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Branding a rebranding

Souhrn

Prace je zaméfena na identitu znacky a jeji implementaci. Hlavnim cilem prace
je navrhnout vizualni pravidla pro komunikaci véetné logomanualu a tonality znacky

pfedstavované komunika¢nim manuélem.

V prvni ¢asti jsou shrnuta teoreticka vychodiska prace a problematika identity
znacky je zde zasazena do SirSiho kontextu budovani znacky. V praktické ¢asti se prace
soustfedi na navrh znacky malého ubytovaciho zatizeni. Je zde proveden navrh nového
nazvu, loga, firemnich barev, pisma. Déle je sestaven logomanual a komunika¢ni manual
znaCky. Na zavér praktické Casti jsou navrzeny nékteré praktické aplikace vytvorené

identity.
Klicova slova

Marketing, branding, identita znacky, logo




Branding and rebranding

Summary

The paper is focused on brand identity and its implementation. The main target
of the paper is to propose visual rules that could be used in company’s communication

including the logomanual and brand tonality represented by the communication manual.

There is formed a theoretical summary and the issue of brand identity is discussed
in a context of brand building in the first part of the paper. Then, in a practical part of the
paper, is the paper focused on designing new brand for a small accommodation business.
The new new brand name, logo, company colors, fonts are designed. The author had
compiled the new logomanual and communication manual of the brand. There are few

practical applications of the new identity proposed in conclusion of practical part.
Key words

Marketing, branding, brand indentity, logo




Obsah

L. UVOD oot 10
2. CIL PRACE, ZVOLENA METODIKA .....ccoiiiineineierineseisssssesseesssnnns 11
2 S O 1 I o] - Vo= ST TSPRPR 11
2.2, MEEOAIKA ..ot 11
3. LITERARNI RESERSE ......coccosiiiiiiriiriiesies s 13
3.1. Branding — strategie 21. StOIeti?........ccccocviieiiiiiiece e 14
3.2, Brand nebo brand? ... 15
3.3, Produkt <> Znacka...............ccooiiiiiii 16
3.4. Proces zavadéni strategického Fizeni znacky.................cccooeiiiiiiiiiiinnn 18
3.5.  Vize, mise-zaklady zaklady brandingu spole¢nosti...................ccccocvrvnnnne. 20
3.6, CilOVY MArKEtiNG ....cc.civeiieiiiiieeeieieiee et 21
3.7.  Positioning a hodnota Znacky..............c.ccooiiiiiiiiiiii e 23
BT7.1. TABNTITA ..o s 25

N O 11 1T T [ TSP O OPPPTPRPP 29
3.7.3. ZNAIOSE ZNACKY ..vevveevveitieiiieie et e e seeste et e et re e e ne s 30
374, VNIMaNA KValita.........ccooveiiiiiiie e 31
3.7.5.  VEIMOSE ZNACCE ..euveeiiiaiiieiiie et stee ettt sttt e e be e sib e nte e e e e sbeeannas 32

3.8.  Prvky znacky a jejich zavedeni...............cccoooviiiiiiiiiiiiiic 33
3.8.1.  PrvKy ZNnaCKy....coooiiiiiiiiiiii 34
3.8.2.  Cena jako SOUCASt ZNACKY ......cooviiiiiiiiiiiiiic e 38
3.8.3. Komunikace ZnacCky........cccoouiiiiiiiiiiiiiiii e 40
3.8.4.  REDIANGING.....ciiiiiee e 43

3.9. Specifika marketingového rizeni malého a stfedniho podniku.................. 44
3.10. ZAVETeIM TES@YSE ......ooovviiiiiiieiie ettt r e 45
4. VLASTNI ZPRACOVANI ..ottt 47
4.1, Metodika shéru dat ...............coooiiiiiiiii 47
4110 NAVIN ANKELY ..o 48
4.1.2.  NAavrh testu pouZitelnoSti WEDU..........ccccceviiiiiiiiiieeee e 50

4.2. Predstaveni spolecnosti a vnéjSiho prostiedi.................cccoooeviiiiiiiiiiennns 51
4.3. Poslani, produkt, konkurence, cilové segmenty, definice znacky.............. 52
4.3 1. POSIANT ..o 53
4.3.2. PrOUUKL.......cviiiiiieiitiee e 54



4.3.3.  KONKUIBNCE ... et e et e e e e e e e enaan 55

4.3.4.  CilOVE SEOMENLY ...ooovveieiiieieeiie et e e nne s 56
4.3.5. Definice znacky, jeji 0SODNOSE .......ccccviiiiiiiiiiiiiiieie e 56

4.4, NAZEV ZNACKY ........coviiiiiiiiiii i 57
4.5. Rozbor dat ziskanych anketouU...........cccooereiiieiiiieiiisiceiee e 58
4.6.  Navrh nového loga, barev a piSma.........cccoceveveiiiieniiniieeee e 63
4.7, LOQOMANUAL ......ocuieiiiie ettt e e e e e ae s 66
4.7.1.  Zakladni varianta [0ga ........ccccceeeiieiiiiesee e 66
4.7.2. Doplitkkova, plnobarevna varianta 108a ...........cccccevvvveiiieniiiensiie e, 66
4.7.3.  OChranna zona l0ga ........c.cccveiviiiiieie e 67
4.7.4. Inverzni plnobarevna varianta 10ga..........cccovvviiiiieiienenene s 67
4.7.5.  Varianta pro tisk ve stupnich Sedi/Cernobily tisk..........c.cccovriviiiiiininnnns 68
AT.6.  BAIVY .t 69
O R = 1~ 1 1T TSRS 69
A.7.8.  SIOQAN o nre s 70

4.8.  Tonalita ZNACKY ..........cccoooiiiiiiiiiiiie e 71
4.9, CBNA . i 72
4.10. Analyza tOUCNPOIMTE .......ccueiieiieiicie e 72
4.11. Zavedeni NOVE IdENTITY .......ccoceiiiiiieieeiee e 74
4.11.1. KanCelar, TECEPCE .. .uveriiuriitieiiiie st ettt 74
4.11.2. Web, email a SOCIAINT SItE .......cuvvieeiiiiiiie it 75
4.11.3. OSEAINT WEDY ...cveeieieciesiece sttt 79

5. ZAVER ....oooiiiiiieceee e 80
LITERATURA L.ttt ettt nne s 82

CT0 B Q174 [ o [ (] [P 82
6.2.  EIKIroniCKE ZAI0Je.....c.ccveiiee et 84
7. SEZNAM OBRAZKU POUZITYCH V TEXTU ....covvimriinrinnrneiinsisnnisneeonns 88
8. SEZNAM TABULEK ...ttt 89
9. SEZNAM PRILOH .......coceooiiiiiiiiiiieiieisise s 89



BRANDING A REBRANDING

1. Uvod

Svét je v obdobi 21. stoleti prostfedim ptetlaku, rychlosti, kratkych vzdalenosti
a zejmena Vv jeho rozvinuté ¢asti, nasycenosti. Moderni spole¢nosti, at’ uz jsou jakkoliv
velké, nemohou dnes soutézit jen samotnou kvalitou svych produktd. Jsou nuceni
ke svym vyrobkim a sluzbam pfidat néco navic. Dnes jiZ nestaci vyrobit kvalitni viz,
vysavac, fén nebo napoj, nebo bezhlave investovat kapital do vtiravych marketingovych
kampani za ucelem prodat. Moderni svét je zaloZen na vztahu se zakaznikem a interakci

S nim, vytvareni dialogu spiSe nezZ monologu.

Most v tomto dialogu mezi zékaznikem a spolecnostmi je tvoien znackou. Znacka
vytvaii dlouhodobé pouto a soulad. Jedna se o uceleny systém, ktery neziidka tvoii
vétsinu hodnoty spole¢nosti. Jakakoliv manipulace s timto systémem ma dalekosahly
dopad na zakaznickou zdkladnu spoleCnosti a pristup, ktery by pii zménach méli
spolecnosti volit, by m¢l spiSe vypadat jako manipulace pyrotechnika s nevybuchlou

munici nez demoli¢ni ¢etu na stavenis$ti.

Ke znackam se v dne$ni dobé stavime jako k osobam a partnerim v zivoté. Dobra
povést znacky je vlastné cely jeji kapital. Jakékoliv spojeni znacky s néjakym negativnim
jevem tvofi ztraty, které jsou mnohdy nenahraditelné, nebo jejich ndpravu je mozné
zjednat pouze za cenu vysokych dodatecnych nakladi nebo dlouhodobého snizeni
prodejii. Pokud se ke zhorSené povésti piida jesté necitlivy zadsah do systému znacky

ve snaze ji zachranit nebo odvratit hrozbu, stavaji ztraty nevratnymi.

Ne vzdy se da vyhnout zdsadnim zménam v systému znacky. Zmeéna znacky vSak
musi vychazet ze samych zakladt spole¢nosti a je dobré pii ni zvazit vSechna pro a proti.
Historie je plna vSemoznych omyld at’ uz se jedna o zménu znacky v zajmu jejiho
pouhého oziveni nebo zmény vyvolané na zakladé prodeje fuze nebo jiné majetkové
zmény. Velkd fada téchto omylt a ptehmati se déje pii rozhodnuti prekrocit se svou
znaCkou hranice regiont ¢i stati a stat se globalnim hracem. Zmény znacky je tieba
uvazovat ve vSech uhlech pohledu a nelze podcenovat jediny detail, byt’ jeho souvislost

se ni neni na prvni pohled jasna.
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BRANDING A REBRANDING

2. Cil prace, zvolena metodika

Nejdiive budou nastinény planované cile diplomové prace vcetné dil¢ich cili
prace, poté bude v této kratké kapitole pfedstavena zvolena metodika prace, ktera bude

vice rozvedena v praktické ¢asti diplomové prace.

2.1.Cil prace
Cilem prace je navrhnout pravidla vizualni komunikace a tonality komunikace pro
maly podnikatelsky subjekt pisobici v oblasti pohostinstvi a ubytovani vcetné
logomanualu a manualu grafickych prvka. Designove prvky navrZzené v praktické Casti
budou vyuZivany subjektem nejen k jednozna¢nému odliSeni se od ostatni konkurence,
ale budou vytvaret jednoznacny ramec pro grafické zpracovani dalSich dokumentd,
manualt a navodu vyuzivanych v ramci vSech Cinnosti od elektronické komunikace

se zakaznikem az po mozné kampan¢ za pomoci socidlnich siti.

Dil¢imi cili prace je literarni reSerSe, navrh, provedeni a vyhodnoceni anketniho
Setfeni, tak aby byly zjiStény preference zdkaznikd. Dale je mezi dil¢imi cili test
pouzitelnosti webu, ktery ma za tikol kromé zjistit kromé moznych stylistickych zmén
webu také smér zmén, které zakaznikovi usnadni orientaci a praci s webovou prezentaci
spolecnosti. Poslednim dil¢im cilem prace je aplikace nové identity znacky na nékolik

vybranych praktickych ptikladi.

2.2.Metodika
V prvni ¢asti prace budou vyhleddna a porovnéna vychodiska pro sestaveni
identity spole¢nosti v dostupné literatufe. Nasledné bude uréen zptisob a plan ziskani dat
pro sestaveni nové identity spole¢nosti opirajici se o preference jeji cilové skupiny. Poté
probéhne sbér dat na zdkladé¢ metodiky a uréeného planu, jejich analyza a promitnuti

vystupt do roviny identity spolecnosti.

Piedpoklada se, Ze pro sbér dat bude nejdiive vyuzito anketniho Setfeni, které ma
za Ukol zmapovat zakladni preference na vétSsim poctu piedstavitelu cilové skupiny.

Nasledné bude vyuzito ziskanych dat k sestaveni prvku identity, které budou otestovany

11
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Jiz jen na malé skupiné¢ respondentii. Cilem toho je ziskat zpétnou informaci
o vyvolavanych asociacich nové identity. Béhem praktické ¢asti bude dale vyuzivano
spoluprace s majitelkou ubytovaciho zafizeni. Jakykoliv krok je nutné konzultovat, kvuli
jeji vlastni predstavé o jejim podnikani. Vystupem prace bude souhrn doporuceni a prvki
nové identity, které by méli spolecnost odlisit na trhu. Souhrnem doporuceni jsou myslena
pravidla pro pouZivani nové identity ve formé jednoduchych manualt a dil¢ich tprav
napi. cenové politiky nebo volby kanali jeji propagace. Metody sbéru dat jsou detailnéji

rozvedeny v kapitole 4.1.

12
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3. Literarni reserse

Tato kapitola prace se primarné zabyva teoretickymi vychodisky, vysledky studii
jinych autort a zavért vychazejicich z jiz provedenych ptipadovych studii provedenych
zejména na polich velkych mezinarodnich znacek, se kterymi je branding v mnoha
piipadech spojovan. Kapitola prochazi razné prvky marketingu, které by mél
podnikatelsky subjekt v ramci svych aktivit zohlednit pii své cesté za uspéchem, at’ uz
zvoli své cile jakékoliv. Jak je dale uvedeno oblast a problematika brandingu neni Cisté
jen o vybéru loga, pisma a barev ale také o smyslu podnikani, povésti a vztazich. Nejdiive

bychom se méli zam¢étit spiSe na strategicky aspekt véci.

Na zacéatku je tieba uvést n€kolik malo problematickych bodd. Pfedné, mezi
autory neexistuje jednotnad definice brandingu. (Michl, [online], c. 2016) V odborné
literatuie jsou jako ve vSem rizné nahledy. Néktefi autoii se ve svém pojeti brandingu
odréZeji spiSe od vize a strategického zaméru, néktefi vidi tézisté spise v taktickém
marketingu. VSeobecné se pak d4 usuzovat, Ze stejné tak jako jednotné definice, je citit
absence jednotného postupu. Nikdo nemuize nabidnout ucelenou sekvenci ¢innosti, které
se hodi do kazdého prostiedi a zaroven jsou schopné ud¢lat jakékoliv podnikani aspiranta
na bilionovy byznys a ze vSech zajmovych skupin spokojené rentiéry. (Olins, 20009,
str.166-168) | kdyz nelze piehlédnout, ze znacky globalniho charakteru opravdu velice
podobné prvky vykazuji. Jaké je situace v ¢eském prostiedi? Jsou-li vytknuti z uvazovani
zahrani¢ni hracdi, stru¢né feeno nijak zavratna. Cesti podnikatelé, a zejména ti mensi,
stale v mnoha piipadech nevidi potencil dlouhodobého budovani znacky. Znacka pro né

predstavuje pouhé investice do ,,kosmetiky*“. (Kaufman, 2008, [online], c. 2016)

Préce se bude zabyvat oblasti malého podnikani. Podle oficialniho webu agentury
Czeclnvest ([online], c. 2016) je malé podnikani formalné definovani jako spole¢nosti
do 250 zaméstnanci s ro¢nim obratem do 50 mil. EUR nebo bilanéni sumou
nepiesahujici 43 mil. EUR. Z této skupiny je dale mozné vy¢lenit drobné podnikatele, jez
maji méné nez deset zaméstnancl a jejich obrat ¢i bilan¢ni suma je mens$i nebo rovna
dvéma milionim. Pro¢ by mél byt o takovou skupinu zajem? Dle zpravy o vyvoji malého
a sttedniho podnikani (MPO, [online], c. 2015) sestavené pro rok 2014 byl podil malych
a sttednich podniki na celkovém poctu aktivnich podnikatelskych subjekt 99,84%. Malé

a stfedni podniky zaméstnavali v roce 2014 53,11 % z celkového poctu zaméstnanych

13
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Vv podnikatelské sféte, kteti dohromady vygenerovali 53,11 % pfidané hodnoty
Vv podnikatelské sféte. (MPO, [online], c. 2016)

Z predeslého odstavce vyplyva, ze na Ceském trhu existuje nepiehlédnutelna
skupina firem, o které stoji se zajimat hloubéji a které tvoii potencialni trh i pro nékteré

poradenské agentury.

3.1.Branding — strategie 21. stoleti?

Moderni globalni trhy jsou vyznacné nékolika hlavnimi znaky, které nuti
spolecnosti se pomalu transformovat a ménit v zavislosti na jejich zménach. Jednim
Z hlavnich problémil je nestejna rychlost ekonomik, ve kterych se nachazi a hlavné
stdle se zpomalujici tempo rustu tradiénich ekonomickych ,tahount“. Spole¢nosti
s ambicemi rustu 1 za takovychto podminek by méli sledovat téchto devét hlavnich

megatrendu (Kotler P a Kotler M., 2013, s. 13-15):

..Prerozdéleni bohatstvi a hospodarské moci ve svété

Zména strategie z globdlni na regiondlni zaméreni a z regionalniho na lokalni
Pokracujici urbanizace a rostouci potreby spojené s infrastrukturou

Rostouct pocet prilezitosti vyplyvajici z pokroku védy a technologii

Zrychleni rozvoje celosvetoveé zelené ekonomiky

Rychle se ménici spolecenské hodnoty

Rostouct spoluprace mezi soukromym a verejnym sektorem

Rostouct role zdkaznika a revoluce ve svéteé informaci

© 0o N o 0 bk~ w DN PE

Hyperkonkurece a rozvratné inovace* (Kotler P et Kotler M. 20113, s. 16-17)

Phipilip a Milton Kotlerovi (2013, s. 22-24) spole¢nostem nabizi osm strategii,
které podle nich dokazi zajistit spolecnostem dlouhodoby, udrzitelny rist i pfes vyse
popsané podminky, které to pfinejmensim zna¢né ztézuji. Jako osm cest vedoucich

k tspéchu oznacili nasledujici:

= Raist zvétSenim trzniho podilu
= Rust ziskanim nadSenych zakaznikt a stakeholderti
= Expanze budovanim silné znacky

= Prosperita pomoci inovaci novych produkti sluzeb a zkuSenosti

14
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= Prosperita expanzi do zahranici
= Prosperita za pomoci tvorby alianci
= Expanze za pomoci vynikajici spol. odpoveédnosti

= Expanze spolupraci s vladou a neziskovymi organizacemi

Prace vSak bude izce zaméfena pouze na jednu moznost a to expanzi pomoci
budovani silné =znacky, tedy wvyuziti principi brandingu, brnand buildingu,

nebo vyZaduje-li situace jiny Siroky vyraz, strategického budovani znacky.

Co vlastn¢ tvoii branding a budovani znacek ptibuzného spise ke strategickému
marketingu? Mnohé spolecnosti jiz tento skutecny a podstatny vyznam budovani znacky
»Zasunuly“ pod vyznam marketingu, ale zakladni ucel je ziskat dlouhodobou vyhodu
oproti konkurentiim. Skutecnost je takova, Ze n€které znacky na trhu nejen existuji a néjak
se chovaji ale také pohanéné vizi a sloganem, na kterych jsou postavené, trh vytvari
a silné modifikuji, ba nékteré s nim zcela splynou jako napt. Xerox. (Ten se pfinejmenSim
v CR stal v podstaté synonymem pro sloveso kopirovat-pozn. autora). (Kapferer 2008.
s. 31-32)

3.2.Brand nebo brand?

Je-li zadano slovo ,,brand*“ do Google piekladace a algoritmus ponechan pracovat,
obratem jsou nabidnuta jako vystup do Ceského jazyka podstatna jména ,,znacka,
znackové zbozi“ nebo slovesa ,,vypalit, opatiit znackou, splétat vlasy do copu®.
Keller (2013, s. 30) se timto ztotoznuje a dale uvadi definici slova brand podle Americké
Marketingové asociace ktera jej vidi jako slovo, jméno, znak, design nebo jejich
kombinaci uréenou k odliseni vyrobku a sluzeb nebo vyrobct na trhu. Tato definice mu
vSak nestaci a dale ji obohacuje o myslenku konceptu ,,Brand“ s velkym ,,B, ktery kromé

jména znamena taky povédomi o znacce, jeji reputaci a dalsi atributy.

Heaton (Jonline], c.2016) ve svém c¢lanku vnima rozdil mezi pouhym
marketingem a vySe postavenym brandingem jako reziduum. Vysvétluje znacku jako to
co zustane se zdkaznikem po efektivné provedeném marketingu. VSe demonstruje na
piikladu vozii Toyota. Marketing vas pfivede na myslenku, Ze je dobré si koupit viz této
znacky pro jeho spolehlivost a odolnost, branding vas vSak ke znacce ptipouta a zajisti

to, Ze jiZ do konce Zivota budete kupovat Toyoty, obhajovat je a dale propagovat.
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Na roli znacky lze pohlizet ze dvou zékladnich smért. Prvni pohled je pomoci
optiky zakaznika kdy znacka pfejima roli nejen identifikatoru daného produktu.
Pro nékteré zdkazniky mize mit znacka hlubsi vyznam zalozeny mnohdy na dlouhodobé
zkuSenosti se znackou jejimi kvalitami, marketingovymi aktivitami a dal§imi aspekty.
Predesla zkusenost timto usnadnuje proces samotného nakupu produktu a umoziuje se
zdkaznikovi soustedit spiSe na nové aspekty produktu. Reeno jazykem ekonomie
a managementu znacky pomahaji snizit rizika a naklady plynouci z ndkupu. (Keller, 2013
s. 34-35)

Pro spolecnosti znacky znamenaji identifikdtory poméhajici pfi manipulaci
s jejimi produkty. Znacky také znamenaji moznost ochrany prav jejich vlastnikl jak na
zna¢ku samotnou, tak na patenty, ochranné znamky, obaly a dalSi prava které piedstavuje,
coz spolecnosti dale umoZiuje investovat a rozsifovat se bezpecné bez rizika, ze ji bude
n¢kdo kopirovat. Branding a investice do znacky zajistuji spolecné s velice tézko
napodobitelnymi  marketingovymi  aktivitami  komparativni  vyhodu, vyhodu
strategického charakteru. Timto je zajiSténa alespon Castecné jistota a piedvidatelnost

budoucich pfijmu a zdroju spoleénosti.(Keller, 2013 s. 34-35)

Healey (2008, s. 6) usuzuje, ze neexistuje nic, co by nemohlo mit znacku.
Konkrétn€ uvadi vyrobky, sluzby, mista, organizace a dokonce jednotlivé osoby. Znacku
vnima jako nepsanou smlouvu utvofenou mezi zdkaznikem a vyrobcem. (spojitost

produktu a brandu bude ptedmétem nésledujici kapitoly.

