale soudrzné zakaznikovi sd&lovat podstatu osobnosti zna¢ky.”>

I ptesto, ze je marketingovy mix 4P nejrozsifenéjSim, velmi Casto se lze téz setkat
s marketingovym mixem 5P ¢i 7P. V pfipadé marketingového mixu 5P je k vySe
vyznacenym 4P na obrazku €. 6 ptidano people (lidé), coz jsou osoby zapojené do prodeje
¢i samotného nakupu. V rdmci marketingového mixu 7P je to process (proces), do kterého
jsou zahrnuty postupy, které se poji s dosazenim stanovenych cilt a téz dosahnuti cilového
trhu. Druhym a zaroven poslednim P, ktery je sou¢ésti rozSifeného marketingového mixu 7P
je physical evidence (fyzické dikazy). Pres tyto fyzické diikkazy se spolecnost snazi svym
zakaznikim sdélit vyhody produktu ¢i sluzby neboli jejich USP (unique selling

proposition).”®
2.3.2 Integrovana marketingova komunikace (IMK)

Integrovand marketingova komunikace je nov¢jsi zplsob pohledu, a to tim
zpiisobem, jak zdkaznik vnima celkovou firemni komunikaci. Nastroje, které jsou vyuzivany
ke komunikaci jsou kombinovany tak, aby se sdélovani informaci a celd firemni komunikace
stala homogenni. Integrovand marketingova komunikace je zamétena predevSim na vztahy,
interakci se spotfebitelem a je vice personalizovana. Nesouroda sdéleni mize pfi navazani
kontaktu se zdkaznikem byt pro néj zavadéjici a matouci. Oproti bézné komunikaci je
integrovana marketingova komunikace soustfedéna na utuzovani stalych vztaht, orientaci

na vztahy, na dvoustrannou komunikaci, divéru ve znacku a selektivni komunikaci.”’

94 Vlastni zpracovani

% PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingov4 komunikace, str. 75.

% www.krejta.cz/marketingovy-slovnik/marketingovy-mix/, dostupné dne: 16. 4. 2022

9 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace, str. 29-31.
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Na zéklad¢ ucelené a jednotné marketingové komunikaci je mozné znacku jednoduse
rozpoznat, asociovat pomoci riznych prvki a téZ si Ize pomérné lehce znacku zapamatovat.
Cim méné diferenci u znaéky bude a téz méné odlinych sdéleni a informaci bude spotiebiteli
komunikovano v jednu chvili, tim vyssi je pravdépodobnost, ze vSe zachyti a utkvi mu
v paméti. Znacka by méla mit uceleny, jedine¢ny, origindlni a staly styl komunikace, aby
nedochazelo ke zbyte¢nému zavadéni zakaznikd. TéZz by komunikace méla korelovat
s firemni kulturou, firemnim designem a ideou znacky. TéZ by méla byt komunikovana
konzistentné¢ a dbat na dlouhodobost komunikace. Na zdklad¢ téchto predpokladii je
predikované, ze cilova skupina pochopi sdélované informace a okamzité rozpozna, jaka

konkrétni znacka je propagovana.’®
2.3.3 Nastroje pro marketingovou komunikaci

Marketingovou komunikaci Ize roz¢lenit na hodnotovy marketing a na marketing,
ktery je vice zaméfeny na znacku. AvSak marketingova komunikace je rozdé€lena i na
nadlinkovou a podlinkovou komunikaci. Nadlinkova komunikace je zamétena na reklamni
sdéleni v masmédiich typu televize, radio, tisk, venkovni reklama nebo internet. Podlinkova
komunikace se zaméfuje pfedevsim na aktivity, které piesveédCuji zakaznika, aby zakoupil
produkt ¢i sluzbu. Autorka Jakubikova déli komunikaci jesté na tematickou a komunikaci
zaméfenou na image. Tematickou komunikaci je mySlena prav€ zminéna nadlinkova
komunikace, tedy ta, kterd se snazi ptiblizit a sdélit informace o znacce a produktu ¢i sluzbé.
Cilem komunikace zamé&fené na image je zlepSeni vztahli se spotiebiteli a celou cilovou
skupinou. Zaroveti je cilem i posilovat povédomi o znaéce.”® Komunikaéni mix neboli mix
marketingové komunikace je slozen z péti hlavnich nastroji — reklama, podpora prodeje,

public relations (PR), osobni prodej a pfimy marketing.

Pod reklamou je mysSleno, ze se jednd o placenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, sluzeb a produktd. Pfedev§im se jednd o masové médium, které
vyuziva placena media. Podpora prodeje jsou kratkodobé stimuly, které zakazniky pobizi,
aby vyzkouseli produkt jesté¢ pted jeho ndkupem. Do podpory prodeje patii naptiklad
programy pro stalé ¢i loajalni zdkazniky, vzorky zdarma, kupony, soutéze, tedy se jedna

o stimuly, které snizuji cenu produktu. U osobniho prodeje, jak vyplyva z ndzvu, se jedna

% KARLICEK, M., KRAL P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, str. 35.
9 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing, str. 241.
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o jednani tvaii v tvat mezi zdkaznikem a prodejcem. Ugelem osobniho prodeje je konkrétni
a detailni prezentace produktu, zodpovézeni otazek zakaznika, ale také jednodussi zptsob,
jak zajistit obchod. U ptimého marketingu je vyuZzivan telefon, internet ¢i e-mail. Pomoci
pfimého marketingu jsou pfedavany informace zadkaznikim, ale téZ je mozné piimy
marketing vyuzit k ziskani bezprostfednich odpovédi od zédkaznikli a také s nim 1ze velmi

jednoduse vytvofit prizkum nazort zakaznika.!%

Jako dalSi nastroje pro komunika¢ni mix lze zminit sponzorstvi, interaktivni
marketing nebo komunikace v prodejnim ¢i nakupnim misté. U sponzorovani je typicka
finanni podpora, poskytovani produkti ¢i know-how. Na zakladé toho je znacka
zviditelnénd a posiluje tim hodnotu znacky i zvySuje jeji povédomi. V rdmci interaktivniho
marketingu jsou vyuzivand novd média — internet a socialni sité. Skrze tato média je
komunikace daleko interaktivnéjSi a je nedilnou soucésti online marketingu a celkové
internetového obchodovani. Pod komunikaci v misté prodeje je mozné si predstavit reklamni
plochy, které jsou umistény piimo v prodejné, obrazovky s promitanim reklamniho sdé€leni,
téZ je to uspofadani prodejniho mista a zplisob nabizeni produktd a sluzeb. POP!'?! (Point of

Purchase) neboli komunikace v mist& prodeje ma téZ pozitivni vliv na positioning znacky.'%?

Nejenom komunikace v misté prodeje, ale i jiné brandingové a marketingové aktivity
by mély pomahat k dosazeni poZzadovaného positioningu znacky. Zaroven by mély budovat
hodnotu znacky. Marketingové agentury nebo freelancefi, ktefi se Zivi marketingovym
poradenstvim vyuZzivaji kombinaci v§ech moznych komunikacénich prostfedk ptes televizi,
radio, tisk, podporu prodeje, interaktivni reklamu, public relations az po sponzorstvi.
Je zfejmé, Ze ¢im vice komunikac¢nich prostiedki je vyuZito, tim pozitivnéjsi dopad to ma
pro znacku. Jen je vhodné pii planovani téchto komunikaénich kanalt myslet na to, aby byly
dobie zvolené, at’ uz z pohledu ¢asového, tak i finanéniho. Mély by se navzijem prolinat
a m¢ly by mit konzistentni sdéleni. Zaroven by se mély volit takova média a kandly, které
jsou pro danou znacku vhodné, nikoliv za kazdou cenu vyuzivat vSechny typy. TéZ, aby byla
komunika¢ni kampan co nejvice efektivni, je nutné vymezit komunikacni cile.

NS4

ale je mozné mit za cil zvysit povédomi o znacce ¢i ovlivnéni pohledt a postoji zakaznikl

10 KOTLER, P. Marketing management, str. 541.
101 www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/pos-pop/, dostupné dne. 21. 3. 2022
102 pEL.SMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace, str. 26 a 27.
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ke znacce. Komunikacni cile mohou byt nastaveny také pro to, aby se zvysila loajalita

zékaznikd ke znadce.!®3

K posileni znacky a jeji hodnoty je mozné nékolik nastroju, ale
nejméné vhodny je dle Pelsmackera podpora prodeje. Podpora prodeje totiz snizuje cenu
produktu a zaroven snizuje vnimanou hodnotu znacky, coz pro znacku i jeji produkty
z pohledu dosazeni prémiové ceny je Spatné. Oproti tomu podpora vérnosti slouzi jako jakasi
odména loajalnimu zékaznikovi. Téz je mozné podporu vérnosti povazovat za prostiedek

k ziskani novych zakazniki a vytvofenti si s nimi kladny vztah.!%4
2.3.3.1 Reklama

Reklama a reklamni sdéleni je nezbytnym ndstrojem marketingové komunikace.
Reklama siln€ ovliviluje postoj ke znacce a skrze reklamu 1ze evokovat asociace atributl
znacek. Nejenze reklama zvySuje a posiluje povédomi o znacce, ale téZ je vyuzivana k tvorbé
asociaci s ndzvem znacky ¢i jejimi symboly typu obal, design ¢i samotné logo. K tomu, aby
byl vytvoren vztah ke znacce, je nutna symbolika a informac¢ni hodnota, ale i zapojeni emoci.
Reklama a jeji sdéleni by totiz mélo vyvolavat pocity a emoce — bezstarostnost, vzruseni ¢i
zabavu, protoze na zaklad¢ nich si zakaznici dokazi vytvofit i vztah ke znacce a téz
i asociace. Za ucelem budovani znacky a utvoieni pevného, dlouhodobého a jedine¢ného
vztahu mezi vérnym zékaznikem a samotnou znackou je mozné vyuzit reklamu, ktera je
specializovana na vztahy. Ta, kterd pozvedava pfednosti a hodnoty znacky, podnécuje
citovou a emoc¢ni vazbu a téz asociace piipominané znackou. Malé firmy a znacky mohou
narazit na problém s finanéni nékladnosti na utvofeni takové spé$né reklamy.!%> Avsak
klicovym kritériem pro GspéSnou a efektivni reklamu je silny branding, neboli intenzivni

vazba reklamy se zna¢kou. Reklama totiz i znaéné posiluje image znacky.!%
2.3.3.2 Event marketing

Event marketing je fazen do firemni komunikace, kterd vyvolava emocionalni
a psychické podnéty skrze rtizné udalosti, které spolecnost uspotradava ¢i se jich ucastni.
Tyto aktivity podporuji produkty znacky a téz podporuji image spole€nosti. Znackovy event
marketing je soustfedén na aktivity, které vedou k upeviiovani znacky do vybrané

emocionalni roviny. Pomoci néj se buduje dlouhodoby emociondlni postoj a vztah

103 K ARLICEK, M., KRAL P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, str. 12 a 13.
104 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace, str. 75.

105 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace, str. 76-78.
106 K ARLICEK, M., KRAL P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, str. 49 a 72.
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spotiebitele ke znac¢ce. Druhym typem event marketingu je imagovy event marketing. Image
vybraného mista, kde se udalost ma konat a vybér celkové udalosti jsou uzce propojené s cili

a hodnotami spole¢nosti a znacky.!?”

Eventovy marketing neni mozné, aby existoval sam
o sob&. Musi byt zaclenén do kompletni komunikacni strategie spolecnosti. A téz byt
soucasti marketingového komunika¢niho mixu. Permanentné¢ je u spotiebitelii cenéna
tvofivost, protoze si spotiebitelé na rtzné marketingové akce stale vice zvykaji.!%®
Bezpochyby event marketing pozvedava povédomi o znacce a spole¢nosti. Mnohdy ma
pozitivni vliv i na loajalitu cilové skupiny vi¢i znafce. Event marketing téZ slouzi

k pfedstaveni nového vyrobku a je vyuzivan na sbirani novych kontakt pro potenciondlni

partnery ¢i spise zakazniky.!%
2.3.3.3 Sponzoring

Komunikaéni cile spole¢nosti pomoci sponzoringu jsou piedevS§im ke zvySeni
povédomi o spole¢nosti, zvySeni hodnoty znacky a spolecnosti ¢i podpora a pozvednuti
image spolecnosti. Téz, ale mize mit sponzoring kladny dopad na zménu vnimani
spole¢nosti vefejnosti nebo se projevuji zajmy o lokalni zalezitosti, které nejsou spolecnosti
lhostejné. Z hlediska marketingové komunikace je kladen diraz na zvySeni povédomi
u soucasnych, pfedev§im vSak u potenciondlnich zdkaznikl. TéZ lze sponzoring vyuzit
z pohledu marketingové komunikace jako navySeni povédomi o novém vyrobku ¢i sluzbé ¢i

Ize u spottebitel vyvolat zajem si produkt vyzkouset.!!?
2.3.3.4 Podpora prodeje

Soucasti podpory prodeje je sniZeni cen, ale t€Z i obdarovani spotiebitelli vécnou
odménou. Typicky to jsou reklamni predméty, soutéZze o hodnotné ceny, vzorky zdarma,
prémie k ndkupiim nebo rtizné typy vérnostnich programti. Podpora prodeje ma za ukol
vyvolat u zakaznikll ndkupni akci, ale také je jejim cilem ptidat hodnotu, pokud se na trhu
objevuji podobné produkty a pro zdkaznika je velmi obtizné se rozhodnout, jaky vyrobek
zakoupit. V tuto chvili pfichazi pravé podpora prodeje, kde je vyraznd odliSnost
od konkurence. Je zfejmé, Ze podpora prodeje rozbiji tradi¢ni ndkupni chovani spotiebitelt.

Je totiz vysSi Sance, ze si zdkaznik novy produkt vyzkous$i, pokud ma pro produkt

107 SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzivat emoce v marketingové komunikaci, str. 22 a 37-38.
108 VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu, str. 130.

109 K ARLICEK, M; ZAMAZALOVA M. Marketingova komunikace, str. 128.

110 pEL.SMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace, str. 334 a 335.
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dostatec¢nou slabost a ktera je soucasné podpotena podporou prodeje. Je mozné tuto metodu
povazovat za jednodussi zpisob, jak ziskat nové loajalni zékazniky.!!! Pravé zminéné
prémie, bonusy k ndkupim, soutéze, vérnostni programy ¢i jiné podobné akce, které
spolecnost do svych marketingovych plant zahrne, maji potencidl k udrzeni stalych
zakaznikl. Je ziejmé, Ze oproti snizenym cenovym stimulim (piima sleva na produkt ¢i
sluzbu, slevové kupony a podobné), produkt ¢i sluzbu a znacku poskozuji. Ostatni formy
podpory prodeje naopak mohou byt funkéni a pomoci znackam dat védet o jejich hodnotach.
Mimo jiné se pomoci podpory prodeje mohou znacky Iépe prosadit v konkurenénim
prostiedi. Je mozné fici, Ze podpora prodeje je urcena k budovani loajality zakaznikl vici

znacce a téZ je to nastroj k budovani povédomi o znacce.
2.3.3.5 Public relations (PR)

Public relations neboli vztahy s vetejnosti jsou jakymsi pfemosténim mezi skupinami
a organizaci, které rozhoduji o neuspéchu a tspéchu spolecnosti. Hlavni doménou public
relations je divéryhodnost. Vztahy s vefejnosti velmi efektivné informuji o novych
sluzbach, produktech ¢i kategoriich. Zarovei stimuluji poptavku po produktech ¢i sluzbach
podniki. Téz vSak chrani spolecnost pied ptfipadnym ohrozenim a podporuji povést znacky
a celé spolecnosti. PR je tedy komunikacni nastroj spole¢nosti, ktery podporuje dobré jméno
spole¢nosti a znacky.!'? Hlavnim cilem public relations je vybudovat a udrZet privétivé
vztahy, jméno znacky a téZ je vhodna pro vzajemné porozumeéni s vetrejnosti. PR je jedna
z hlavnich soucésti integrované komunikace spole¢nosti. Pokryva totiz i dalsi fadu aktivit,
které jsou propojené s ostatnimi prvky komunika¢niho mixu. Pomoci marketingového PR
lze velmi dobie prezentovat pifednosti znacky, produktt ¢i sluzeb a kompletné spole¢nosti.
Téz je marketingové PR vyuzivdno a propojovano s podporou znacky, k podpote nového
produktu nebo sluzby ¢i jej lze vyuZit pii znovuoZzivovani jiz existujicitho produktu nebo
sluzby. PR je mozné také propojit s organizaci jedine¢nych akci (event marketing) nebo se
sponzorstvim. Tim se buduji vztahy nejen s cilovymi zdkazniky, ale i s distributory ¢i

partnery a dodavateli.!!3

11 K ARLICEK, M; ZAMAZALOVA M. Marketingova komunikace, str. 111 a 116.
112 K ARLICEK, M., KRAL P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, str. 115 a 116.
113 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace, str. 301-309.
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2.3.3.6 Piimy marketing

Vramci pfimého marketingu je umoznéné detailni zacileni na spotiebitele,
prizptisobené sdéleni s ohledem na charakteristiky a potieby spotiebitell v dané cilové
skupiné. Pfimy marketing se predev§im zamétuje a cili na mensi a uzsi segmenty cilovych
skupin. Cili na vyznamné stalé ¢i potencionalni zdkazniky a na kli¢ové potencionalni ¢i stalé
zakazniky. Pfimy marketing a jeho nastroje se d¢li na sdé¢leni, kterd jsou zasilana kuryrni
sluzbou nebo postou, jsou jimi katalogy nebo neadresované donasky marketingovych
predméti nebo sdéleni. Dale do piimého marketingu spadaji sdéleni, kterd jsou
prostiednictvim telefontl, typicky telemarketing nebo mobilni marketing. Tfetim moznym
nastrojem v rdmci pfimého marketingu je samotny internet, a to pomoci zasilané emailové
komunikace a newsletterd. Pfimy marketing je vhodny pro okamzité vyvolani reakci
pfijemct, ovliviiuje postoje a pohledy na znacku a spolecnost a také podporuje loajalitu
spotiebitelt. Dokédze vSak také velmi precizné budovat dlouhodobé vztahy se spotiebiteli,

podobné jako osobni prode;j.!!
2.3.3.7 Osobni prodej

Jak jiz bylo v ptedchozi ¢asti zminéno, tak osobni prodej je vhodny pro budovani
dlouhodobych vztahti se zakazniky. Je to diky vyhod¢ ptimého kontaktu mezi zdkaznikem
a podnikem. Na zaklad¢ ptimého kontaktu jsou lépe pochopené obé¢ strany, jejich potieby,
o¢ekavani a ptani. Prodejce je povazovéan za odbornika, ktery je pro zdkaznika diivéryhodny
konzultant, ktery zdkaznikovi doporuc¢i, poradi a piedd vesSkeré dulezité informace
o produktu, sluzbé ¢i znacce. TéZ lze vyzdvihnout u osobniho prodeje okamzitou zpétnou
vazbu, na zéklad¢ které je mozné vyhodnotit, zda je zadkaznik spokojen ¢i nespokojen. Téz
je osobni prodej velmi specificky v individualni komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem.

Osobni prodej ma neuvéfitelny a tedy i zasadni vliv na loajalitu zadkazniki.!!®
2.3.3.8 Guerilla marketing

U guerilla marketingu neni tieba vynakladat tolik finan¢nich prostredkd, je totiz zalozen na
samotném Sifeni informaci, kontroverzi, Sokujicim sdéleni ¢i extravaganci. Proto je nutné do
guerilla marketingu investovat a zapojit vlastni energii, ¢as a dostatecnou kreativitu.

Hlavnim cilem guerilla marketingu je dosahnout maximalniho efektu za minimalni néklady.

14 K ARLICEK, M., KRAL P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, str. 79-83.
115 KARLICEK, M., KRAL P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, str. 149 a 150.
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Charakteristické pro tento typ marketingu je, ze ho lze produkovat i s nizkym rozpoctem,
proto je vhodny spiSe pro mensi spolecnosti. Je to piedevsim z diivodu, ze malé firmy nemayji
dostatek prostfedkti pro bézna masova média. Je mozné se n¢kdy setkat s ndzorem, Ze je
guerilla marketing Gtocny zplisob komunikace. AvSak jeho taktika je udefit necekané,
zamé&fit se na ur€ité cile a ihned se stdhnout zpét.!'® U guerilla marketingu nejsou ve
sdélenich vyuzivand slova typu ,,my“, ,nase spolecnost”, ale vSe je sméfovano na
spotiebitele. Je tedy zfejmé, Ze guerilla marketing je zaméfen na sdéleni pro malé skupiny
lidi nebo dokonce na jednotlivce. Jde u ni piedev§im o interaktivni komunikaci a dialog,

ktery uptené zasahne pozornost jedinct.!!’