3.3.Produkt <> znacka

Z ptedslé kapitoly vyplyva, Ze neexistuje prakticky zadna véc, ktera nemuze byt
znaCkou. Znac¢ky nabizi vyhody obéma stranam. Aby bylo mozné produktu dat znacku,
je nutné nejdiive zakaznika naucit co je ve skute¢nosti na§ produkt. Produkt nusi nit
nejdiive oznaceni (label-podle kterého je moZzné produkt identifikovat) avyznam
(meaning- podle kterého je mozné produkt odliSit od ostatnich konkurenénich
Vv kategorii). Branding vytvafi v hlavach zdkaznikii struktury znalosti o produktech a
sluzbach samotnych a napomahaji tak v procesu jejich rozhodovani. Timto zpisobem ve
vysledku ptinadsi vyhody spolecnostem. Kli¢em je tak vnimani rozdilti zdkazniky mezi

produkty. Rozdily ve vnimani produkti se mohou skryvat mezi vlastnostmi produktu,
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jejich uzitnou hodnotou nebo vice nehmatatelnymi predstavami zédkaznika. Marketéfi
pomoci brnadingu mohou profitovat kdykoliv a kdekoliv se zékaznik rozhoduje mezi
produkty a ovliviuji tak rozhodovaci proces. Z tohoto vyplyva ze brand je soucasti
produktu ale spise tvofi jeho vyssi méné viditelné slozky. Jako konkrétni piiklad produktu
mize byt fyzicky vyrobek, ktery je tradi¢né spojovan se znackami. Spole¢nosti pisobici
na tomto poli jiz znaji a tézi ze svych znacek; dale to mohou byt sluzby, které jsou
nehmotné a vazané na konkrétni osoby, branding zde vSak mize pomoci
pii konkretizovani urcitych pfedstav a komunikovani novych sluzeb pfipravenych
na miru svym segmentim; maloobchodnici a distributofi si také mohou vytvofit svij
brand, kterym mohou vzbudit u svych zakaznikl loajalitu a najit tak svou pozici, pficemz
Vv Evropé¢ se stale Castéji stava, ze maloobchodni fetézce dokonce vytvari své znacky,
pod kterymi prodavaji zboZi se zaminkou zvySeni marzi a objemud prodeje; jednim
z fenomént posledni doby je poté kategorie online sluzeb a produktii, kterd do sebe
zahrnuje i jedny z nejcennéjsich znacek jako je naptiklad Google nebo Facebook, ty vSak
predstavuji veleuspesné projekty své doby, ostatnim se velice Casto stava, ze v zéplave
konkurencnich znacek jsou nedostatecné pozicované a je tézké pro zédkaznika je odliSit
od ostatnich; nasledujici skupinou jsou pro nas osoby a organizace, které maji vyhodu
ve zcela jasném vniméni a tedy postoji zakaznikd, je u nich vSak velice dilezitym
aspektem image; velmi specifickou skupinu tvofi sport, uméni a zabava, kdy ve sportu je
velice Casto vyuzivano reklam, sponzoringu, direct mailu a digital marketingu zatimco
film je spiSe spojeny s kombinaci osob jako herci, reziséti a déje s vyuzitim napt. kritik
nebo word-of-mouth; pfedposledni kategorii jsou mista predstavujici mésta, zemé oblasti,
branding se u nich zaméfuje na vytvoieni specifického obrazu v mysli zakaznika o daném
miste s tim ze urcité charakteristika jako je jméno napft. jsou dané; posledni kategorii jsou
napady a piipady (autor pouzil slovo causes) kde branding pomaha ve vytvaieni urcitych

predstav a naslednému vnimani urcitého problému. (Keller, 2013, str. 36-48)

Ellwood ([online], c. 2016) ve své publikaci definuje vztah produktu a znacky

nasledovné:

= Vyrobek/sluzba + aura = komunikace znacky

= Vyrobek/sluzba + piidana hodnota = hodnota znacky
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Myslenku vysvétluje na vztahu dvou micka. Jeden z nich, vyobrazeny jako
golfovy, je pevny, neménny a tvofi jadro produktu, ten druhy je naplnén riiznobarevnymi
plyny a obepina onen golfovy micek. Podstatou mysSlenky tedy je, ze zatim, co se
samotnym produktem nebudeme moc hybat, plynny tvofici rozumovou a emocionalni
vrstvu produktu je mozno rizné tvétSovat a zmensovat, €i jinak upravovat. Ellwoodova

myslenka je tak velice blizk& ptivodnimu Kotlerové modelu produktu viz obrézek 1.

e Potencialni p.

Rozsiteny produkt
Ocekavany produkt

Zakladni produkt
Zakladni uzitek

Obrézek 1 Kotleriiv model produktu (van Vilet, [online], c. 2016)

3.4.Proces zavadéni strategického Fizeni znacky
Samotny proces a zavadéni strategického ftizeni znacky podle Kellera

(2013, str. 59-61) je charakterizovan nasledujicimi kroky:

Identifikace a ur€eni positioningu zna¢ky znamena plné porozuméni tomu, co
znacka ptedstavuje a jakd by mél byt jeji pozice vici konkurenci. Planovani znacky by

mélo zahrnovat tyto tfi provazané modely:

= Brand positioning model popisuje jak vést integrovany marketing
k maximalizaci konkurenéni vyhody.

= Brand resonance model popisuje jak vytvofit hluboké a loajalni vztahy se
zékaznikem na zékladé asociaci se znackou

= Hodnotovy fetézec znacky popisujici fetézec tvorby hodnoty znacky, ktery
ndm pomahda porozumét riznym dopadim investic a vydaji

na marketingové aktivity
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Navrh a implementace marketingovych programi zna¢ky se opird o poznatky

predeslé faze procesu strategického fizeni znacky a ma vliv na nasledujici:

= Vybér prvki zna¢ky — jména, loga, URL, charakteristik, obalt, slogant.
Jednim z nejlepSich postupu testovani vlivu prckii znacek je zjistovani, co
si z&kaznici mysli o produktu, jestliZze znaji pouze jméno, logo nebo jiny
prvek. Riizné prvky mohou mit rizné vlivy na hodnotu znacky.

= Integrace znalky do marketingu znamena provazani strategického
fizeni znacky a marketingu do dil¢ich strategii jako je cenova strategie,
komunikacni strategie, distribu¢nich kanalli, produktova strategie ad.

= VyuZiti sekundarnich asociaci ke zvyseni hodnoty znacky propojenim
s dal§imi entitami jako jsou zemé&, mista, spolenosti aj. timto zpiisobem
si marketér proptjcuje asociace jinych znacek ke zvySeni hodnoty té

vlastni.

MéFeni a interpretace vykonnosti zna¢ky znamena navrzeni takového systemu
méfeni vykonnosti znacky, aby poskytoval v€asné, pfesné a uzite¢né informace jako
podklad pro takticka rozhodnuti manaZert v kratkodobém horizontu a strategické

v dlouhodobém. Systém se opira o nasledujici kroky:

* Audit znacky: zahrnuje perspektivu znacky ze strany zakaznika
I spolecnosti. Jedna se o komplexni posouzeni zdravi znacky, zdroju jeji
hodnoty a moznosti jejiho zvyseni.

= Trekingové studie vyuzivajici sbéru kvantitativnich dat od samotnych
zakaznikl. Jejich vyznamem je odhaleni vykonu klicovych zdroji
odhaleni klicovych zdrojii hodnoty odhalenych pomoci auditu znacky.

= Zavedeni systétmu méfeni hodnoty znacky znamena zavedeni prvkua
systému fizeni hodnoty znacky do procest uvnitt spole¢nosti. Znamena to
urceni odpovédnosti za hodnotu znacky, sestaveni reportd v oblasti

hodnoty znacky, vytvofeni stanov znacky.

Riist a udrZovani hodnoty znacky je soucasti fizeni hodnoty znacky a zabyva se
SirSim spektrem souvislosti spole¢né s propojenim brandingovych strategii a z&jmi

spole¢nosti, dale jak mohou byt strategie znacky fizeny v portfoliu vice znacek, v rdmci
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Casu a geografického prostoru nebo v nékolika segmentech trhu. Problematika se

da rozvézt do nékolika nasledujicich bodu:

* Definovani strategie znac¢ky poskytuje hlavni zasady tykajici s pouziti
prvki znacek s ohledem na moznost jejich pouziti napfi¢ vSemi produkty
prodavanymi spole¢nosti. Jsou vyuZivdny dva koncepty, prvnim
je portfolio zna¢ek a druhym je hierarchie znacek.

= Rizeni hodnoty zna¢ky v &ase vyzaduje zaméfeni se na dlouhodoby
horizont. Marketingov¢ aktivity ovliviiuji védomosti zdkaznika a tim maji
dopad na budouci Gspéch ¢i netispéch znacky

= Rizeni znalky nap¥i¢ geografickymi hranicemi, kulturami a trznimi
segmenty byt si védom rozdilnosti mezi zédkazniky a jejich povédomi
0 znace pfi planovani strategii znacek majicim za cil stat se globalni
znackou. Pfi expanzi za hranice se musi manazefi spoléhat na ziskané

znalosti a zkuSenosti s chovanim téchto segmentu.

3.5.Vize, mise-zaklady zaklady brandingu spole¢nosti.

Nez je viibec mozné piistoupit k budovani znacky, je tieba stanovit jeji zaklady.
Vizi a misi podniku. Vize podniku je spiSe piedstavou jeho vedeni a méla by respektovat
realnou situaci a budouci moznosti nasi spole¢nosti. Vize je soucasti strategického planu
podniku a ma tedy vliv i na dil¢i strategie jako je napf. marketingova. Jedna se o soubor
principu a zasad, jejim problémem je moznost a schopnost podniku svoji vizi prosazovat
V jeho béZném fungovani. Na vizi navazuje mise-poslani. Poslani je zpravidla pevné
zakotvené a formulované. Vychazi z vnitinich i vnéjSich podminek podnikd a zahrnuje
do sebe takova fakta jako historii spolecnosti, postoje a z4jmy managementu, zdroje
spolec¢nosti, moznosti moznost vyuziti schopnosti spole¢nosti. Pied tim nez je mozné plné
formulovat poslani spolecnosti, je tfeba stanovit jeji cilové skupiny, potieby zakaznik,

trhy a nabizené produkty. (Jakubikova 2013, str. 18-21)

V mnoha piipadech se vykytuje jev vagnosti a obecnosti formulace poslani
spoleCnosti. Vagni, obecné poslani nebo poslani slozené z ,libivych® slov dne$niho
zékaznika bohuzel neoslovi. Mnozi manazefi stdle vidi za formulaci poslani pouhé

,vydéelavat penize“. To je vSak zcela automatické a bohuzel nevytvarejici pojitko mezi

20



BRANDING A REBRANDING

zaméstnanci, procesy, potiebami zakaznikd a hife, nase dalsi nastavby sméfujici k silné

znacce tim umistime spiSe na vodu nezli pevny podklad. (Jindra a Pav [online], c. 2016)

3.6.Cilovy marketing

Trh je pro potieby marketingu definovan jako soubor vSech soucasnych
| potencionalnich zakaznik kupujicich. V oblasti strategického marketingového fizeni
(do kterého strategické fizeni znaCky spadd) je vSak dilezitym prvkem zvolit si ten
spravny trh podle miry jeho rdst, odliSnosti konkurence a dal§ich atributd.
Na charakteristikach trhu se zavisi volba marketingove strategie pouZzité ke stimulaci trhu
a také moment, ve kterém spole¢nost na trh vstoupi. Firmy se v pfipadé vstupu na trh
rozhoduji mezi hromadnym marketingem — zpiisobem kdy je riznym segmentiim nabizen
nediferencovany produkt a mikromarketingem. Mikromarketing se d& realizovat
na ¢tyfech urovnich segmentace — prvni je marketing segmentii, druhou je niche
marketing, tfeti je lokdlni marketing a posledni je marketing jednotlivct (customizing).
Cilovy marketing je tak rozliSeni riznych segmentl a zaméfeni svého marketingu na n¢.
Piistup k témto segmentim vsak stejnym byt nemuize. Proces, kterym se realizuje cileny

marketing je znazornén obrazkem 2.(Jakubikova, 2013, str. 160-161)

— — ®

Segmentace Vybér trinich segmentl Umisténi produktu
(segmentation) - zacileni (positioning)
(targeting)
Identifikace a popis Navrzeni produktu nebo
trznich segmentd Ohodnoceni segmentd a sluzby, jez splni potreby
rozhodnuti, na které z daného triniho
nich se zamérit segmentu a naplanovani

marketingového mixu,
ktery v ramci vybraného
cilového trhu firmu
zvyhodni oproti
konkurenci

Obrézek 2 Proces vybéru cilového trhu (Jakubikova, 2013, str. 161)

Segmentace trhu znamena jej dobie rozdé¢lit na skupiny zakaznikd, kteti spolu
sdileji stejné potieby a pohnutky. Marketérovym tkolem je identifikovat pocet a druh

segmenti trhu a vybrat ty z nich, které je spolecnost schopné obsluhovat. Jsou vyuzivany
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dvé zakladni skupiny segmentacnich kritérii, tou prvni je vyuziti popisnych
charakteristik, geograficka segmentace, demograficka, psychograficka (VALS), a tou
druhou skupinou je segmentace podle behavioralnich kriterii. (Kotler a Keller, 2012,
str.213-214)

Po identifikaci trznich segmentid se spolecnost rozhoduje o tom, jaké trzni

segmenty zacili. Tomuto procesu fikame targeting.

»Zacileni je proces, behem néjz vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu jednotlivych
potencidalnich trznich segmentii a rozhoduje se, do kterych z moznych skupin budou
investovat své zdroje a pokusi se ucinit z nich své zékazniky. Vybrana skupina je pak pro

firmu jejim cilovym trhem.** (Solomon a kol. in Jakubikova, 2013, s. 169)

Po identifikaci trzniich segment je také vhodné sestavit t€émto segmentiim
profily. Ty jsou sestaveny napf. zjejich mista bydlisté, zalib, véku a jinych
demografickych tdaju. Profily sestavujeme zejména proto, abychom dobie pochopili
potieby nasich zakazniki a rozhodli se spravné o svém podnikatelském zaméru s ohledem

na moznosti, které nase spole¢nost ma. (Jakubikova, 2013, s. 169)

Jakubikovd (2013, str. 169-170) dale rozvadi problematiku targetingu jako
moznosti obsluhy riznych trhli pomoci rtiznych trznich strategii. Spolecnost mlize zvolit
cestu nediferencovaného marketingu, diferencovaného marketingu a koncentrovaneho

marketingu. Na tyto druhy marketingu navazuji nasledujici trzni strategie:

= Jednotna segmentacni strategie, jejiZz podstatou ne jednotna nabidka
Vv celé §ifi trhu, patii tedy do kategorie nediferencovaného marketingu

= Diferencovana segmentacni strategie, kde firma vyuzZiva strategii
obsluhy vice segmentii a k nim pfizplisobeného marketingu — patii tedy
k diferencovanému marketingu

= Strategie koncentrace na vybrany segment, mikrosegment, spole¢nost
se pomoci této strategie zamétfuje na jeden produkt nabizeny jednomu
segmentu, strategie je lepSi pro mensi spolecnosti a jeji vyhodou

je specializace. Tato strategie se vyuZziva v koncentrovaném marketingu
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= Strategie koncentrace na kazdého jednoho ¢lovéka nebo firmu, ktera
se zamétuje na prani a potieby kazdého jednoho subjektu a produkt je mu

Sity na miru. Jedna se marketing Sity na miru.

Moznosti zacileni se zpravidla zachycuji do systému soufadnicovych siti. Sité
pomahaji odhalit existujici mezery na trhu v potfebach zakazniki a tim spole¢nostem
oteviit moznosti pro zvyseni trzeb a dlouhodobé prosperity. Segmentace pouze pro
potieby uzptsobeni marketingového mixu jsou jiZ v dnesni dob¢ zastaralé a je tfeba se
zaméfit na dlouhodobé cile spolecnosti. Ty se zamétuji ¢im dél tim vice na takzvané
strategické segmenty, které jim piinaseji velkou piidanou hodnotu. V identifikaci téchto

segmentti nam mohou pomoci nasledujici (identifikace hodnot pomoci 3V):

* Valued customer, zakaznik ptedstavuje pro spole¢nost vysokou ptidanou
hodnotu
= Value proposition znamena piinos vysoké pfidané hodnoty zakaznikovi

= Value network piedstavuje hodnotou sit’

Pristup skrze tfi v méni tvar taktického marketingu na strategicky a nuti
spolecnosti zaméfovat se na podstatu potfeb zakaznika a tim dlouhodobé vztahy. Nékteré
spole¢nosti také nabizi produkty, které uspokojuji supersegmenty. Supersegmenty maji

své podsegmenty. (Jakubikova, 2013, s. 170)

3.7.Positioning a hodnota znacky
V z piedchozich kapitolach bylo cilem seznamit se s vizi a poslanim podniku
a také zavadénim systému fizeni znacky. Mimo jiné bylo uvedeno, ze spole¢nost by pii
formulaci poslani méla zohlednit své moznosti, schopnosti a zejména znat svého
zakaznika. Jak je tedy mozné najit svého zakaznika, zacilit se na néj a vytvofit si prostor
pro jeho mysli, ktery budeme hajit? Jak je znacka vnimana zakazniky? Z jakych pramena

plyne hodnota znacky?

Helaey (2008, str. 8-9) positioning znacky definuje jako obousmérny proces
interakce mezi zakaznikem a spoleCnosti, kdy se spoleCnosti cilené¢ zaméiuji

na zékaznikovy predstavy a reaguji na né.
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Tuto myslenku rozviji Aaker (2003, s. 8) na zakladé vnimani znacky jako sady
aktiv spojenych se znackou. Jako hlavni kategorie hodnoty jména znacky uvadi znalost
jména znacky, v€rnost znacce, vnimanou kvalitu a posledni jsou asociace spojene se
zna¢kou. Zpusob vazby mezi hodnotou znacky pro firmu a pro zakaznika podle Aakera

je znazornén diagramem v pfiloze 1.

Stejné tak se obraci smérem k zédkaznikovi Keller (2013, s. 69), ktery vysvétluje
vznik hodnoty znacky na modelu CBBE (customer-based brand equity). Tento model je
zaloZen na tom, co se zakaznici pfedtim naucili, vidéli, slyseli, citili a jednd se tedy
0 jejich dosavadni zkuSenosti se znackou. Vyzvou pro marketéra v budovani silnych
znacek se tak stava zajistit, aby zékaznik mél spravny typ prozitku spojené¢ho
s produktem. Formalni definice CBBE je rozdilné vnimani marketingu znacky

jednotlivymi zakazniky.

Budovéni silné znacky se da sestavit jako sekvence nésledujicich krokii,

které na sebe vzajemné navazuji a vychazeji ze sebe:

= Zajistit identifikaci spotiebitele a znaCky a asociaci se znackou v mysli
spotiebitele se specifickou skupinou produktii, hodnot, a potieb

= Urcit vyznam znacky v myslich spotiebitele pomoci hmotnych
I nehmotnych asociaci se znackou

* Vyvolani spravné reakce spotiebitele na znacku

» Pfemeénit spotiebitelovy reakce na znacku na intenzivni a aktivni vztah

mezi zakaznikem a znackou

Cely proces se da pieformulovat do ¢tyir zédkladnich otazek: Kdo jsi? (identita
znacky); Co jsi? (Vyznam znacky); Co citim? (reakce na znacku); Co ty a ja? Jaky druh
asociace a jak moc hluboky vztah bych chtél k tobé mit? (vztah ke znacce). Situace se da

reprezentovat nasledujicim obrazkem.
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vémost
4 A
e Vykon Predstava Parita a odlEnost
Charakteristiky
|dentita Hloubka a iitka povédemi
Obrézek 3Budovani zna¢ky (Keller, 2013, s. 108)
3.7.1. ldentita

Podle Kotlera (2013, s. 70) je celkové vnimani spolecnosti postaveno na souladu
tii zakladnich slozek-integrity, identity a image. Spole¢nost nejdiive musi nabidnout
zékaznikovi urcitou hodnotu, pfislib, jimz ziskava své zdkazniky, poté si vytvaii ur¢itou
pozici a znaCku, tim se odliSuje navenek, a na zavér image jako odliSujici prvek

od ostatnich spolecnosti. Kotlerova myslenka je vyjadtitelna nasledujicim obrazkem 4.

Positioning Diferenciace

Obrazek 4 Vztah positioningu a identity (Kotler p. a Kotler M., 2008, s. 71)
Vysekalova a Mike§ (2009, str. 14-21) identitu definuji jako soucast strategie
spole¢nosti, tvorici pomoci firemni kultury, komunikace, firemniho designu a produktu
urCity obraz o spoleCnosti. V tomto kontextu tvoii dvé strany vzajemného piisobeni,
firemni identitu na jedné stran¢ a firemni image na strané druhé. Koncept viceprvkove

vzajemné interakce pii tvorbé znacky uvadi také Ellwood ([online], c. 2016).
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Koncept oznacuje jako ,,Brand DNA* a tvoii jej vazby mezi spoleCenskou image kulturou

spolecnosti, kulturou zakaznikii a vnimani se zakaznikti ve spojeni s produktem.

Identita optikou Kapferera (2008, s. 171) i Aakera (2003, s. 59-60) je zdrojem
positioningu. Identita je vizi, se kterou jsou produkty vytvafeny pod urcitou znackou.
Ke spravnému pochopeni jejiho vyznamu je tieba se pozastavit nad samotnym vyznamem
slova. Identita, identifikace, to jsou slova, ktera mizeme pouzit v mnoha vyznamech.
Jednou se jednd o pfislusnost k néjaké skuping, podruhé se je hovotfeno 0 jistych
behavioralnich znacich, nebo se bude jednat o Cistou deskripci néjaké osoby. I kdyz tato
osoba zméni nékteré atributy, jako je napf. barva vlasl, styl oblékani, nebo svého
partnera, jsou tu urCité znaky — prvky jeji identity, které ziistavaji a maji v podstaté
celoZivotni charakter. Je-li debata zaméfena na identitu znacky, jsou jejim piedmétem

odpovédi na nékolik nasledujicich otazek:

= Jaka je vize znacky a zdmér?

= (o ji ¢ini odlisSnou?

= Jakou potiebu

= Jaka je jeji trvala povaha?

= Jaké jsou jeji hodnoty?

= Kde znacka pusobi a jaka je jeji legitimita?

= Jaké znaky ¢ini znacku rozeznatelnou?

Mnohe firmy namitaji, Ze jiz davno maji sestaveny grafické manualy a pouZivaji
je. Identita znacky vSak zasahuje mnohem dale. V soucasné dob¢ se svét to¢i kolem
komunikace, sblizovani a socialnich siti. To jsou mista, kde se identita projevuje velice
siln¢ — v komunikaci. Zatimco dfive jsme se zaméfovali spiSe na prvky bannert, barvy,
pisma, dnes se soustied'ujeme na ton, sjakym knam mluvi Facebookova stranka
spolecnosti a jak Casto se na ni néco objevuje. Identitu by neméla byt zaméiovana
zaimage. Zatimco identita je tvofena na strané spolecnosti jako odesilatele v procesu
komunikace, image je tvofena na strané piijemce zpravy. K nastaveni urité image
u zakaznik je tfeba nejdiive zvazit, co bude odesilano a nasledné jaka forma pro zpravu
bude zvolena, pti¢emsz je tieba poditat také s tim, ze do komunikace muze vstoupit ruch,

ktery ovlivni nasledné dekddovani zpravy prijemcem. (Kapferer, 2008, str. 171-175)
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Znacky sami o sobé musi byt inspirativni, musi mit urcity charakter. Musi
pomahat odhalovat identitu i jejich zakaznikd. Moderni teorie komunikace je zaloZena
na jedné stran¢ tim kdo mluvi, druhé strané piijemci, a specifickym vztahem, ktery mezi
nimi v ramci komunikace vznika. Znacky komunikuji své produkty. Kapferer (2008,
s. 182) tuto soulad v komunikaci, vcetné stran a soucasti identity, demonstruje

nasledujicim zptisobem:

Pfedstava o odesilateli

Fyzické aspekty Osobnost

- —

=
S s
N Ly
= =
®  Vztah Kultura o
p— —
3
o o
Vnimani ostatnich Vnimani sebe sama

Predstava o pfijemci

Obréazek 5 Prizma identity zna¢ky (Kapferer, 2012, s. 183)

V této chvili by bylo vhodné prisma identity rozvést ponékud hloubéji. Fyzickymi
aspekty identity jsou mysleny znaky jako barva, chut’, design obalu, zkratka vSechny
znaky, kter¢ je lidska bytost schopna pojmout svymi smysly. Osobnosti znacky rozumime
jeji zpisob komunikace, vzezieni a charakteristickych vlastnosti, které by ji pfisoudili
zékaznici, kdyby na ni nahliZeli jako na ¢loveéka. V jistém smyslu se jedna personifikaci
znacky. Urcitou piedstavou muze byt tfeba Mercedes jako persona. Je ziskan obraz
povahove¢ silného muze spise stiedniho véku, seridézniho a vzdy dochvilného byznysmena
v dobie uSitém obleku se smyslem pro piesnost a tradici svého podnikani. Nékteré
spole¢nosti buduji svou osobnost 1 ve spojeni s redlnymi postavami, které predstavuji
pravé takovy idedl, jaky ma ztélesiiovat jejich znacka. Znacky nejsou jen produktem
kultury, ale dokaZi kulturu pfedstavovat. Apple napiiklad pfedstavuje novatorstvi, pokrok
a ¢istotu. Jedna se o zpusob, jakym se znacky projevuji ve svych pravidlech a vztahu ke
svétu kolem nich a také o jadro jejich systému hodnot. Vztah — v tomto ptipad¢ je

vysvétleni jasnéjsi. Znacky jsou spojeny se svymi zakazniky a tato relace nabyva
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dulezitosti jeste vice, pohybuje-li se spolecnost na poli sluzeb. Nékteré znacky se nazyvaji
sortiment sportovniho zboZi). Vnimanim ostatnich je minéno to, jak by zakaznici chtéli
byt vnimani, pokud uzivaji produkt. Kupiikladu koupi-li si VW Passat, protoZe chce byt
vniméan jako manazer, jedna se o odraz zna¢ky. Na druhé strané stoji piipad vnimani sebe
sama ve spojeni se znackou. Piikladem miize byt situace drobného ucetniho voniciho se
parfémem znacky Boss. Prisma nam ukazuje znacku jako komunikacni most mezi

odesilatelem a ptijemcem. (Kapferer, 2008, str. 182-187)

Aaker (2003, str. 60-66) ve spojitosti se zavadénim identity znacky uvadi
problémy nazyvané ,,pastmi‘. Ty pfedstavuji ptili§ jednostranné zaméteni spole¢nosti pii
zavadéni identity a tim omezeni potencidlu, ktery identita znacky predstavuje jako

strategicky nastroj dlouhodobé konkurenceschopnosti.

Prvni je past obrazu znacky. Jednd se o piilisné zaméfeni spole¢nosti
na zakaznika. V takovém ptipadé¢ spole¢nosti hraji roli pouze pasivniho ptijemce obrazu,
ktery jim byl vetknut zakaznikem. BohuZel, dojde-li k tomu, Ze se spole¢nost podvoli

tomuto diktatu, ztraci kontakt se svou vizi, aspiraci na své budouci cile.

Druhou je past pozice znacky, ta vznika, kdyZz se spole¢nost zacne soustiedit
misto sdéleni identity na sdéleni samotné. Postupné tak upadaji prvky identity a velice
Casto se piehlizeji aspekty osobnosti znacky nebo asociaci spojenych s ni. Cela identita

je v ocich takové spole¢nosti pouhou reklamni kampani.

Tieti a nejCastéj$i je past fixace na atributy vyrobku. Past vznika,
kdy?Z se sttedobodem strategického rozhodovani stavaji atributy vyrobku jako jediny
relevantni divod nakupu produktu. Podstatou pasti ignorace rozdili mezi pouhym
produktem a znackou. Situace vznika, kdyz se spoleénost zamétuje na atributy v ramci
svych vyzkumu a tim ziskava velké, pro identitu vSak zavadéjici mnozstvi informaci.
V piipadé, ze se ale zaméfime pouze na vyrobek, muze nas ¢ekat vicero neptijemnosti.
Nékteré atributy vyrobki jsou mnohdy vnimané jako standard — neumozni odliSeni se
od ostatnich. Pfi spoléhani se na urcitou vlastnost produktu se vystavujeme riziku,
ze konkurence ji napodobi, vlastnost tim pfijde o unikatnost a my o vyhodu. Spoléhani se
na vlastnosti produktu v sobé skryva také predpoklad racionalniho zédkaznika. Clovék se

vSak podle Vysekalové (2009, s. 118) ve svem rozhodovani stéle vice spoléha na emoce.
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Spolecnost by se pii tvorbé a uvahach o své znacce neméla zaméfovat pouze na
externi prostfedi. Jeji vize a hodnoty by mély byt také zcela jasné pfi tvorbé vnitiniho
prostiedi. Zameéstnanci by si méli byt védomi sméru, kterym se spoleCnost ubira. Nelze
spoléhat na to, Ze jejich rozhodovani a vykon budou sami od sebe koherentni, bez toho
aniz by jim byla vize a strategie zcela jasna a vysvétlena. Neni-li na to mysleno, chyta se

spolecnost do pasti vnéjSi perspektivy.

3.7.2. Image

V predeslé kapitole byla nastinéna identita znaky. Mimo jiné z kapitoly také
vplynulo, Ze znacky jsou odsouzeny k interakci se svym okolim. Vytvareji dialog mezi
zakaznikem a znackou pficemz se v nas snazi vzbudit dojem osoby — partnera, spiS nez

produktu — pouhého sluhy.

Identita znacky je zdrojem signalu, vysilacem, a zakaznik je Vv procesu
piijimacem. Signal se v jeho mysli piclozi a vytvofi obraz, image. Image je vysledkem
informacni vymeény, jednd se o relativné staly systém postojii, at’ spravnych nebo
Spatnych, pozitivnich, ¢i negativnich nebo realnych. Dulezité pro nas je, ze image je jako

soustava komponent méfitelnd a analyzovatelna. (Vysekalova a Mikes, 2009, str. 98-99)

Image muzeme délit podle toho, jaky uhel pohledu na ni je volen. Déleni image

podle cilovych skupin je nasledovné:

= Vnitini image, pfedstava tviircli o sob¢

*  Vngjsi image, kyZeny obraz tvlirct adresovany vnéjSimu prostiedi

= Skute¢nd image: skutecné evokovany obraz
Daéle se miize toto déleni opfit o vliv na trh. Z tohoto pohledu délime image na:

= Druhovy image, image vytvaieny celou skupinou vyrobku
» Produktovy/znackovy image, image vztahujici se k produktu samému
= Firemni image, image samotné spolecnosti, vytvari komplexni obraz

0 spolecnosti samotné.

Vyse uvedené druhy image do sebe vzajemné zapadaji. Druhovy image vytvari

prostor, ve kterém se pohybuji ve vzajemném provazéani image produktovy aimage
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firemni, kdy vazba mezi firemni a produktovou image je recipro¢ni. Vlastnosti produktu

prenasime na firmu a navzajem. (Vysekalova a Mikes, 2009, str. 98-99)

3.7.3. Znalost znacky

Jednim z determinantti budouci hodnoty znacky je znalost znacky. Znalost znacky
je mozné si predstavit jako prostor, ktery nase znacka dokdze zaujmout. Ke zjisténi
znalosti znacky zdkaznikem je mozné pfistoupit z vice smért. Je mozné bud’ zjiStovat
jaké znacky v kategorii produktu jiz zakaznik zna, dale je existuje varianta prvni
vzpominky (prvni znacka, kterda se nam vybavi), a je mozna identifikace znacky.

Tyto formy znalosti znacky si miizeme dale rozvézt. (Aaker, 2003, s. 10)

Identifikace znaCky znamena jiz predeslou zkuSenost spotiebitele s danou
znackou, na jejiz zéklad¢ je schopen tuto znacku odlisit od ostatnich. Je schopen ji zatradit
mezi ostatni znacky, mezi tfidy produktii. Identifikace miize mit pozitivni vliv na vnimani
znacek témét v jakémkoliv mozném piipadé. Je jedno, jestli se tykad osoby, organizace,
slov, hudby nebo jiného. V piipadé vnimani znacek identifikace piedstavuje znacnou

vyhodu pfi volbé a rozhodovani spotiebitele o ndkupu. (Aaker, 2003 s. 11)

Vzpominka na znacku — jedna se o situaci, kdy je spotiebitele napiiklad dotazan,
jestli si v souvislosti s ur¢itymi produkty, napt. auty, vybavuje urcitou znacku. Silu
znacky a tedy jeji mozné Sance na to, zda bude pii nakupu uspésna, urcuje to, Ze si ji onen
hypoteticky spotiebitel vybavil hned. Aaker (2003, str. 11-12) poté navrhuje porovnavat
uspésnost (a relativni silu) raznych znacek na zaklad¢é takzvaného ,,modelu hibitova‘“,
Model kombinuje jak vzpominku na znacku tak jeji identifikaci a je zndzornén

nasledujicim obrazek 6.
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Vysoka

Znacka

Hibitov

Identifikace

Znacka ve
zdravém
prostiedi

Nizka

Nizka s Vysoka
Vzpominka

Obrazek 6 Model hi'bitova (Aaker, 2003, s. 14)

Znacky, které se v tomto diagramu vyskytuji v hornim levem rohu, jsou v oblasti
hibitova. Mira identifikace je v takovém piipad¢ vysoka, ale spottebitel si tuto znacku
nespojuje prvotné s danou skupinou produkti a tedy v pfipadé rozhodovani se o nakupu
produktu pravdépodobné vybere produkt jiné znacky. Jako vysledek modelu také
muzeme brat, ze znakem silnych znacek neni jen jejich mira identifikace, jelikoz
spotiebiteli mohou byt znamé i znacky, které si s danou tfidou produkti hned nespojuje.
Napt. v bézném zivoté, kdyz vidime viiz znacky Dacia, celkem vime, odkud znacka
pochazi co je jeji podstatou, je ale velice pravdépodobné, ze kdyz se fekne ,,0sobni

automobil*, vybavime si Volkswagen, Skoda nebo BMW.

Dominanci jména rozumime situaci, kdy se spotiebiteli pti vysloveni kategorie
produktu vybavi pouze jedna znacka zni. Pro spole¢nost je to potencidlné velice
nebezpecna situace, protoze timto zpusobem znacka postupné ztraci nejen svou pozici,
ale v prub¢&hu ¢asu se stava velice problematickou jeji pravni ochrana. Predejit se tomu

da jiz na pocatku, kdy je tfeba si znacku registrovat. (Aaker, 2003, s. 16)

3.7.4. Vnimana kvalita

Asociace znaCky spojené sjakou kvalitou ji spotfebitel vnima, jsou jedny
kvalitu produktu, jako vysokou jsou velice loajalnimi. Né&které spoleCnosti si role
vnimané kvality natolik ceni, ze ji umistuji jako jednu z hlavnich vyhod své znacky proti
ostatnimi. Spolec¢nosti, které pokryvaji vice tfid produkti, ¢asto vyuzivaji spojeni svych

znacek a jejich vnimani jako hlavni odlisujici prvek, jelikoz soutézit funkénimi vyhodami
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produktu pro né nemusi byt zdaleka vyhodné. Samotné vnimani kvality spotiebitelem
nemusi zcela odrazet skutecnou kvalitu produktii. Vnimana kvalita miize byt naptiklad
ovlivnéna predeslou zkusenosti s produktem nizsi kvality, nebo spotiebitel neciti potiebu
ovétovat si své informace (a ne vZdy jich méa dostatek) a tim i vyvratit své piesvédéeni.
Je také mozné, Ze se spolecnosti snazi zkvalitnit to, co spotiebitel tak silné nevnima.

(Aaker, 2003, str. 17-20)

3.7.5. Vérnost znacce

Vérnost znacce hraje obecné prehlizenou ale velice dulezitou roli. Muze vSak
zésadn€ ovlivnit uspeéSnost znacky pfi jejim budoucim riustu. Piedstavuje predevSim
stabilni zdkaznickou zakladnu, ktera bude spole¢nosti generovat vyrovnany objem trzeb
v prib¢hu Casu. Vérnost znalce také vytvari velice dulezity prvek pii branéni podila
natrhu. V pfipadé, Zze jsou spotiebitelé své znacce vérni, nebudou mit tendence
vyhledavat substituty u konkurence a tim brani jak poklesu prodejt, tak potenciondlnimu
vstupu novych konkurentl do odvétvi. Spolecnosti pifi lakani novych spotiebiteli velice
Casto piehlizeji své stavajici a snazi se vytvaiet kampané spise pro ty nové. V nékterych
ptipadech snizeni ztrat zakaznikd v jednotkach procent znamenalo zvy3eni trzeb
Vv desitkach. Zakazniky mizeme z pohledu vérnosti rozdélit do nasledujicich skupin:
1) nezakaznici, 2) pasivné vérni, 3) zakaznici na rozhrani, 4) oddani zakaznici. Skupiny
pasivné vérnych a oddanych zdkaznikii jsou ty, co jsou brany spolecnostmi jako
samoziejmé ale predstavuji rizika, zejména v oblastech standardu produktu.
(Aaker, 2003, str. 21-22)

Identita znacky predstavuje komplexni celek vlastnosti zasahujici kromé
grafickych prvki také do komunikace, interni i externi. Bylo zde pfedstaveno nékolik
pohledt na identitu a nasledné rozebran jeden z nejvice vystihujicich a nejsoucasnéjsich
modeli, skrze ktery je mozné na identitu znacky pohliZet. Proti sobé byla postavena
image a identita znacky se zavérem, Ze image je méfitelnym odrazem identity znacky
na stran¢ spotiebitelt. Tato méfeni image byla za pomoci Aakera omezena do

nasledujicich dimenzi: vérnost znacce, vnimana kvalita, znalost znacky.
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3.8. Prvky znacky a jejich zavedeni
PredesSla c¢ast prace byla zaméfena spiSe na zplsob, jakym by méla znacka
fungovat. Tato podkapitola bude zaméfena spiSe na prvky znacky odlisujici ji na trhu
od konkurentti. Ze strategické sféry marketingu, ktera uréuje smér a cile firmy, se zde
potieby zakaznikl, konkrétnéji k modelu 4P (product, price, place, promotion).
(Zemanek a Lacina, 2011, str. 68-69)

Jedna se 0 URL, loga, symboly, osobnosti, mluvéi, znélky, obaly, ndpisy ad. Prvky
by mély byt velice peclivé vybirany a zvazovany, jinak mlize dojit k poskozeni znacky
a snizeni jeji hodnoty. Zpravidla volime takové symboly a jejich ztvarnéni, aby vyvolaly
Vv nasich zakaznicich pozitivni asociace a zaroven nasi znacku posunuly vyse. (Keller,
2013, s. 142) Da se fici Ze v této Casti je tvofena corporate identity. (Ellwood, [online],
c. 2016) Kotler (2013, s. 76) uvadi Sest kritérii pro vybér jména znacky, t€mi jsou
zapamatovatelnost, smysluplnost, sympati¢nost, promeénitelnost, pfizpiisobivost
a moznost ochrany. Keller (2013, s. 142) tato kritéria neponechava jen u jména znacky

ale 1 u dalSich prvka.

Zapamatovatelné jsou takové prvky, které se nesmazatelné zapisi do mysli
zékaznika, pozd¢ji si je nema problém vybavit. V piipadé ze dodrzime toto kritérium
a prvek upouta pozornost a snadno se zapamatovava, razantn¢ tim zvysSime Sanci na lepsi

povédomi o znacce. (Keller, 2013, s. 143)

Smysluplnost prvka je mozné rozdé¢lit na dva zakladni sméry. Tim prvnim
je jejich popisnost ve sméru k obecnym funkcim produktu a povaze produktové
kategorie. V druhém piipade se jedna o specifické informace o jednotlivych vyhodach
znacky. Prvky poté spiSe upozorniuji na rozdilnosti a vyhody konkrétni znacky od jinych.
(Keller, 2013, s. 143)

Sympatickymi se prvky znacky pro spotiebitele stavaji, kdyz si je zakaznici
zacnou spojovat s piijemnymi emocemi. Jinymi slovy prvky je bavi, nuti je k pozitivnim
piedstavam. V piipadé, ze se spoleCnostem nedafi ziskat vyhodu oproti konkurenci
na poli vyrobki a sluzeb, velice casto se uchyluji k pravé velice kreativnim feSenim prvki

znacky. (Keller, 2013, s. 143)
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Proménitelnost rozumime schopnost prvku rozSifovat se mezi produkty
a hranicemi. Spole¢nost muze dobie zvoleny prvek jako tfeba jméno pouZzit napfic
vyrobkovymi fadami nebo i na nové sortimenty zbozi. DalSim ptipadem je rozSifovani se
do zahrani¢i. Néktery prvky, zejména pak jména mohou byt v urcitych regionech
neptijemné, urazlivé, nebo poukazuji na zcela Spatné vlastnosti ve spojeni s produktem.
(Keller, 2013, s. 144)

Prizpisobivost. Mnohé z prvki znacek je nutné pravideln¢ aktualizovat
a udrzovat v prub¢hu ¢asu. Hodnoty a vnimané benefity zakaznika se vyvijeji a znacky
se jim musi ptizpisobovat, kdyz ne, opét hrozi pokles hodnoty znacky nebo vétsi

neuspéch. (Keller, 2013, s. 144)

Na moznosti ochrany prvku je opét mozné pohlizet ze dvou sméru. Z pohledu
legislativni ochrany prvku a z pohledu ochrany proti napodobeni konkurenci. Ze strany
pravni ochrany znamend, Ze jména, zn€lky obaly bychom pted jejich zavedenim m¢ély
chranit znamkami, patenty. Cim vice bude ochrana mit mezinarodni charakter, tim lépe.
Z pohledu konkurence znamena, ze bychom se méli snazit o velice unikatni prvek,
tak aby Sel jen velice ztézka napodobit, nebo se mu jen pfiblizit a my si tim zachovali

prvek jasné odlisnosti. (Keller, 2013, s. 145)

3.8.1. Prvky znacky

Dale bude prace zamétena na nékteré prvky identity, které je mozné pouzit.

Jméno znacky

Zakladem vseho je samoziejmé jméno znacky. Je to jeden z nejcastéji vidanych
prvkii a navic az na vyjimky zustava spole¢nostem po celou dobu, dokud nedojde
naptiklad k akvizici spolecnosti nebo jejimu spojeni sjinou. Jméno ma kromé
identifikacnich funkci také nékteré dalsi. MiiZze naptiklad popisovat samotny produkt,
muze se také stat samo predmétem obchodu nezédvisle na hmotném majetku spolecnosti.
Mnohdy nas samotnid jména svou konotaci ptivadi k hodnotam, které spolecnosti

zastavaji Jaguar — sila, rychlost, uslechtilost. (Ellwood, [online], str. 138-139)

Tvorba jména neni jednoduchym procesem. Je mozné vyuzit naptiklad

brainstormingu nebo jinych skupinovych metod, inspirovat se okolim, prohledat internet.
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Nemeéli bychom u toho vSak zapomenout na zaklad nasi spolecnosti, kulturu, a zejména
pak nasi strategii. Je dulezité uvédomit si, na jakém poli nase spole¢nost bude plisobit,
jestli bude mit SirSi produktové portfolio atd. KdyZz mame vygenerovany delSi seznam
jmen, ktera ptipadaji v ivahu, zacneme je testovat. Jedna se nam o takové jméno, které
bude piijatelné, pravné obhajitelné atd. Jména samotna se mohou odrazet od produktu, az

po ¢iré abstrakce a sloZeniny viz obrazek 7.

g Hiy
Jmeno

Obrazek 7 Rozsah moznosti pojmenovani (Ellwood, [online], c. 2016)

URL (uniform resource locator)

Zjednodusene¢ se jedna o webovou adresu, jména domén. Je velice dilezité, aby si
zadkaznika vybavil doménu ve spojeni s nasi znackou. S pfibyvajicim poc¢tem subjektti na
internetu existuje veliké riziko, Ze doména bliz§i naSemu jménu jiZ bude registrovana.
(Keller, 2013, ¢. 155) Je vice ptipadt, kdy doména neni v naSem drzeni. Mnohdy se jedna
o pochybeni pii zakladani podnikani, kdy dojde k tomu, ze registrace prob¢hne na naseho
zaméstnance, agenturu, webhostera, nebo kamarada. Kdyz mezi nami a majitelem
domény panuji dobré vztahy, obvykle neni problém s jejim pfevodem, neni-li tomu tak,
mize dojit ke zdlouhavym pravnim procesim nebo nakladnym odkuptm. (Sevéik,
[online], c. 2016) S nastupem socialnich siti a jinych komunikaci se stale vice pouzivaji
takzvané zkracovaCe URL. Ty se pouzivaji pravé pii sdileni URL, které jsou za béznych
okolnosti dlouhé. Skrze tyto kratké URL je mozné sdilet riizné obsahy a tim posilovat
svou znacku. Pfikladem tfeba muze byt virg.in (Vrigin), nyti.ms(New York Times). (Wes,
[online], c. 2016)
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Loga a symboly

Loga a symboly patii mezi grafické prvky znacky a patii mezi typicky centralni
prvky. Jedna se o vizualni prezentaci znacky s velice dlouhou historii zahrnujici od
reprezentace jména az (zpravidla oznacujeme pojmem logo) po siln¢ abstraktni vyjadieni
(spiSe oznacované jako symboly) ve formé rtiznych znakt at’ vice ¢i méné blizkym napt.
pfedmétu podnikéni nebo produktu. Jméno bezesporu soucasti komunikace a tak by mélo
vyvolavat jenty spravné asociace. (Keller, 2013, ¢. 155-156) Healey (2011, str. 16-17)
uvadi, ze logo je tieba sestavovat velice peclivé a profesionalné na zaklad¢ sestaveni
celkového konceptu zahrnujiciho nejen design ale také zdméry nasi spole¢nosti. U loga
by se nemé¢lo zapominat sledovat také kontext jeho pouziti. Velice dilezité je také
sledovat barvy a tvary, ze kterych je logo komponovano. Pouhym vytvofenim loga cela
problematika nekonci, pokud je jiz jednou vytvoteno, je tfeba jej udrzovat, kontrolovat.