2.3.3.9 Internetova marketingova komunikace

marketingové komunikace.!!'® Na internetu je moZzné budovat znacku pomoci profilti na
socialnich sitich, webovych stranek spolecnosti ¢i interaktivnich reklam. Webové stranky
spole¢nosti jsou povazovany za hlavni zdroj informaci o produktech nebo sluzbach pro jejich
zakazniky. Je vhodné webové stranky ¢as od ¢asu aktualizovat a nabizet na nich dostate¢né
mnozstvi informaci. Webové stranky by mély byt designové sladéné a mély by mit
korespondujici barvy se znackou a spole¢nosti.!!” Reklamni sdéleni skrze internet je uréeno
pro rychlé poskytnuti informaci a zasdhnuti konkrétni cilové skupiny. Pomoci internetu je
mozné zacilit na uzkou skupinu lidi, kterym bude reklamni sdéleni pfimo ur¢ené a bude
naplnovat jejich pozadavky a aktudlni potfeby. Do internetové reklamy spadaji rizné typy,
pomoci kterych je mozné potenciondlni zdkazniky zasahnout. Jsou jimi bannery, pop-up
reklamy, vyhledavaci reklamy, video reklamy, remarketingové reklamy, e-mailové reklamy
a podobné.'?® K tomu, aby se spole¢nost piiblizila vice ke svym zdkaznikiim je vhodné
s nimi komunikovat prostfednictvim socialnich siti. Socialni sité utuzuji vztahy se zakazniky
a zéroven zhodnocuji image znacky. Skrze socidlni sité¢ je mozné pomérné okamzité ptimo
se zékazniky komunikovat, poradit jim s vybérem, prezentovat novinky spolecnosti,
odpovidat na jejich dotazy, uvetrejiiovat PR ¢lanky o aktualnich udélostech, sifit povédomi

o chystané akci nebo sdilet obsah, ktery je soucasti webovych stranek nebo byt s nimi jinym

116 www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/guerilla-marketing/, dostupné dne. 21. 3.

2022

17 LEVINSON, J. C.. Guerilla marketing, str. 5-10.

118 VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu, str. 125.
19 KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky, str. 328-330.

120 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing, str. 255 a 256.
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zpiisobem v interakci. Socidlni sité¢ jsou vyhodnym a efektivnim nastrojem k budovani

loajality u zdkazniku.'?!
3 Vyhodnocovani uspéSnosti znacky

Hodnota znacky vychazi z toho, jakym zplsobem a jak dobfe se znacka buduje.
objevila jiz v 80. letech 20. stoleti. Proto se na znacku klade vys§i pozornost
pfi marketingovych strategiich. Hodnota znacky by tedy méla byt posuzovana na zakladé¢
vysledkli marketingovych aktivit a tehdy, kdy rtizné vysledky marketingu vyrobku jsou
v ptipadé marketingovych strategii.!?> TéZ v8ak hodnotu znacky vymezuji emocionalni
schopnosti znacky, jeji inovace a zpusob osloveni zakaznika zaméfeny na silny zazitek
a prozitek, na zaklad€ kterého si zékaznik znacku zapamatuje a posléze i asociuje.!?
Hodnotu znacky lze téz ptirovnat k sad¢ aktiv, které jsou spojené se symbolem a jménem
znacky, jez zvySuji hodnotu, kterou pfinasi vyrobek. Hlavni skupinou hodnot znacky jsou
znalost ndzvu ¢i jména znacky, asociace, které jsou spojené se znackou, téZ je métfena
hodnota znacky na zéklad¢ vérnosti zdkaznikli vii€i znacce a také, jaka je vnimana kvalita

produkti. 24

Hodnota znacky je zalozena na finan¢ni hodnoté, ale i na hodnoté vnimané
zakazniky. Je zfejmé, ze hodnota znacky pfispiva i hodnoté produktu. Keller se domniva, ze
hodnota znacky, ktera vychdzi z pohledu spotiebitele se tvoii tehdy, kdy ma spotiebitel
znacné povédomi o znacce. Zaroven znacku dobfe znd a v paméti spotiebitele je piizniva,
silné a jedine¢na asociace se znackou.!?* Znacky je téZ mozné délit do péti skupin dle jejich
vytvofené hodnoty na trhu. V prvni skupiné se nachézi ty znacky, které nejsou pro lidi tolik
znamé. Ve druhé skupiné jsou znacky, o kterych je mezi lidmi obecné povédomi a lidé jsou
schopni si znacku vyhledat a rozeznat ji. Do tieti skupiny spadaji znacky, které maji vysoky
stupen pfijatelnosti a ty, které jsou u lidi oblibené a kupuji je. Ve ¢tvrté skupin€ jsou znacky,

které podléhaji vysoké mife preferenci. V posledni, paté skuping, se nachazi znacky, které

21 FREY, P. Marketingova komunikace: nové trendy 3.0., str. 67 a 68.
12 KELLER, K. L. Strategické Fizeni znac¢ky, str. 70 a 71.

123 VYSEKALOVA, J.; MIKES, J. Image a firemni identita, str. 30.
124 AAKER, D. A. Brand building: budovani znacky, str. 8.

125 KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky, str. 98.
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plni normu vysokého stupné vérnosti vii¢i znacce. V ramci budovani hodnoty znacky jsou

také tiidy, které rozliSuji vztahy zakaznika ke znacce:

1. Zakaznik velmi casto stfidd znacky, jeho divodem zmény je cena a neni
povazovan za vérného zékaznika.

2. Zakaznik je se znaCkou spokojeny a nevidi divod, pro¢ by mél znacku ménit.

3. Zékaznik je spokojeny a odmita zménu znacky, protoze s ptipadnou zmeénou by
pocitoval uzkost a citil by se sam poskozen.

4. Zakaznik si znacky velmi vazi a ceni si ji. Povazuje znacku za stéZejni soucast
jeho zivota.

5. Zakaznik je vérné oddan znacce a nikdy by ji nezradil.

Je mozné fici, ze kolik lidi patii do skupin tfi az pét, tak podle jejich poctu zavisi
1 hodnota znacky. Téz vSak zalezi i1 na asociacich se znackou, kvalita znacky a také citova

vazba se znackou.!2¢

Na zéklad¢ vysoké hodnoty znacky je mozné i zvolit vyssi cenu za produkty ¢i sluzby
oproti konkurenénim znackam. Vysoké hodnota znacky totiz na zakazniky piisobi lakave
a evokuje jim vysS$i jakost. TézZ je zfejmé, Ze pokud znacka ma vysSi hodnotu, tak je
jiné znacky s vysokou hodnotou mohou pocitat i s vysokou loajalitou zakaznikl. Z téchto
diivodli si mize znacka s vysokou hodnotou dovolit kratkodobé snizit vynakladané néklady
na marketing. OvSem nejvyssi pfidanou vyhodou je nizs§i ovlivnitelnost konkuren¢nimi

cenami.!?’

Také u silnych a hodnotnych znacek je vyhoda v ochrané spolecnosti v pripadé
ekonomické nestability ¢i jiné krizové situace. O znacku se tedy spolecnostem vyplati
pecovat nejen z hlediska vysSich ziski, ale téZ pro pfipady, kdy bude znacka vystavena
eventudlnim hrozbdm. UdrZeni hodnoty znacky je téZ velmi podstatné. Je tedy dulezité
pracovat na dlouhodobém udrzovani a navySovani divéryhodnosti znacky, jeji hodnoté,

jakosti a téZ je vhodné stale vytvaret a udrzovat kladné asociace se znackou. Nové vznikajici

126 KOTLER, P. Marketing management, str. 402.
127 PRIBOVA, M. Strategické fizeni znacky: brand management, str. 48 a 49.
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znac¢ky nebo jiz ty, které jsou na trhu si mohou vzit ptiklad s péc¢i o znacku od svétozndmych
znacek typu Nike, Adidas, Coca-Cola, Heinz a dalsi, které rozhodné¢ nepodléhaji starnuti,
naopak se mohou pysnit svym souborem vérnych zakaznikd, na kterém stale vice
a nepretrzité pracuji. Proto by se spole¢nost méla pfi planovani marketingovych aktivit
zaméfit predev$im na roz§ifovani poctu loajalnich a vérmych zédkazniki.!?® Firmy by mély
pfi svych aktivitach a marketingovych planech pocitat i s rozpoctem na vracejici zdkazniky.
Retence zédkaznikii mize byt sice pro spolecnosti nakladna, ale zaroven je prokazatelné nizsi
oproti ndkladiim na ziskdvani novych zdkaznikli. Vracejici se zdkaznici rozhodné pfispivaji

k budovani hodnoty znacky a na zaklad¢ jejich poctu je mozné znacku hodnotit.

3.1 Znalost znacky

Znalost znacky je mozné dle Aakera definovat jako silu pfitomnosti konkrétni znacky
v mysli zdkaznikd.!?? Aby vSak zdkaznik mohl jednotlivé znacky diferencovat, musi znacky
znat. Znalost znacky je stézejnim kritériem k tomu, aby se znacka dostatecné odliSovala od
konkurence a byla i vnimana zakazniky. Tim, Ze se vSe okolo znacky utvari a uzpiisobuje
v myslich zdkaznikt, tak je dulezité, aby bylo vyvolané dostatecné povédomi o znacce.
Stézejni k povédomi o znacce jsou asociace, které jsou diilezité i pro celkovou image znacky.
Znalost znacky se tedy tzce poji s povédomim o znacce a s utvofenymi asociacemi
spojenymi se znackou.!’® Paklize jsou znalky uspokojivé silné, stavaji se znamymi
znackami. Pomoci zndmych znacek jsou znacky hodnotnéjsi. To ma poté pozitivni dopad

i na loajalitu zédkaznikt, které ve znacce citi daveéru. Diky této divére jsou i marketingové

vvvvvv t 131

Budovani znalosti znacky zavisi na tfech faktorech. Jednd se o vybér prvka, které
utvari znacku, tedy o identitu znacky. Dale o podplirné marketingové programy, celkové
marketingové aktivity a o zplsob, jak jsou znacky integrovany do marketingovych aktivit.
Tretim faktorem jsou asociace, které jsou nepifimo pfifazené ke znacce a to tak, Ze jsou
spojené s jinou entitou. Za entitu je povazovano napiiklad zplsob distribuce nebo zemé

pavodu.'3?

128 KOTLER, P. Marketing management, str. 402 a 403.

129 AAKER, D. A. Brand building: budovani znagky, str. 10.

130 pRIBOVA, M. Strategické fizeni znacky: brand management, str. 29.

131 PELSMACKER, P.; GEUENS, M.; VAN DEN BERGH, J. Marketingova komunikace, str. 69-70.
132 KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky, str. 74.
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3.2 Povédomi o znacce — Brand awareness

Pomoci povédomi o znacce, v anglickém jazyce brand awareness, je vyrazny
predpoklad toho, Ze se znacky a produkty budou dobie prodavat. U nezndmych znacek je
tomu pravy opak, ty jsou Casto zakazniky ignorovany. Je zfejmé, Ze zndmost znacek souvisi
i s preferenci zdkaznikll. Znaméjsi znacky jsou v myslich zakaznikli vnimané pozitivnéji
a jsou pro né atraktivngjs$i. Povédomi o znacce lze rozdélit na rozpoznani znacky a na
vybaveni znacky. Pti rozpoznavani znacky je brano za cil, aby zakaznik znacku znal. Je tedy
podpoiena jeji znalost. Jde piedevsim o to, aby cilova skupina identifikovala znacku v misté
prodeje. Mohou ji naptiklad rozpoznat na zékladé obalu, ke kterému pfiradi i ptislusnou
kategorii.!*3 V ptipadé vybavovani znacky je primarni to, aby si cilova skupina dokazala
vzpomenout a vybavit danou znacku v momenté€, kdy premysli nad ptislusnou produktovou
kategorii.!** Paklize si zdkaznik znacku vybavi bez vizuélnich pfedloh, ale pouze na zakladé

ramcového zadani, jde o spontanni znalost zna¢ky.!*>

Téz je mozné znalost zjistit pomoci vzpominky, prvni vzpominky, pouhé identifikace
a dominance.!*® V ramci vzpominky je dulezité, zda si spotiebitel vzpomene na znacku,
ktera je v daném prostiedi vyrobkt.. U prvni vzpominky neboli v anglickém jazyce znamo
jako Top of Mind se poklada otazka, jakou prvni znacku si spotiebitel vybavi, aniz by dostal
jakékoliv indicie. Jde o to, kolik respondenti uvede jako prvni znacku pifi spontannim
jmenovani znacek v ptislusné kategorii.!*” U pouhé identifikace jde o to, zda se spotiebitel
se znaCkou jiz v minulosti setkal. Uz jen pouhé spotiebitelovo uvédomeéni, ze znacku
zaznamenal a nckde vidél, mlize mit pozitivni dopad na vztah vici znacce. Pouha
identifikace mize mit vSak ipozitivni ndsledek na preference pti budoucim nakupu.
Je zfejmé, ze znama znacka, ktera je zakotvena v mysli spotfebitele ma vyssi prednost pred
znackou, kterd mu neni tolik znama. AvSak dominance je nejvyssi arovni v rdmci znalosti
znacky. U dominance jde o to, na jakou pouze jedinou znacku si spotfebitel vzpomene,

pokud je vymezena konkrétni kategorie.!*®

133 PRIBOVA, M. Strategické fizeni znacky: brand management, str. 29-33.

134 KARLICEK, M., KRAL P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu, str. 13.
135 PRIBOVA, M. Strategické fizeni znacky: brand management, str. 29-33.

136 AAKER, D. A. Brand building: budovani znagky, str. 10-17.

137 KOZEL, R., MYNAROVA L. a SVOBODOVA H. Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumu, str. 162.

138 AAKER, D. A. Brand building: budovani znagky, str. 10-17.
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Aby se povédomi o znacce zvysilo, je vhodné vyuzivat rizné a vEétsi mnozstvi
komunikacénich kandlii a nastroji. To zplsobi vyssi pravdépodobnost, Ze se spotiebitel se
znackou potka a na zéklad¢ toho se miZe i spontdnni znalost u néj navySovat. Taktéz je
vhodné dbat na posileni znalosti nazvu, ale téz i na posileni ostatnich prvkll znacky.
Takovym prvkem, ktery spojuje i typické spotiebni ndvyky a situace mlze byt vystizny
slogan.!® Piikladem muZe byt slogan ,,Kdyz mas hlad, nejsi to ty!“, ktery spotiebiteli
doslovné tik4, kdyz ma hlad ¢i chut’ na néco dobrého, tak aby ji zahnal ty€inkou Snickers.
To vytvafi u spotiebitelt spravné povédomi o znacce i produktu, protoze v dané situaci si

dokdze slogan vybavit a je vyssi pravdépodobnost, ze produkt na zakladé toho koupi.

Ke zvyseni povédomi znacky je téZ vhodné dodrzet rtizné pravidla. K tomu, aby se
zvysilo povédomi je zapotiebi vymyslet dostate¢né chytlavou a kreativni reklamu. Téz by
se spole¢nost méla zapojit do podpory nékterého socidlniho programu, typicky charita,
nadace, nehmotna ¢i hmotna podpora déti, zvifat a jinych podobnych programt. S tim je
spojeno i1 sponzorstvi riznych udalosti, které jsou vetejnosti uznavané. Naptiklad sportovni
akce, hudebni festivaly, kulturni akce ¢i jiné zazitkové udélosti, u kterych je oCekavané, ze
se jich zGcastni velky pocet hostli. Téz by znacka mé¢la mit image pfedniho poskytovatele
hodnoty, mluv¢iho, ktery bude hajit znacku a reprezentovat ji. A v neposledni fadé by znacka
meéla k jejimu zviditelnéni vybudovat vlastni sit’ znackovych prodejen, do kterych bude zvat

své zakazniky. !4

3.3 Asociace spotiebiteli se znackou

Asociace, které jsou propojované se znackou, podporuji a ptispivaji celkové hodnoté
zna€ky. S asociaci je uzce spojena identita znacky, kterd je tvofena samotnou spole¢nosti
a pfedstavuje zédkazniklim co si maji o znacce myslet a jak ji maji vnimat. Asociace jsou
prvky, které dohromady vyjadiuji smysl a vyznam znacky. Do asociaci patii atributy
produktti, technické a vykonné charakteristiky, jako je pfedstava typického spotiebitele,
pocity a zkusenosti, osobnost znacky, ale také cena. Téz v ramci asociace 1ze vymezit piinos
produktu, jeho hodnoty, co mize spotiebiteli pfinést a co pro né¢j miize znamenat. Pfinosy
produktu je mozné vnimat jako funkéni, zkuSenostni a symbolické. Funkéni piinosy jsou
spojovany s atributy, které jsou vdzané na vyrobek. Muze to byt naptiklad ptfinos praciho

prasku, diky kterému je vyprané obleceni vonavé a Cisté. Druhym pfinosem produktu mize

139 pPRIBOVA, M. Strategické fizeni znacky: brand management, str. 31.
140 KOTLER, P. Marketing management, str. 409.
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byt zkuSenost s jeho vini, chuti nebo je pfijemny na omak, dobie se posloucha ¢i je na néj
hezky pohled. Jinymi slovy je zkuSenostni pfinos produktu zalozen na zakladé smyslovych
pozitkd. Status a image zékaznika vyvolavd symbolicky pfinos produktu, napiiklad viiz
Mercedes. Asociace jsou téz vyjadiované na zakladé postojii k produktiim, a to pomoci
vyjadieni hodnoceni znacky, atributti i celkovych piinosti produktu. Postoje k produktim

jsou stéZejni pro celkové spotiebni chovani zakazniki.!4!

Jedny z nejsilnéjSich asociaci u zédkaznikl jsou jejich pfimé zkuSenosti s vyrobkem
¢i sluzbou. U asociaci zalezi téz na kvalité a kvantit¢ informaci, které zakaznik vnima.
Je déno, Ze asociace musi byt dostatecné silné, aby mohl spotiebitel vnimat, zda jsou
jedineéné nebo piiznivé.'*? Jedinené asociace poskytuji konkurenéni vyhodu a jsou tvofeny
pfinosem produktu nebo atributem. Pfiznivé asociace vznikaji na zdklad€¢ presvédceni
spotiebitele, ze znacka mé odpovidajici pfinosy a vlastnosti, které dostatecné uspokoji jeho
tuzby a potfeby. Cilem tedy je, aby si zdkaznik uvédomil a utvrdil pozitivni nézor na
znacku.!® Lze tedy Fici, Ze ptiznivé asociace jsou spojené s lidskymi potiebami, které je
mozné na zakladé Maslowovy pyramidy potieb stupiiovat.'** Jsou jimi fyziologické potieby,
potieba bezpeci a jistoty, potieba vztahl a sounalezitosti, potieba uznani a sebeucty ¢i ega

a potfeba seberealizace.!*

141 pPRIBOVA, M. Strategické fizeni znacky: brand management, str. 32-36.
142 pRIBOVA, M. Strategické fizeni znacky: brand management, str. 39.

143 KELLER, K. L. Strategické Fizeni znacky, str. 103.

144 PRIBOVA, M. Strategické fizeni znacky: brand management, str. 39.

145 www.mentem.cz/blog/teorie-motivace/, dostupné dne: 18. 3. 2022
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Maslowova pyramida potieb

Potieba seberealizace

Potieba uznani a sebetcty

Potieba soundleZitosti a lasky

Potfeba bezpeci a jistoty

Fyziologické potieby

Obr. 7 Maslowova pyramida potieb!4®

3.4 Loajalita ke znacce

Plno spole¢nosti si stale vice uvédomuje, ze je nutné budovat a stile udrzovat
zakladnu stalych a vérnych zédkazniki, které pfinasi dlouhodobé zisky. Je zifejmé, Ze retence
vérnych zakaznikl je velmi obtizna z pohledu konkuren¢niho boje. Za vérnosti ke znacce
nestoji pouze opakované nakupy totozné znacky, ale téZ se jednd o postoje vii¢i znacce
a psychologicky zavazek ke znacce. Za loajalniho zakaznika je povazovan ten, ktery nejen
ze si poridi produkt od dané znacky, ale nedopusti, Ze by odesel ke konkuren¢ni znacce i za
predpokladu lepsi nabidky. K budovani vérnosti ke znacce, firmy vyuzivaji rizné typy
propagacnich nastroji, jako jsou slevy, kupony, vouchery, darky. Aktudlné€ jsou velmi ¢asto
vyuzivany vérnostni programy, kdy je zakaznik motivovan a nasledné odménovan za vérnost
znatce nebo dokonce konkrétni pobocce ¢i prodejné. AvSak tyto zminéné programy
odménuji spiSe opakované nakupni chovani zdkaznika, kteti na zaklade slev fluktuuji mezi
nékolika znackami a neni tak kladen diraz na vérnost jedné znacce. Vychazi to z podstaty,
ze vérni zakaznici, ktefi jsou poddani jediné znacce v daném segmentu, jsou cenové citlivi,
dokdzi predat pozitivni doporuceni, zvysuji trzni podil firmy a vydavaji za znacku znaéné
vice penéz. Proto si spolecnosti uvédomuji, Ze jsou nuceni vynakladat vysoké naklady na

marketing k ziskani a udrzeni vérnych zédkaznikii. Hodnotu celé znacky utvaii prave loajalni

146 Vlastni zpracovani dle www.mentem.cz/blog/teorie-motivace/
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zéakaznici, protoze na zakladé nich jsou Iépe predikované objemy prodeju a trznich podili

a jsou povazovani za jedno z nejsilngjSich aktiv, které spolecnost vlastni.'4’

Vérnost zékaznikl 1ze rozd¢lit podle procent ndkupii. Zakaznici, ktefi znacku kupuji
pti 50 % nakupech jsou povaZovani za vysoce vérné zdkazniky. Pti 10 az 50 % ndkupi jsou
ve stfedni t¥id€ loajality. Pokud kupuji pouze v 10 % ¢i méné nebo dokonce viibec jsou
povazovani za nevérné zékazniky. V pfipad¢ analyzy loajality se zjiStuje rozloZeni
zakaznikl v produktovém segmentu na zaklad¢ jejich spotieby, rozlozeni vérnych zakaznikl
u jednotlivych znacek a konstantnost jednotlivych skupin, které jsou vérni v daném €asovém

obdobi.'*8

Nepochybné loajalita zdkazniki ma vliv na ndaklady spole€nosti, pfesnéji na
marketingové naklady. Ty jsou v porovnani s vynalozenymi ndklady na nové zakazniky
daleko niz8i. Avsak i tak je nutné je zatradit do finan¢nich plant spolecnosti, protoze jsou
nezbytné. Z hlediska vérnosti je mozné zdkazniky roztfidit na nezdkazniky, dale na hlidace
cen, coz jsou ti, u kterych rozhoduje cena produktu ¢i sluzby, pasivné vérné, kteti kupuji
znacku pouze ze zvyku a nikoliv z racionédlnich diivodl, na zdkazniky na rozhrani, kteti
kupuji 2 ¢i vice znacek a na oddané zakazniky, ktefi jsou nejveérnéjSimi zakazniky
spolecnosti. Cilem kazdé spole¢nosti je navysit mnozstvi zakaznikd, kteti nezkoumaji pouze
cenu vyrobkl. Spole¢nosti se téZ snazi posilit vztahy ke znacce u zédkazniki, ktefi jsou na
rozhrani. AvSak stéZejnim cilem je pro spole¢nosti udrzovat a navySovat pocet oddanych
zakaznikl. Firmy by vSak nemély také opominat na vysoce vérné zakazniky, ktefi by mohli
mit tendenci pfejit ke konkurenci z hlediska lepSich sluzeb ¢i vyrobkii. I na pasivni
zakazniky by se mél brat zfetel, protoZe i ti jsou soucasti celé skupiny zédkaznikii a mohou
spole¢nost zradit a pfejit ke konkurenci. Divodem ptechodu ke konkurenci miize byt
napiiklad distribucni potize ¢i dokonce nedostupnost zbozi. K posileni loajality zakaznik,
kteti spadaji do skupiny zédkaznikli na rozhrani nebo jsou soucasti oddanych zakazniku, se
vyuzivaji rizné metody a programy. Pro pravidelné zékazniky je mozné poskytnout

zékaznicky klub nebo jim poskytnout vyraznou procentni slevu na nakup.'+

147 AAKER, D. A. Brand building: budovani znacky, str. 20 a 21.
148 PRIBOVA, M. Strategické fizeni znacky: brand management, str. 49 a 50.
149 AAKER, D. A. Brand building: budovani znacky, str. 20-23 a 267.
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3.5 Hledanost znacky podle Google Trends

Znalost, silu a uspésnost znacky lze téZ vyhodnocovat na zdkladé dat, kterd jsou volné
dostupna v ramci néstroje od vyhledavace Google. Jedna se o nastroj Google Trends, kde
jsou k vidéni grafy, na zéklad¢ hledanosti znacek, ¢i klicovych slov, kterd jsou spojena
s danym segmentem znacky, produkty ¢i sluzbami, které znacka nabizi. Na grafech je nejen
vidét hledanost, ale také regiony, kde uzivatelé dané vyrazy ¢i konkrétni znacky hledaji.
TéZ je mozné porovnani s konkurenci, aby bylo mozné vyhodnotit, jak si znacka na trhu stoji
a téz jakeé je jeji celkové povédomi v rdmci trhu oproti jeji konkurenci. Data je mozné ziskat
historicky i1 n¢kolik let zpét, tudiz je mozné vidét na grafu progres ¢i pokles hledanosti
a povédomi, ale téz je mozné odhadnout zdafilé ¢i nezdafilé kampané nasi ¢i konkuren¢ni
znacky. TaktéZz je mozné v ramci Google Trends zjistit i stav v ostatnich zemich, coz je

vhodné vyuzit naptiklad v ptipad¢ expanze na jiné trhy.
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4 Budovani zna¢ky podle Simona Sineka

Uspé$né a inovativni spole¢nosti komunikuji ke svym zakaznikim opacnym
zpiisobem nezli vS§echny ostatni znacky. Je to predevsim z toho diivodu, protoze znaji diivod,
pro¢ délaji, co d€laji. Ostatni si pouze uvédomuji, co délaji a jak to délaji. Simon Sinek proto
tika, Ze pro uspésnou znacku je dilezité, aby si uvédomila své pro¢. Vyobrazuje to na tiech

kruzich, ve kterych je CO, JAK, PROC.!5

JAK

Obr. 8 Simon Sinek — PROC, JAK, CO™!

Kazda spolecnost i téméf kazdy jedinec Zijici na tomto svété dobie vi, co d¢la.
Nekteti z téchto lidi ¢i spoleCnosti védi i, jak to délaji. Prezentuji to jako diferencovany
zebti¢ek hodnot, vlastni zpiisob fizeni nebo specifickou metodu prodeje (USP — Unique
Selling Proposition). Pouze velmi malé ¢ast spolecnosti a lidi si v§ak uvédomuji, pro¢ délaji
to, co délaji, jaky mé smysl to, co d€laji, jaky je ditvod, pro€ to délaji a cemu veéti? Jednoduse
feCeno, pro¢ jejich organizace existuje? Pro¢ by to, co dand znacka dela, melo n€koho
zajimat? Dlvodem neni rozhodné pouze vidina vysokych piijmi a ziskd, to uz je samotny
vysledek jejich strategie. Vysledkem je, ze zptsob, jakym ¢loveék uvazuje, jakym jedna

a jakym komunikuje je z vn&jsku dovnitf.!?

150 Vlastni preklad dle SINEK, S. How great leaders inspire action, TEDx, dostupné dne: 5. 4. 2022
51 Vlastni zpracovani dle SIMON, S. How great leaders inspire action, TEDx, dostupné dne: 5. 4. 2022
152 Vlastni preklad dle SINEK, S. How great leaders inspire action, TEDx, dostupné dne: 5. 4. 2022
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Obr. 9 Komunikace z vn&jsku dovniti!>?

Je to pochopitelné, protoze Clovek postupuje od véci ztejmych k tém, které jsou pro
néj neznamé. Tedy je pro zakaznika lehce pfijatelné, co je to za produkt ¢i sluzbu a jaké jsou
jejich odlisnosti od konkurence. Jenze nejsilngjsi znacky, leadeti na trhu, nezavisle na jejich
velikosti ¢i zaméteni smysleji, komunikuji a jednaji opacnym zplsobem, a to zevnitf ven.
Komunikuji pfedevs§im pro€ to délaji, jak to délaji a co délaji. Diky tomu mohou dosahnout
vy$si vérohodnosti a loajality u zakazniki, protoze jim na zéklad€ toho véfi a jednoduse se

s nimi ztotoznuji.

Obr. 10 Komunikace zevnitt ven!>*

Na tomto zaklad¢ je tedy mozné uvést piiklad spolecnosti Apple, ktera je inovativni

a kazdy jejich produkty velmi snadno pochopi. Pokud by Apple vyuzival pro svou

153 Vlastni zpracovani dle SIMON, S. How great leaders inspire action, TEDx, dostupné dne: 5. 4. 2022
154 Vlastni zpracovani dle SIMON, S. How great leaders inspire action, TEDx, dostupné dne: 5. 4. 2022
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marketingovou komunikaci totozné sdé€leni, jako jiné spolecnosti, tak by jejich marketingové
sdéleni znélo: Vyrabime skvélé pocitace — CO. Maji dokonaly a nadherny design, jednoduse
se pouzivaji a jsou uzivatelsky privetive — JAK. Nakonec sdé€leni by pouze dodali Kupte si
jeden. nebo Chcete ho?. Jenze to neni dostatecné pro zakaznika pfesvéd¢ivé a motivujici
sdéleni. Timto zplisobem komunikuji vSichni ostatni konkurenti. Pouze sdéli, co délaji,
v ¢em se od konkurence liSi nebo co je na nich lepsiho nez u konkurenénich produkti ¢i
sluzeb. Na zakladé toho ocekavaji jakési zadkaznické poblaznéni a urcité spotiebitelské

chovani — nakup. Ale rozhodné tomu tak neni.

Apple je Gspésny ve svych prodejich piedevsim proto, protoze jejich komunikaci
otocil. Jejich marketingové sdéleni probihd v tomto duchu: Vsim, co délame, ménime svet
v néco nového. Vérime v jiny zpiisob mysleni. — PROC Véci ménime tak, Ze davime nasim
produktum krasny a jedinecny design, jsou jednoduché a privetivé k uZivateli. — JAK Prosté
delame skvéle pocitace. — CO Chcete si jeden koupit? — Vyzvak akci je jen fe¢nicka, protoze
kazdy zakaznik by okamzité¢ odpovédél, ze si produkt chce zajisté koupit. Byl by totiz
dostatecné motivovany a presvédceny o tom, Ze veéii spolecnosti Apple, proc€ jejich produkty
jsou tak jedinec¢né a proc to délaji. Z toho vyplyva, Ze lidé nekupuji to, co spolecnosti délaji,
ale ptedevsim proc¢ to délaji. Zakaznici chtéji véfit tomu, cemu znacka a celd spole¢nosti veri

a je si bezprostiedné v&doma, z jakého ditvodu to déla.!>>

15 Vlastni preklad dle SINEK, S. How great leaders inspire action, TEDx, dostupné dne: 5. 4. 2022
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Prakticka cast

V ramci praktické ¢asti bude nejprve vymezena zakladni konkurence v oblasti sdileni
vozidel v Ceské republice, kde budou spolegnosti predstaveny a zanalyzovany. Analyza
bude v podob¢ komunikace spolecnosti viici jejich cilové skupiné, at’ uz tonalita, ¢i jaké
kanaly vyuZzivaji pro komunikaci se zédkazniky (socidlni sité, blog a jiné). S komunikaci
souvisi 1 jaké media typy spolecnosti vyuZzivaji k propagaci jejich znacky a sluzeb, coz je
dalsi ¢ast analyzy. Pro komunikaci a celkové cileni je nutné si pfedstavit i cilovou skupinu,
a proto i to bude v analyze zminéno. K tomu, aby mohla byt dostatecné z hlediska znackové
identity konkurence zanalyzovana, budou pfedstaveny metody registrace novych zakaznikl
a také zpisoby, jak nové zakazniky ¢i stavajici zakazniky odmeénuji za registraci ¢i vyuzivani
sluzeb. Tedy budou zminény nejcastéjsi zpisoby podpory prodeje konkurence.
Se znackovou identitou jsou nepochybné spjaté logo, slogan, barvy ¢i pismo, coz bude dalsi
faze analyzy. I cena, za kterou jsou sluzby poskytovany je dllezitd, protoze i zde se mohou

konkurenti li$it, a proto i to bude do analyzy zakombinovano.

Jakmile budou vSichni konkurenti zanalyzovani, bude analyza zhodnocena a budou
predstaveny a shrnuty veskeré shodujici a neshodujici prvky znacek. Pro hlubsi analyzu
budou vybrany ctyfi zdkladni konkurenti. AvSak ve stdle se rozSifujicim odvétvi sdileni
vozidel je v soucasné dob¢ vice spolecnosti, ktefi nabizeji podobné sluzby, a proto i ti budou

na konci analyzy zminéni.

Na zéklad¢ této analyzy a jejiho zhodnoceni bude piedstaven novy projekt, ktery
bude nabizet sluzby v ramci sdileni vozidel. Spole¢nost a znacka, kterd bude ptedstavovana
neni v tuto chvili zatim aktivni a ani neni zaevidovéna v obchodnim rejstiiku. Jedna se pouze

o projekt, ktery ma potencial k tomu, aby byl zrealizovan.

Cilem praktické ¢asti je tedy zanalyzovat soucasnou konkurenci v segmentu sdileni
vozidel a na zéklad¢ této analyzy, predstavit projekt a navrhnout brandingovou strategii, aby
vznikajici znacka byla schopna se na trhu prosadit a byla konkurence schopna. V rdmci
strategie bude navrzena vize, mise a poslani znacky, vymezena cilova skupina, komunikace
spolecnosti, identita znacky (logo, slogan, prvky znacky, tonalita a ostatni) atéz
specifikovana podpora prodeje. Téz bude vytvorena SWOT analyza znacky, aby bylo

ziejmé, zda bude dostatecné silnd na to, aby byla souc¢asti trhu.

68



5 Analyza zakladnich konkurenti pro sdileni vozidel na ¢eském trhu

Vramci analyzy konkurenti budou zakladné predstaveny spolecnosti, které
poskytuji na ¢eském trhu moznost sdileni vozidel. Soucasné bude zanalyzovan stav jejich
komunikace, prvky, na kterych jsou postaveny znacky spolecnosti a ¢im jsou znacky
jedinecné. Tato analyza bude slouzit piedev§im k ziskani pfehledu o konkuren¢nich
znaCkach v segmentu sdileni vozidel a k tomu, aby mohla byt navrzena brandingova

strategie pro nov¢ vznikajici znacku.

5.1 HoppyGo

5.1.1 Strategie znacky HoppyGo

HoppyGo je jeden z nejvétsich poskytovateltl sdileni vozidel v Ceské republice.
Spolegnost byla zalozena v roce 2017 a jejim hlavnim partnerem je spole¢nost SKODA
AUTO DigiLab. HoppyGo se vyznacuje tim, ze poskytuje sdileni vozidel od soukromych
majiteldl a téZ nabizi vlastni flotilu vozidel koncernu Volkswagen s logem a dalSimi prvky
spole¢nosti HoppyGo. V jejich nabidce se aktualn& nachazi vice nez 2 300 vozi.!® U této
platformy je vyhodou, oproti jeji konkurenci, Ze je mozné si vozidlo piijcit témét v jakékoli
tasti Ceské republiky, diky pronajmu od soukromych majiteli.. HoppyGo je mozné vyuzivat
tedy v Ceské republice, ale téz pokryva trh v Polsku a Slovensku. Nékteii majitelé dovoluji
s jejich vozidly vycestovat i do cizich zemi v rdmci pronajmu. Skrze platformu HoppyGo si
uzivatelé mohou objednat a zaptjcit jakykoliv typ vozidla — osobni automobil, karavan,
sportovni viz, dodavku, ptivés ¢i jiné typy vozidel. HoppyGo umoziluje registraci
zakazniklim, kterym jiz bylo 20 let. N&kteti majitelé omezuji piij¢eni svych vozidel od 21
let ¢i dokonce od 25 let, kde je prokazatelné, Ze zdkaznik ma jiz néjaké zkuSenosti s fizenim

vozidel. Vétsinou to byva u drazsich vozidel ¢i karavant.
5.1.1.1 Cilova skupina

Jejich cilova skupina jsou ve své podstaté vSichni majitelé vozidel, ktefi sva vozidla
plné€ nevyuziji a maji moznost své vozidlo nabidnout i ostatnim, ktefi vozidlo nevlastni. TéZ
cili na fidic¢e s platnym fidi¢skym prikazem, ktefi si mohou pronajmout vozidlo na jeden

den ¢i na vice dnd. Tedy na HoppyGo je mozny jak kratkodoby prondjem, tak dlouhodoby.

156 www.hoppygo.com/cs/about-us, dostupné dne: 21. 3. 2022
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Zalezi pouze na preferencich zakaznika a téZ na majiteli vozidla, na jak dlouho je ochotny

vz propujcit.
5.1.1.2 Registrace zakaznika a podpora prodeje

Uzivatel¢ k registraci vozidla i prondjmu vozidla mohou vyuzit bud’ webové stranky
HoppyGo, kde naleznou veskerou nabidku vozi, které jsou v daném terminu k dispozici.
Nebo tézZ mohou vyuzit aplikaci, kterd webové stranky plné€ nahrazuje. Tu je mozné zdarma
stahnout s podporou IOS i Android. Registrace nového zdkaznika je zcela bezplatna.
V ramci podpory prodeje spole¢nost HoppyGo své potenciondlni zdkazniky laka bonusem

v hodnoté 200 K¢ na prvni jizdu.

Bonus najdete ve schvalovacim e-mailu po
registraci.

GeTTon 2 Download on the
» Google Play o App Store

Obr. 11 Bonus 200 K¢& na prvni jizdu'®’
5.1.1.3 Cena za sluzby

Tim, Ze se jedna o prondjem od soukromych majiteld, tak to ma vliv i na cenu, za
kterou jsou vozidla pronajimana. Cenu si totiz kazdy majitel vozidla voli dle svého uvazeni,
na zékladé¢ jeho stafi, vybavy, opotfebeni a dalSich aspekttli. Je tedy mozné fici, Ze vozidlo
ptes HoppyGo je mozné si pronajmout jiz od 240 K¢ na pouhy jeden den, ale také za nékolik
tisic korun za den. V rdmci ceny vozidla neni vzdy jisté, zda zdkaznik dostane vozidlo
s plnou nadrzi, vSe fesi samotny majitel vozidla. Ten urci, v jakém stavu vozidlo pujci
a v jakém mu bude vozidlo vraceno. Téz v cené prondjmu vozidla nema zakaznik zahrnuté
pojisténi, to je nadstandardni sluzba, kterou HoppyGo nabizi a doporucuje svym
zakaznikim. TéZ vSak pfed pronajmem musi zdkaznik slozit vratnou zalohu, kterd mu je

vracena na konci pronajmu, paklize je vSe v pofadku a dle pfedjednaného prondjmu.

157 www.hoppygo.com, dostupné dne: 21. 3. 2022
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5.1.2 Identita znacky HoppyGo
5.1.2.1 Logo, slogan, barvy a pismo

HoppyGo ve svém logu pouzivd samotny nazev spolecnosti a jako prvek v logu
vyuzil pocatecni pismeno H, které piipomina klikatou cestu. Prave tato cesta je ve videich
zanimovana a evokuje jizdu automobilem. HoppyGo pro svou komunikaci a specifikaci
vyuziva syté oranzovou barvu. Ta je povazovana za barvu slavnostni, ktera vyvolava pocit
radosti. Je spojena s predstavou bohatstvi, zlata, tepla, slunce ¢i slavnostniho vzruseného
ofekavani. AvSak téz na zdkazniky muize plsobit dojmem bezcilného hektického
roz¢ileni.!>® Ve svém sloganu sd€luji zdkazniklim srozumitelnou informaci ,, Piijcte si auto
piimo od majitele “!*°. Jdou cestou jednoduchosti, proto pismo v logu a v jinych textech je

zvolené, tak aby bylo ¢itelné a nemélo zbytecné vystiednosti.

Obr. 12 Logo HoppyGo'®®
5.1.3 Marketing znacky HoppyGo

Ke své propagaci vyuzivaji prevazné¢ média typu radio, OOH (out of home), online
(bannery, vyhledavaci reklamy, videa) a tisk.!'®!
Sdileni aut jiz od 240 Ké&/den - Pijéeni aut rychle a online

bér 2 nline. Auta od 240 K& na den. Vyzkousejte HoppyGo! Plijéovna aut pfimo od lokalnich
majiteld. Rez ta je s HoppyGo snadné a rychld. Auta ihned k pljéen

PREJIT NA WEB [7]

Obr. 13 Reklama na YouTube!¢?