S tim je nepochybné spjat i vyvoj celé identity znacky.

Logo, logotyp, se dopliiuje pravodnim dokumentem zvanym logomanual.
Ten obsahuje veSkera pravidla pro zachazeni s logotypem a je tvofen odborniky. Tento
dokument zajiSt'uje jednotu pouziti barev, tvarti, ochrannych z6n loga a dalsi aspekty
vazané na logo, ¢imz znaéné piispivd K vytvofeni profesionalni image u zékazniku

a zaméstnancu. (Kuchat, [online], c. 2016)

Pismo

Vybér pisma nemél byt ponechdn ndhod¢. Pismo se bude objevovat velkém
mnozstvi dokumentli, obalech naSich produktli, které spoleCnost vyda a je soucasti
corporate identity. Vybér pisma také muze upevnit vazbu mezi osobnosti znacky
a zékazniky. Pismo také pomaha odlisit spolecnosti na trhu. Na vybér mame dvé zékladni
skupiny pisem — patkové a bezpatkoveé a velka (kapitalky) a malé pismena. Kazdé vyuzZiti
signalizuje jiny vyznam, napf. patkova pisma se spiSe vazou k seridéznosti a tradicim,
bezpatkova se spiSe vazou k dynamice, rozvoji a modernosti. VyuZiti velkych pismen
si porovnat miizkou pisma konkurence a zvazit jestli se odliSovat nebo spise zapadat.

(Ellwood, [online], c. 2016)
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Piedstavitelé znacky

Predstavitelé znacky jsou trochu specialnimi prvky. Piejimaji znaky o0sob
Vv bézném zivoté. Predstavitelé velice Casto zaujimaji hlavni roli kampani spolecnosti
a stavaji se sttedobodem marketingové komunikace a navrhi obald. Velkou vyhodou
vyuziti predstaviteld je jejich blizkost skutecnym osobam a tak je zdkaznici pfijimaji
velice snadno. Spolecnosti tak mohou skrze né komunikovat produkt velice snadno
a efektivné. Na rozdil skutecnych osobnosti se predstavitelé znacky vétSinou vyvaruji afér
a skandalt, coz je vyhodou. Je také mozné je velice snadno spojovat s novymi produkty
uvadénymi na trh. Jediné ¢eho bychom se méli vyvarovat je vytvofeni silné postavy,

existuje zde potencial zastinéni vlastni znacky. (Keller, 2013, str. 157-158)

Slogan

V myslich zdkaznikli se slogany vybavuji velice rychle a lehce. Stai si
pfipomenout napt. vSudyptitomné ,,Simply clever* nebo ,,Das auto*. Jedna se v podstaté
o velice kratkou sekvenci slov nebo frazi vazanou na hodnoty produktu a spolecnosti,
ktera uvizne v mysli zakaznika. Slogan muze byt vtipny, romanticky dokonce
I sarkasticky. Pti tvorbé sloganu se staci zamyslet nad nékolika (tfeni az ctyimi) slovy,
které dokézou nasi spolecnost popsat. Poté tato slova srovnat, tak aby davala logicky
smysl a otestovat. Zpocatku na blizkém okoli a pozdéji je mozné testovani rozsifit i na

zakazniky. (Baxter, [online], c. 2016)

Reklamni znélka (jingle)

Zvuk je pro mozek silny senzoricky stimul. Vyuziti popévku, kratké melodie dava
smysl. Zn¢lky jsou velice Casto prezentovany jako doprovodné k ostatnim prvkam
znacky. Snad kazdy mé v hlavé utvotené spojeni mezi kratkou znélkou a dvéma Zlutymi
oblouky na Cerveném pozadi. Ano hovoifime zde o McDonald’s, pravdépodobné
nejznamejSi zn€lce na svéteé. Kromé tvorby svého unikatniho jinglu je také mozné
licencovat si ¢ast n¢jaké pisné. Cesta takovym zplsobem situaci zleh¢i, ale vystavi
spolecnost nebezpe¢i fetézu asociaci znaCka — pisenl — autor pisné, nebo nebezpeci
nepftiznivé konotace pisné u zakazniki. (Clopet, [online], c¢. 2016) Znélky nejsou snadno
rozsifitelné, ale dokazou velice efektivné dokreslovat smysl produktu. (Keller, 2013,

5. 164)
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Obal
Obaly jsou elementem, ktery v mnoha piipadech umoziuje existenci znacky. Jsou
produkty, které nelze ani bez obalu prodavat. V oblasti rychloobratkového zboZi méa obal

zasadni funkci. Obaly plni tyto dulezité funkce:

= (Odlisuji za pomoci vyjadfeni identity produkty,

= V piipadé, Ze jsou produkty v regale mezi ostatnimi, obal je ten prvek,
ktery méa schopnost zaujmout

= Zatazuji produkty do kategorii

= Maji velice diilezitou informacni funkci pro zdkaznika

= (Obaly maji dopliikkové funkce, napt. limitované edice maji specialni obaly

Zvoleny design obalu mé velice Uzkou vazbu na kategorii a cenu zboZi. Volba
barev, materidlu, vlastnosti aj. musi byt pfimo navazana na hodnoty, které spole¢nost
zastava. Napt. ekologicky smyslejici spoleCnost by pravdépodobné neméla balit své
produkty do nerecyklovatelnych obalti apod. S tim se dostavame ke stale silnéj$im
trendlim v oblasti ekologie. Mnohé spole¢nosti pii tvorbé znacky bali své produkty vic

nez je potieba, coz mohou soucasni zakaznici vnimat Spatné. (Healey, 2008, s. 107-108)

Merchandising, prostiedi prodejen a spolecnosti

Merchandisingem rozumime vyrobu zboZi na prodej a umisténi produktt
Vv prodejnach, tak aby byla maximalizovana podpora prodeje. Mnoho znacek umistuje
sve zboZi v maloobchodu podle barev, velikosti, podle toho jaky produkt je pravé uveden
na trh a podle dalSich jinych zpusobt. Celkové aranzma ma vsak byt nastaveno podle
toho, co znacka predstavuje. Aranzma a pouziti dalSich prvkld znacky jako je pismo,
barvy, loga aj. ma byt zachovano nejen v maloobchodé ale také naptiklad v centralach
a pobockach firem, vystavnich halach pfi prezentacich. Automobilovy vyrobci naptiklad
urcuji podobu jejich zastupitelskych dealerstvi. Apple vyzaduje svij Cisty design

U prezentaci svych vyrobki u svych autorizovanych partnert. (Healey, 2008, s. 110)

3.8.2. Cena jako soucast znacky

Cena ve strategicky marketingovém pojeti ma velice dulezity vyznam. Jednd se

o prvek, ktery mnohdy rozhoduje o tom, jestli zakaznik koupi nas produkt nebo si vybere
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néjaky substitut, poptipadé sluzbu od nasi konkurence. Cena u n¢kterého typu zbozi mize
byt také omezena legislativou nebo z etickych divodi. Mnohdy do cen zboZi promluvi
I pomérné dynamicky svét internetu, jehoZz prostiednictvim je nabizen stéle $irsi sortiment
zbozi. Strategické pojeti cenu bere jako vyjadieni hodnoty produktu. (Jakubikova, 2013,
s. 270) Timto se dostavame Kk jadru véci. Konkrétné feceno ke vztahu produkt znacka.

V kapitole 2.3 jsme si uvedli, ze zdkaznik si nekupuje jen produkt, ale také znacku.

Zde si dovolime maly exkurz v internetové nabidce dvou prodejct. Jednim je
pekatstvi Paul a druhym je Tesco stores. Oba maji ve své nabidce zitny chléb. Tesco jej
prodava pod znackou Tesco Healthy Living, Paul samoziejmé pod svou. Ponechejme
v pozadi deklarované vlastnosti produktu, ndklady, prodejni mista aj. a zaméfme se pouze
na to, ze je to zitny chléb a ze ma né&jakou prodejni cenu. Paul jej nabizi s cenou
122,50 K¢/Kg (Shop Paul, [online] c. 2016) a Tesco jej ve své nabidce ma za 71,80 K¢/Kg
(Tesco, [online], c. 2016). Rozdil v cené je markantni — znacka a jeji image zde sehrava
hlavni roli. Healey (2008, s. 112) vidi roli cenu jako jednoduchého barometru ukazujiciho
silu znacky. Jednoduse feceno snizovani ceny znamena, ze nase znacka neni natolik siln4,

aby ustala konkuren¢ni tlak.

Tvorba cen na zakladé hodnoty je vysledkem vyvazeni designu produktu, ceny
produktu a nakladii. Z pohledu hodnoty znacky je dulezité, aby zakaznici stanovenou
cenu vidéli jako umérnou k relativnim vyhoddm nabizeného produktu oproti
konkurenénimu. Mezi sniZovanim cen a vnimanim kvality produktu zakaznikem panuje
rozpor. Z vyzkumu vyplyva, Ze snizovani ceny ve skutecnosti piinasi mensi hodnotu
zadkaznikovi nez marketingové aktivity v oblasti budovani znacky. Argumentem tvrzeni
je, ze ztrata na zaklad¢ snizeni marze za kus je vétsi nez dodateéné naklady na marketing

na kus. (Keller, 2013, s. 199)

Poznatky o cen¢ lze sumarizovat nasledovné. Vazba mezi cenou a znackou
spociva ve vnimani ceny zakaznikem, mnohdy spolehlivé a silnd znacka se silnou s dobte
vnimanou image u zakazniki dovoluje spole¢nostem stanovit vy3si cenu. Na druhou
stranu nutnost snizovat cenu miize znacit nevalnou image u zakazniki nebo slabou

znacku.
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3.8.3. Komunikace znacky

Podkapitola se zabyva zpiisoby integrace marketingové komunikace smérem
k budovani znacky. Nejdiive stru¢né jak je marketingova komunikace definovana

obecné.

., Marketingovou komunikaci se rozumi 7izené informovani a presvédcovani
cilovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingoveé cile. *

(Kral a Karlicek, 2011, s. 9)

Marketingova komunikace v oblasti brandingu méa jeden zcela jednoduchy cil.
Zvyseni soucasné znalosti znacky na znalost poZadovanou spolecnosti. (Keller, 2013,

S. 220) Komunikaci lze ztvarnit napt. nasledujicim modelem:

Marketingové sdéleni Cilova Skupina WOM

Sdéleni

Médium

Pochopeni

Presvédcen

Kontext |'

UM

Zména
postojd a
chovani

Obrazek 8 Model marketingové komunikace (Kral a Karli¢ek, 2011, s. 23)

Keller (2013, s.220) vidi komunika¢ni model pro zpracovani informaci
v jednoduchych Sesti krocich, kde prvnim je vystaveni (komunikaci je téeba slyset, vidét)
nasleduje pozornost (komunikace musi byt zaznamenana osobou), pokracuje pochopenim
(osoba musi spravné pochopit klicové argumenty), uzndni (osoba musi na komunikaci
reagovat kladn¢), zamér (osoba se zamysli chovat podle smyslu komunikace) a poslednim
je chovani (osoba se zachova ve smyslu komunikace) Jakubikova (2013, s. 297) vidi
hlavni Ukol komunikace v modelu AIDA (attention, interest, desire, action). Kotler
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a Keller (2012, s. 481) ve své publikaci shrnuji a porovnavaji jednotlivé modely reakce
zakaznika na podnét. Obrazek je uveden v piiloze 2. Stale se dynamicky rozvijejici oblast
internetu vSak klasickym teoriim nadkupniho chovani zac¢ina odporovat. Pro digitalni svét
stvotil Avinash Kaushik zcela novy ramec ndkupniho chovani v podobé STDC modelu
(see, think, do, care). Tento model predstavuje v dnesni dobé nejvhodnéjsi strategii pro

digitalni marketing. (Myséak, [online], c. 2016)

Mezi prostiedky marketingové komunikace se fadi napf. reklama, direct
marketing, podpora prodeje, public relations, event. marketing a sponzoring a on-line
komunikace. (Kral a Karlicek, 2011, str. 9-10) Na rozhodovani béhem nakupniho procesu
maji v riznych stadiich rozdilné komunikac¢ni jiny vliv. Nékteti autofi stavi word-of-
mouth na stejnou uroven jako ostatni prostiedky komunika¢niho mixu (Kotler a Keller,
2012, s. 478), n¢ktefi mu pfisuzuji znany vyznam a stavi Gstné Sifenou informaci mimo
nebo nad ostatni.(Jakubikova, 2013, s. 322, Kral a Karli¢ek, 2011, s. 41, Kapferer, 2008,
s.218) Zvlastni vyznam ziskavd zejména pro to, ze neziidka jsou zdrojem
marketingového sdé€leni blizci a pratelé — osoby, ke kterym si po léta budujeme davéru
a osoby se statutem expertll nebo vSeobecné piijimanych jako znalct. (Kral a Karlicek,
2011, str.9-10). Da se usuzovat, ze vice dvé& tretiny informaci, které maji vliv
na rozhodnuti zakaznika, pochazi z jinych zdroji, nez pfimo aktivit kontrolovanych nasi
spolecnosti at’ uz se jedna o word-of-mouth, internetové recenze nebo jiné zdroje napf.
ze sociélnich siti. (Court et al., [online], c. 2016) Lidé se vZdy organizuji do sociélnich
skupin. V téchto skupinach s vyskytuji takzvani opinion leaders, ktefi maji znaény vliv
na to, jak je kterd znacka v urcité skupin€ vnimana a piijimana. (Kapferer, 2008, str. 215-
216) Svét internetu a socidlnich siti posilil na jednu stranu pozici zakaznika, na druhou
stranu oteviel spole¢nostem nové moznosti jak se zakaznikem komunikovat a jak s nim

vytvaret silny a dlouhodoby vztah.

On-line marketing a socialni sité

Online prostiedi zaZilo na konci dvacatého a pocatkem dvacatého prvniho stoleti
masivni celosvétovy boom. Marketing jako disciplina nezustal pozadu a tento trend
piesouvani se do svéta online velice rychle piijal. DnesSni on-line marketing pfinasi
spolecnostem fady vyhod. Piedné je velice snadno méfitelny a tim padem naklady na n¢j
jsou spole¢nostmi pomérné snadno kontrolovany bez nutnosti realizovat rozsahlé

vyzkumy (Keller, 2012, s. 236) a dale s rozsifovanim moznosti pfipojeni na internet
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a chytrych zatizeni mohou spole¢nosti rozsifit své ptsobeni na ty spravné a hledané
zdkazniky (Kral a Karlicek, 2011, s. 171) doslova aZ do jejich kapsy (CT24, [online],
c. 2016, Marketing journal, [online], c. 2016), ¢i na zapé&sti.

Z vysledkii NetMonitoru z roku 2012 se da vycist, ze vice nez Sedesat procent
populace CR vyuziva internetu. Navic podil ob&anti vyuZivajicich internet zna¢éné narostl
od roku 2007. (SPIR, [online], c. 2016) Dale je pomér muzi a zen na ¢eském internetu
témer vyvazeny a zvlastnosti je, ze podil starSi populace vyuZzivajici internet je vyssi nez

u sousednich statd. (MediaGuru, [online], c. 2016)

Prvnim a zakladnim prostfedkem na on-line poli jsou webové stranky. Mnoho
zékaznikti hleda prvotné informace o produktech a znackach na webech. Marketéii
Vv dnesni dobé tvoii moderni obsah stranek tak, aby podédval informace nejen o samotném
produktu, ale nabizel také néco navic, rady piispévky a zkusenosti. Stranky se v dnesni
dobé nemohou snazit jen prodat, musi také vytvafet vazby s jiZ stavajicimi zakazniky.
Velice specifickou skupinou jsou cenové srovnavace a rizné€ specializované vyhledavace.

(Keller, 2012, s. 236)

Samotny navrh webovych stranek spolecnosti by mél nabidnout vyvazenost mezi
grafickym designem a pouZzitelnosti pro zakazniky. Z&kazniky bude odrazovat zcela
neprofesionaln¢ zpracovany web, 1 kdyz bude obsahové nadpriméry, stejné tak jako
jebude odrazovat graficky vydaieny projekt, ktery se jim bude $patné ¢ist a ovladat. Proto
musi zakaznikim byt dostupné uzivatelsky ptijemné ovladani pro prochdzeni obsahem.
Obsah stranek musi zachovavat konzistenci z hlediska obsahu a designu. Ve spojitosti
se znackou musi udrzovat napf. stejné barevné schéma, pismo a pouziti loga. (Beaird,

2010, str: 24-26)

Dalsi skupinou jsou rizné bannery, média, mikrostranky nebo vyuziti PPC
kampani. Banner je reklamou umisténou na hostitelském webu. Je znacné nakladnou
alternativou z hlediska navrhu a umisténi (Sedlak a Mikulaskova, 2012, str. 97-98) Mira
prokliku bannerti poukazuje na jejich nizsi efektivitu. V minulosti méli nckteré
spolecnosti uspéch se zakladdnim vlastnich streamovych kandald a prezentaci pomoci
videi a jiného multimedialniho obsahu. (Keller, 2012, s. 236) Soucasnou derivaci banneru
a zcela novou a vykonnou moznosti je vyuzit PPC kampané. Jejich vyhodou je efektivita

a cileni na specifick¢é segmenty zakaznikli podle kli¢ovych slov ve vyhledavacich.
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(Sedlak a Mikulaskova, 2012, str. 158-159) V CR jsou nejéast&jsimi systémy Sklik
a Google Adwords. Sklik je ryze ¢esky systém na PPC kampané provozovany portalem
Seznam.cz, jeho dosah je tedy pouze v ramci CR. (Domes, 2012a, str. 9-10) Globalni
alternativou jsou Google Adwords, které v CR za Sklikem zaostavaji, jejich potencial
je v8ak v globalni siti. (Domes, 2012b, str. 9-10)

Posledni velkou skupinou jsou on-line socidlni media. Jedna se o uskupeni
registrovanych uzivatelti v on-line otevienych a interaktivnich sitich. Tématika je stara
pouze n¢kolik let a tak je metodika a terminologie v oblasti nejednotnd. Pfikladem
socialnich siti mize byt Facebook, Twitter nebo LinkedIn (Kral a Karli¢ek, 2011, str 182-
183) Facebook je celosvétove nejrozsitené;si socialni sit’. (Kopiiva a Filipova, [online],
¢. 2016) V Ceské republice ma sit’ kolem 4-4,5 mil. aktivnich uZivatelt mé&si¢ng. (zdroj
Facebook Audience Insights, [online], c. 2016) Spole¢nostem tato socialni sit’ nabizi
kromé behavioralniho cileni jejich reklamy (disponuje vlastnim systémem pro tvorbu
kampani) také velice pohodIny most mezi jejimi zdkazniky ve formé firemnich stranek.
kanalti. (Kulhankova a Camek, 2010, str. 78-81) Socialni sité jsou jesté doplhovéany
o dalSi kanaly jako blogy, on-line komunity a féra. VVztah word-of-mouth a téchto kanala

je demonstrovan v piiloze 3. (Kral a Karli¢ek, 2011, s. 185)

3.8.4. Rebranding

Jakakoliv zména souvisejici se znackou je hluboky a velice slozity problém.
Ptedchozi kapitoly a podkapitoly prace referovaly o komplexnim pfistupu ke znacce.
Kdyz se piistupuje k rebrandingu, v podstaté¢ se jedna o vraceni se k naprostym zakladim.
Zméni-li se jméno spole¢nosti, musi se zménit napt. i slogan a dalsi. Jedna se o kompletni
zménu marketingového mixu spole¢nosti, jelikoz nyni si spole¢nost hled4d nové umisténi,
nové soufadnice v myslich zakaznik. Méni se firemni image. (Kapferer, 2008, str. 415-
416)

Domanska ([online], c. 2016) uvadi, Ze se zménou by neméla byt zachovana
kvalita vyrobku. Méla by byt posouvana vyse a s ni by méla byt zménéna i firemni kultura
a pristup k zakaznikovi. Uvadi také nasledujici situace pro rebranding: flze spole¢nosti

a akvizice, modernizace spole¢nosti, zména povésti, nebo v ptipadé malych a stfednich
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firem odpoutani se od byvalé povésti a rozhodnuti u¢inéné pivodnim managementem.
Kapferer (2008, s. 417) K témto piipadim pridava také pokusy o penetraci zahrani¢niho
trhu, kde piivodni znacka nema dobrou povést, opousténi nékterych aktivit spole¢nosti

a naopak rozsitovani portfolia spolecnosti.