158 www.onlio.com/-/psychologie-barev-symbolika-barev, dostupné dne: 21. 3. 2022
159 www.hoppygo.com, dostupné dne: 21. 3. 2022

160 www.hoppygo.com, dostupné dne: 21. 3. 2022

161 Nielsen Admosphere, program Kite, dostupné dne: 21. 3. 2022

162 ywwww.youtube.com/results?search_query=hoppygo, dostupné dne: 21. 3. 2022
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Reklama - https://www.hoppygo.com/ ~

Zkuste carsharing HoppyGo - Sdileni aut jiz od 240 K&/den

Budte svym panem. Carsharing pro kazdou cestu. Bezpec¢né, jednoduché, ekologické.
Obr. 14 Vyhledavaci reklama HoppyGo na Google !9
Carsharing Praha - HoppyGo - doprava budoucnosti

hoppygo.com/carsharing/praha Rekama
Puj¢te si auto pfimo od lidi. Pojisténi v cené. Zadné zdlouhavé papirovani.

Od 240 K¢ / den Pronajem dodavky
Auto do zahranici Pronajem kabrioletu
Pronajem minivanu Pronajem limuziny

Obr. 15 Vyhledavaci reklama HoppyGo na Seznam.cz 64
5.1.3.1 Tonalita znacky HoppyGo

Co se ty¢e komunikace spolecnosti, snazi se vyuzivat texty, které ptimo uzivatelim
¢ijejich zékazniklim netykaji, ale jsou pro né blizké, chytlavé, vystizné, upfimné a uvolnéné.
Ptikladem muze byt text v dolni ¢asti na hlavni strance spolecnosti, kde se pise: ,.Jedou v tom
s nami*‘. Sloveso jedou, je tedy v tomto ptipad¢ pouzito tim zpiisobem, ze se spolecnosti
spolupracuji riizni partnefi. Zarovein je sloveso blizké hlavnimu zaméfeni, a to prondjmu
vozidel. Linka této komunikace je propojend jak na webovych strankach, tak i na socidlnich
sitich a v aplikaci. Téz HoppyGo ve své komunikaci vyuziva nékteré emotikony, kterymi

dava najevo svym zékazniklim, Ze jsou moderni a téz jimi dokazi vyjadfit emoce.

Jedou v tom s nami

Obr. 16 Jedou v tom s ndmi'®

Komunikace probihd i skrze obsah, ktery spolecnost buduje na svych webovych
strankéach. V ramci blogu se snazi pokryt nej¢astéjsi dotazy, které zakaznici mivaji. Téz vSak

do blogu zahrnuji témata, ktera jsou pfibuzna tomuto oboru — tipy na vylet ¢i dovolenou, kde

163 www.google.com/, dostupné dne: 21. 3. 2022
164 www.seznam.cz/, dostupné dne: 21. 3. 2022
165 Vystiizek z hlavni stranky HoppyGo, dostupné dne: 21. 3. 2022
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parkovat v zahranici, jak zabezpecit vozidlo a jiné podobné clanky. HoppyGo se snazi
komunikovat i na socidlnich sitich Facebook, Instagram a YouTube, kde ma zaloZen¢ profily
a sdili novinky, obrazky, videa, nové ¢lanky, které maji na blogu, propaguji soutéze
a odpovidaji na nejriznéjsi dotazy svych zakaznikl. Téz se ale chtéji ziejme piiblizit mladsi
cilové skuping, ktera se pohybuje na socialni siti TikTok. Zde maji téz ziizeny profil a sdili

zde videa s riznymi tipy, rady ¢i navody.

< HoppyGoCZSK o e

&

@hoppygoczsk

2 638 14,0K

Auta od lidi. Pro lidi
o

& hoppygo.com

W JAKESl@ |
VYBERES? & A
: AMUZES
VYRAZIT &

D an > 583.6K

Obr. 17 Profil HoppyGo na socialni siti TikTok!®

5.2 Anytime Carsharing

5.2.1 Strategie znacky Anytime Carsharing

Anytime Carsharing je zahraniéni spole¢nost zajistujici prondjem sdilenych
hybridnich a elektro vozidel zna¢ek Toyota. Na Ceském trhu plisobi od roku 2019 a od té
doby si vybudovala pozici na hornich ptickéach z pohledu uzivatelské vyuzitelnosti. Za pouhé
dva roky byla totiZ schopna uskute¢nit vice nez 570 tisic pronajmi.!'®” Vozidla k prondjmu

od spole¢nosti Anytime Carsharing jsou v Ceské republice zatim dostupné pouze pro

166 Vlastni zdroj z profilu na socialni siti TikTok, dostupné dne: 21. 3. 2022
167 ¢c.cz/i-pres-pandemii-carsharing-anytime-rostl-za-dva-roky-realizoval-570-tisic-pronajmu-letos-se-chce-
preklopit-do-cernych-cisel/, dostupné den: 22. 3. 2022
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oy e

vice nez 500 vozidel.'®® Anytime Carsharing nabizi svym zakaznikiim vyuZzit maly, stiedni
a vétsi osobni viiz. VSechny vozy jsou vybaveny automatickou pfevodovkou a souc¢asti jejich
vybavy jsou i riizné asistenti. Jsou jimi napiiklad zadni parkovaci kamera, hlidani jizdnich
pruhi ¢i dopravnich znacek, coz velmi zjednoduSuje i zpiijemnuje jizdu. Zakaznik je vSak
omezen dostupnosti téchto vozidel, nemiize totiz nijak ovlivnit, jaky typ si bude moci

pronajmout. Vse se odviji od toho, jaky viiz se v lokalité¢ a v danou chvili nachézi.

Pies Anytime Carsharing si miZe registrovany zakaznik pronajmout vozidlo na
kratkodobé vyuziti, a to vétSinou na pifemisténi mezi bodem A a bodem B v ramci hlavniho
mésta. Téz, ale si ho mliZze pronajmout na delsi dobu naptiklad na vikendovy vylet. Anytime
Carsharing piimo nabizi také specialni balitky na cesty do réiznych mést at’ uz v Ceské
republice nebo i v zahranic¢i. VE&tsinou se jedna o tematické balicky s nabidkou pronajmu na
vyjezd — naptiklad na vano¢ni trhy do némeckych Drazd’an. Podminkou je dodrZet misto

vréceni, a to jsou konkrétné vyznacené ¢asti v Praze €i okoli Prahy.
5.2.1.1 Cilova skupina

Do cilové skupiny Anytime Carsharing spadaji vSichni obyvatelé Prahy, ktefi jsou
starSi 21 let a zaroven vlastni fidi¢sky prikaz. Mimo né jsou to i lidé, ktefi planuji cestu do
Prahy, naptiklad za Gcelem préce ¢i jiného zaméru. Lidé, ktefi totiz dojizdi z okoli Prahy
jsou nuceni ponechat jejich osobni vozy na okraji Prahy na zachytnych parkovistich. Je tedy
u nich pravdépodobné, ze si pronajmou sdilené vozidlo od Anytime Carsharing, aby se
pfiblizili do centra mésta, misto toho, aby vyuZzili méstskou hromadnou dopravu. Cilova
skupina je tedy Siroka, od studentl ¢i lidi, ktefi nevlastni soukromé vozidlo, pfes bézné
uzivatele vlastnich vozidel, ktefi preferuji prondjem vozu z divodu omezeného parkovani

v centru Prahy ¢i ceny za provoz vozidla.

Mimo tyto zminéné cilové skupiny jsou to i firmy, pro které Anytime Carsharing
nabizi moznost pronajmu vozidla na sluzebni cestu za zvyhodnénou cenu. Firmy tak nemusi
fesit zavazek v ramci dlouhodobych pronajmi vozi, jako je tomu napiiklad u operativnich

leasingli. Stejn¢ tak s tim nejsou spojené naklady na pofizeni a udrzbu firemnich vozi.

168 elektrickevozy.cz/clanky/anytime-carsharing-uz-bude-nabizet-500-aut-brzy-se-dockame-zajimaveho-

prirustku, dostupné den: 22. 3. 2022
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Avsak to méa omezeni v tom, Ze vozy musi byt vraceny zpét v Praze a mohou je vyuzivat

pouze na uzemi Ceské republiky.!®°
5.2.1.2 Registrace zakaznika a podpora prodeje

Anytime Carsharing svym registrovanym zdkaznikim poskytuje bezplatnou
aplikaci, ktera je podporovana na mobilnich zatfizenich I0S i Android. Registrace nového
zakaznika je zdarma. Pronijem vozu je mozny pouze pies tuto aplikaci, kde si ¢lovek
jednoduse vozidlo rezervuje, odemkne, zamkne a vrati viiz. Neni tedy mozné si vozidlo

rezervovat ¢i pronajmout pies webové stranky.

Anytime
Carsharing CZ

Jak to funguje?

Stdhnéte si aplikaci Anytime Y Preview
carsharing.

Aplikace je dostupnd pro Android a
iOs

I » Google play .’ App Store
Tkrok 2krok
Stdhnéte aplikaci Zaregistrujte se

Obr. 18 Aplikace Anytime Carsharing a podpora zafizeni s operaénim systémem!7°

Co se tyce podpory prodeje, tak Anytime Carsharing nabizi svym zékaznikiim plno
slevovych kupont. Pfi prvni registraci mize zakaznik vyuzit slevovy kod JEZDIM na prvni
jizdu v hodnot& 200 K¢& ¢&i 50% slevu na prvni jizdu se slevovym kodem JEDU.!! Téz
Anytime Carsharing svym stalym zdkaznikiim nabizi nové slevové koédy ¢i volné minuty,
aby je motivovali k prondjmu. Mimo jiné nabizi darkové vouchery, které jsou v hodnotach

1 000 K¢, 2 000 K¢ nebo 5 000 K¢.

169 business.anytimecar.cz/, dostupné dne: 22. 3. 2022
170 anytimecar.cz/, dostupné dne: 22. 3. 2022
71 anytimecar.cz/, dostupné dne: 22. 3. 2022
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Kratsi pfesuny Maly vylet Velky vylet
po Praze dle libosti dle libosti
L= =
‘2—aea

1000 Ke 2000 Ke 5000 Ke

Obr. 19 Déarkové vouchery Anytime Carsharing!”?
5.2.1.3 Cena za sluzby

Tim, Zze Anytime Carsharing vlastni svou flotilu vozidel, tak téZ urcuje cenu za
prondjem vozidel. Ta je spocitana na zdklad¢é vyuzitych minut pronajatého vozidla. Pfi
vstupu na ¢esky trh nabizela spole¢nost prondjem jiz od 1,99 K¢ za minutu prondjmu. Nyni
a nejvyssi za 9,49 K¢. Cena se odviji od volby typu vozidla a také, v jakém ¢asovém obdobi
v ramci dne se prondjem uskute¢ni. Vyhody pro zékaznika jsou ty, Ze v rdmci pronajmu je
jiz zahrnuté palivo, ¢isténi vozidla, celkova udrzba vozidla, ale i pojisténi vozidla. Téz je pro
zakaznika vyhodou, Ze pfi prondjmu neskladd zadnou vratnou zalohu na prondjem vozu.
Navic jako bonus mohou byt vozidla parkovana bezplatné v jakékoli ¢asti Prahy na modrych

i fialovych zoénach.!”
5.2.2 Identita znacky Anytime Carsharing
5.2.2.1 Logo, slogan, barvy a pismo

Ve chvili, kdy Anytime Carsharing vstupoval na €esky trh, vyuZzival logo s oranzovo-
bilou variantou. Piivodni logo je mozné vidét na obrazku ¢. 20, které bylo 1 sou¢asti polepil

na jejich vozidlech.

172 darky.anytimecar.cz/, dostupné dne: 22. 3. 2022
173 anytimecar.cz/, dostupné dne: 22. 3. 2022

76



Obr. 20 Pavodni logo spole¢nosti Anytime Carsharing!’*

Pozdé&ji vSak zvolili logo, které je velmi jednoduse pojaté, aby plisobilo moderné
a bylo vice zapamatovatelné. Soucasti loga je stidle samotny ndzev Anytime Carsharing.
Vyuzita je ale pouze ernd barva, kterd neptsobi vystiedné, ale spiSe nad¢asove. Pro pismo
byl zvolen bézny font. V logu sice neni pouzit zddny dalsi prvek, ktery by jinym zptisobem
asocioval znacku, ale i pfesto naptiklad pro obrazek aplikace jsou pouzité barevné prvky
—svétle zelend, tmavé a svétle Seda barva, které jsou i na webovych strankach a na
samotnych polepech vozidel. V rdmci sloganu Anytime sd¢luje svym zdkazniklm ,,Stovky

175

aut v mobilu*' >, coz je pravdivé, protoze, jak jiz bylo vySe zminéno, tak jejich flotila Cita

nékolik stovek vozidel.

anytime

Obr. 21 Aktuélni logo Anytime Carsharing!7®

Téz je velmi vhodné zvoleny ndzev, ze kterého je ziejmé, ze se jedna o sdileni vozidel
a samotné slovo anytime v anglickém piekladu znamend kdykoliv. Z ¢ehoz je patrné, Ze

zéakaznik neni nijak na nékoho vazany a mize si vozidlo pronajmout kdykoliv — 24/7.

174 www.mediaguru.cz/clanky/2019/04/do-prahy-vstupuje-italska-sit-sdileni-aut-anytime/, dostupné dne: 22.
3.2022

75 anytimecar.cz/, dostupné dne: 22. 3. 2022

176 anytimecar.cz/, dostupné dne: 22. 3. 2022
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5.2.3 Marketing znacky Anytime Carsharing

Ke své propagaci vyuzivaji socialni sité (Instagram, Facebook), kde bézi placena
inzerce v podobé¢ stories a placenych ptispévkl. Téz maji aktivni vyhledavaci reklamy na
Google. Také vyuzivaji placenou reklamu v OOH.!”7 Pro svou propagaci vyuzivaji
i reklamni polepy na vlastnich vozech, na kterych jsou slevové kddy na prvni jizdu pro nové

zakazniky.

Reklama - http://www.anytimecar.cz/ v

Anytime Carsharing Praha - 500 aut po celé Praze - anytimecar.cz
Registrujte se jesté dnes a ziskejte slevu na prvni jizdu. Pajéeni auta kdekoliv po Praze.

Obr. 22 Vyhledavaci reklama Anytime Carsharing na Google'”®

Obr. 23 Typ vozu Anytime Carsharing se slevovym kodem!”
5.2.3.1 Tonalita znacky Anytime Carsharing

Anytime Carsharing na svych webovych strankéach, v aplikaci ¢i v reklamnich
spotech ke svym zdkazniklim ¢i potencidlnim zakaznikim komunikuji seri6zné a distojné.
Neni vyuzito tykani, jsou naopak vyuzity jednoduché, jasné véty a sdéleni, které maji
zakaznika informovat a ptipadn¢ i motivovat se registrovat a vyuzivat jejich sluzby. Vse je
pséano lehkou direktivou typu ,,Stahnéte si aplikaci Anytime carsharing. “ nebo ,,Mapa je
orientacni, presnou mapu najdete v aplikaci.“.'®° T pfesto svym zakaznikim cht&ji byt

napomocni a blizko. Proto tvofi na svych webovych strankach obsah prosttednictvim stranek

177 Nielsen Admosphere, program Kite, dostupné dne: 21. 3. 2022
178 www.google.com/, dostupné dne: 22. 3. 2022

79 anytimecar.cz/, dostupné dne: 22. 3. 2022

180 anytimecar.cz/, dostupné dne: 22. 3. 2022
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Novinky a akce, které vyuzivaji ptredev§im k pfedani zdkladnich informaci naptiklad
onovych dostupnych vozidlech nebo o riznych akcich ¢i bonusech pro zékazniky.
Komunikace probihd i na socialnich sitich, kde ma Anytime Carsharing vytvofené profily.
Pro prezentaci novinek, odpovédi na otazky ¢i sdileni soutézi a podobnych akei vyuzivaji
pfedevsim Instagram a Facebook. TéZ ma Anytime Carsharing zfizeny profil na YouTube,

ale zde neni tolik aktivni.

/ Anytime Carsharing
o

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KANALY INFORMACE

Nahrand videa = RADIT PODLE

VIRUS 155 1080 1351 VIRUS 65 1080 1350 MASKS 15s 1080 1350 MASKS 6s 1080 1350

BumperAd 1 (Brand remind)

Anytime Carsharing CZ -
Reportiz

Obr. 24 Profil Anytime Carsharing na socialni siti YouTube!®!

5.3 Car4Way

5.3.1 Strategie znacky Car4Way

CardWay je nejstardi poskytovatel sdileni vozidel v Ceské republice. Jedna se
o Ceskou spolecnost, kterd byla zalozena jiz vroce 2013. Car4Way aktudln¢ pulsobi
v hlavnim mésté Praze a v Brn¢. Celkovy pocet vozidel, které Car4Way nabizi je vice nez
1 000. Vozy jsou prevazné znacky SKODA ¢&i Volkswagen. Vozy maji také riiznou vybavu,
n¢které maji automatickou prevodovku a nekteré jen manudlni, tudiz si zakaznik mtize zvolit
typ, ktery mu vice vyhovuje. Zékaznik si mize vybirat mezi osobnimi i uzitkovymi vozy
podle jeho potteb. Vliz u CardWay si je mozné pronajmout v ramci tarifl, které jsou bud’
minutové ¢i hodinové s maximalnim njezdem kilometrti. V cené prondjmu je jiz zahrnuto
palivo, pojisténi vozidla, rezervace vozu (az 30 minut), dalni¢ni znamka, parkovani na
modrych ¢i fialovych zénach v centru mésta a téz 24/7 asistencni sluzba. Mezi partnery
CardWay patii SKANSKA a RegioJet. Jako jedna z méla spolecnosti, ktera nabizi sdileni

vozidel, mé i pobocku, kam mohou zakaznici osobné pftijit. Tato pobocka se nachazi piimo

181 www.youtube.com/channel/UCjWVNEvTYyGfRnTK 11t7qxPg/videos, dostupné dne: 22. 3. 2022
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v centrale Car4Way, a to v Pardubicich, kde vyfizuji sdileni vozidel, autopijcovnu a téz

zprostifedkovavaji operativni leasing.
5.3.1.1 Cilova skupina

Do své cilové skupiny fadi vSechny platné fidice s vékem vice nez 21 let. Téz cili na
firmy, které mohou vyuzivat vozy ke sluzebnim cestdm. I piesto, Ze Car4Way je aktivni
pfedev$im v hlavnim mésté Praze a ve mésté Brné, tak se snazi cilit na celou Ceskou
republiku, protoze i lidé, ktefi jsou mimo tato mésta jsou potencionalni zakaznici v ptipad¢,

ze tato mésta chtéji navstivit.
5.3.1.2 Registrace zakaznika a podpora prodeje

Pro své zakazniky Car4Way nabizi bezplatnou aplikaci, pies kterou nésledné
rezervuji a objednavaji vozidlo k prondjmu. Oproti ostatnim platformam, se tato li§i v tom,
ze odemykani vozu probihé prostiednictvim karty, kterou Car4Way zasle uzivateli na jeho
adresu po uspéSném dokonceni registrace. Aplikace je podporovana jak na Android, tak i na
IOS zatizenich. V ramci registrace musi uzivatel zaplatit poplatek 1 K¢, aby se ovéfila jeho
platebni karta. V minulosti byl poplatek vyssi, ale z divodu konkurence, musel Car4Way od
tohoto kroku ustoupit. Dostupnost vozidel je mozné zjistit i pfes webové stranky spolecnosti,

nikoliv jen ptes aplikaci.

] [ ) e A\
-

Obr. 25 Dostupnost vozidel v Praze na webovych strankach CardWay!'%?

182 www.cardway.cz/carsharing, dostupné dne: 23. 3. 2022
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Car4Way nabizi svym stalym zdkaznikim i urcité slevy za dlouhodobé vyuzivani
jejich sluzeb. Téz vSak nabizi nové registrovanym zakazniklim slevovy poukaz v hodnoté
500 K¢ na prvni jizdu. Téz velkou vyhodou pro zdkazniky je balicek, se kterym mohou

parkovat vozy Car4Way piimo na Letisti Vaclava Havla.!®?

S kédem ziskate
k registraci 500 K¢ ZDARMA

Vyzkoudejte nejvitii carsharing v CR L3R & Wy
CHYTRA CESTA K Clul

Obr. 26 Bonus 500 K¢ zdarma od Car4Way'84

5.3.2 Identita znacky Car4Way
5.3.2.1 Logo, slogan, barvy a pismo

Spolecnost CardWay pro svou identifikaci vyuzivé logo, ve kterém je samotny nazev
spolecnosti. Nazev v anglickém piekladu presné znamena Auto pro cestu. Kde Cislice Ctyfi
byla vyuzita jako zkratka pro anglické slovo for, v ptekladu pro. Logo je psané modrou
barvou a celé je ohrani¢ené zelenym rdmeckem. Pismo ma specificky tvar a font, ktery neni
typicky. Tim se znacka dokaze odlisit od své konkurence. Pro svlij hlavni slogan Car4dWay
zvolilo ,, Chytra cesta k cili“!%°, coz znadi, ze pokud si zdkaznik vybere tuto spole¢nost, tak
se pomoci této spolecnosti dopravi tam, kam potiebuje bez probléml a bez vysokych
nakladd. Tim, ze Car4Way nabizi vice sluzeb, tak vyuzivaji i slogan konkrétné pro

carsharing a to v této podobé ,, Viiz na kazdém rohu “!%%, z &ehoz vyplyva, ze maji dostatek

183 www.cardway.cz/carsharing/letiste, dostupné dne: 23. 3. 2022

184 www.cardway.cz/novinky/detail/136/my-jdeme-dal, dostupné dne: 23. 3. 2022
185 www.cardway.cz/, dostupné dne: 23. 3. 2022

186 www.cardway.cz/carsharing, dostupné dne: 23. 3. 2022
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vozidel, které mohou svym zakaznikiim nabidnout a zdkaznik tak nestrada, pokud potiebuje

prondjem vozidla.

Obr. 27 Logo spole¢nosti CardWay!?7
5.3.3 Marketing znacky Car4Way

V ramci své placené propagace spolecnost CardWay vyuziva béznéa i masova média
— internet (Google 1 Seznam.cz), radio a tisk, ale téZ placenou reklamu v televizi. Placenou
inzerci vyuzivaji i na socialnich sitich, kde cili na mladsi cilovou skupinu.!®® Téz na svych
vozech vyuzivaji propagaci v podob¢ loga, aby bylo na prvni pohled evidentni, Ze jsou to

sdilena vozidla této spole¢nosti.

Reklama - https://www.car4way.cz/ ¥ 601311 011

CAR4WAY.cz - Vyhodné bali¢ky na vikend

Carsharing CAR4WAY je nova alternativa k taxi, autopujéovné &i spolujizdé. Od 1,90 K&/min. V
cené mate véechno. Benzin i pojisténi jsou zahruté v minutové sazbé od 1,90 K&/min. Jezdi a
netankuj. Sdileni aut v Brné. Carsharing v Praze. Rezervace 30 min pfedem.

Jak to funguje?
Stahni aplikaci, vyber si auto, rezervuj si ho a jedes.

Nase flotila
Vyberte si vz pfesné podle vasich predstav. Skoda i VW.

Nejcasté&jsi otazky
Hledate odpovédi na otazky o nasich sluzbach? Uz nemusite.

Cenik
Vyber si z nasi nabidky aut jiz od 1,90 K&/min.

Obr. 28 Vyhledavaci reklama Car4Way na Google!®

Carsharing od CAR4WAY - Registrace jiz za 1 K&
car4way.cz/carsharing Rekama

Jezdi v Praze jak potfebuje$. Nefes palivo a parkuj v modré z6né nebo na letisti.
¢ Kolbenova 891/37, Praha

Jak na letisté Autoputjéovna
Carsharing O nas
Napsali o nas Operativni leasing

Obr. 29 Vyhledavaci reklama Car4Way na Seznam.cz!®?

187 www.cardway.cz/, dostupné dne: 23. 3. 2022

188 Nielsen Admosphere, program Kite, dostupné dne: 21. 3. 2022
189 www.google.com/, dostupné dne: 23. 3. 2022

190 www.seznam.cz/, dostupné dne: 23. 3. 2022
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5.3.3.1 Tonalita znacky Car4Way

Spole¢nost Car4Way ma tendenci piisobit na své potencionalni zdkazniky i na jiz
ziskané zékazniky profesionalnim dojmem. Snazi se komunikovat vyhody sdileni vozidel
a presveédCit zdkaznika o tom, ze prondjem vozidla je vyhodnéjsi nez ho vlastnit.
V komunikaci vyuzivaji pfevazn¢ vykani, ale obCas se objevi i tykdni naptiklad ,,Klikni
ajed* nebo konkrétné v €lanku, kde nabizi bonus 500 K¢ na prvni jizdu. Toto je pro
zakazniky lehce matouci, neplisobi to profesiondlnim a kontinudlnim dojmem v rdmci
celkové komunikace. Zakaznik tedy netusi, jakym zptisobem k nim chce znacka Car4dWay

komunikovat.!°!

KLIKNI A JED

or s .
Mobilni aplikace

Méjte svou flotilu vozu stéle u sebe. Stahnéte si mobilni aplikaci CARGWAY
zdarma a rezervuijte si vz kdykoliv budete potfebovat.

V aplikaci uvidite i véechny podrobnosti o vozu, véetné stavu paliva a jeho
aktualni vzdalenosti od vas.

Stadi si vybrat viiz, rezervovat ho a jet.

& 5SD 8359 (Seda)
- Y .

a5 Q5317 krr Stahujte zdarma na 2 Stahujte zdarma na
Google Play ' AppStore
Q Volny carsharing Praha

@ stav vozu » Jetihned

Obr. 30 Ukéazka komunikace vykani a tykani Car4Way'%?

Sdilena auta v Praze i v Brné jedou dal. Radi bychom u tebe nastartovali lasku ke sdilenym autim CAR4WAY.
Proto jsme pfipravili maly darek, v podobé 30 volnych minut k registraci zdarma.
Ziskej b&éhem nékolika minut pristup k 1000 vozim, které na tebe &ekaji v ulicich Prahy a dalsim 100 v Brné.

Plati§ jenom kdyz jede$. Benzin neplatis a parkovat muizes na zénach placeného stani po celém mésté zdarma

CHCI SE REGISTROVAT

NEVIS KAM VYRAZIT?
Poradime ti 7 tipi kam na lyZe a bézky .

CHCI VYRAZIT NA WLET

JAK NA TO?
[l Stahni si appku CARGWAY

l V poslednim kroku registrace zadej kéd MYJEDEME
dostanes od nas 30 minut zdarma a k tomu si mUzes zvolit tarif s vyhodnéjsimi cenami na mésic Uplné zdarma.

Uvitaci bali¢ek v hodnoté 500 K¢ ¢eka jenom na tebe.

Obr. 31 Ukéazka komunikace tykani v ramci bonusu 500 K& Car4Way '3

191 www.cardway.cz/carsharing, dostupné dne: 23. 3. 2022
192 www.cardway.cz/carsharing, dostupné dne: 23. 3. 2022
193 www.cardway.cz/novinky/detail/136/my-jdeme-dal, dostupné dne: 23. 3. 2022
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V textech pouzivaji bézné véty a nejsou nijak propojené s danym segmentem a ani
moderné pojaté. Naptiklad ,, Nasi partneri* nebo ,,Nase flotila “. Tyto nazvy by bylo mozné
popsat i jinym zplUsobem a stylem nez takto stereotypné. Napiiklad jako spolec¢nost
HoppyGo, ktera informuje o svych partnerech spojenim ,,Jedou v tom s nami “, coz na prvni
pohled ptisobi jako leh¢i a sveézi forma komunikace. I ptesto jejich blog plisobi na zékazniky
pfijemnym dojmem, kde je mozné nalézt aktualni informace, at’ uz v ramci Car4Way ¢i jiné
novinky v oblasti carsharingu a obecn¢ automobilt. Téz ptidavaji tipy a rady, které souvisi
s vlastnénim soukromého vozidla nebo jak postupovat pii zfizovani leasingu. Také sdileji
tipy a rady, kam vyrazit na vylet ¢i maji podchycena jina podobné témata, kterd jsou piibuzna

s vozidly.

Téz Car4Way pulisobi i na socialnich sitich Facebook, Instagram a YouTube. Stejné
jako jini konkurenti, jsou nejvice aktivni na Facebooku a Instagramu, kde pfidavaji novinky,
fotky, videa ¢i komunikuji se svymi zédkazniky. Na YouTube pfidavaji edukativni videa

napiiklad, jak spravné zaparkovat viiz ¢i viiz spravné vratit.

CAR4WAY www.car4way.cz (car-sharing, sdileni aut)

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KANALY INFORMACE

Nahrané videa = RADIT PODLE

s«. *
I ER-F

CAR4WAY kde zaparkovatna  CARAWAY parkovini Letiité  CARAW, ringvPraze  CAR4WAY carsharing- Skoda  CARAWAY carsharing - $koda
Letiiti Viclava Havia Viclava Havla Bmé - Skoda Karog Karoq co véechno se vejde..  Karog

CARAWAY carsharing - Skoda  CARAWAY carsharing - How  CARAWAY carsharing Prague  CAR4WAY carsharing - CARAWAY carsharing - Jak
Karoq 1o park the car - new car model In the town Tankovani ‘sprivnd vritit viz

Obr. 32 Profil Car4Way na socialni siti YouTube!**

5.4 Uniqway
5.4.1 Strategie znacky Uniqway
Uniqway je Cesky projekt, ktery je zalozen na sdileni vozidel pro studenty

a zaméstnance vysokych Skol. Myslenka na tento projekt vznikla jiz v roce 2015, ale az od

roku 2017 byl projekt v omezeném rezimu spustén. Projekt vytvofili studenti z CVUT, CZU

94 www.youtube.com/channel/UCuJ773N0s6073jbLhmTXhlw/videos, dostupné dne: 23. 3. 2022
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a VSE. V ramci vozového parku nabizeji 36 vozii znagky SKODA. Ty je mozné vyuzivat na
uzemi Prahy, Kladna a Mladé Boleslavy. I ptesto, Ze je mozné si vozidla pronajmout v téchto
zminénych méstech, tak jsou pro jejich parkovani a vraceni ur€ena konkrétni mista, ktera
jsou viditelnd na jejich webovych strankdch i v aplikaci. Jedné se o zony, kde se nachazi
spfiznéné univerzity a univerzitni koleje. To neni pro nékteré uzivatele této sluzby zcela
vhodné, protoze mohou v podstaté vyuzivat viiz jen mezi témito vyznacenymi lokalitami,
ale nemohou zaparkovat viiz v jiné casti, kde napiiklad bydli a kterd nejsou Uniqway

podporovana.

Na celém projektu se téz podileji spoleénosti SKODA a SKODA AUTO DigiLab.
Registrovat se a vyuzivat sluzbu miize zakaznik pouze tehdy, pokud je fddnym studentem,
ucitelem ¢i zaméstnancem na vysokych Skolach, které jsou s projektem propojené a téz
1 absolventi, téchto univerzit. Neni tedy mozné, aby si vozidlo pGjcil bézny zékaznik, jako
u jinych konkuren¢nich spolecnosti na sdileni vozidel. Tim, ze se jednd o studentsky projekt,
tak 1 samotna registrace je bezplatna. Uniqway neni pouze o sdileni vozidel, ale myS$lenka je
ita, Ze chtéji propojit studenty a zaméstnance vysokych skol napfi¢ univerzitami. Studenti
i zaméstnanci si mohou viiz pronajmout, jak na cestu po Ceské republice, tak i do zahraniéi,
ale pouze po predchozi domluvé a rezervaci. Z toho vyplyva, Ze je mozné si auto od Uniqway
pronajmout na pouhé kratkodobé pfemisténi po mésté nebo i na delsi obdobi, napiiklad na

Ctyfdenni vylet.!
5.4.1.1 Cilova skupina

Do cilové skupiny, jak jiz bylo zminéno vySe, spadaji vSichni studenti spfatelenych
vysokych §kol, které jsou na uzemi Ceské republiky. TéZ viak cili na u¢itele a zaméstnance
téchto univerzit. Mimo jiné jsou cilovou skupinou i absolventi vysokych skol, které jsou

propojeny s Uniqway.
5.4.1.2 Registrace zakaznika a podpora prodeje

Uniqway svym uzivatelim nabizi bezplatnou registraci prostiednictvim jejich
webovych stranek, ale téz skrze aplikaci. Aplikace je zcela zdarma ke staZzeni na mobilni
zafizeni s podporou IOS i Android. V této aplikaci si uzivatel mize zjistit vSe o sdileném

vozidle. Téz ma piehled o novinkach Uniqway a také miize prohlizet a nakupovat rizné

195 www.uniqway.cz/, dostupné dne: 24. 3. 2022
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odmény pomoci ziskanych bodil za Casté prondjmy. Mimo jiné ptes aplikaci probiha cely
proces rezervace vozidla, jeho odemknuti i zamknuti a vraceni. V aplikaci, ale téz na
webovych strankach ma uzivatel moznost si zkontrolovat dostupnost vozl a také zjistit,

v jakych lokalitdch se vozy nachazi a v jakych zonach je lze volné parkovat.

Mobiini aplikace

Ples mobiini oplikoci outo snodno nojdes, pOjéis o zjistié pfesné informoace o jeho stavu.
Po dokondeni jizdy Ti oplikoce umozni vozidio vwétit o zo jizdu zoplotit.

P> Googe Py | | @ AppStore

V opikod Unigway mas modnost

Obr. 33 Informace o mobilni aplikaci Uniqway!*®

Obr. 34 Dostupnost vozidel a uréené zony pro parkovani vozi Uniqway!®’

Uniqway svym novym zékazniklim v ramci podpory prodeje nenabizi k registraci
volné minuty na vyuziti sdileného vozu, ani jiny zptsob slevy na prvni jizdu. AvSak svym
stalym uzivatelim poskytuje odmény v podob¢ bodi za vyuzivéani a také slevové kody na

dalsi jizdy. Také se snazi vytvaret soutéze pro své uzivatele, aby je motivovali k prondjmam.

196 www.uniqway.cz/, dostupné dne: 24. 3. 2022
197 www.uniqway.cz/, dostupné dne: 24. 3. 2022
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5.4.1.3 Cena za sluzby

Cenu za pronajem urcuje samotnd spolecnost Uniqway. Ta je rozdélena na minutovy
pronajem, ale téz se pocita ndjezd ujetych kilometrii. Ke kazdému prondjmu je volnych 20
kilometrti, nasledné je uctovan kazdy dalsi ujety kilometr navic. Cena pronajmu je od
3,49 K¢ za jednu minutu a 3,90 K¢ za jeden kilometr nad rdmec 20 km zahrnutych jiz v cené
pronagjmu. Téz je mozné si vozidlo piijcit na vice hodin ¢i dnll. Zde se cena odviji, na jak
dlouhé obdobi je auto vypijceno, ale pronajem zacind na 490 K¢ za jeden den. Také je cena
odlisnd na zaklad¢ typu pronajatého vozidla. Ceny, které jsou vysSe zminéné, jsou za
nejmensi viiz a zaroven elektromobil, ktery Uniqway nabizi. Téz je dulezité zminit, Ze
minimdlni cena kazdého kratkodobého prondjmu je 99 K¢. Pokud tedy zdkaznik nevyuzije
vz na del$i dobu nebo neujede vice kilometrt (tedy méné nez 20 km, které jsou zdarma), je
mu tato Castka Uctovana. Téz Uniqway uctuje svym zdkaznikiim dobu, kdy je auto sice
v prondjmu, ale je zaparkovano. Naptiklad, kdyz zdkaznik parkuje v obchodnim centru

a vyrtizuje si néjaké jeho zalezitosti. Tato cena je od 1,49 K¢ za minutu parkovani vozu.

5,90 K&/km K&/ 3,90 Ké/km

KM

VOLNYCH 20 KM

vodinovy balié d ) hod
Za kazdjch 24 hodin rezervace zaplatié
maximaing 490 KE za gas v tom msjiz 20
ke zdarma). Po kaZdyjch 24 hodindch
rezervace se Ti obnovi minutovy tarif a
dalSich 20 km zdarma.

ZakaZdich 24 hodin rezervace zaplati
maximalng 630 KE za Eas (v tom mas jiz 20
ke zdarma). Po kaZdych 24 hodinach
rezervace se Ti obnovi minutovy tarif a
dal3ich 20 km zdarma.

Zakazdich 24 hodin rezervace zaplati3
maximaing 590 KE za ¢as v tom masjiz 20
km zdarma). Po kaZdyjch 24 hodindch
rezervace se Ti obnovi minutovy tarifa
dalsich 20 km zdarma.

kazdé rezervace je .
e kazdé rezervace je
S stanovena na 99 KE. PFi del3f rezervaci se
stanovena na 99 K. Pfi del3i rezervaci se TG D stanovena na 99 KZ. Pi del3f rezervaci se
bude cena potitat dle platného cenfku. bude cena potitat dle platného cenfku.

kazdé rezervace je

Obr. 35 Cenik sluzeb spole¢nosti Unigway'*®

V ramci ceny za pronajem je zahrnuto palivo, udrzba a servis vozidla, pojiSténi vozu,

délni¢ni znamka a zimni pneumatiky. Téz si zdkaznik miiZze od Uniqway vypujcit zdarma

198 www.uniqway.cz/, dostupné dne: 24. 3. 2022
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drzak na kola, stfe$ni box nebo je mu poskytnuta tankovaci karta pro zahrani¢ni vyjezdy.!*
Mimo jiné si mize zdkaznik od Uniqway pofidit balicek na dlouhodobéjsi pronajem, ktery
je nutné domluvit minimalné dva dny pfed samotnym vyptij¢enim. Na webovych strankach

si zdkaznik miZe i dopiedu zjistit orientaéni cenu pronajmu pomoci jejich kalkulacky.?%°

5.4.2 Identita znacky Uniqway
5.4.2.1 Logo, slogan, barvy a pismo

V logu Unigway se nachazi ndzev spolecnosti, ktery je podpofen ¢arkami a jedna
z nich je zvyraznéna zelenou barvou, jinak je logo ¢isté bilé. Pismo ma hranaté prvky, které
vyznaduji piimo¢arost a moderni pojeti. Carky, které vychézi z prvniho pismene U evokuji
cestu ¢i rychlost. Je to prvek znacky, na zékladé kterého je mozné si nazev dobie
zapamatovat. Dal$im prvkem, ktery znacku asociuje je slogan. V ném Uniqway fika svym
zékazniktim ,, Rozjed’ se s nami!“.**! Zelenou barvu, kterou obsahuje logo, vyuZivaji i pro
tlacitka vyzvy k akci, naptiklad Chci jezdit nebo Registrovat. Zelené barva provazi uzivatele
celymi webovymi strankami i aplikaci. Téz je vyuZita Seda barva, ktera je podkladem loga,
aplikace, webovych stranek, ale také jsou v této barvé i vSechny vozy Uniqway, na kterych

jsou prvky zelené barvy. Tudiz lze fici, Ze barevnou linku maji velmi dobte zpracovanou.

=Jnigway

Obr. 36 Logo spole¢nosti Unigway???

199 www.uniqway.cz/about, dostupné dne: 24. 3. 2022

200 www.uniqway.cz/calculator, dostupné dne: 24. 3. 2022
201 wwww.uniqway.cz/, dostupné dne: 24. 3. 2022

202 www.uniqway.cz/, dostupné dne: 24. 3. 2022
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Rozjed'se s ndmi!

Pruni éesky carsharing pro studenty o zaméstnance vysokych skol.

Obr. 37 Slogan, zelené tla¢itko vyzvy k akci a barva vozu Uniqway se zelenymi prvky?%

5.4.3 Marketing znacky Uniqway

Co se tyCe placené propagace, tak Uniqway vyuziva predevs§im socialni sit¢, kde
vyuzivaji klasickou inzerci v podob¢ stories a bannerd. Mimo socidlni sité¢ maji aktivni
vyhledévaci reklamy na Google, ale na Seznam.cz nikoliv. Téz v radiu ani v OOH zatim
placena inzerce neprob&hla.?®* K tomu, aby posilovali povédomi o znace a projektu
vyuzivaji spiiznéné univerzity. Téz na jejich vozoveé flotile jsou polepy v podobé loga i QR

kédu k rychlé registraci.

Reklama - https://www.uniqway.cz/

UNIQWAY studentsky carsharing - Benzin a pojisténi v cené

Plat jen za to, co projezdi§! Navic ziskas az 80 km zdarma za kazdych 24 hod rezervace. Za
kazdou jizdu Ti nadélime body, které v Reward Shopu vyméni§ za odmény. Registrace zdarma.
Studentské ceny. Vyhodny vikendovy baliéek. Benzin a pojiténi v cené.