Keller (2013, s.414-) Se spredeslymi prakticky shoduje, zejména v oblasti
udrZzovani dobré image a povésti. Tu spojuje dohromady stématy jako socialni
odpovédnost spole¢nosti, kde vyzdvihuje provedené vyzkumy. Ty poukazuji na to,
ze finan¢ni analytici a feditelé si uvédomuji zna¢ny vliv povésti spole¢nosti na jejich
ohodnoceni. Jako piiklad si zde mizeme uvést znacku Volkswagen. V roce 2015
se dostala na vefejnost kauza tykajici se manipulace s emisemi velice oblibenych motort
TDI. Obchodni znacka VW si v souvislosti s témito problémy pohorSila v Zebiicku

hodnoceni znacéek Interbrand o 9 %. (Interbrand, [online], c. 2015)

Pokud je jasnad strategie a smér rebrandingu, vcetné prvkil, které se budou
upravovat, je dobr¢ si vytvofit analyzu touchpointt. Jedna se kontaktni mista nasi znacky
se zékazniky. V praxi mize touchpoint nabyvat mnoho podob a to nejen fyzickych mist

ale mnohdy jsou velice dllezitym touchpointem zaméstnanci a jini reprezentanti firmy.

Touchpointy rozdélujeme do tii skupin — ndmi ovladané, placené, a ziskané.
Ovladané touchpointy jsou pln¢ pod nasi kontrolou. Placené do jisté miry taky, ale jejich
uzivani je podminéné platbou, prostor, ktery mame v ramci téchto touchpointt je tedy
vyrazné¢ omezen. Ziskané touchpointy jsou ovlivnéné predeslymi dvéma skupinami.
Je zde vSak zasadni rozdil a to je jejich kontrola na stran¢ vnéjSiho prostfedi znacky.
Mnohdy se jedna o rGzné blogy, diskuse. Shrnout se také daji pod WOM. (Jindra a Pav,
[online], c. 2016c¢)

3.9.Specifika marketingového rizeni malého a stiedniho podniku
Na za¢atku prace bylo uvedeno, Ze skupina malych a stiednich podniki ma v CR
vyraznou ptevahu poctu subjektl na trhu a zastava tak nemalou skupinu zajmu. Jaké jsou
v8ak zasadni rozdily v jejich fizeni a marketingu, ktery je s brandingem neodluéitelné

spojen?
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Malé spoleénosti jsou limitovany z oproti velkym z mnoha pohledd. Nedisponuji
rozsahlymi zékladnami lidskych zdrojl ani zdroji finan¢nich, proto jsou jim zapovézeny
dlouhodobé a rozsahlé vyzkumy spokojenosti, povédomi o znacce a dal$i projekty
realizované vlastnimi silami. Malé podniky mnohdy trpi také nedostatkem kompetenci
k provadéni nékterych Cinnosti. Navzdory tomu ma malé a stiedni podnikéni i své
nepopiratelné vyhody. Podniky v této skupiné jsou schopny velice rychle reagovat na
podnéty trhu, jsou siln¢ orientovany na svého zdkaznika a s tim je spojen osobni pfistup
v podnikéani. Ve velkém poctu ptipadt se soustiedi na jeden produkt a vném vynikaji.
S velikosti zdkladny lidskych zdrojl je spojeno jeji snadné fizeni, loajalita zaméstnanci

a také rychlost $ifeni informaci ve spole¢nosti. (Veber a Srpova, 2012, str. 185-186)

I pfes znatné rozdily vchovani a moznostech mezi malymi a velkymi
spole¢nostmi jsou zachovany zakladni principy a prvky strategického marketingu
a nasledného marketingového mixu. (Veber a Srpova, 2012, str. 191-193, Zemanek
a Lacina, 2011, str. 68-69) Rozdil se skryva ve zpusobu a vybéru prvki. U malych
podnikatelt se v oblasti cenové politiky ve velké mife pohybujeme mezi cenami
stanovenymi spiSe od nakladt a konkurenénich cen spise nez sledovanim image produktu
a spolecnosti. Dale v oblasti komunikace se pohybujeme na poli prvku s niz8imi néklady.
Velice ¢asto jsou vyuzivana mistni média a tisk. Nedilnou sou¢ast komunikace vSech
spolecnosti 1 téch malych je dnes vyuziti internetu. Malé firmy vSak velice Casto
podceiiuji komunikaci prostfednictvim riznych eventl a prace s vetejnosti. I zde je vSak

nutné vytvaret o spole¢nosti pozitivni obraz. (Business Info, [online], ¢. 2016)

3.10. Zavérem reSerse
Cela cast prace revidovala a porovnavala teoreticka vychodiska v oblasti
brandingu. V pocatku bylo nastinéno, z jakého diivodu by se mély moderni spole¢nosti
zajimat o oblast budovani znacky a pro¢ je tato strategie vyhodna i v budoucich letech.
Dale byl popsan vztah produktu a znacky, pficemz zavér komparace literatury je,
Ze moderni spole¢nost kupuje spiSe nez produkt samotny, pro jeho vyhody a nevyhody,

znacku a znacka samotna tvoii posledni vrstvu Kotlerova cibulového modelu produktu.

V dalsich c¢astech resSerSe byly objasnény pojmy vize, mise a cilovy (cileny)

marketing spolecné s tim, jakou maji vazbu na budovéani znacky. Vysledkem bylo,
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ze nelze budovat znacku bez dobré znalosti hodnot a zamért spolecnosti, cilové skupiny
a kyzeného umisténi v hlavach zakazniki. Po vysvétleni vySe uvedeného nasledovalo
rozebrani a demonstrace pojmu identita a image spole¢nosti a nastinéni relace mezi
znalosti znacky, vnimanou kvalitou a vérnosti znacce. Bylo vyvozeno, Ze samotna
identita je vysledkem budovani spole¢nosti a image je ve skute¢nosti spise odraz identity
a vSeho co ji ovliviiyje na stran€ zédkazniki, coz dale determinuje Groven znalosti znacky,

jeji vnimané kvality a vérnosti.

Naésledné bylo pfistoupeno k popsani prvkii znacky, komunikace aj. V podstaté
byly popsany vybrané prvky marketingového mixu. Nejdiive jsme si uvedli, co znamena
logo, slogan, jingle ad., a jakou maji tyto prvky roli pfi tvorbé identity. Nastinén byl také
vztah mezi cenou a image, pficemz zaver podkapitoly byl, Ze cena se miize chovat nejen
jako tvlirce image ale také jako jeji indikator. V posledni ¢asti oblasti zavadéni znacky
byla vice rozvedena komunikace znacky a rebranding znac¢ky. Komunikace znacky byla
vice zaméfena na on-line komunikaci a vyuZziti behavioralniho cileni kampani pomoci
socialnich siti. Rebranding byl pfedstaven jako kompletni zména znacky, ¢asto ve spojeni
S nemalymi zménami ve firemni struktufe, zejména pak zménou majitelli, globalizaci

firmy nebo zménou v portfoliich aktivit.

Uplné na zavér byly vice specifikovany podminky, ve kterych operuji malé
astfedni podniky. Byly zde uvedeny zejména uzké moznosti v oblasti finan¢nich
a lidskych zdroju, které podniky limituji v tvorbé velkych kampani a oslovovani Sirokych

mas zakazniku.
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4. Vlastni zpracovani

Kapitola vlastniho zpracovani ma za ukol ptedstavit metody, kterymi budou
ziskdvana data, predstavit spolecnost, v jejimz prostiedi byl vyzkum realizovan. Dale
bude nastinéno vnéjsi prostredi, ve kterém se spole¢nost nachazi. Poté¢ bude pfistoupeno
Kk ur¢eni poslani, kratkému popisu produktu, analyze konkurence s ohledem na znacku,

uréeni cilovych segmentl a definovani znacky.

Po sestaveni vySe uvedeného je mozné piejit k nalezeni nového nazvu, rozboru
dat ziskanych na zakladé¢ pilotniho prizkumu a kone¢né navrhu nového loga. K novemu
logu bude sestaven logomanudl a manudl komunikace znacky. Dale bude kratce
diskutovéana cena produktu a na zaklad¢ analyzy touchpointii bude pifedvedena aplikace

nov¢ znacky na vybrané prostfedky komunikace.

4.1.Metodika sbéru dat

Tato Cast prace se bude vénovat metodice ziskani dat jako podkladu pro vlastni
zpracovani. Data, kterd budou pozd¢ji analyzovana, budou ziskana na zaklad¢ vlastniho
pozorovani ve spoleénosti, rozhovorti s majitelkou a celkovou spolupraci s ni. Dale bude
proveden pilotni prizkum provedeny krat$im anketnim Setfenim. Setfeni méa za tikol
poskytnout zakladni vhled na cilovou skupinu. Neni hlavnim zdrojem. Budou zde
poloZeny jisté zéklady pro tvorbu loga, od kterych se bude moZné odrazit. Dale bude
v préci vyuZzito polostrukturovaného rozhovoru. Polostrukturovany rozhovor bude vyuZzit

pii testovani pouzitelnosti webu.

Vyzkum vZdy probiha v nékolika fazich. Jedna se o sekvenci nasledujicich kroka
(Novy a Surynek, 2002, s. 77):

e Piipravna faze
e Realizacni etapa

e FEtapa zpracovani vysledkt

Data a informace ziskané nebo analyzované béhem vyzkumu maji nésledujici

ttidéni (Foret, 2012, str. 24-25):
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e Primarni a sekundarni; informace a data ziskana vyzkumem nebo
analyzovana, ziskana vyzkumem piedeslym

e Kvantitativni nebo kvalitativni; znaky jsou zméfené nebo jsou slovem
vyjadritelné

e Harddata a softdata; harddata jsou méfitelné vysledky Cinnosti, softdata
jsou subjektivni ndzory a pocity vyjadiené slovem. Mnohdy se setkavame
se situacemi, kdy jde stejny jev métit dvéma zplsoby, prave volba zpisobu

meéfeni urci, zda ptjde o harddata nebo softdata.

Na ziskana data jsou kladeny urcité naroky. Z hlediska metodologie musi data
splilovat podminku relevance. Data musi byt pro dany problém podstatna. Déle je tfeba
zajistit jejich validitu, data vyjadiuji to, co maji vyjadiovat. Je také tfeba, aby provedena
méfeni neméla v opakovanich odlisné vysledky. V posledni fadé musi byt zajisténa
efektivnost méfeni. Doba ziskavani dat musi byt nakladové a ¢asové timérna k jejich

obsahu. (Foret, 2012, s. 25)

Novy a Surynek (2002, str.82) doporucuji kombinovat nékolik technik
dohromady pfi ziskéavani dat pro prizkum a uvadéji, ze nejcastéjs$i kombinaci technik je

studium dokumentti, pozorovani, dotaznikové Setfeni, interview.

4.1.1. Navrh ankety

Anketa bude mit celkem dvanact otdzek délenych do celkem péti zdkladnich
blokii. Pro vyplnéni ankety a nasledné ulozeni dat pro jejich pozdéjsi analyzu bude
vyuzito prostiedi Google Forms a Google documents. Rozesilka bude probihat pomoci
mailu, telefonu, socialnich siti a dotaznik bude také dostupny na webové adrese

www.pilotnipruzkum.cz.

Prvni dvé€ otazky ankety jsou zaméteny na tvorbu budouciho loga. Podle Healeho
(2011, str. 208-210) maji znaény vyznam barvy a loga zasazena do kulturniho kontextu.
V této souvislosti uvadi osm zakladnich tvarG a osm zdkladnich barevnych skal.
Ptikladem miize byt tvar kosoctverce symbolizujiciho luxus pravidelnost a tad a zluta
barva, ktera upoutava pozornost, mnohdy se vyskytuje ve varovnych prvcich. Tyto tvary

a barevna feSeni ¢asto pomahaji pii zapamatovani si pozd¢ji vytvareného loga.
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Anketa obsahuje rozetu se Skalami barev. Respondenti maji za tikol vybrat tfi
Skaly, které jim jsou nejbliZsi k trojici slov ,,hotel, ubytovani, penzion®. P¥edpoklada se,
ze respondenti budou volit spiSe chladngj$i spektra barev, ktera jsou spojovana

s uklidnénim.

Obréazek 9 Vybér barev v dotaznikovém Setieni (zdroj: vlastni zpracovani)
V dalsi otazce se vyskytuje velice podobny vybér tvari. Respondenti zde opét
maji zvolit tfi moznosti. TFi tvary, které jsou jim neblizsi ke slovam ,,hotel, ubytovani,

penzion®. Vybér vypadal nasledovné.

w

*
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Obréazek 10 Vybér tvaru v dotaznikovém $etieni (zdroj vlastni zpracovani)

F=1
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Ptedpokladem je, ze respondenti budou vybirat mezi tvary spiSe spojenymi

s fadem a vyrovnanosti, tedy spise ¢tverec nebo kruh.

Nésledujici sada otdzek m& za Ukol zjistit jaky maji zhruba respondenti profil
z hlediska poéti rekreaci v CR, vybéru zafizeni pro ubytovani, ceny jakou jsou ochotni
platit za pokoj na noc, dale je zde poloZen dotaz na informacni kanaly, které vyuzivaji pfi
hledani ubytovani na dovolené. Posledni dotaz ma selektivni tikol. Oddéluje oslovenou

skupinu respondentt na ty, kteti maji profil na socialnich sitich a na ty kteti nemaji.
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Predposledni sekce ankety je podminéna predeslou kladnou odpovédi na existenci
osobniho profilu na néjaké ze socialnich siti. Zahrnuje celkem tii otazky. Prvni z nich je
sméfovan ke zjisténi, na jakych sitich se respondenti nejvice pohybuji. Druhy je zaméten
na preferenci zatizeni, kterd respondenti preferuji pti prohlizeni svych profill, a posledni

dotaz zjist'uje, jaky ¢as odhaduji, Ze denné stravi pti prohliZzeni svych profilt.

Posledni sekce ma za ukol rozdélit respondenty podle véku a vzdélani. Je zde
velice jednoduché vékové déleni podle veku, které déli respondenty podle desetiletych
intervalll. Posledni dotaz je zaméfen na vzdélani respondenti. Originalni znéni dotazniku

je soucasti prace jako ptiloha €. 4.

4.1.2. Navrh testu pouZzitelnosti webu

V oblasti navrhu a optimalizace webovych stranek bude kromé analyzy jejich
navs§tévnosti pomoci dat ziskanych s Vyuzitim zavedenych metrik Google Analytics také

proveden test s nékolika subjekty zaméfeny na jejich pouzitelnost.

Tento ma za ukol nastinit zmény, které by méli byt uzivatelsky privétivé tak aby
se web spolecnosti stal kontaktnim mistem pro zakaznika nejen sladénym identitou
znaCky ale také uzivatelsky pohodInym. Testovani je mozné i s nizSimi IT schopnostmi
a zkuSenostmi, je mozné jej také provadét i na osobach, které nejsou ptimo zakazniky,
je viak vhodné se cilove skupiné co nejvice piiblizit. V rdmci testovani je také mozné
pouzit mensi pocet osob, v praci bude pouzita skupina do osmi subjektti. V zasad¢ se
behem testil rozliSuji dva piistupy, kdy prvni znamena piedvedeni webu testovanému
aten ma urcit jeho ucel nebo zdmér a druhym pfistupem je zadani subjektu néjaky
specificky ukol, ktery méa splnit. V praci budou tyto piistupy kombinovany. Po provedeni
testu budou navrzeny zmény webu a po provedeni danych zmén by mélo byt testovani

pouZzitelnosti webu opakovano. (Krug, 2006, str. 113-124)

Béhem tetu bude pofizen zapis, ktery ma za kol zaznamenat subjektivni postoje
a pocity testovaného. Nasledné budou tyto zapisy vyhodnoceny. Navrh zapisového archu

je v ptiloze cislo 5.
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4.2 Predstaveni spolecnosti a vnéjSiho prostredi
Pro zpracovani diplomové prace bylo vybrano malé ubytovaci zatizeni v oblasti
Kokoftinska, v malomésté¢ MSeno. Kapacita mist v zafizeni je v souc¢asné dobé 15 luzek
plus pfistylky na nékterych pokojich. Cely objekt je poté revitalizovana tovarna
pochézejici pivodné z mezivalecného obdobi, ktera byla néckolikrate prestavovana
v zajmu tehdejsi vyroby. O provoz celého zatizeni se mimo letni sezénu staraji pouze dva
lidé a v sezoné se pocet zvysi pouze o jednoho. Na trhu se zafizeni vyskytuj pouze néco

malo pfes jeden rok, je tedy zatim malo znamé a propagované.

Dosavadni zpusob fizeni je spiSe zalozen na domnénkach a v mnohém byla
vyuzivana spiSe intuice nez exaktni zplisob méfeni. Kromé pokladny, ucetnictvi,
piihlasek k ubytovani a zavedeného méfeni navstévnosti na webu prakticky neexistuji

jakakoliv jina data, ktera by méfila efektivitu podnikani.

Zatizeni by vzhledem k mnozZstvi malych 1 velkych konkurenti mélo zacit
pracovat na jasné odliSené identité znacky a komunikaci tak, aby si naslo svou pozici.
Soucasny stav neni z tohoto pohledu vyhovujicim a neni schopen zajistit vétsi mnozstvi
zékaznikl. Na subjekt je mimo jiné tvoien tlak i ze strany sezénni poptavky, kdy jsou

zimni mésice z pohledu pfijatych objednavek velice slabé.

Jak je vySe uvedeno, zafizeni je situovano ve mésté¢ MSeng. Nachazi se tedy
na vstupni bran¢ do chranéné krajinné oblasti Kokotinsko. Ta je od roku 2014 natizenim
vlady vyhlaSena a rozsifena o oblast Machuv kraj, v souc¢asné dobé se jedna o dva izemné
nespojité celky, nyni &ini celkovy soucet plochy 410 Km? (Kokofinsko 274 Km?,
Machtv kraj 136 274 Km?). Podoblastmi CHKO jsou Msensko, Dubsko, Dokesko,
Podbezdézi, Ralsko, Polomené hory, oblast kolem potoka PSovky a horniho toku
Plouc¢nice. Krajina ma specificky raz piskovcovych a skalnich atvart spojeny s mistni
architekturou. (Regionalni sprdva CHKO Kokofinsko, [online], c. 2016) Oblast nabizi
vhodné podminky pro cykloturistiku, horska kola a trekingovou turistiku. Naro¢nost tras
v CHKO neni vysokd, coZ z oblasti tvofi prostifedi méné naro¢né na fyzickou kondici
a vhodné tak i pro méné zkusSené turisty. Ubytovaci zafizeni mize vhodné vyuzit své
polohy, protoze je pravé ve stiedu, kdy vzdalenost na oba konce CHKO je piiblizné

stejna.

51



BRANDING A REBRANDING

Statistickym pohledem je cestovni ruch, do kterého ubytovaci sluzby spadaji,
nezanedbatelnou polozkou HDP CR. Podle statistiky z roku 2013 ¢inil podil cestovniho
ruchu na celkovem HDP kolem tii procent, pfiCemz ubytovaci sluzby méli na tomto
zhruba sedmnéctiprocentni podil. Podil pfijezdového cestovniho ruchu na spotiebé
v oblasti cestovniho ruchu dosahoval v daném roce Sedesati procent a zbytek byl
generovan tuzemskymi ucastniky cestovniho ruchu. Ti jsou vSeobecné vice spofivi pri
svych cestach v tuzemsku. Negativné se mimo jiné projevuje i chatafeni jako zptsob
traveni volného casu. (Lejsek, [online], ¢ 2016) Mezi léty 2012-2014 vydaje na spotiecbu
domécnosti v oblasti rekreace, kultury a sportu wvzrostly, oblast ubytovacich
a stravovacich sluzeb v daném obdobi stagnovala. (CSU, [online], c. 2016) Piedpoklada
se, e situace setrva nebo spise poklesne spoleéné s vykonem &eské ekonomiky. (CNB,

[online], c. 2016)

Cestovni ruch je v CR organizovan Ministerstvem pro mistni rozvoj, které
zajistuje ¢innosti v oblasti ¢lenstvi a kontaktu CR v oblasti turismu v ramci
mezindrodnich organizaci. Dale se podili na regionalnim rozvoji turismu se zaméienim
na skladbu a kvalitu sluzeb, které jsou poskytovany, a zpracovava analyzy Cinnosti
v oblasti cestovniho ruchu. Na né&j navazuji krajské ufady, které spravuji jednotlivé
turistické oblasti CR. Poslednimi organy puisobicimi v oblasti turismu jsou zajmové
podnikatelské organizace, které seskupuji podnikatele ve stejnych oborech a poskytuji
jim poradenské a jiné sluzby. Specialni Ulohu ma pak agentura Czech turism (Ceska
centrala cestovniho ruchu) zfizena Ministerstvem hospodaftstvi v roce 1993. Ta ma za
tikol prezentovat CR v oblasti turismu v zahrani¢i. (Ro¢enka cestovniho ruchu, ubytovani
a pohostinstvi, 2001-, s. 41) Na ubytovaci sluzby bez poskytovani stravovacich sluzeb se
vztahuje standardni legislativa CR, k jeho provozovani postati pouze Zivnostenské

opravnéni. (Hospodaiska komora Ceské republiky, [online], c. 2016)

4.3.Poslani, produkt, konkurence, cilové segmenty, definice znacky
Nasledujici kapitoly maji za tikol predstavit a zhodnotit prvni tfi Casti, které tvoii
zéklad znacky. Jako pomiticku je mozné pouzit manudl jak vybudovat znacku, ktery byl

sestaven agenturou LoveBrand. Manudl je zaméteny na malé a stiedni podniky a nabizi
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ptehlednou a jednoduchou strukturu tvorby a budovani znacky s minimalnimi naklady.
(LoveBrand, [online], c. 2015)

4.3.1. Poslani

Na zacatku je tieba definovat diivod existence nasi spolecnosti, jaky problém
spole¢nost fesi, jak fesi spolenost tento problém a co je vysledkem jejiho fungovani.
V soucasné situaci nic takového stanoveného nebylo, coz ndm dovoluje i za cenu malych
zmén posunout celé podnikani tim spravnym smérem. Cela tato ¢ast a vEétsi Cast 1 dalSich

kapitol je sestavovana ve spolupraci s majitelkou podnikani.

Nejdfive byl stanoven duavod existence. Divod byl hledan pomoci techniky
5Why’s, velice jednoduchym rozhovorem s majitelem zafizeni. Vystup rozhovoru

je mozné shrnout nasledujicim zptsobem (rozhovor je v piiloze 6):

Poslanim nasi firmy je umoznit navstévnikiim kokorinského kraje odpocinout si,
V klidu se zrelaxovat a pripravit na dalsi den tak, aby si mohli bezstarostné vychutnat

krasy naSeho kraje.

Déle je tieba stanovit si problém, jaky spolecnost fesi. VSe by se dalo shrnout

nasledovng:

Spolecnost nabizi alternativu lidem, hledaji nocleh. Nehledaji primo hotel ale ani

se nechtéji vzdat vseho pohodli a bydlet ve stanu v kempu.
Nasledné¢ byl stanoven zpiisob feSeni problému.

K tomu aby se lidé citili pohodiné, bezpecné a v soukromi musi mit sviij viastni
oddéleny prostor s moznym pristupem ke vsemu, na co jsou zvykli z domova. Tuto moznost

jim naSe zarizeni nabizi.

Vysledkem fungovani zafizeni jsou poté oddélené apartmany s vlastnim socialnim
zatizenim, ptipojenim na wi-fi, satelitni televizi a moznosti vyuZzit interiérovy bazén,
masaznich sluzeb a venkovni terasu s kaskadou a kamennym grilem. Mimo masaznich

sluZzeb mé vSe zakaznik v cené ubytovani.
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4.3.2. Produkt

Jako je vySe uvedeno jedna se o malé ubytovaci zatizeni, produktem jako takovym
je sluzba, coz je mirné odlisné od prodeje fyzickych produktd. Jadrem produktu podle
Porterova modelu je pohodli, klid jako hodnota. To se fyzicky promitd do nabidky
ve forme pokoji, které jsou zcela zamérné vyvedené jako odlisné. Kazdy jednotlivy pokoj
ma svij charakteristicky designovy raz. Na pokoje dale navazuji dalsi sluzby jako
interiérovy bazén, wifi zdarma ad. Pfi pohledu na zafizeni jako celek jsou patrné jasné

vyhody a nevyhody oproti jeho konkurentim.

Vyhody sluzby jsou nasleduijici:

e NiZ8i cena nez hotelové ubytovani

e Nckter¢ sluzby,

e Jedna se o kapacitné mensi zafizeni, tzn. Vétsi klid a vice osobniho
prostoru pro zakaznika

e Moderni charakter a zcela zrekonstruovana budova

e Vlastni prostor k parkovani vozidel

e Moznost vyuziti sluzeb a infrastruktury malomésta zakazniky

Neexistuje podnikéani nebo produkt, ktery by s sebou nenesl i nevyhody. Majitelka

podnikani vidi nasledovné:

e Vyssi cena nez kempy a nékteré penziony v lokalité

e Chybi bezbariérovy ptistup

e Nemoznost ubytovani skupin ¢itajicich vice nez 18 ¢lent
e Absence vétsich spolecenskych prostor

e Umisténi ve mésté

Uvedené nevyhody miizou byt zna¢kou argumentovany. VySSi cena ubytovani
je argumentovéna vyssim standardem ubytovani, neZz v kempech a nékterych
penzionech. Bezbariérovy pfistup a absence velkych spolecenskych prostor je
spisSe otazkou souCasnych investicnich moznostech do zafizeni. V soucasné dob¢

je to zahrnuto do plant vystavby a tprav v dalSich letech. Neni to piehlizeno.
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Co se tyce nevyhod kapacity zafizeni, nelze ji prekrocit z divodi bezpecnosti
a zachovani standardu. Majitelka proto spolupracuje s jinymi a vétSimi zafizenimi

aby klienta zcela neztratila, nemuze-li uspokojit jeho poptavku.

Pfi uvahach o unikatnim prodejnim argumentu i s ohledem na konkurenci je
mozné z vyhod a nevyhod vytézit nasledujici - zafizeni nabizi vyssi standard
V netradi¢nim a modernim prostfedi s piijatelnou cenou a osobnim piistupem

k zakaznikim.

4.3.3. Konkurence

V analyze konkurence se prace zaméfuje jen na nékteré prvky. Bere v Gvahu
nazev, typ zafizeni, unikatni prodejni argument, slogan a ztvarnéni (logo). Déle byla
uvaZzovana konkurence v geografickém rozméru. Prostor CHKO Kokofinsko
a pridruzeného Machova kraje obsahuje pro nasi analyzu velké mnozstvi objektd,
ve kterych je realizovano ubytovani. Objekty nachazejici se blize Machovu jezeru nebo
piimo ve Starych Splavech maji také mirné odliSnou cilovou skupinu zakazniki,
hledajicich mirn€ odliSny charakter traveni dovolené. Dale byly vyfazeny hotely, tvofi
zatizeni konkurenci, ale forma a zptisob uspokojovani potieb zakaznika je odliSny a jejich
kapacita téZ v mnoha piipadech zna¢né pievysuje porovnavany objekt. Z analyzy byly
dale vyfazeny objekty malé typu pronajem jednoho a dvou pokoju jelikoz
se neptedpoklada nalez nami hledanych informaci. Zkraceny seznam je uveden jako

tabulka v ptiloze ¢. 7.

Souhrnn¢ se da fici, Ze vSechna zafizeni v okoli argumentuji klidem a polohou
vhodnou pro turistiku at’ uz pési nebo cyklistiku. Velice ¢astymi slovy vyskytujicimi se
Vv prezentacich konkurentl jsou klid, pokoj, prijemné prostredi a tradice/tradicni.
V mnoha ptipadech se také jednd o rekonstruovand zafizeni ptvodné slouzici jako
hospodarstvi. Dale se vyskytuje jen velice malo zafizeni, kterd pouzivaji slogany.

Nékterym konkurenttim chybi i ztvarnéni znacky v podobé¢ loga.

Z barev konkurenti vyuzivaji spiSe tmavsi odstiny a barvy piirody jako je zelena,
hnédé. Jen malo konkurentli vyuziva kontrasty naptiklad cerné s cervenou nebo Zluté

se zelenovu.
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4.3.4. Cilové segmenty

Zakazniky ubytovaciho zafizeni jsou charakterizovani z hlediska popisneho
na ¢eské ob¢any s dolni vékovou hranici osmnact let (hranice pro zpusobilost k pravnim
ukonlim) a horni neomezenou. Cilova skupina se piedpoklada spise ve stfedni az nizsi
piijmové kategorii. Vzdélani a ani pohlavi zde nehraje Zaddnou roli. Neni také predem

urceno, jestli budou zakaznici spiSe z vétSich mést, 1 kdyz se ocekava, ze ano.

Spojujicim prvkem zdkaznikim je zamér navstivit kraj CHKO Kokoftinsko.
Zakaznici se dale mohou délit podle délky zamysSleného pobytu na vikendové pobyty,
pobyty na jednu noc a dlouhodobéjsi pobyty na tii a vice noci. Dal§im alternativnim
délenim muze byt podle zpiusobu dopravy, kterou zakaznik voli k poznavani oblasti.
Takto se daji zdkaznici rozdélit na pési turisty, cykloturisty a zdkazniky, ktefi cestuji

autem.

vvvvvv

sami a tvoii itinerafe svého volného Casu. Jsou od piijezdu zcela samostatni, maji celkem
jasnou ptedstavu o tom, co chtéji v daném okoli vidét a od piihlasky do odjezdu o nich
neni prakticky slySet. Protipolem téchto klientd jsou ti, kteti voli radéji pouze snidani
vlastnimi silami. Poté se stravuji v restauracich a nechavaji se vice obsluhovat.
Druhé skupina vyzaduje od majitelky trochu vice pozornosti, rada si necha doporucit
n¢jakou z turistickych lokalit nebo restauraci a celkové vyzaduje vyssi miru komunikace

béhem celého svého pobytu.

4.3.5. Definice znacky, jeji osobnost
Budovana znacka zafizeni se mtze opfit o tf1 nasledujici body:

Nejsme tradicni

Jednak znacka neni tradi¢ni charakterem objektu, ve kterém je sluzba realizovana,
jednak voli spiSe modernéjsi energicky pfistup ke svému okoli. VSe co je pod touto
znaCkou budovéano by mélo byt vyvedeno ve svétlych a spiSe veselych motivech a mélo

by pomoci klientlim ,,dobit baterie®.
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Prdatelstvi predevsim

Znacka nechce byt jen ubytovatelem ale i1 partnerem a pfitelem pro ty,
kteti si vyberou jeji sluzby. Chce pomoci pii hledani vhodnych tras a mist, pti hledani
dobré restaurace nebo c¢ehokoliv jiného co si zdkaznik zada. Zakaznik se také miize

zastavit jen si popovidat, vZdy bude vyslechnut.

Mame radi riiznorodost

At uz v jejim estetickém pojeti nebo nazorovém genderovém ¢i jiném. Proto
zadny nas pokoj neni uniformni a v§e je feSeno co nejvice jako doma. Zastavit se mize
kdokoliv, kdo pojede kolem, najde si znacku na internetu, nebo o ni uslysi od nékoho
jiného. Mezi zakazniky nejsou pro znacku zadné rozdily zalozené na piijmech, obleceni

vozidle nebo ¢imkoliv jiném.

Znacka by méla v lidech vzbuzovat asociace v podob¢ pratelstvi, energie, pomoci,
pristupnosti a komunikace. Aby se se znackou pii jejim ztvarnéni a komunikaci 1épe
pracovalo, byla vypracovana jeji osobnost s charakteristikami, které jsou bé&zné

pfisuzovany lidem. Nase osobnost vypadéa nasledovné:

e Zena, kolem 35 let

e Upiimna, pratelska optimisticka a hrava

e Amatérsky sportovec

e Rada si zajde vecer s prateli na sklenku ¢erveného, ale cizi ji neni ani malé
pivo

e [ kdyz nemiize ptfimo splnit pfani svym ptatelim, détem, partnerovi, vzdy
hleda vychodisko tak aby ud¢lala radost

e [ kdyz si ceni ptirodni rozmanitosti a barevnosti, odsuzuje nepotfadek

a chaos

4.4 .Nazev znacky
Z predeslé analyzy konkurence vime, Ze nazvy konkurenti zafizeni se ve velké
pievaze opiraji o funkci nebo typ zafizeni. Velice ¢asto pak maji v nazvu slova jako
penzion, hotel, chata, usedlost. Zatfizeni, které tato prace analyzuje, vSak neni zcela

standardnim typem, ned& se nazvat penzionem ani hotelem a v soucasné dobé pouZiva
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nazev Ubytovani M3eno. Nazev sloZeny z mista a tcelu, coz by v pocatku nebylo az tak
Spatné, nicméné ndzev je V dnesni dobé neatraktivni a nezajimavy, zadkazniky nepfitdhne

anebude je nutit otevtit alespon odkaz na webu tak, aby si prohlédli, co se pod nim skryva.

Pfi tvorbé nazvu je mozné vyuzit celkem osm zptisobu jak nazev vytvorit. Nabizi
se z jiz existujicich slov vytvofit pomoci pfipon a ptedpon slovo jiné a nové, vyuziti
akronymt, zkratek, metafor odkazujicich na asociace, odkaz na zakladatele, svazat jméno
podnikani s lokalitou, vyuZzit institucionalni formu jména a v posledni fad¢ také preklady

z ciziho jazyka. (Jindra a Pav, [online], c. 2016a)

Pfed samotnym stanovenim a sepsdnim navrhi méla majitelka nékolik
pozadavku. Uptfednostiiovala nazvy, které by odkazovaly na ucel podnikdni. A rada by
zachovala pivodni odkaz prvorepublikové tovarny, jelikoz pifi prestavbé zachovala
nékolik prvki stavby jako napf. pivodni vzduchotechniku, jefdbovou drahu ad. Nazev
a pozd¢jsi design loga by tedy mél odkazovat na ptivodni ucel budovy a dobu kdy byla

postavena.

Navrhy jmen byly poté zasazeny do hodnotici tabulky podle nasledujicich kritérii:
snadnou zapamatovatelnost, odliSeni se od konkurence, schopnosti zakaznik jej snadno
vyslovit, asociace ndzvu, volna doména. Navrhovany nazev dostal jeden bod, kdyz splnil
kategorii a Zadny kdyZ nesplnil. Tabulka je v pfiloze 8. Pomoci tabulky a hodnoceni

navrhl byl vybran novy nazev ,,Ubytovarna“.

Spravné psani vybraného nazvu je Ubytovarna. Vyslovnost je ryze ¢eska, jelikoz
cilova skupina zafizeni je situovana do Ceské republiky. Alternativné je mozné psat nazev
UBYTOVARNA. Néizev by nemél byt psan Jako UbyTovéarna, ubyTovarna,
ubyTOVARNA a v zadnych materialech by nemélo byt pouZivano mnozné &islo i kdyz

sklofiovani se provadi podle vzoru ,,zena®.

4.5.Rozbor dat ziskanych anketou
V praci byla pfedstavena anketa, ktera méla za ukol zjistit preference, predstavy
a n¢které dalsi charakteristiky cilové skupiny. Bohuzel se zptsob sbéru dat v pilotni fazi
prizkumu zcela neosvédéil. Ziskana data vSak i tak mohou byt vyuZita jako zéklad

pfi ztvarnéni znacky a korekci marketingové komunikace znacky.
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Priazkum byl rozesldn pomoci socialnich siti, emaily a dale byl rozesilan odkaz
pomoci sms a ¢ast byla vypliiovana papirové a nasledné byly odpovédi zaneseny
do systemu. V posledni fazi byla pro potieby prizkumu ziizena doména
www.pilotnipruzkum.cz. Cely sbér probihal pomoci GoogleForms v cloudovém prostiedi
Google Drive. Prizkumu se ucastnilo celkem 175 respondenti. Otazky byly pomoci
omezeni oSetfeny tak, aby na né€ respondent musel odpovédét na vSechny. Nékteré otazky
také byly omezeny poc¢tem vyberu odpovédi shora i zdola, nékteré kombinovaly oboji
omezeni, tak aby respondent uvedl prave takovou informaci, ktera se po ném pozaduje.
Vzhledem k t¢émto omezenim a velikosti souboru odpovédi, které se vratili, nebyly zadné

vyplnéné archy vyfazeny.

Ucastniky priizkumu byly z 62,29 % mladi lidé spadajici do vékové skupiny 18-
26 let. Skupina 27 let az 35 let byla zastoupena 21,71 %, skupina 36-45 let 7,43%, skupina
46-55 byla zastoupena 6,86% , skupina 56-65 let 0,57 % a skupina, do které spadaly
osoby starSi 65 let, byla zastoupena 1,14%. Na vyzvu Kk vyplnéni dotazniku reagovali
spiSe mladsi lidé a s naprostou pievahou vystoupila do popiedi skupina 18-26 let. Pozdéji
bude ovéfen vliv této skupiny na zkoumané jevy. Déle charakteristika z pohledu vzdélani.
Prizkumu se Ucastnili z 62% osoby majici vysokoSkolské vzdé€lani, osoby majici
maturitni vzdélani tvoii celkem 32% procent, z toho 25% stfedoskolské s maturitou a 7%
sttedni odborné ucilisté s maturitou. Osoby majici vyucni list nebo jen zékladni vzdélani
tvoii méné nez 10% celkového poctu respondentti. Z vyse uvedenych Cisel vyplyva, Ze na
vysledky pravdépodobné budou mit velky vliv dvé zakladni skupiny — vysokoskolsky

vzdé€lani a respondenti spadajici podle véku do skupiny 18-26 let.

Dalsi ¢ast pilotniho prizkumu byla zaméfena na zkoumani asociaci barev a tvart
¢ast celého Setfeni a proto zaslouzi hlubsi rozbor. Cela skupina respondentti volila barvy
nasledovné: 51,4 % se ptiklonilo k barevnému spektru 8, 45,1 % respondentd zvolilo
na stejnou uroven spektrum 1 a 2 a jako a na poslednim, ¢tvrtém misté, se zatadilo
spektrum 7, ke kterému se priklonilo celkem 44,6% respondentd. Nasledn¢ byla
ze zékladni tabulky dat odfiltrovana skupina respondentti ve véku 18-26let. Tim se cely
soubor rozdélil zhruba na dvé poloviny. Pofadi volenych schémat se mirné zménilo a vice

vyhranilo. Nejpreferovanéjsi je stale spektrum 8, dale jsou to v sestupném potadi barvy

spektra 1, 7 a 3. Déle byl zkouméan vliv vysoko3kolského vzdélani na volbu barev.
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Byla odfiltrovana velka skupina vysokoSkolsky vzdélanych a vysledky urcili poradi
barevnych spekter nasledovné: 1. barvy 8 a 1, 2. barvy 2, 3. barvy 7 a 4. barvy 3 a 6.
V poslednim piipadé¢ bylo pofadi urceno nejméné jednoznacné. Situaci demonstruje

nasledujici tabulka.

Poradi Celek Bez sk. 18-26 let | Bez sk. VS
1. Barvy 8 Barvy 8 Barvy 8al
2 Barvyla? Barvy 2 Barvy 2
3. Barvy 7 Barvy 7 Barvy 7
4 Barvy 3 Barvy 3 Barvy 3a6

Tabulka 1Porovnani vysledki pofadi barev v celku a v dilé¢ich skupinéach (zdroj: vlastni zpracovani)
Z vysledku je patrné, Ze respondenti se priklanéli spise k teplym barvam, jelikoz
se na prvnim misté ve vSech pfipadech vyskytlo spektrum 8 zahrnujici odstiny oranzové
a zluté. Na druhém misté se vyskytlo spektrum obsahujici zelenou az modrou barvu.
Nejstabiln€j$i pozici ziskalo spektrum 7 obsahujici oranZzovou az cCervenou barvu.
Pro budouci tvorbu loga se na zakladé vysledkl Setfeni nejpravdépodobnéji bude hodit

odstin oranZové barvy v kontrastu s barvou zelenou.

Obrazek 11 Vysledné spektrum barev (zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi ¢asti pilotniho prizkumu bylo zjistit, zda neexistuje n¢jaky ze zdkladnich
tvart, ktery je mozné vyuzit pfi rozvrZeni loga, nebo piimo jako jeho soucast a tim zajistit
snadnéj$i zapamatovani. V ramci celé¢ skupiny respondenti bylo potradi nésledujici:
1. Tvar 5, 2. Tvar 2, 3. Tvar 8, 4. Tvar 3. Opét byl zkouméan vliv predeslych skupin 18-
26 let a skupiny vysokoskolsky vzdélanych respondenti a to zcela identickym zpisobem
jako v pfipad¢ barevnych spekter. Situace zde byla mnohem stabilnéjsi a vysledky jsou

zaneseny do nasledujici tabulky.
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Poradi Celek Bez sk. 18-26 let | Bez sk. VS
1. Tvar 5 Tvar 5 Tvar 5
2 Tvar 2 Tvar 2 Tvar 8
3. Tvar 8 Tvar 8 Tvar 2
4 Tvar 3 Tvar 3 Tvar 3

Tabulka 2 Porovnani vysledki pofadi tvari v celku a v dil¢ich skupinach (zdroj: vlastni zpracovani)

Nejstabilnéji se choval tvar hvézdy a tvar trojihelniku. Tvar ¢tverce a erbu si
vymeénili potadi az po odfiltrovani skupiny vysokoskolsky vzdélanych lidi. Nejvhodnéjsi

bude v logu pouzit pro lepsi zapamatovani hvézdu a trojihelnik.
[l -k
AV

Obrazek 12 Vysledné tvary (zdroj: vlastni zpracovani)

3

Dalsi otdzkou byla zaméfena na frekvenci rekreace v tuzemsku. Témét polovina
respondentti odpovédéla, Ze na rekreaci v ramci CR se vyda pouze jednou do roka.
Dvakrat se na rekreaci v CR vyda jen uZ jen 27 % respondentt, tfikrat pak 11 %. Vice
nez étytikrat se po CR vyda jen 9 % a 5 % respondentii odpovédélo, Ze na rekreaci v CR
vubec nevyjizdi. Zde muze byt také skryty fenomén chatareni, kdy se velka ¢ast obcant

CR zam¢éfuje spiSe na cestu na chatu, nez aby stiidala tuzemské destinace.

Dalsi otdzka sméfovala k cili zjistit preference respondentll v oblasti vybéru
zatizeni k noclehu a tim i sklony ke komfortu spojenému s typem zafizeni. Témét 67 %
vSech respondentt odpovédélo, ze si k noclehu vybird penzion nebo hotel a 32 %
respondenttt voli nocleh u pratel a jiny zpisob ubytovani. Pouze zhruba 1% podil
respondentt voli hostel. Z pohledu ceny pak nejvétsi podil respondentti plati (a tato cena
pro n¢ bude pfijatelnd) castku pohybujici se v intervalu od tfi set korun do Sesti set korun.
Pouze 18, 3 % udalo ¢astku od Sesti set do deviti set a pouze 14,3 % respondentt plati za

ubytovani (pokoj/noc) vice nez devét set korun.

Nasledujici otazka byla zaméfena na komunikaéni kandly (vesmes internetove)

ajejich vybér. Zde byla zcela jasna pirevaha trojice internetovych vyhledavaca,
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specializovanych cenovych vyhledavact jako je napt. Booking.com a doporuceni od
ptatel a znamych. V detailu pak vice nez 60 % respondentt dalo internetové vyhledavace
(Google, Seznam), dale 56 % respondentii odpovédélo, ze vyuziva specializované
vyhledavace a téméf 55 % respondentil se priklani k doporuceni od ptatel a znadmych.
V ptipadé, kdy, byla vyjmuta zuvazovani skupina vysokoskolsky vzdélanych
respondentli, zménilo se pofadi nasledovné: 1. Doporuceni 57,4 %, 2: Internetové
vyhledéavace 54,4 %, 3. Specializovan¢ weby a vyhledavace 48,5 %. D4 se tedy usuzovat,
kdezto Cloveék s niz§im vzdélanim bude nejdiive hledat informace u svého nejblizsiho

okoli.

Dalsi ¢asti prizkumy bylo samostatné téma socidlnich siti. Témét 99 %
respondentl uvedlo, Ze ma profil na n¢jaké socialni siti. Déle byly zji§tovany konkrétni
socialni sité. Témér 99 % respondentt uvedlo, Ze ma profil na Facebooku. Dal§imi sitémi
byly v sestupném poiadi Google+, Youtube, LinkedIn, Instagram, Twitter, MySpace
a jiné socialni sité. Na to navazuje otazka tykajici se preferovaného zatizeni pro sledovani
socidlnich siti. Pfi pohledu na respondenty jako na jednu skupinu pievazuje z 54 %
mobilni telefon. Ten si udrZuje prvenstvi i v piipad¢, odfiltrujeme-li skupinu respondentt
18-26 let. Do pievahy se sledovani socialnich siti pomoci pocitace dostava az u vékové

skupiny respondentti 36 let a vyse.