Jak to funguje?
Sluzba Tobé na miru Zaregistruj se, stahni app a jezdi

O Unigway
Studentsky pristup - komunita Jiz od roku 2018

Unigway - carsharing
Carsharing by students for students Move off with Uniqway

Registrace online
Zadné registraéni poplatky Rozjed se s nami ihned!

Obr. 38 Vyhledavaci reklama Unigway na Google?%

5.4.3.1 Tonalita znacky Uniqway

Tim, Ze se jedna o studentsky projekt a komunikace probiha ptfedevsim ke studenttim
¢i lidem, které se pohybuji ve Skole, tak je i komunikac¢ni linka nastavena uvolnéné a je tedy

vyuzito tykéni. V nékterych ptipadech je mozné vidét i komunikaci s vyuzitim rGznych

203 www.uniqway.cz/, dostupné dne: 24. 3. 2022
204 Nielsen Admosphere, program Kite, dostupné dne: 21. 3. 2022
205 www.google.com/, dostupné dne: 24. 3. 2022
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emotikon, které mlada generace ve svych zpravach bézn¢ pouziva. Komunikaéni linka je
takto nastavena napii¢ webovymi strankami, obsahem, ktery je soucasti webovych stranek,
socialnimi sitémi, ale i v aplikaci. Pfikladem, jak vyuZivaji odleh¢enou komunikaci, mtize
byt i zpsob informace o vozech soucasti jejich flotily. Uzivateli to tedy sdéluji zpiisobem
,,Cim se mohu svézt? “ 2 Komunikace je pfijemné odleh&ena, ob&as hovorova a neformalni.
Na webovych strankach si uZzivatel mlze piecist ipfib¢h, jak cely projekt vznikal.
To okamzité¢ vyvolava v potencionalnim zékaznikovi emocni pocit, Ze je s projektem
propojeny. TéZ se na webovych strankach zdkaznik mize dozvédéet, na ¢em planuje znacka
pracovat do budoucna.

Jejich komunikace smérem k uzivatelim je tak transparentni

a urcujici, kam se projekt bude posouvat.

Rozsifujeme tym o backend developera! 2 Pfindime Ti odménu za zkoudkoveé! &5

Hleddme posily do na3eho technického tymu, a to

0d pondéli 7.3. plati novy cenik! <=
Urtité sis v3iml, jok enormni rychlosti dnes rostou

Roziihﬂ'eme nas3 technicky tym, pfidej se k

Uréité uz mé8 vechny zkousky za sebou, je as nam! @

ceny pohonnych hmot. 3 BohuZel jsme i my
museli na tuto situaci reagovat, tim Ze jsme
museli upravit cenik sluzby. Nové za minutu jizdy
a za parkovdni zaplati3 0,5 KE vice, za kilometr
jizdy o jednu korunu vice. Dobrou zprdvou je, Ze
denni maximdlni cena za tas a kilometry
zahrnuté v cené ziistdvaji stejné jako doted. Novy
cenik najdes

konkrétné na vyvoj backendu. Pokud studujes
informatiku, chceg se Uit na rediném projektu a
rdd bys ses stal soutdsti studentského tymu, pak
hleddme prdvé Tebe! Ozvi se ndm do 15.4.2022 na
e-mail kariera@unigway.cz se svym CV a pdr

vétami o sobé. Tésime se na Tebe! &

se odmenit! @Pozvi prdtele na vylet a spoleéné
vyjedte na relaxaéni cestu v obdobi od 7.2 - 13.2.
Jako Gs dostanes 300 K& na dali
jizdu, i si jedno z nasich aut na alespof 48
hodin. Inspirovat se miize$ na

, kde jsme obsah
pfizplsobili Zimnim vyletim. Tak nevdhej a

#rozjedsesnami! <

Technicky tym rozsifuje své fady a hledd posily k
tvorbé Uniqway webu a vyvoje i0S aplikace.
Studujes informatiku na EVUT a rdd bys ses stal
soutdsti studentského tymu? Pak hledéme pravé
Tebe! Ozvi se ndm do 15.4.2022 na e-mail
kariera@unigway.cz se svym CV a pdr vétami o
sobé. Tésime se na Tebe! @Podrobnosti se
dozvis niZe.

Obr. 39 Komunikace pomoci emotikon na webovych strankach Uniqgway??’

o

-
P

— =Jniqway

Obr. 40 Komunikaéni linka — Cim se mohu svézt pres Uniqway28

Téz proto, ze se jedna o studentsky projekt a cili se pfedev§im na studenty vysokych
Skol, tak pro komunikaci vyuzivaji i socidlni sité. Jsou velmi aktivni na Instagramu
a Facebooku, kde sdileji novinky, které se poji s celym projektem. Vytvarii tam téz soutéze
pro uZzivatele a na socidlnich sitich odpovidaji i na rtizné dotazy. Také Uniqway ma

vytvoteny profil na YouTube, kde maji par edukativnich videi v podobé¢ dili. Naptiklad

206 wwww.uniqway.cz/, dostupné dne: 24. 3. 2022
207 www.uniqway.cz/, dostupné dne: 24. 3. 2022
208 wwww.uniqway.cz/, dostupné dne: 24. 3. 2022
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video, co d¢lat pti autonehod€ nebo jak natankovat ¢i nabit viiz. AvSak z marketingového
pohledu zde nevyuzivaji dostateCny potencial v tvorbé obsahu. Téz vyuzivaji socialni sit’
kterou dnes sleduje vétSina mladé generace a tou je TikTok. Na této socialni siti sdileji kratka
videa s tipy a radami pro uzivatele této sluzby. Stejné jako u YouTube, nejsou zatim na

TikToku dostate¢né aktivni.

Uniqway Carsharing

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KANALY INFORMACE

Nahrand videa B PREMRAT VEE

ROZJED SE S UNIQWAY! ROZJED SE S UNIQWAY! ROZJED SE S UNIQWAY! ROZJED SE S UNIQWAY! ROZJED SE S UNIQWAY!

8,00 G et o et
e 1:21

Rozjed se s Uniqway! - 9. dil, Rozjed se s Uniqway! 8. dil - Rozjed se s Uniqway! 7. dil - Rozjed se s Uniqway! 6. & - Rozjed se s Uniqway! - 5. dil, Rozjed se s Uniqway! 4. dil -
<o pro Tebe mdme navic? Co délat ph nehodé? Parkovinl Jak na tankovdnd a nabljeni? Pomocnicl v autech Jak na elektrické CITIGO?
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Obr. 41 Profil Unigway na socialni siti YouTube?”
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Obr. 42 Profil Unigway na socialni siti TikTok?!?

Téz na svych webovych strankdch komunikuji uzivatelim novinky skrze, které
sd€luji dulezité informace, které se poji s vyuzivanim sluzeb Uniqway. Také informuji

o studentskych akcich ¢i jinych informacich korelujici se spole¢nosti Uniqway

209 www.youtube.com/channel/UC88nJOT41349 AXx8¢5Ld0Uw, dostupné dne: 24. 3. 2022
210 Vlastni zdroj z profilu na socialni siti TikTok, dostupné dne: 24. 3. 2022
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(napt. nabidka spoluprace ¢i volného pracovniho mista). AvSak nebuduji obsah v podobé
¢lankd, kterymi by pokryli ptibuzna témata a ktera by jim budovala znacku a také zlepSovala

pozice ve vyhledavani (SEO).
6 Zhodnoceni analyzy konkurence

Analyzované znacky, které poskytuji sdileni vozidel se v n¢kterych vécech shoduji,
ale téz se 1 samoziejmé odliSuji. VSechny se shoduji v tom, Ze si jejich zakaznici mohou
pronajmout vozidlo kratkodobé i1 dlouhodobé. Téz vSechny konkurencni spolecnosti
umoziuji s vozidly opustit ¢eské hranice. Pouze u nékterych jsou vyjimky, jak pti takovém
vyjezdu postupovat. VSichni taktéz ke své prezentaci maji zfizené webové stranky a také
nabizi aplikaci, ktera je podporovdna na vSech mobilnich zafizenich s I0S a Android.
Aplikaci je mozné u vSech poskytovatell stdhnout zdarma. Vyuziti aplikace se pouze
v nékterych ptipadech 1i8i. Ve vétsiné ptipadh jsou aplikace dilezité k celkovému prabéhu
prondjmu, avSak u HoppyGo je mozné pro sjednani pronajmu vyuzit i jejich webové stranky.
Taktéz 1 samotné registrace jsou téméf u kazdé konkuren¢ni znacky zdarma. Pouze
spole¢nost Car4Way si Gctuje za registraci pouhou jednu korunu, aby ovéfila platebni udaje

svych registrovanych uZzivateld.

Nejvétsi odlisnost predstavuje spole¢nost HoppyGo, ktera umoziiuje pro pronajem,
mimo své vlastni vozy, i vozidla soukromych majiteli. Tim se dostava s celkovym poctem
vice jak 2 300 vozidel v nabidce na prvni pozici poskytovatelii sdilenych vozidel. Druhym
nejveétsim poskytovatelem sdileni vozidel je CardWay s vice jak tisici vozy ve flotile. Tretim
pak je zahrani¢ni spole¢nost Anytime Carsharing, kterd zatim ¢itd 500 vozidel a nejmensi
spole¢nosti je Uniqway s pouze 36 vozy. Spolecnosti se té€z 1isi v tom, kde své sluzby svym
zakaznikiim poskytuji. VSichni se soustfedi na hlavni mésto Prahu, ale téZ i na jina mésta

v Ceské republice.

Z hlediska marketingu a obsahové¢ strategie je zajimavé, Ze vSechny znacky buduji

v ramci webovych stranek blog. Ale znacka Uniqway, kterd je zaméfena predevSim na

vvvvvv

informace a novinky. Téz se vSechny znacky shoduji v tom, Ze jsou aktivni na socialnich

sitich Facebook, Instagram, YouTube i LinkedIn. Je zfejmé, Ze nekteré znacky jsou vice

92



aktivni a nékteré méné. Dvé znacky, HoppyGo a Uniqway, se téZ snazi svou cilovou skupinu

zachytit na pomérné nové socialni siti TikTok.

Konkurence YouTube LinkedIn Instagram Facebook TikTok
HoppyGo 360 998 2013 10735 584
Anytime Carsharing 148 138 1663 1948 X
Car4Way 74 237 1436 3243 X
Uniqway 25 267 757 1663 636

Tab. ¢. 1 Pocet sledujicich konkurence na socialnich sitich?!!

Dle tabulky €. 1 je mozné vyhodnotit, Ze nejvétsi zakladnu sledujicich ma spolecnost
HoppyGo na socidlni siti Facebook. Diivodem muze byt jejich pravidelnd aktivita.
Nékolikrat do mésice totiz ptidavaji ptispévky, at’ uz v podob¢ soutézi, nebo tematickych
prispévki (naptiklad jarni kontrola vozidla), ale také odpovidaji na komentéie pod jejich
ptispévky a jsou tak v blizkém kontaktu se zakazniky. Znacka HoppyGo je téZ velmi uspé$na
oproti konkurenci na socidlni siti LinkedIn, kde sdili novinky a pfispévky z interniho déni
ve spolecnosti €i z blizkého okoli spolecnosti. Jejich komunikace na platformé LinkedIn
probiha v anglickém jazyce, coz zajist'uje vyssi Sanci dosahu, z pohledu sledujicich. Téz jsou
velmi aktivni i1 na socidlni siti YouTube. HoppyGo téz dominuje oproti konkurenci i na
socialni siti Instagram, kde se drzi ucelené podoby uctu, tedy je vSe sjednoceno a vzdy
tematicky sladéno. Na této socidlni siti jsou nejaktivnéjsi, protoze sdileni ptispévkl probiha

pravidelné né¢kolikrat do tydne a stories (24hodinovy ptispévek) sdileji témét kazdy den.

Druhou silnou spole¢nosti na socialni siti Facebook je spolecnost CardWay, kterd je
v ramci pravidelnosti jejich sdileni a ptfidavani piispévki jesté vice aktivni nez spolecnost
HoppyGo. Totozn¢ jako HoppyGo i Car4Way na Facebook sdili informace o soutézich,

novinkdch a jsou v interakci s jejich sledujicimi skrze odpovédi na komentare. Tato

211 ylastni zpracovani na zakladé analyzy konkurence, data dostupné dne: 15. 4. 2022
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spole¢nost neni zatim tolik aktivni na socialni siti YouTube, kde nemaji vysoky zastup
sledujicich. Spole¢nost CardWay je se svymi sledujicimi na socialni siti LinkedIn témér
totoznéa jako spole¢nost Uniqway. Tim, Ze je spole¢nost Uniqway zaméfena na mladou
cilovou skupinu, tak na socidlni siti TikTok jsou nejvice aktivni a maji i proto nejvice
sledujicich. I ptesto, ze znacka cili na mladou cilovou skupinu, sdili ptispévky nékolikrat do
mésice, pusobi sjednocené a ucelené, tak instagramovy profil je z pohledu konkurence
a sledujicich nejméné uspésny. Téz na socialni siti YouTube nejsou v tuto chvili tolik silni,
oproti své konkurenci maji nejméné sledujicich. Spole¢nost Unigway ma podobny pocet
sledujicich na socidlni siti Facebook, pouze o nékolik mélo stovek méné, jako spolecnost
Anytime Carsharing. Anytime Carsharing je v poméru s konkurenci nejsilné€js$i na socidlni

siti Instagram, ale na platformach YouTube a LinkedIn zaostava.

Dle poctu sledujicich i diverzifikaci vyuzivani socidlnich siti, je mozné fici, Ze je
zakazniky a sledujicimi zaujima na vSech platforméach ucelené, a predevsim koresponduje

s identitou znacky.

Téz je dilezité zminit, Ze se znacky 1isi v pfistupu komunikace ke svym zakaznikiim.
Nize v tabulce €. 2 je mozné prehledné vidét, Ze vétSina znacek svym zdkaznikim vyka
a snazi se byt v komunikaci seriézni. Jedind znacka Uniqway si, na zaklad¢ jejich mladé
cilové skupiny, dovolila svym zakaznikim tykat a pouzivat hovorovy jazyk a nastolit
neformdlni komunikaci. VétSina znacek do svého media mixu zahrnuje témét stejnou
skladbu kanald, které vyuzivaji pro svou propagaci. VSichni vyuZzivaji socialni sit¢, placenou
inzerci v ramci internetu a téZ maji polepené vlastni vozy. Lisi se pouze v tom, ze nckteré
znaCky do svého media mixu zafadily i OOH reklamu, tisk ¢i radio. Jedina spole¢nost

Car4dWay investovala i do televizni propagace.

Z hlediska cilové skupiny jsou k vidéni nejvétsi rozdily u znacky Uniqway, kterd je
zamétena pouze na studenty, zaméstnance a absolventy spiiznénych vysokych skol. Ostatni
znacky cili na obyvatele v radmci jejich plisobnosti ¢i na firmy, které mohou jejich sluzby
vyuzit pro sluzebni cesty. Téz diky svému zaméfeni se spole¢nost HoppyGo zamétuje na
majitele vozidel, kteti by mohli skrze n¢ jejich vozy pronajimat. Téz zptisob podpory prodeje
je u vsech znacek podobny, az na spolecnost Uniqway, kterd novym uzivatelim neposkytuje

bonus ¢i slevu na prvni jizdu. Ostatni znacky tento bonus poskytuji a nejvétsi bonus
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umoznuje spolecnost Car4Way a to v hodnoté 500 K¢. Jinak se vSichni konkurenti snazi pro

své zdkazniky vytvaret soutéze, poskytuji jim slevové kody ¢i kupony na dalsi jizdy.

Konkurence Zpisob komunikace Media mix Cilov4 skupina Zpisob podpory prodeje
Vykini. ale hrava Socidlni sité, placend inzerce na Bonus 200 K& ého zakaznika. soutés
HoppyGo yam, a7 Google i Seznam, radio, OOH, tisk, |  Vsichni majitel¢ vozi, cela CR onus pro noveho zakazniia, souteze,
PP. komunikace 4 Y slevové kupon:
reklamni polepy vlastnich vozi Y
PP Socidlni sité, placena inzerce na L L. Bonus 200 K& / 50% sleva pro nového
Anytime Carsharing V{:::::;:S?l Google, OOH, reklamni polepy Obyvatelé Pmlgl; jeji névStévnici, zakaznika, soutéZe, slevové kupény, darkové
vozidel Y vouchery
CardWa Vykéni i tykani, matouci Sg;:‘“;;:‘:e ;:ZC:‘“:‘:;“;";,““ Obyvatelé Prahy, Bra a jejich  |Bonus 500 K& pro nového zakaznika, soutéze,
Y komunikace reklangmi polepy vl‘asmic}‘l voz‘fx navitévniky, firmy slevové kupény
Uniqwa: Tykani, uvolnéna, hovorova | Socidlni sité, placena inzerce na Studenti, zaméstnanci a absolventi V& Nenabizi bonus pro nového zékaznika,
away i neformalni komunikace Google, reklamni polepy vozidel ’ stnanc ¢ poskytuji odmény, slevové kody, soutéze

Tab. ¢. 2 Pfehled analyzované konkurence, jeji komunikace, media mix, cilova skupina

a zptsoby podpory prodeje?!?

V prilozené tabulce €. 3 jsou sjednoceny znackové diference u vSech analyzovanych
konkurentti. Naptiklad jediné HoppyGo pro svou odliSnost vyuziva oranzovou barvu a téz
pouze kromé samotného nazvu spole¢nosti v logu vyuZili prvek ve tvaru H. Ostatni znacky
se shoduji v pouzivani zelené barvy pro svou specifikaci. Zelena barva je vyuzita bud’ jako
hlavni barva v logu (ohraniceni loga) ¢i jako prvek, ktery logo zvyraziuje. Téz je zelena
barva v nékterych ptipadech pouzivana pro tlacitka, které maji vyvolat v uzivateli akci nebo
je na webovych strankach jen jako doplitkova. Zadna znacka pro své logo nevyuziva slozity
typ pisma. Naopak se snazi vSichni jit cestou jednoduchosti a dobré zapamatovatelnosti.
Taktéz je zajimavé, zZe tfi znacky ze Ctyf analyzovanych, do svych sloganii zahrnuly slovo
auto ¢i viz. Jedind znacka Unigway pouze podnécuje své zdkazniky, aby se s nimi rozjeli.
Jako jedini ze vSech konkurentll vyuzivaji ve sloganu vykfi¢nik, ktery ma vyjadiit razanci

a dulezitost pii jeho precteni.

212 ylastni zpracovani na zékladé analyzy konkurence
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HoppyGo Nazev HoppyGo + znak s H Oranzova Jednoduché  [Pujéte si auto pfimo od majitele
o . Nazev Anytime, bez dalsiho Jednoduché a .
Anytime Carsharing prvku Cemnd, zelend, Seda nadtasové Stovky aut v mobilu
Nazev Car4Way ohrani¢eny v ird Specidlni / unikatni| Chytra cesta k cili / Viiz na
i obdelniku Zelen, font kazdém rohu
Uniqway Nazev Uniqway s prvky ¢ar | Zelena, bild, Seda Hranaty font Rozjed’ se s nami!

Tab. €. 3 Piehled analyzované konkurence, jeji logo a prvky loga, barvy, typy pisma v logu

a slogany?!?

Celkovy pocet navitév webovych stranek
(obdobi leden - duben 2022)

8,093

134,758

®hoppygo.com anytimecar.com Mcardway.cz Wunigway.cz

Graf ¢. 1 Celkovy pocet navstév webovych stranek v obdobi leden-duben 2022214

Na pfilozeném grafu je téz mozné vidét jaka je sila znacek z pohledu celkovych
navstév jejich webovych stranek. Dominuje spole¢nost HoppyGo, na kterou pfislo v obdobi

leden az duben 2022 vice nez 130 tisic uzivateld. Nejméné navstivené webové stranky ma

213 ylastni zpracovéni na zakladé analyzy konkurence
213 ylastni zpracovani na zakladé dat z nastroje Similarweb, dostupné dne: 12. 4. 2022
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spolecnost Unigway. Co se tyce navstév z pohledu zatizeni, tak uzivatelé na webové stranky

prichézi stejné€, jak z mobilnich zafizeni, tak i pocitact. Tedy u zddné znacky nepievysuje

navstévnost napiiklad pouze z mobilnich zafizeni.?!?

Mési¢ni navitévnost webovych stranek

5000

44919

= hoppygo.com anytimecar.com Mcardway.cz Buniqway.cz

Graf ¢. 2 Mé&si¢ni navstévnost webovych stranek konkurence?!