Posledni otazka v oblasti sociélnich siti a prizkumu viibec byla zaméfena na ¢as
straveny sledovdnim socialnich siti denné. Nejvice respondenti se pohybovalo
Vv intervalu od 5 min. do 30 min., 27,7 %. Déle od 30 min. do 1 h. udalo 26 % respondentt
aod 1 h. do 2 h. denné¢ udalo 21,4 % respondentti. Pouze 5 % respondentt sleduje socialni
sit€ vice nez 3 h. denné. Respondenti spadajici v kategorii véku do intervalu 27 a vice let
travi sledovanim méné Casu a také respondenti s vys$Sim vzdélanim travi sledovanim
socialnich siti mén¢ Casu.

Vysledky prizkumu jsou tedy pro ztvarnéni nasi znacky nasledujici. Je vhodné
pouZit v oblasti barev néjakou z teplého spektra jako odstiny oranzové a Zluté. K tomu
jako doplnkovou a kontrastni barvu zelenou nebo piechodovou barvu mezi zelenou

a Zlutou. Dale z tvari pouzit pokud to je mozné hvézdu, §tit. Alternativou mohou byt
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¢tverec a trojuhelnik. Pokud situace nedovoli je také mozné logo pouze rozlozit nebo

stylizovat do ¢tverce nebo obdélniku.

Dale jen velice malo klientt vyjizdi na dovolenou v tuzemsku. Identita by tedy
méla byt vyrazna, ale presto patrné nekiicet. Cilova skupina nebude nejveétsi a u kazdého
zakaznika bude mit zafizeni pravdépodobné jen jednu Sanci. Vzhledem ktomu
Ze zékaznici budou pravdépodobné nejhojnéji vyuzivat internetovych vyhledavacu,
rezervacnich portalli a cenovych porovnavaci, kde se mimo jiné vyskytuji velice ¢asto
I recenze na dana zafizeni, identita bude muset byt stoprocentné upfimna a koherentni

ve vztahu k zakaznikovi. Tyto kanaly se nevyplati piehlizet.

Také se velice vyplati spole¢nosti investovat do komunikace pomoci Facebooku.
Jedna se o nejrozsifendjsi socialni sit’ v CR, proto je vyuZitelna nejen pro komunikaci
se stavajicimi, nebo minulymi zédkazniky ale kampai vedend skrze Facebook muze byt
velice u¢inna pii ziskavani novych zédkazniki. Graficka reprezentace dat je soucasti prace

jako pftiloha €. 9.

4.6.Navrh nového loga, barev a pisma
V této Casti prace se setkavaji vysledky pilotniho prizkumu a vystupt analyzy
konkurence, definice znacky a produktu. Zakladem jsou idealni asociace se znackou.
Témi byla modernost, nadsazka, humor, energie, originalita, dobra parta lidi, obdobi

prvni republiky, neruseny spanek, rano pIné energie.

Jméno mame jiz uréené a je jim ,,UBYTOVARNA®“. Nazev v sob& kombinuje
skryté ucel zatizeni UBYtovani a pivodni Gcel stavby TOVARNA. Ve bude v ramci
znaCky podpoieno piibéhem o prebudovéani stavby pro dnesni uzivani a doplnéné

interiérovymi prvky, které se, pokud to bylo z pohledu bezpe¢nosti mozné, zachovaly.

Daéle v oblasti konkurence bylo zjisténo, Ze jsou uzivany v ramci log spiSe barvy
zemé a piirody jako hnédé a zelend. V nékterych ptipadech byla pouZita cervend a mnoho
znacek je ztvarnéno pouze za pomoci ¢ernobilé kombinace. V posledni fadé bude muset
byt logo tvarové i barevné jednoduché, nékde na pomezi hravosti a seridznosti, spise

moderni nez tradi¢ni, vyjadiené pomoci jednoduchych kiivek a car.
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Pro sestaveni zékladni podoby loga byl vyuzit jako nosny prvek novy nazev
zatizeni. Déle byly s majitelkou a dalSimi diskutovany vysledky prizkumu, které by se
m¢éli promitnout do nového loga. Byly zamitnuty varianty logotypti postavené na
kompozici hvézdy a Stitu. Varianta Stitu byla jiz v pocatku zamitnuta pro jeji priliSny
odkaz do historie a varianta zaloZené na motivech hvézdy byly zamitnuty z divodu

vnimani tvaru jako znac¢ky hodnoceni hoteli.

Navrh loga byl realizovan za pomoci programu Adobe Illustrator CC a Adobe
Flash. Programy jsou vektorové, pii manipulaci s velikosti loga tedy zachovavaji linie

a neztraci se kvalita obrazku.

Bylo pristoupeno k vyuZiti kompozice loga na bazi trojuhelniku a Ctverce
(obdélniku). Nejdiive byly sestavené zakladni tvary a pisma pouZité v logotypu. Jako
hlavni pismo v logotypu bylo pouzito Manbow, varianta lines a doplitkové Verdana.
Manbow je retro pismo, které Ize zdarma stahnout ze serveru dafont.com a jeho velikou
vyhodou je, ze obsahuje mimo jiné i ¢eskou interpunkci. Verdana je naproti tomu jeden
z fontd, které jsou oznaovany jako web safe, neboli nehrozi riziko, Ze se obsah psany
timto pismem pii nacitani webu néjak zméni a navic neni tieba budouci web zatézovat

nacitanim pisma z néjaké externi sluzby (napt. Goggle Fonts) nebo souboru.

Zakladni rozvrzeni loga vypada néasledovné:

UBYTOVANI - ACCOMODATION

Obrazek 13 Zakladni navrh nového loga (zdroj: vlastni zpracovani)
Poté byla navrzena doplikova varianta loga, ktera by méla mit vyuziti napf.

Vv hlavickach dokumentl nebo jinych ptipadech, kdy je tfeba Setfit vyskou.
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UBYTOVANI - ACCOMODATION

Obrézek 14 Dopliikova varianta loga (zdroj: vlastni zpracovani)

Obg¢ varianty jsou ve zvétSené verzi v priloze ¢. 10. Dale bylo rozhodnuto, Ze logo

bude vyvedeno barevné. Nejdiive je tfeba stanovit pocet barev. Pivodni ndvrh pocital
s ¢ernou, odstiny zluté a zelené. Posléze v zajmu udrZeni nizSich nakladt pfi ptipadném
tisku propagac¢nich a jinych materialtt bylo rozhodnuto, Ze nové logo a firemni barvy
se z(zi na dvé — Cernou, kterd mé drZet vyznam elegance, a vhodnym odstinem zluté nebo
oranzové, ktera ma vyznam energie, pratelskosti a radosti. VSechny barevné varianty byly
vedle sebe dany na web. Déle byla vybrana testovaci skupina odpovidajici budoucim
zékaznikiim spolecnosti. Ti méli za ukol shlédnout vSechny varianty, posléze byly
varianty schovany a subjekt mél urcit variantu, na kterou si vzpomnél jako prvni. Dale
byl pozadan, aby charakterizoval firmu, ke které logo patii a slova (asociace), ktera jej

napadaji ve spojeni s logem.

Nejvétsi podil dotazovanych se ptiklané€l k barevné varianté zalozené na odstinu
palety Pantone+ 14-7 C, ktera byla doplnéna o kontrastni ohraniceni cernym okrajem

0 tloust’ce 1 pixel.

Na dotaz tykajici se zafizeni vSichni dotazovani odpovédéli, ze se jedna
0 ubytovaci zatizeni. Dalsi dotaz byl sméfovan ke zjiSténi charakteristiky spolecnosti,
JiZ logo patii. Dotazovani se shodli, ze se jedna o spiSe levngjsi, ale Cisté odpocéinkové
zatizeni. Posledni otazkou byly asociace, které ztvarnéni znacky vyvolava. Respondenti
odpovidali vesmés odpocinkem a volnym ¢asem. Nékterym vSak asociovalo logo i stavbu

a vyrobni proces.
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4.7.Logomanual
Kapitola postupné prochazi zakladni variantu loga, doplitkovou variantu loga,

inverzni plnobarevnou a variantami pro ¢ernobily tisk.

4.7.1. Zakladni varianta loga

Zakladni varianta loga je vychozi pro vSechny ostatni varianty. Je také striktné
uréena pro pouziti na kontrastnim podkladu jako j bila barva, v piipadé, neni-li mozné

dodrZet bily podklad, je tteba pouzit inverzni plnobarevné varianty

|
UBYTOVANI - ACCOMODATION

Obrazek 15 Plnobarevna verze loga (zdroj: vlastni zpracovani)

Logo neni kombinovatelne s barevnym pozadim. To v8e vramci zachovani

Cistého designu vizualni identity.

Obrézek 16 Zakazané umisténi loga vzhledem k podkladu (zdroj: vlastni zpracovani)

4.7.2. Dopliikova, plnobarevnéa varianta loga

Pro pouziti plati stejna pravidla jako v piipad¢ plnobarevné zakladni varianty.

Omezujici podminkou pro pouziti doplikové varianty loga je vySka fadku. Neni-li

66



BRANDING A REBRANDING

z technickych divodi mozné pouzit zakladni variantu (z dvodu zajisténi ochranné zony

loga), je tfeba pouzit dopliikovou variantu loga.

UBYTOVANI - ACCOMODATION

Obrézek 17 Dopliikova, plnobarevna varianta loga (zdroj: vlastni zpracovani)

4.7.3. Ochranna zéna loga

Zona slouzi k vymezeni minimalniho prostoru kolem loga, tak aby symbol vynikil.
Je pravidlem Ze logo ma maximalni mozny odstup od ostatnich prvkii. Ochrannd zéna
definuje minimalni mozny prostor, ktery je nutny zachovat kolem loga pfi jeho aplikaci
mezi ostatni prvky. Ochranna zona navrhovaneho loga je definovana grafickym prvkem,
pismenem ,, T“ nachazejicim se v nazvu a je spole¢na jak pro hlavni tak doplitkovou

variantu loga.

—
UB?OVANi - ACCOMODATION

Obrazek 18 Ochrannd zéna loga (zdroj: vlastni zpracovani)

4.7.4. Inverzni plnobarevné varianta loga

Zakladni plnobarevna varianta loga je pouzitelna na bilém podkladu. Na ¢erném

podkladu je povinnosti pouZzit variantu inverzni plnobarevnou.

67



BRANDING A REBRANDING

UBYTOVANI - ACCOMODATION

Obrazek 19 Inverzni plnobarevna varianta loga (zdroj: vlastni zpracovani)

4.7.5. Varianta pro tisk ve stupnich Sedi/Cernobily tisk

V nékterych piipadech nebude mozné pouzit barevny tisk. Pro tyto ptipady
je soucasti logomanualu varianta pro tisk ve stupnich Sedi a cernobily tisk. Podoba loga

pro pouZiti danou technologii je nasledovné.

UBYTOVANI - ACCOMODATION

UBYTOVANI - ACCOMODATION

Obrazek 20 Varianta loga - tisk ve stupnich Sedi

| Obrazek 21 Varianta loga pro tisk v ¢ernobilém
(zdroj: vlastni zpracovani)

provedeni (zdroj: vlastni zpracovani)
Varianta pro ¢ernobily tisk by se méla pouzivat jen v ptipad¢, ze technologicka

omezeni nedovoluji tisk nebo jinou reprodukci loga ve stupnich Sedi. Dale je ernobila

varianta jes$t¢ dopln€na o jeji inverzni variantu, logotyp se tak da pouzit i na ¢erném

podkladu.

UBYTOVANI - ACCOMODATION

Obréazek 22 Inverzni varianta logotypu pro &ernobily tisk (zdroj: vlastni zpracovani)
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4.7.6. Barvy

Barevné schéma spole¢nosti je velice jednoduché a opira se o tii barvy — bilou,
¢ernou a Zlutou z palety Pantone+ s kddem 14-7C. VSechny zvolené barvy jsou snadno
reprodukovatelné jak v CMYK, tak v RGB a HLS, coz umoziuje piipravu témét vech

propagacnich i jinych materiala.

Bila

CMYK: 0000
RGB: 255 255 255
HLS: 160 240 000

Cernd
CMYK: 000 000 000 255
RGB: 000 000 000

HLS: 160 000 000

PMS: Neutral Black C

Zluté

CMYK: 000 031 085 000
RGB:251 185050

HLS: 027 142 231

PMS: P+14-7C

Obrazek 23 Pouzité barvy (zdroj: vlastni zpracovani)

4.7.7. Pismo

V neposledni roli je sou¢asti manualu pouzivané pismo. Nabizeji se dvé varianty,
které maji rozdilné pouZiti. Prvni sada pisma je Manbow, fezy solid a lines. Ty jsou
urceny pro nadpisy v brozurach, cedule uvnitt zafizeni a dalsi materialy pifimo neurcené
pro listinnou komunikaci, texty na webu ad. Druhou sadou pisma je Verdana ve vSech
dostupnych fezech. Ta je ur€ena pro komunikaci pomoci mailu, fakturaci, texty na webu

ale 1 bézny odstavcovy text. Ukdzky pisma jsou nasledujici.

PRILIS ZLUTOUCKY KUN

PRI I
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Verdana regular, bold, italic, bold italic

’ v

PFili§ Zlutoucky kur Upél dabelské 4dy
PFili$ Zlutoucky kan Gapél d'abelské 6dy
Prilis ZlutoucCky kan upél dabelské 6dy

4

Prilis Zlutoucky kiin upél d'abelské 6dy

4.7.8. Slogan

Soucasti komunikace je slogan spoleCnosti. Slogan opét odrazi osobnost
spolecnosti. Jednd se o jednoduchou vétu nebo slovni spojeni, které odrazi vizi
spole¢nosti, zaroven se musi nést v duchu unikatniho prodejniho argumentu a musi byt

pro zékaznika chytlavé.

Nejdiive bylo sestaveno nékolik navrhii nového sloganu zalozenych na ideéalnich
asociacich znacky. Bylo na zdklad¢ brainstormingu sepsano nékolik desitek pfidavnych
jmen, ktera byla nejdiive seSkrtadvdna a nasledné¢ sestavovdna do jednoduchych vét
a slovnich spojeni. Na zavér byla porovnavana s osobnosti znacky, kdy se zjistovalo,
jestli opravdu slogan odpovida jazyku znacky. Ze vSech navrhli byl nakonec vybran

slogan ,,...odpichnéte si pokoj.*

Pravidla pro pouzivani sloganu jsou nasledujici: nikdy nesmi byt psan se vSemi
pismeny velkymi, nikdy nesmi dochazet k zaméné slov, nikdy nesmi byt pouZzit
jako zacatek textti a nikdy nesmi byt pouzit samostatné bez podpory dalSich prvki znacky

jako napftiklad loga.

Graficky je moZzné pouzit slogan pouze vsouladu slogomanualem,

vV doporucenych barvach a pismu.

...odpichnéte si pokoj.
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4.8.Tonalita znacky
Jsou navrzeny grafické prvky znacky. Je tieba také nastavit to, jak znacka bude
tyto prvky doprovézet svoji komunikaci. Tato podkapitola se zabyva nejen kli¢ovymi

slovy komunikace ale také modelovymi situacemi, které maji komunikaci predvést.

Znacka spole¢nosti ma v jisté mife odraZet jeji osobnost. Znacka Ubytovarna ma
ve své osobnosti otevienost, upfimnost, laskavost energi¢nost ale ne vtiravost. Ma byt
velice komunikativni s lehkym nadechem vtipu a bezstarostnosti. Za Zadnych okolnosti
vSak své zakazniky nesmi urdzet, byt k nim nadfazend nebo lhostejna. Komunikace
by méla byt uvolnéna, nikoliv vSak neurvala, odrzla. Ke spravnému pochopeni

komunikace znacky je mozné nastinit nasledujici situace.

ZnaCka ve své komunikaci vzdy oslovuje svého zakaznika s Uctou a jeho
pfijmenim. Nikdy pro ni neni jen ,,zdkaznik®, neni odméfena a striktni. Pti jakékoliv
komunikaci pouziva prvni osobu mnozného Ccisla: ,Pfipravili jsme...” , Vytvoiili

jsme...", ,,My z Ubytovarny...“

Potvrzeni rezervace klientem
»Jsme velice potéSeni pane pani X, Ze jste si vybral pravé nas a téSime se

na shledani u sklenky dobrého vina.”

V této situaci chceme, aby se zakaznik citil tak, jako kdyZ ma jit mezi své pratele

do kavarny. Komunikace v takové situaci ma navodit klidnou vecerni pohodu.

Dotaz na volny apartmadn/kladna odpovéd’
»,Vazeny pane/pani X, apartmén, ktery jste si pfal, je v terminu Vasi dovolené

volny. Klidné si pfijed’te uzit kras naseho kraje.*

Zakaznik by ze znacky mél citit silnou pozitivni energii a pocit, ze komunikace
je na osobni urovni. Neni pro znacku jen zakaznik, ale je to pan/pani X — konkrétni osoba.
Ptesto by nemél byt zastraSen silnymi a udernymi vyrazy, nemél by ziskavat pocit obav

nebo pfemotivovanosti personalu.

Dotaz na volny apartman/negativni odpovéd’
»Velice nés to mrzi pane/pani X, ale nemizeme Vam v daném terminu nabidnout

Zadny volny pokoj, miZzeme Vam vSak nabidnoutt v jiném zafizeni...*
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Zakaznik by v této situaci mél pocitovat litost a zdrovenl snahu se o néj postarat,
I kdyz zrovna situace z jakychkoliv divodi nedovoluje jej ubytovat piimo v zafizeni pod
znaCkou. M¢l by mit také pocit, ze neni pouze odbyvan stronym odmitnutim. Nikdy

se neda vyloucit, ze si na znacku prave diky takovému chovéani vzpomene jindy.

Piispévék na socidalnich sitich/webu
»-Minuly vikend jsme pro vas poprvé po dlouhych zimnich mésicich prosli trasu
XXX...*

V oblasti komunikace na socialnich sitich a webu se znacka nesoustiedi pouze
na ubytovaci sluzby. Budi dojem, Ze je vlastné v kraji jako turista, ktery s nimi fesi velice

podobné potize, jako maji jeji zakaznici.

4.9.Cena
Cena by pfi zvaZzovani zavedeni nové identity spolenosti neméla byt nijak
opomenuta. Zafizeni se v soucasné dobé pohybuje se svou cenou osm set korun ¢eskych
za noc za apartman plus dvé sté korun za pfistylku pod hranici hotelt ale vySe nez
U penziond, a to v n¢kolika pfipadech i na dvojnasobku ceny nékterych penziont.
Zatosevsak snazi svym klientim nabizet Sir§i paletu sluzeb, kterou hodla

Vv nasledujicich letech vytrvale rozsifovat.

Bude v3ak vhodné upravit cenovou politiku. V sou¢asné dob¢ je cena jednotné
stanovena. Je vSak lepsi ji upravit s ohledem na délku pobytu. Déle je mozné vyuZit
sezonnich cen, kdy nastavena cena, obvykle v zimnich mésicich, niz$i v mésicich

se slabsi poptavkou a vyssi v mésicich s vysSi poptavkou.

V posledni fad¢ je mozné odmeénit vracejiciho se zakaznika niz$i cenou. Jedna se
0 jeden ze zpisobt, kdy je nizsi cenou ,,placeno* za zékaznikovu vérnost a tim Sifeno

povédomi o znacce dale.

4.10.  Analyza touchpointi
Je-li vytvofena a nastavena nova identita, je mozné piistoupit k jejim praktickym
aplikacim. Nejdiive je vSak nutné rozvrhnout mista, ktera vytvareji kontaktni body

s naSimi zakazniky. Mista byla sefazena do tabulky, dale byl urcen jejich typ (vlastnéné,
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koupené, ziskané), priorita (vysoka, stfedni, nizkd), ofekavani zakazniki od znacky

a nakupni faze (See, Think, Do, Care), ve které se tyto touchpointy nachézeji. Nékteré

touchpointy se ve fazich ndkupu mohou piekryvat. Do tabulky byla vSak zanesena faze

pievazujici.
Touchpoint Typ Priorita | O¢ekavani Nak. Faze
Kancelai/recepce | Vlast. | vysoka e VSechny informace na | Do
misté
e Nabidka
e Kontakt se zam.
Web Vlast. | vysoka e Informace o vybaveni Do
e Ceny
e Poloha
e Podminky nékupu
Facebook. Vlast. | vysoka e Interakce se zakazniky See
stranka e Aktuélni informace
o fotodokumentace
Google+ stranka | Vlast. | vysoka e Interakce se zakazniky See
e Aktuélni informace
o fotodokumentace
Mail Vlast. | vysoka e Vystupovani podle své | Do
identity
Odkaz. weby Koup. | vysoka e nabidka ubytovani See
Navstéva Zisk. stiedni e Kladné doporugeni | Do
infocentra personalem a kratSi popis
sluzby
Navstéva Zisk. stiedni e Kladné doporugeni | Do
restaurace personélem a kratSi popis
sluzby
Blogy Zisk. | nizka e informace o | Think
zazitku/zkuSenosti se
sluzbou
Cesta krajem Zisk. nizka e zakaznik si vzpomene na | Think

minulou zkuSenost se

sluzbou

Tabulka 3 Analyza touchpointi (zdroj: vlastni zpracovani)

Analyzou touchpointli bylo zjiSténo nékolik zékladnich mist, kde zakaznik

ptichazi do styku se znackou. Body byly sefazeny podle priority a tim byl zaroveinl uréen

postup pfi zavadéni nové identity navenek. Nejdiive by mély prob&hnout zmény v ramci
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zafizeni a recepce vcetné vSech zaméstnancti. Dale by méli byt za spoluprace zakazniki
provedené zmény na webové prezentaci spoleénosti a posléze facebookovych stranek
a stranek na Google+. To jsou kanaly, které jsou bezprostiedné vlastnéné, a spole¢nost

na n¢ ma nejsilngjsi vliv.

Dale pfichazeji na tadu vliv kandly, které si spolecnost pro propagaci znacky
pronajima. Byly zjistény dvé véci. Za prvé, spolecnost si pronajima za symbolickou cenu
jen jedno misto a navic se jedna pouze o odkaz, a za druhé i ptes vyuzivani monitoringu
navstévnosti pomoci Google Analytics nebo stranek na Facebooku neni vyuZivana Zadna
Z moznosti kampané pomoci Google AdWords nebo Facebook Ads. Déle bylo zjisténo,

ze mezi placenymi kanaly se nevyskytuje ani jeden specializovany vyhledavac ubytovani.