Jak jiz vyplyva z pfedchoziho grafu celkovych navstév, tak i na grafu cislo 2 je

mozné vidét, kolik uzivateli navstévuje webové stranky mési¢né u jednotlivé konkurence.

@ hoppygo.com anytimecar.cz

66,587 16,332

100%

S0% I
o I. — _ —_— . = —

Direct Email Referrals Socia Organic search Paid search Display ads

Graf ¢. 3 Navstévnost HoppyGo a Anytime Carsharing z jednotlivych kanali v obdobi
leden-duben 20222!7

215 www.similarweb.com/, dostupné dne: 12. 4. 2022
216 www.similarweb.com/, dostupné dne: 12. 4. 2022
27 www.similarweb.com/, dostupné dne: 12. 4. 2022
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cardway.cz & uniqway.cz

34,683 <5,000

W Il _» _
Direct Referrals Socii Organic search Display ads

Ema Paid searc

Graf ¢. 4 Navstévnost CardWay a Uniqway z jednotlivych kanald v obdobi leden-duben
2022218

Z grafi €. 3 a €. 4 je mozné vycist, ze vSechny znacky v obdobi leden az duben 2022
vyuzivaly placené kanaly (Paid search). AvSak skrze placené kandly nejvice uzivatelé
prichdzeli na webové stranky spolecnosti Uniqway. Dle grafu je evidentni, Ze organickou
fici, ze buduji vramci webovych stranek kvalitni SEO, které posiluje pozice ve
vyhledéavacich a tim je vyssi Sance organické navstévnosti. Avsak je pirekvapivé, Ze pomérné
ve vysoké mife se uzivatelé organicky dostavaji na vSechny webové stranky konkurentli
v porovndni s placenymi kanaly. Nicméné z grafi 1ze vyhodnotit nejsilnéjsi znacky, a to
HoppyGo a Car4Way. Vyhodnoceni je na zakladé piimych (direct) navstév, tedy, Ze
uzivatelé pfimo do vyhledavaciho pole zadaji celou URL adresu, kterd je pfesméruje na

webové stranky spolecnosti.

pu— R

Graf ¢. 5 Vyvoj povédomi o znackach konkurence z Google Trends?!”

Na grafu ¢islo 5 je k vidéni dlouhodobéjsi vyvoj (obdobi leden 2019 az prosinec

2021) povédomi o znackach HoppyGo (modré barva), Anytime Carsharing (¢ervend barva),

218 wwww.similarweb.com/, dostupné dne: 12. 4. 2022
219 trends.google.com/trends/explore?date=2019-01-01%202021-12-
31&geo=CZ&q=hoppygo,Anytime%20Carsharing,CardWay,Uniqway, dostupné dne: 13. 4. 2022
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Car4Way (zluta barva) a Uniqway (zelena barva). Z tohoto grafu je evidentni, Ze nejsilngjsi
povédomi o znackach maji spole¢nosti HoppyGo a CardWay, které maji podobny vyvoj, az
na nekteré vykyvy v rtiznych obdobich. Nejvétsi vykyv je zaznamenan v obdobi kvéten 2020
az prosinec 2020 u spolecnosti HoppyGo, ktera v tuto dobu spustila kampan¢, protoze bylo
rozvolnéni v dobé Covid-19. Tudiz na zéklad¢ toho byla znacka vice hledana a jeji povédomi

bylo proto tolik vyrazné oproti konkuren¢nim znackam.

Z analyzy vyslo také to, Ze ani jedna znacka pro svou komunikaci nevyuziva Zadnou
animovanou postavu, kterd by zdkazniklim znacku asociovala. Ani zddna znacka nema
vymezeného ambasadora znacky, napiiklad zndmou osobnost, influencera ¢i jiného ¢lovéka,
ktery by mohl byt k tomuto segmentu vhodny. Toto by mohla byt jedna z vyhod a odliSnosti
od konkurence pfi navrhovani znackové strategie nové spolecnosti na sdileni vozidel, ktera

bude pfedstavena a kterd je téz soucasti praktické casti.
7 Ostatni konkurenti na trhu

Je zfejmé, Ze se na trhu v ramci sdileni aut ¢i jinych sdilenych vozidel objevuji i jini
konkurenti. Je mozné se setkat napiiklad pouze s lokalnimi spole¢nostmi, které poskytuji
sdilend auta. Jsou jimi naptiklad v Plzni spole¢nost Karkulka &i v Ceskych Budgjovicich
spole¢nost GoDrive. Je mozné si zaptjcit sdilené vozidlo i Liberci, Pardubicich ¢i Jihlave.
Téz se na trhu objevuji 1 jiné typy vozidel, které spadaji do sdilené ekonomiky. Jsou jimi

elektrické skutry, kolobézky ¢i bézna jizdni kola.
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8 Predstaveni nového projektu

Vramci této c¢asti bude zakladné predstaven novy projekt, ktery zatim neni
zrealizovany, ale piedstavuje potencial k jeho Gspésné realizaci. AvSak hlavnim pfedmétem

praktické ¢asti bude zhotoveni a navrZeni znackové strategie.

Projekt predstavuje sluzbu, kterd bude mladym lidem, pfedev§im studentim
vysokych a stfednich $kol umoznovat sdilet vozy. Sdilend vozidla budou k dispozici at’ uz
z flotily znacky ¢i se bude jednat o vlastni vozidla samotnych uzivateli. Na zakladé¢
prondjmu vlastnich vozidel budou mit studenti moZnost si pfivydélavat a snizovat tak
naklady na jejich vlastni vozy. Téz budou jejich vozidla vice vyuzivana, naptiklad v dob¢,
kdy jsou ve Skole na pfednaskach, nebo i v piipade, kdy budou dlouhodobé na vyménném
Skolnim pobytu (Erasmus). Z pohledu uzivatelt bude skrze sluzbu mozné si vozidlo tedy
pronajmout, jak na kratkodoby prondjem, tak i dlouhodoby. Mimo ostatni zminéné bude
sluzba umoznovat sdilet cestu. Tedy pokud student cestuje z jiného mésta do mésta, kde
studuje, bude mit moZnost pies tuto sluzbu pfivzit dalsi spolujezdce, kteti mu pfispéji na
naklady spojené s cestou. Sluzba bude zamétfena predevSim na mista, kde je vysSsi
koncentrace studenttu, a to v méstech Praha, Brno, Plzen, Hradec Kralové, Ostrava,
Olomouc, Liberec, Ceské Budgjovice, Usti nad Labem, Pardubice, Zlin, Opava.22
Monetizace sluzby a zplsob vyplaceni odmén uzivatelim je know-how celého projektu,
tudiz neni mozné ho sdélovat a také to neni stézejni k tomu, aby byla navrzena identita

a strategie znacky.

8.1 Predstaveni a navrh strategie znacky FORSTU

8.1.1 Nazev znacky

Jako nazev znacky bylo zvoleno spojeni dvou anglickych slov for a student. Tedy
znacka pro sdileni vozidel nese nazev FORSTU. Nazev znacky evokuje, pro koho je sluzba
predevsim urcend — pro studenty. Anglické nazvy for a student byly zvolené proto, protoze
vyuzit. Mimo jiné je nazev znacky velmi dobfe zapamatovatelny nejen pro Ceské uZzivatele,

ale i zahrani¢ni studenty, kteti v Ceské republice studuji, a tak nebudou mit s vyslovnosti

220 wwww.vysokeskoly.cz, dostupné dne: 29. 3. 2022
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a zapamatovanim si ndzvu potiz. Drobnou vyhodou mtize byt délka nazvu znacky, ktera by

vvvvvv

8.1.2 SWOT analyza

V této Casti budou vymezené silné a slabé stranky nové znacky FORSTU, jeji
prilezitosti a téz hrozby. SWOT analyza je dilezitd pro navrh strategie a také orientaci

v rdmci segmentu, kde se znacka ma pohybovat.
8.1.2.1 Silné stranky

Mezi své prednosti nova znacka a jeji sluzba mize zatadit schopnost pfizpisobit se
budoucim uzivatellim, moderni pfistup a odhodlanost. Za silné stranky je mozné povazovat
1 podrobné know-how v ramci sdileni vozidel. Taktéz vékoveé vyvazeny kolektiv, ktery se
bude podilet na projektu, protoze mlady kolektiv je blize k cilové skupin€ a starsi pfinasi do
projektu zkuSenosti a know-how. Mimo tyto silné strdnky je mozné za silné stranky
povazovat odpovédné podnikani s cilem vytvofit projekt pro mladou generaci. Stejné tak
vytvofit jedinecnou a kvalitni sluzbu, kterd bude uzivatelim a zikaznikiim ulehcovat
cestovani a celkové prondjem vozidel. Znacka bude silnéjsi v marketingovych aktivitach,
pfedevsim na socidlnich sitich. Zaroven sluzba, kterou znacka bude nabizet bude vynikat
jedineénym zpisobem tarifii pro studenty, tedy bude konkurence schopna v ramci cen za
pronagjem. Vyhoda oproti konkurenci bude piedevSim v dlouhodobém pronajmu, aby
studenti mohli vyuzivat viiz naptiklad pro pravidelné cestovani mezi skolou a domovem ¢i
na vyjezd na Erasmus. V rdmci pronajmu bude sluzba nabizet vybaveni — nabijecku na
mobil, navigaci, drzdk na kola, stfeSni nosi¢e s pifepravnim boxem, zimni pneumatiky,
specidlni matrace do auta na pfespani a dalsi jind vybaveni. Vyhodou bude také variabilita
v ramci flotily znacky, protoZze budou k dispozici malé osobni vozy, na kratké premisténi,
vEtsi osobni vozy na delsi trasy, uzitkové vozy, které budou slouzit k pfevozu objemnéjsich
véci, ale také v nabidce bude obytnd dodavka (obytnd dodavka, ale zaroven uzitkova
dodavka, 2v1), kterou budou moci zakaznici vyuzivat. Mezi silné stranky znacky je mozné
zahrnout téz bezstarostné uzivani vozidel, protoze v rdmci pronajmu bude pravidelny servis,
¢iSténi vozidla, palivo, karta na natankovani paliva a dalni¢ni znadmka. Projekt bude nabizet
lidem, ktefi budou pronajimat vlastni vozidlo téZ zvyhodnénou sluzbu na servis vozidla ¢i

¢isténi vozu.

101



8.1.2.2 Slabé stranky

Slabé stranky znacky a sluzby je velmi obtizné v tuto chvili hodnotit, tim, Ze se jedna
o projekt, ktery zatim neni spustény. I ptesto je mozné do slabych stranek zahrnout neznalost
nové znacky u zdkaznikid, vysoké ndklady na realizaci projektu a budovani znacky
¢i zavislost na finan¢nich prostfedcich k naslednému fungovani spolecnosti. Téz je mozné
predpokladat, v pfipad¢ ostrého spusténi projektu, snefekanymi problémy at’ uZz
z technického, finan¢niho ¢i komunikacniho hlediska. Mimo zminéné slabé stranky je také
vhodné zminit, Ze projekt v tuto chvili nezastit'uje zadna velka spole¢nost ani investor, ktery

by ptidal znacce vyssi hodnotu.
8.1.2.3 Prilezitosti

Jako pftilezitost projektu je mozné spatfit ve stdle se rozvijejicim odvétvi. Téz
prilezitosti mize byt mlad4d generace, na kterou se znacka zamétuje, protoze se aktivné
zajimaji o nové technologie a sluzby. Také ma spolecnost pfilezitost rozsifit sluzby o dalsi
typy vozidel, naptiklad o skutry ¢i expandovat na jiné zahrani¢ni trhy. Taktéz je pro projekt
prilezitost navazat partnerstvi a spolupraci s n€kterou velkou spolecnosti, kterd znacku

pozvedne a finanéné podpofi.
8.1.2.4 Hrozby

Nejvétsi hrozbou pro projekt je vysokd mira konkurence, ktera na Ceském trhu

v ramci sdileni vozidel aktualné plisobi a je jiz zavedend. Proto pro novou znacku tedy bude

vvvvvv

dokonce zaporny zajem u cilové skupiny, pfedevsim v mensich méstech, na které znacka

cili. Neni tedy jisté, Ze se u projektu naplni jeho ocekavani.
8.1.3 Vize znacky

Znacka FORSTU chce vytvorit jednodussi a rychlejsi zptisob piepravy pro studenty

za jejich sny.
8.1.4 Mise znacky

Mise znacky FORSTU je vytvofit takovy model sdileni vozidel, ktery studentim

a mladym lidem, umozni si jednoduchym zpiisobem pronajmout vozidlo na jejich cesty.
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Zaroven jim umozni v pfipadé vlastniho vozu si vozidlem pfivydélavat. K dosazeni vize
a mise znacky je ziskat vhodného investora, ktery bude nejen finanénim podporovatelem

znacky, ale téZ jejim nadSencem.
8.1.5 Poslani znacky

Poslanim znacky FORSTU je poskytovat kvalitni sluzby v ramci sdileni vozidel, téz

vzdélavat, zjednodusSovat, zrychlovat zptisoby dopravy a ptispivat k rozvoji mladé generace.
8.1.6 Prod, jak a co ma znacka predstavovat

Piedpokladem pro tspéch znacky je dilezité, aby si znacka uméla odpovédéet dle
Simona Sineka na zakladni otazky proc, jak a co ma znacka predstavovat. Proto si znacka

FORSTU odpovida na tyto otazky nasledovné:

Délame sdilent vozidel jednodussi a udrZitelnéjsi. Zaroven verime, ze diky nasemu
projektu budou lidé vice propojeni a otevieni jinym moznostem dopravy. Sluzbu utvarime
tak, aby byla pro uzivatele prinosna a jedinecna. Provozujeme aplikaci na sdileni viastnich

i soukromych vozidel.
8.1.7 Cilova skupina

Cilova skupina projektu FORSTU, jak jiz bylo piedeslano vyse, jsou studenti
stfednich a vysokych §kol a téZ zaméstnancti téchto Skol. Cilova skupina je vSak rozdélena
na studenty, ktefi studuji prezen¢né€ a podléhaji vékovému rozmezi 20 az 26 let, a tedy jsou
nuceni do $kol dojizdét pravidelné. TéZ je cileno na studenty, ktefi studuji dalkové, protoze
i ti se musi do Skol dostavovat. Do této cilové skupiny spadaji i studenti, ktefi jiz piesahli
vék 26 let. Tito zminéni studenti jsou povazovani za primarni cilovou skupinu. Mimo tuto
skupinu je cileno i na zahrani¢ni studenty, kteti v Ceské republice studuji pouze na omezené
obdobi, naptiklad vymeénny pobyt nebo Erasmus. I zaméstnanci vysokych a stfednich $kol

jsou pro FORSTU dulezitou cilovou skupinou, na kterou bude cilit.
8.1.8 Podpora prodeje

FORSTU pro své nové uzivatele bude nabizet v ramci podpory prodeje bonus na
prvni jizdu v hodnoté 250 K¢&. Avsak pro jiz registrované uzivatele bude nabizet i moznost

pozvat jejich zndmé a kamarady. Jakmile se tedy pies jejich sdileny koéd registruje novy
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zakaznik, tak obéma uzivatelim FORSTU umozni slevu na dal$i jizdu. Mimo jiné na
socidlnich sitich i na webovych strankach spole¢nosti budou vyzvy pro ti€ast v soutézich, at’
uz o slevy na sluzby FORSTU, tak i o ceny v rdmci propagacnich materiali (mikiny, tricka,

ksiltovky a jiné). Soutéze budou dle sezon a témat. Ptiklad soutéZi pro uzivatele:

e Velikonoc¢ni soutéz o vikendovy prondjem vozu FORSTU
e Jed na seznamovak s FORSTU!
e Vyhraj sdileny auto od FORSTU na tyden zdarma

V ramci soutézi by uzivatelé sdileli jejich zazitky s FORSTU, napitiklad pfi cesté do
Skoly nebo pfi vyletech, které by podnikali se sdilenym vozem. Téz by se vytvareli soutéze,
které by podporovaly SEO neboli zpétné odkazy pro budovani znacky a lepSich pozic

v ramci vyhledavaci.

8.2 Identita znacky FORSTU

8.2.1 Logo znacky

Logo spole¢nosti FORSTU vychdzi zjednoduchého geometrického tvaru. Je
navrzeno tak, aby obsahovalo ¢tyfi kola (kruhy), z dGvodu, Ze se jedna o sdileni automobild,
které pravé Ctyfi kola maji. Tato Ctyfi kola koresponduji také s celkovym nazvem znacky,
protoze slovo for je mozné v anglictiné vyjadfit Cislici Ctyfi, kterd v pfipad€ vyslovnosti
stejné zni. Aby logo nebylo pouze ¢erné a bylo Iépe zapamatovatelné a odlisné od stavajici
konkurence, tak pravé horni kolo nese modrou barvu, kterd je studentim a lidem, ktefi
pusobi na univerzitach a vysokych Skolach, blizka. Zaroven tato barva ptisobi uklidiiujicim
a vyrovnanym dojmem. Soucésti loga je nazev spolecnosti FORSTU, které je psano

jednoduchym a Citelnym fontem s mensimi mezerami mezi jednotlivymi pismeny.
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FORSTU

Obr. 43 Navrh loga znacky FORSTU??!
8.2.2 Slogan znacky

V navrhovaném sloganu se objevuji ptednosti, na kterych projekt a znacka stoji.
Slogan tedy zni Studuj a jezdi bez omezeni. Slogan je pojaty jednoduse, je dostate¢né kratky,
ale zaroven vystizny. Svym potenciondlnim zékaznikiim tika, aby bez starosti a bez velkych

omezeni studovali, cestovali a dopravovali se, prostiednictvim sdilenych vozidel.
8.2.3 Pismo znacky

Pro vyuzivané pismo na webovych strankach (aplikaci) ¢i v reklamnich sdélenich je
zvolen jednoduchy font bez vyraznych prvkl pro lepsi Citelnost. Samotny nézev znacky
FORSTU, bude vzdy psany s kapitalkami, aby byla znacka vice viditelna a téz aby se odlisila
od své konkurence. Dle analyzy konkurence je zfejmé, ze znacky vyuzivaji v ndzvech bud’

jen pocatecni velk4 pismena anebo je logo psano pouze pismeny malymi.
8.2.4 Barvy znacky

FORSTU ve svém logu vyuziva ¢ernou a modrou barvu, ale téZ bilou barvu jako
podklad. Tyto barvy budou vyuzivané vramci komunikace v podobé reklamnich
a propagaénich materialti i na webovych strankach (aplikaci). Cerna barva bude primarng
pro pisemné sdéleni ¢i pro delsi texty a téz jako doplitkova barva naptiklad na vozidlech ¢i
na webovych strankach (aplikaci). Bila barva bude vyuzivana pfedevsim jako podkladova
barva na webovych strankach, aby byly pfehledné, Cisté a moderni. TéZ bild barva bude

vyuzita jako zakladni barva pro propagacni materialy (tricka, mikiny, latkové taSky a jiné).

221 Vlastni zpracovani
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Stézejni barvou je modra barva, kterd je soucasti loga. Modré z toho divodu, Ze je velmi
blizka studentim a lidem, co jsou v blizkém kontaktu se Skolnim prostiedim. Taktéz, protoze
modra barva je znamka klidu, tradice, diivéry a stalosti.?*? Ta bude vyuZivana pro dulezita
sdéleni, vyzvy k akci na webovych strankach (aplikaci) nebo jako doplitkova barva, ktera

celkovou komunikaci zceli.

Registruj se

Obr. 44 Vyzva k akci (Zaregistruj se) na budoucich webovych strankach FORSTU?23

Obr. 45 Vyzva k akci (Piihlas se) na budoucich webovych strankach FORSTU?24
8.2.5 Maskot znac¢ky

Pro znacku FORSTU byl navrzen maskot, ktery znacku odlisi od své konkurence,
jak jiz vzeslo zanalyzy konkurence, kterd maskota nevyuzivd. Maskot bude fyzicky
vyuzivany v podobé chodiciho maskota na riznych kulturnich ¢i sportovnich akcich, kde
bude znacka partnerem akce. Téz se maskot objevi i ve video spotech a v obsahu, ktery bude
sdileny na socidlnich sitich, ale i v placené reklamé. Navrhovany maskot bude ve videich
a celkové komunikaci zanimovany a zarovenl bude mluvit mladistvym muzskym hlasem,

podle nastavené tonality znacky.

222 wwww.onlio.com/-/psychologie-barev-symbolika-barev, dostupné dne: 16. 4. 2022
223 Vlastni zpracovani
224 Vlastni zpracovani
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Obr. 46 Navrh maskota znacky FORSTU??

Maskot byl navrzen tak, aby byla vyuzita modra barva, kterd je i v logu znacky
FORSTU. Téz jeho télo je v kruhovém tvaru, aby to korespondovalo se samotnym logem
znacky. Na hlavé mé maskot typickou studentskou Cepici, ktera vyjadiuje, na jakou cilovou

skupinu cili.

8.3 Marketing znacky FORSTU

8.3.1 Reklama

Ambici znacky je zaméfit se na vice marketingovych kandlli, nicméné v pocatecni
fazi vstupu znacky na trh a vzhledem k cilové skupiné bude komunikace zamétena primarné
na online prostfedi. V online prostiedi budou vyuzity placené inzerce v podobé
vyhledavacich reklam na Google i Seznam.cz, bannerové reklamy, video reklamy
a geolokacni reklamy zamétené na mista, kde se cilova skupina vyskytuje — vysoké Skoly,
knihovny, apod. Ale zaroven bude pokryté i offline prostiedi v blizkosti vysokych skol

a v mistech, kde se cilova skupina ¢asto pohybuje.

V ramci offline prostfedi budou vyuzity tiSténé inzerce v mistnich studentskych

casopisech, v prostorach skol, studentskych jidelnach (menza), studentskych kolejich, na

225 Vlastni navrh a zpracovani
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zastavkach hromadné dopravy v blizkosti $kol, u knihoven a dalsi mista, kde se studenti

nejvice pohybuyji.
8.3.2 Event marketing

Vzhledem k cilové skupiné budou vyuzity partnerstvi s riznymi udélostmi, které
studentim zpfijemiiuji a zpestfuji studentsky zivot. Tedy znacka FORSTU bude
propagovana na jednom z nejvétSich hudebnich festivall, kterého se zucasthuji statisice
studenti z celé Ceské republiky. Jedna se o hudebni festival Majales, ktery je poradan
predevsim ve studentskych méstech, kde i FORSTU bude ptsobit a na kterd bude nejvice
cilit. V ramci propagace na festivalu Majales bude znacka propagovana v misté samotnych
akcich, v podobé& bannert na pddiich, v projekei videospotil a v rotaci logotypt ostatnich
partnerti. Téz bude znacka zafazena na webové stranky festivalu do sekce partnefi. Déle logo
FORSTU bude pouzito na propagacni materialy — letaky, billboardy apod. Logo znacky bude
pouzité v reklamnich spotech a bannerech na socialnich sitich, kde se tento hudebni festival
propaguje. Téz znacka FORSTU bude na festivalu mit vlastni stanek, kde budou pro
ucastniky vytvofené soutézZe o propagacni materialy (Cepice, hrnky, mikiny a ostatni) znacky

a téz o vyhry v podobé poukazl na vyuziti sluzeb FORSTU.

V ramci eventového marketingu bude znacka FORSTU podporovat i seznamovaci
tabory vysokych skol, na které budou pfipravené specidlni soutéze, za které budou studenti
odmeénéni v podobé propagacnich materialii a poukazi. Téz se bude znacka zaméfovat na
maturitni vec¢irky stfednich $kol, ale i na promoce vysokych $kol, na které¢ budou taktéz

poskytnuté propagacni materialy, roll-upy, bannery a jiné.

Téz se bude znacka zucastnovat studentskych sportovnich akci, naptiklad hokejové
bitvy mezi nejvétsimi univerzitami v Ceské republice, kde je vysoky potencial propagace
znacky a také ziskani novych zakaznikl. Znacka bude vyuzivat i riizné veletrhy, které jsou

urcené pro studenty, jako je napiiklad Gaudeamus.
8.3.3 Influenceri

Pro propagaci znacky budou téz vyuziti influencefi, se kterymi bude navazana
spoluprace na bazi barteru. Tedy za jejich smluvenou propagaci skrze jejich kanaly, budou

moci vyuzivat sluzby FORSTU. Vybeér influencert je na zakladé jejich cilové skupiny, jejich
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vlivnosti, t€Z jejich zpiisobu komunikace, Zivotniho stylu a také jejich dosahu v rdmci
kanalt, na kterych plisobi. Pro ddmskou zdkladnu cilové skupiny je zvolena influencerka

Aneta Chroustovd, zndma téz jako Hanneton Monde.

anetachroustova z+e [ B -

Prispévky (2 103) Sledujici (62,9tis.) Sleduiji (496)

Aneta Chroustova
Youtube @ 80K subscribers
Méda A jidlo & cestovani @
Praha/Opava

. An.Chroustova@gmail.com
Diilezité odkazy &d
linktr.ee/Hanneton

v

Obr. 47 Influencerka Aneta Chroustova a jeji profil na socialni siti Instagram?2

Aneta Chroustova plsobi na socidlnich sitich Instagram a YouTube, kde sdili obsah
z jejiho kazdodenniho Zivota, doporucuje riizné produkty nebo sluzby a inspiruje své
fanousky. Tato influencerka je zvolena piedevs§im z diivodil, Ze v nedavné dob¢é dokoncila
vysokou Skolu v Brné€, v prib¢hu studia byla n€kolikrat na vyménném pobytu ¢i Erasmu.
Téz se Casto v jejim obsahu objevuji videa a fotografie z cestovani. Na socialni siti Instagram
Anetu sleduje téméf 63 tisic sledujicich a na socidlni siti YouTube dokonce 80 tisic

sledujicich.

Pro muzskou cilovou skupinu byl zvolen pomérn¢ Cerstvy influencer Immanuel
Adenubi, ktery, jak on sam o sobé tvrdi, je stale pozitivni. Pozitivni pifednes a nabuzeni

pozitivniho pocitu a mysleni je pro zac¢inajici znatku FORSTU nepochybné dilezité.

immanueladenubi  zerava  av v

Prispévky (596) Sledujici (74,9tis.) Sleduji (620)

Immanuel Adenubi
Sportovec
Jen pozitivni kluk, co se furt sméje a cviéi A,
[ Fitness

£ TV moderator @primaftv

°. Adenubi.business@gmail.com
linktr.ee/Immanuel.ade

Obr. 48 Influencer Immanuel Adenubi a jeho profil na socialni siti Instagram??”

226 www.instagram.com/anetachroustova/, dostupné dne: 12. 4. 2022
227 www.instagram.com/immanueladenubi/, dostupné dne: 12. 4. 2022
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Immanuel i pfesto, Ze se pln¢ vénuje sportu a posilovani, tak velmi rad cestuje, coz
koresponduje i se znackou. V soucasné dobé je stale aktivni student na jedné z prazskych
vysokych skol, tudiz ma velmi blizko ke studentim. Ackoliv studuje, je velmi profesné
uspésny, protoze mimo jeho aktivitu na socidlnich sitich Instagram, TikTok a v posledni
dobé& i na YouTube, je moderatorem na FTV Prima. Jak jiz bylo zminéno, tak Immanuel je
pomérné kratkou dobu na scén¢ influencert, ale i pfesto na socialni siti Instagram ho sleduje
jiz témér 75 tisic lidi, na socidlni siti TikTok, kde Imannuel zac¢inal ho sleduje vice nez

296 tisic uzivatelil a na YouTube aktualné 4,5 tisice lidi.
8.3.4 Propagacni materialy

Tim, ze je znacka FORSTU zaméfena predevsim na mladsi cilovou skupinu, tak bude
pro své podporovatele a uzivatele vytvaret propagacni materialy. Propaga¢ni materialy jsou
vybrany na zéklad¢ toho, co studenti nejvice vyuzivaji, at’ uz pro své studium nebo pro
vlastni ucely. Proto znacka FORSTU bude nabizet propagacni materialy, nejen na kulturnich
akcich ¢i vramci soutézi, ale kazdy uzivatel sluzby si bude moci propagacni materil
zakoupit. Na zaklad¢ cilové skupiny byly zvoleny kSsiltovky a zimni ¢epice, tricka, mikiny,
platéné tasky, tuzky, zapisniky, plechacky ¢i hrnky na kévu. Nize jsou zakladni navrhy
propagacnich materidlti, na kterych bude v prvni fazi logo znacky. Nasledné¢ mé znacka
FORSTU v planu vytvaret i propaga¢ni materidly, kde budou rtizné citaty zndmych
osobnosti, které¢ byly v riiznych odvétvich tspésni. Naptiklad vyrok Galileo Galilea ,,4 preci
se toci“. Téz budou vytvareny i kreativni ¢i tematické propagacni materialy, naptiklad

vanocni edice a jiné.

FORSTU

Obr. 49 Navrh latkové tasky s logem znatky FORSTU?28

228 Vlastni navrh a zpracovani
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Obr. 50 Néavrh bilého tri¢ka s logem znacky FORSTU??

FORSTU

Obr. 51 Navrh bilé mikiny s logem znacky FORSTU?®

V ramci propagacnich materialti budou pro uzivatele sluzby FORSTU i samolepky
s logem znacky a také s vyjadienim Jezdim s FORSTU. Tyto samolepky budou uzivatelé
moci vyuzit k nalepeni na jejich vlastni viiz, ktery budou prostiednictvim sluzby nabizet
k prondjmu. I pro pouhé zdkazniky, ktefi sluzbu budou vyuzivat k prondjmu sdilené¢ho
vozidla, budou samolepky urcené, protoze to bude dalsi prostiedek, ktery bude znacku

propagovat.

229 Vlastni navrh a zpracovani
230 Vlastni navrh a zpracovani
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JEZDIM S

FORSTU

Obr. 52 Néavrh samolepky s logem znacky FORSTU?3!
8.3.5 Polepy vozidel FORSTU

Vozidla, kterd bude vlastnit spolecnost FORSTU a bude je nabizet na prondjem
budou mit brandingové polepy, aby byly rozpoznatelné a odlisné od ostatnich vozidel. Téz,
aby je zdkaznici jednoduSe pfi prondjmu dohledali. V ramci polepi bude samotné logo
FORSTU, QR kod pro rychlou registraci, bonus na prvni jizdu v hodnoté 250 K¢ a slogan

znacky.
8.3.6 Socialni sité

Z hlediska cilové skupiny a pro komunikaci s potencionalnimi zakazniky
a s uzivateli sluzby, bude znacka téz aktivni na socidlnich sitich. Pfedevsim na socidlni siti
Instagram a TikTok, které jsou pro danou cilovou skupinu nejvice uzivané. Na tyto sité bude
znacka pridavat pravidelné piispévky, odpovidat na dotazy a celkové budovat profil pomoci

kratkych videi a fotografii.

forstucz B

Prispévky (0) Sledujici (0) Sleduji (0)

FORSTU FORSTU

@ Studuj a jezdi bez omezeni &
B Ve vyfes online a v klidu (2

@.ezdi s FORSTURY

forstu.cz

Obr. 53 Névrh profilu FORSTU na sociélni siti Instagram?3?

231 Vlastni navrh a zpracovani
232 Vlastni navrh a zpracovani na zakladé www.instagram.com, dostupné dne:12. 4. 2022
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Taktéz bude znacka aktivni na Twitteru a LinkedIn, protoZe star$i cilova skupina
a téz vzdélangjsi skupina lidi tyto socidlni sité vyuziva. Aby byl obsah uceleny a cilova
skupina byla zachycena ve vSech kanalech, tak znacka bude komunikovat i pfes video obsah
na socialni siti YouTube, kde budou videa v podobé¢ rad a tipti na ptijceni vozidel a prondjem
vozidel. Také v rdmci video obsahu se budou vytvaret videa, ktera budou pro uzivatele

edukativni. Navrh prvnich témat na videa:

e Jak spravné zaparkovat auto?

e Jak zazimovat auto?

e Jak si pfezout zimni pneumatiky na letni?
e Jak se registrovat a pouzivat FORSTU?

e Jak vyplnit ptihlasku na Erasmus?

Na sociélni siti YouTube budou i video zaznamy z akci, kterych se znacka FORSTU
bude ucastnit. Mimo jiné se na tuto sit’ budou publikovat videa, kterd se budou tocit pfi

zajimavych rozhovorech v rdamci FORSTU podcastu.
8.3.7 FORSTU podcast

Jak jiz u socialnich siti bylo zminéno, tak znacka FORSTU bude pro své uzivatele
tvofit i podcastové rozhovory na zajimava témata. Témata budou zamétena na rady a tipy
z cestovani, ze Skolniho prostfedi ¢i se budou feSit aktualni témata a zajimavosti. Do
podcastu budou zvani, jak zajimavi, a i vefejn¢ znami hosté, tak i studenti skol, ktefi budou

inspirativni pro ostatni publikum. Navrhy témat pro FORSTU podcast:

e Jak vybrat a dostat se na vysokou Skolu?
e Tipy na cestovani po Ceské republice
e Rozhovor s cestovatelem Ladislavem Ziburou

e FErasmus — kam vyrazit, jak se na Erasmus pfipravit a dostat?

FORSTU podcast bude dostupny na Spotify, Apple Podcast, Itunes a na Google

Podcasts.
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8.3.8 Blog

Na samotnych webovych strankach bude pro uZivatele dostupny blog, ve kterém
budou pravideln¢ publikované clanky. Ty se budou vénovat nejcastéjSim dotaziim
zakaznikd, téz raddm a tipim na cestovani ¢i raddm a tiptim pro studenty. Mimo jiné se na
blogu zakaznici dozvi o novinkach, které FORSTU bude postupné odkryvat. Blog bude téZ
korespondovat s ostatnimi kandly, jako zminény podcast ¢i socialni sité. Navrhy témat, ktera

blog bude obsahovat:

e Jak a kde se nejvice soustedit pfed zkouSkami?
e Kam vyrazit pfes prazdniny?
e Jak vyplnit podklady pro vycestovani na Erasmus?

e Jak pfipravit auto na prondjem?
8.3.9 Tonalita znacky

Tonalita znacky je nastavena na zaklad¢ cilové skupiny tak, Ze bude svym
potencionalnim zédkaznikiim i samotnym uzivateliim tykat. Tim, Ze znacka cili pfedev§im na
mladou skupinu uzivateld, tak i1 tento fakt je vhodné promitnou do tonality znacky.
Z pohledu potencionalnich zakazniku je pfedpoklad, Ze tykani bude vniméno kladné a tim
se znaCka vice pfiblizi k cilové skupiné. Tykéni a neformalni komunikace se zakazniky
a uzivateli bude nastavena napfic¢ vS§emi komunika¢nimi kanaly — webové stranky (aplikace),
socialni sit€, propagacni materialy, reklamni sdéleni a jiné. I interni komunikace bude
nastavena neformalné, tedy nebude kladen dliraz na hierarchii a pozice. Diiraz bude naopak
kladen na to, aby spolec¢nost a znacka komunikovala interné stejné¢, jako bude komunikovat

ven.
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Zavér

Jako téma diplomové prace bylo zvoleno budovani znacky. Nejprve byl definovan
vyznam pojmu znacky. V rdmeci prvni kapitoly byl rozdélen brand a branding a popsan jejich
rozdil. Téz bylo uvedeno co je to hodnota znac¢ky a jak by se hodnota zna¢ky méla budovat.

Do této Casti byly zahrnuty i1 nejvétsi znacky z pohledu jejich hodnoty na trhu.

V ramci druhé kapitoly byl pfedstaven kompletni proces budovani znacky. Ten byl
pro piehlednost rozdélen do tii fazi. V prvni fazi byla vymezena strategie znacky, kde byla
popsana samotna strategie znacky, idea a vize znacky. Taktéz soucasti této kapitoly byl
i ptib¢h znacky neboli storytelling. V neposledni fadé byly popséany cile znacky, které jsou
pro budovani znacky stézejni. V druhé fazi byla definovdna identita znacky. Tedy bylo
popsano, jak by znacka méla svou identitu utvaiet. Byly tedy piedstaveny rizné typy prvki
znacky, aby byla dostate¢n¢ odlisnd od své konkurence a aby si ji zdkaznici dokazali
bezprostiedné asociovat. V posledni fazi byla vénovana pozornost marketingu znacky.
V této fazi proto byly ptedstaveny kanaly pro budovani znacky a jejiho povédomi. Soucasti
faze marketingu znacky, byly uvedeny i néstroje, které jsou pro marketingovou komunikaci

klicové.

Zavérem teoretické casti bylo zminéné, jakym zpisobem lze vyhodnocovat
uspésnost znacky, tedy jeji znalost, povédomi o znacce, asociace se znackou ¢i jaké je
loajalita ke znacce. Taktéz byl pfedstaven nastroj, skrze ktery 1ze vyhodnotit, jak si znacka
stoji z pohledu konkurence &i postaveni na trhu. Ctvrta kapitola a zaroveti posledni kapitola
v teoretické ¢asti byla vénovana postupu a premysleni nad znackou, pfi jejim budovani podle

marketingového konzultanta, fe¢nika a spisovatele Simona Sineka.

Druhou ¢asti celé diplomové prace byla prakticka ¢ast, pro kterou byl zvolen navrh
na budovani znacky pro nové vznikajici znacku v oblasti sdileni vozidel. V prvni ¢asti byla
zanalyzovéana aktualni situace v ramci konkurence. V této Casti byly pfedstaveny Ctyfi
zakladni konkurenti (HoppyGo, Anytime Carsharing, Car4Way a Uniqway), ktefi jsou
soucasti ¢eského trhu na sdileni automobilt. AvSak byly zminény i ostatni konkurenti, ktefi
plsobi na ¢eském trhu. Analyza konkurence byla navazana na teoretickou c¢ast, a to tim

zpiisobem, Ze byla rozdélena na tfi zkoumané faktory — strategii znacky, identitu znacky
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a marketing znacky. Celd analyza byla nésledné¢ vyhodnocena a na zaklad¢ tohoto

zhodnoceni byl utvaren navrh na budovani znacky pro nové vznikajici projekt.

V ramci druhé ¢asti, byl nejprve zakladné predstaven novy projekt na sdileni vozidel.
Nejprve byla vénovana pozornost strategii znacky, a to v podobé SWOT analyzy, aby bylo
zifejmé, jaké jsou silné a slabé stranky spolecnosti, téZ jeji ptilezitosti ¢i hrozby. Nasledné
byla vymezena vize, mise, poslani znacky a téz na zdkladé¢ Simona Sineka bylo sd¢leno
samotné PROC, JAK, CO znacky. TaktéZ byla predstavena cilova skupina znacky. K tomu,
aby byla cilova skupina motivovana k registraci ¢i vyuzivani sluzeb, byla navrzena i podpora
prodej. Nasledné byl pfedstaven navrh na identitu znacky. Ta pfedstavovala ndvrh na logo
znacky, slogan znacky, pismo a barvy znacky. Téz na zdklad€¢ analyzy byl navrhnut

a vytvoren maskot znacky, kterého konkurence nevyuziva.

Zavérem byl navrzen marketing znacky, tedy jaké kanaly znacka bude vyuZzivat pro
svou propagaci. Téz byly predstaveni influencefi, kteti jsou pro znacku vhodni. Mimo jiné
byly navrzeny konkrétni propagacni materialy — latkové taSky, tricka, mikiny ¢i samolepky
na vozidla. Souc¢ésti navrhu na marketing znacky byl téZ ptedstaven navrh na podcast ¢i blog
s konkrétnimi piiklady na jejich obsah. V posledni ¢asti byla navrzena tonalita znacky, ktera

je stézejni pro komunikaci at’ uz interné, ale predevsim externé k zdkaznikim.
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Seznam zkratek a znacek

.com
.cZ
.eu
.sk
4P
5P
7P

Apod.
CEO

CVUT
CzZU
IMK
10S

Doména (COMmercial)

Nérodni doména Ceské republiky

Doména evropské unie

Nérodni doména Slovenské republiky

Marketingovy mix - Place, Price, Promotion, Product
Marketingovy mix - Place, Price, Promotion, Product, People
Marketingovy mix - Place, Price, Promotion, Product, People,
Process, Physical evidence

Ampersand

A podobné

Chief executive officer

Cislo

Ceské vysoké uéeni technické

Ceskd zem&dglské univerzita

Integrovand marketingova komunikace

Operacni systém spolecnosti Apple

Informacni technologie

Koruna ceska

Kentucky Fried Chicken

Kilometr

Key performance indicators (klicové ukazatele vykonosti)
Naptiklad

Numero (¢islo)

Obrazek

Reklama out of home

Point of purchase (komunikace v misté prodeje)

Public relations

Return on investment (navratnost investic)

Search engine optimation

Specific, Measureable, Achiavable, Realistic, Time specific
Tabulka

United States of America (Spojené staty americké)
Uniform resource locator

Unique selling proposition

Vysoka skola ekonomicka

World Wide Web
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