Posledni na fadé s nizkou prioritou v ramci zavadéni identity byly urceny kanaly
ziskané. Spolecnost na né¢ ma velice nizky vliv, ktery je spiSe vytvaren vyvolavanou
image spole¢nosti. Soucasna znacka se na trhu vyskytuje pouze po velice kratkou dobu
a da sefici, Ze jeji image neni ani v lokalité, kde se zatizeni vyskytuje, v Sir§Sim povédomi.
Je proto pravdépodobné, Ze bude tieba si alespon v pocatku nékteré kanaly zaplatit, nebo

alespon zacit spolupracovat s jinymi mistnimi podniky a institucemi.

4.11.  Zavedeni nové identity
Tato kapitola predstavuje nékteré vybrané oblasti, kde bude aplikovana nova
identita a zaroven prakticky predstavuje podobu néckterych prvki nové identity

na ptikladech. Cely postup se bude odvijet od analyzy touchpointi.

4.11.1. Kancelar, recepce

Jedna se o prvni misto, kde by méla byt jasna nova identita znacky. Zména identity
by méla probéhnout ve tfech bodech. Vizudlni identita, chovani a jednani zaméstnancii,

sestava manualu.

Prostfedi kancelafe a recepce by mélo byt jednoduché a stiidmé s ohledem
na novou identitu znacky. Déle vSechny materidly, které dosud byly vyvedeny, vcetné

informacni cedule, by méli byt upraveny podle nové identity znacky. Nejedna se pouze
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0 prostfedi kancelafe ale napiiklad navigace uvnitf budovy, oznaceni apartmant aj.

Ptikladem muize byt nédsledujici obrazek.

A —
Obrézek 24 Smérova cedule s ¢isly apartmani (zdroj: vlastni zpracovani)

Chovani a jednani zameéstnanct se nebude meénit radikalnim zptisobem. Prakticky
nedochédzi k zadnému obnoveni hodnot nebo jejich zméné, nemél by byt problém
v postojich. Dochazi zde pouze k ukotveni hodnot a mise spole¢nosti a jejich naslednému

deklarovani.

Zéakladem vseho by se mélo stat nékolik manuali, které spolecnosti v budoucnu
uleh¢i manipulaci s novou identitou. Manualy by méli mit co nejkratsi délku,
aby zaméstnance nebo kohokoliv jiného neodrazovali od ¢teni a tim nepoSkozovali
identitu spolecnosti. V idealnim piipad¢€ by se vSechny potiebné informace méli vimeéstnat
na jednu stranku formatu A4. Zékladnim manualem je manuél znacky obsahujici poslani
firmy, jeji zafazeni, vyhody a nevyhody, idealni asociace, pilife znacky, unikatni prodejni
argument a model znacky jako osobnosti. Dalsim manudlem je logomanual obsahujici
pravidla pro vizudlni identitu znacky. Poslednim manualem je komunika¢ni manual.
Ten obsahuje pravidla pro psani ndzvu, slogan znacky, pravidla pro netextovou
komunikaci, pravidla tonality znacky a piiklady komunikace spole¢nosti. VSechny
manualy by méli byt dale piistupné vSem zaméstnancim a meéli by byt predavany
externim firmam pfi spolupraci na jakémkoliv druhu propagace, aby bylo mozné ptedejit

nezddoucim deviacim od nastavenych pravidel a cilové image.

4.11.2. Web, email a socialni sité

Tato podkapitola v sobé shrnuje doporuéeni pro Upravy webovych stranek
a stranek na sociélnich sitich. Cilem je sladit tyto stranky s novou identitou spole¢nosti

nejen po strance designove ale také obsahove.
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Webova prezentace

Soucasna webova prezentace je umisténa na adrese Www.ubytovanimsneo.cz.
Bylo by nevhodné tuto adresu rusit a zcela odstavovat. Je vSak vhodné K ni jesté pfifadit
adresu www.ubytovarna.cz, ktera je podle informaci CZ.NIC ke dni 24.2013 volna

a je v souladu s novym nazvem.

Webové stranky v obdobi od 1. 2. 2015 do 31. 1. 2016 zaznamenaly 5 170 navstév
od 4 486 uzivateli. Primérna doba trvani navstévy je jedna minuta a dvanact sekund
a mira okamZitého opusténi je 58.59 %. NejvysSi provoz na strankéch byl zaznamenan
v obdobi ohrani¢eném mésici duben a zafi. Zakaznici se na oblast soustiedi v letnich
mésicich. Z dat je jasné, Ze je tieba zlepsit uzivatelskou ptivetivost stranek tak aby ztstali
na strankach déle a byla tak zvySena Sance na nakup. Dale bylo pii bliz§im zkoumani dat
z Google Analytics zjisténo podrobnéj$im rozborem navstévnosti v jednotlivych
mésicich, ze provoz se na strankéach zvySuje pravidelné mezi uterkem a ¢tvrtkem a upada

s prichodem vikendu. Tato informace miize byt vyuzitelnd pii piipadném nastavovani

kampani pomoci AdWords nebo Facebooku.

Dalsi ¢asti byl test pouzitelnosti webu na nékolika ¢lenech vybranych podle cilové
skupiny. Testu se zacastnilo pét lidi. Dvé Zeny a tii muzi. VSichni ve véku 25-46 let
Vsichni spravné urcili ucel webové prezentace. V problematice informaci nabidnutych
uvodni strankou se ne vSichni Ucastnici testu shodli na tom, jaké informace by pro né
méla uvodni stranka nabizet. Nejvic e zmiflované bylo umisténi zafizeni, cena a vybava
pokojt, fotky ze zatizeni a podobné vécné informace. Soucasna ivodni stranka predstave
testovanych nevyhovuje a bude vhodné ji ptfedélat. V oblasti navigace ucastnici
neshledavaji vazny problém. Menu by si vSak pfedstavovali jednodussi. Celkové
rozdéleni webu a umisténi prvkti hodnoti uzivatelé vesmés jako hor$i, moc uzké
a postranni sloupec vidi jako zbytecny a pteplnény. Kdyz web ucastnici prochazeli,
hodnotili pocity z n¢j jako neurcité. Web vidéli jako levny a obycejny, z kterého byly
v prvni chvili lehce zmateni, a museli se nejdiive zorientovat. Pfi plnéni dil¢ich ukold
jako rezervace nebo nalezeni urcitych informaci neméli zadné problémy. V jednom
pripad¢ vSak selhal prvek ovéfeni uzivatele a v jednom piipad¢ byla postradana informace

0 volneé kapacité.
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Tyto informace byly vyuzity pfi navrhu nového webu. Novy web ma za kol
nabidnout na Gvodni strance zékladni informace o ubytovani, adrese a umisténi. Dale by
m¢él nabidnout klientim na uvodni strance moznost rezervace spoleéné s informaci

0 obsazenosti. Zvétsena u vodni stranka je soucasti ptiloh jako piiloha ¢. 11.

Domd  Galerie O nis Blog

mv RNA

uEnnvANI ACCOMODATION

§ N

'\ "" =
.\ S
THEE Y11 \\'I'I\ Il\f [R50 L
MVEREN AT

....odpichnéte si pokoj.

@ Kde nas najdete

[ mezervujte si u nis pokoj...

284

ok na adrese
Karlern 120
Hiens 277 35

Obrazek 25 Navrh titulni stranky webu (zdroj: vlastni zpracovani)

Email

Béhem testovani stranek bylo zjisténo, Ze po provedeni poptavky klientem dojde
pouze k tomu, Ze pod odeslanym formulafem na webu se objevi zeleny napis odeslano.
Tato interakce byla vyhodnocena jako nedostate¢na. V ramci navrhu nové identity byla
sestavena také Sablona pro email. Sablona je pouzitelna pro automatické odpovédi webu

a také bude v budoucnu pouzitelna napf. pro obchodni sdéleni. Sablonu piedstavuje
nasledujici obrazek.
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UEY TOV/SENA

«odpichni si pokoj.

Najdete nis také na

cig Ml f

Obrézek 26 Sablona pro email (zdroj: vlastni zpracovani)
ZvétSeny navrh je soucasti prace jako pfiloha ¢. 12. Dale je soucasti veskeré
elektronické posty podpis, ktery nové obsahuje nové logo a adresu zafizeni spole¢né
s odkazy na stranky na sociélnich sitich. VSechny ikony pouzité pfi navrhu webu

a Sablony emailu byly stazeny ze serveru Flaticon.com. (www:.flaticon.com)

Socidlni sité

Jak jiz bylo jednou zminéno v této praci, socidlni sit¢ dokazou byt pfi spravném
nastaveni a pouzivani velice silnym nastrojem marketingu spole¢nosti. V oblasti
socialnich siti bude muset byt zménéna tivodni fotka a profilova fotka na vSech profilech

vlastnénych zatizenim.

Déle bylo zjisténo, Ze spolecnost sice profily vlastni, ale jejich obsah je velice
zastaraly. Jedna z vlastnosti profilii na socialnich sitich je aktualnost. V tomto pripadé
se vSak o ni ned4a hovofit. Spolecnost by méla ke sdilenym informacim pfistupovat
aktivng. Vyhledavat okolni akce a aktuality, které piilakaji nové zakazniky do kraje,
protoze pfiitahne-li n&jaka udalost v blizkém okoli vice zakaznikt, zvysi se Sance
na prodej sluzby i ubytovacimu zafizeni a naopak dokaze-li nabidnout zafizeni néjaké

kulturni vyZiti v okoli, zna¢né tim zvysi Sanci, Ze sis jej klient vybere.

Pti propagaci podnikani pomoci socidlnich siti mizeme vyuzit i placenych
kampani. Zatizeni vyuziva sluzeb Google a stranek na Facebooku. Proto je snadné zacit
s mensi placenou kampani pomoci AdWords a Facebooku. P#i pouziti Google Adwords
a klicovych slov kampané ubytovani, Kokorinsko, penzion, apartmdany, Mseno, je mozné
ziskat za 310 K¢ mési¢né s cenou 0,83 K¢ za proklik ctvrtou pozici mezi sponzorovanymi

vysledky vyhledavani pies Google pomoci stolniho pocitace. Vzhledem k moznostem se
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cena za tuto kampan v pribéhu nezda byt likvida¢ni a pfinejmensim by ji majitelka méla
zvazit.

Facebookova kampan pii vyuziti okruhu zajmia sport, cyklistika, turistika,
chranéné uzemi nabizi pii dennim rozpoc¢tu 25 K¢ 2-10 ,,To se mi libi*. Z tohoto pohledu
je kampan sice levnéjsi, ale také méné ucinna. Ale z dostupnych placenych kanala jsou
tyto dva navrhované nejucinnéjSi a nakladové nejsnadnéji kontrolovatelné, jelikoz je

mozné kampané kdykoliv stopnout a ¢astku, kterou do nich vlozime na pocatku, nelze

piekrocit.

4.11.3. Ostatni weby

Z vysledkt pilotniho priizkumu vime, ze zdkaznici kromé vyhledavact jako
Google a Seznam vyuzivaji hojn¢ také specializované vyhledavace. B€hem spoluprace
s majitelkou ubytovani vSak bylo zjisténo, Ze zafizeni nema registrované na zadném

Z rezervacnich portalt.

Tyto portaly dnes generuji mnoho hotellim a zatizenim vysSi obsazenost pokoju.
Samotna registrace na nich poté byva zdarma a je uctovana provize za provedenou
rezervaci. Jedna se o dalSi nevyuzity kanal, ktery mize skryvat urcity potencial. Neni
tieba se registrovat na mezinarodnich portalech jako Booking.com. Spole¢nost cili spiSe

na Ceské zakazniky a tak nepotiebuje §ifi zdbéru mezinarodnich portali.

Zatizeni zde miize prezentovat samo sebe vcetné¢ cenové nabidky a pomérné
rychlé odezvy zékaznikii. Zakaznici zde kromé zakladnich informaci, fotodokumentace

aj. mohou také vidét aktualni volnou kapacitu.

79



BRANDING A REBRANDING

5. Zavér

Prace se soustfedila na problematiku identity znacky spole¢nosti aplikované
Vv prostiedi malého podnikéni. Cilem bylo navrhnout vizualni pravidla a tonalitu

komunikace spolecnosti.

Pied samotnym navrhem bylo nutné rozvést problematiku identity znacky v jejim
teoretickém pojeti na zaklad¢ literatury. Bylo zji§téno, Ze problematika budovani znacky
nema ve svét€ dlouhou tradici a v ¢eském prostiedi si stale mnoho firem neuvédomuje

potencial cileného budovani znacky.

Vztah mezi produktem a jeho znackou je velice tésny. Znacka vytvari nad
samotnym produktem jakousi auru a v moderni ob¢ znacek se da fici, ze zakaznici pravé
nez samotné produkty, a jejich fyzické kvality, vnimaji a kupuji spiSe znacky pro to, co
piedstavuji. Samotny zaklad znacky lezi ve smyslu existence spolecnosti, v jeji vizi a
misi.

V oblasti identity znacky je tieba rozlisit dva zakladni pojmy. Tim prvnim je
identita znacky a tim druhym je image znacky. Zatimco identita znacky vychazi ze strany
spole¢nosti image znacky je obrazem, nebo Iépe feceno reakei publika. Stru¢né feceno se
da ftici, ze spolecnosti buduji své znacky a urcuji jejich prvky tak, aby vzbuzovali v jejich

zakaznicich Zadouci asociace a tim ziskavala zadanou image.

Vyse zminovanymi prvky znacky jsou jméno, slogan, URL, loga a symboly,
predstavitelé znacky, pismo, znélka, obal a prostiedi. Tyto prvky se prolinaji podle
vhodnosti v ramci komunika¢nich kanalt, které spole¢nosti vyuzivaji ke zviditelnéni své
znacky. Znacka miize byt komunikovana rozlicnymi kandly, reklamou, direct
marketingem, podporou prodeje, public relations, event. marketingem a sponzoringem a
on-line komunikaci. On-line komunikace v prostiedi malé firmy a dynamiky dvacatého
prvniho stoleti skytd mnoho vyhod. Zejména kontrolovatelnost nakladii a Sife zasahu
publika spole¢né s velice jednoduchymi néstroji pro vyhodnoceni efektivity mohou byt
pro malé firmy, které velice Casto nedisponuji dobrou finan¢ni zakladnou, velice

dilezitymi vyhodami a argumenty pro soustfedéni se na on-line komunikaci.
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Jsou vsak pripady, kdy je nutné pfistoupit ke zméné znacky. Zména znacky
mnohdy zasahuje hluboko o fungovéni spole¢nosti a mnohdy je spojena se zasadnimi

zménami ve vlastnické struktuie spole¢nosti nebo velkymi netispéchy na trhu.

Praktickd ¢ast diplomové prace se soustiedila na vytvofeni a zavedeni nové
identity spolecnosti. Nejdiive byly navrzeny metody postupu ziskani dat, od kterych se
odvijel pozdé€jsi navrh nové znacky. Data byla ziskana dvéma formami, formou ankety
a polostrukturovanymi rozhovory. Data byla zpracovana a analyzovana. Na zakladé
vysledku analyz bylo navrZzeno nékolik novych vizualnich prvkt a k nim nova pravidla
pro jejich pouZiti.

Pro praktickou Cast a demonstraci zavedeni nové identity znacky vcetné prvki,
kterymi se projevuje, od logotypu, barev, pisma aZ po cenu a zvolené kanaly propagace,
bylo vybrdno malé ubytovaci zafizeni. V podnikani nebyl nijak nastaven systém fizeni
znaCky a ani jakakoliv pravidla, kterd udrzovala zachdzeni se znackou ve vymezenych
hranicich. Nebylo zde tedy mozné kratce shrnout zakladni prvky identity a na né€ postavit
nové prvky vizudlni identity a tonality znacky. Bylo tfeba projit cely proces od ukotveni
spolecnosti do prostiedi, deklarovani vize a mise, nalezeni cilové skupiny a segment.
Dale bylo tfeba postavit znacku na pevné zéklady v podobé tii pilift: netradi¢nosti,

pratelstvi a riznorodosti. K tomu byl zaveden novy nazev znacky.

Na zaklad¢ téchto poznatkl byl sestaven logomanudl pro zcela novou podobu
znacky se vSemi variantami logotypu, které se predpokladaji v praktickém pouziti. Déle
byla nastinéna tonalita znacky, kterd odrazi jeji novou osobnost, hodnoty a pilife.
Spolecné s témito manudly byl navrzen novy pfistup k cené, tak aby podporovala novou
znaCku. Byla také zpracovana analyza touchpointii podle které by mélo byt postupovano

pii zavadéni nové identity do praxe.

Na zavér byly demonstrovany nékteré vybrané piipady pouziti novych prvk.
Soucésti demonstrace byl navrh uprav prostfedi zafizeni, navrh podoby novych
webovych stranek, emailti a pouziti propagace pomoci Google Adwords a Facebooku.
V neposledni fad¢€ byl také navrh propagace pomoci rezervacnich portald, které maji vliv

nejen na povédomi znacky, ale také pomahaji pii samotném prodeji sluzby.

81



BRANDING A REBRANDING

6. Literatura

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)

6.1.Knizni zdroje

AAKER, David A. Brand building: budovaini znacky: vytvoreni silné znacky a jeji
uspésné zavedeni na trh. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2003, xiv, 312 s. Business
books (Computer Press). ISBN 80-722-6885-6.

BEAIRD, Jason. 2010. Principy krdasného webdesignu: priivodce krok za krokem.
1. vyd. Praha: Grada, 145 s. Privodce (Grada). ISBN 978-80-247-2895-7.
DOMES, Martin. 2012a. Sklik: jednoduSe. 1. vyd. Brno: Computer Press, 144 s.
Naucte se za vikend (Computer Press). ISBN 978-80-251-3760-4.

DOMES, Martin. 2012b. Google Adwords: jednoduse. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 144 s. Naucte se za vikend (Computer Press). ISBN 978-80-251-3757-4.
FORET, Miroslav. 2012. Marketingovy prizkum: poznaviame svoje zdakazniky. 2.,
aktualiz. vyd. Brno: BizBooks, iv, 116 s. ISBN 978-80-265-0038-4.

HEALEY, Matthew. 2011. Design loga: analyza uspéchu 300 mezindrodnich
znacek. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 240 s. ISBN 978-80-251-3608-9.
HEALEY, Matthew.Co je branding?. V Praze: Slovart, 2008, 256 s.
ISBN 978-80-7391-167-6.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd.
Praha: Grada, 2013, 362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.
KAPFERER, Jean-Noél. The new strategic brand management: creating and

sustaining brand equity long term. 4th ed., New ed. Philadelphia: Kogan Page,
2008, 560 p. ISBN 978-0-7494-5085-4.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. 2011. Marketingovd komunikace: jak
komunikovat na nasem trhu. 1. vyd. Praha: Grada, 213 s. ISBN 978-80-247-3541-
2.

KEVIN LANE KELLER. Strategic brand management: building, measuring,
and managing brand equity. 4th ed., Global ed. Harlow [etc.]: Pearson, 2013.
ISBN 978-027-3779-414.

82



BRANDING A REBRANDING

12)

13)

14)

15)

16)

17)

18)

19)

20)

21)

22)

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 14th [ed.].
Upper Saddle River, N.J.: Prentice Hall, 2012, xxii, 657, [127] p. ISBN 978-0-13-
210292-6.

KOTLER, Philip a Milton KOTLER. 8 strategii ristu: jak ovladnout trh. 1. vyd.
Brno: BizBooks, 2013, 208 s. ISBN 978-80-265-0076-6.

KRUG, Steve. 2006. Web design - nenutte uzivatele premyslet!. 2., aktualiz. vyd.
Brno: Computer Press, 167 s. ISBN 80-251-1291-8.

KULHANKOVA, Hana a Jakub CAMEK. 2010. Fenomén facebook. 1. vyd.
Kladno: BigOak, 128 s. . ISBN 978-80-904764-0-0.
NOVY, Ivan a Alois SURYNEK. 2002. Sociologie pro ekonomy a manazery. 1.

vyd. Praha: Grada, 191 s. Manazer. ISBN 80-247-0384-X.

OLINS, Wally. 2009. O znackach. Vyd. 1. Praha: Argo, 253 s. Zip (Argo:
Dokotan): Dokotéan). ISBN 978-80-257-0158-4.

Rocenka cestovniho ruchu, ubytovani a pohostinstvi: Yearbook of tourism,
accommodation and catering. 2001-. Praha: MAG Consulting, sv. ISBN 978-
80-86724-47-8.

SEDLAK, Mirek a Petra MIKULASKOVA. 2012.Jak vytvorit tispésny a
vydélecny internetovy obchod. 1. vyd. Brno: Computer Press, 336 s. ISBN 978-80-
251-3727-7.

VEBER, Jaromir a Jitka SRPOVA. 2012. Podnikini malé a stiedni firmy. 3.,
aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada, 332 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4520-
6.

VYSEKALOVA, Jitka a Jiti MIKES. Image a firemni identita. 1. vyd. Praha:
Grada, 2009, 190 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2790-5.

ZEMANEK, Josef a Jiti LACINA. 2011. PFirucka pro zacinajici podnikatele. V'yd.
1. Kralice na Hané: Computer Media, 96 s. ISBN 978-80-7402-109-1.

83



BRANDING A REBRANDING

23)

24)

25)

26)

27)

28)

29)

30)

31)

6.2.Elektronické zdroje

Aktualni prognéza CNB: (zvefejnéna 4. 2. 2016). 2016. Ceskd Ndrodni
Banka [online]. [cit. 2016-02-19]. Dostupné z.
https://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza#HDP

BAXTER, Kay. What Is a Branding Slogan? In: SmallBusiness [online]. [cit. 2016-
02-04]. Dostupné z: http://smallbusiness.chron.com/branding-slogan-20583.html
Budujeme znacku: Seridl o tom, jak si krok za krokem vyS$perkovat firemni znacku.
2015. LoveBrand[online]. [cit. 2016-02-19]. Dostupné z.
http://www.lovebrand.cz/static/budujeme-znacku/

Business Info: Marketing malé firmy - priklady z praxe a doporuceni pro
podnikatele [online]. 2010. [cit. 2016-02-15]. Dostupné z
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/marketing-male-firmy-priklady-z-praxe-
2821.html#!'&chapter=1

CLOPET, Tristan. 2013. Why Jingles Can be Better Brand Builders Than the Latest
Hipster Jam: Sound is Key to Sensory Recall, and Every Brand Should Have a
Consistent Audio Identity. In: AdvertisingAge[online]. [cit. 2016-02-04]. Dostupné
z http://adage.com/article/special-report-music-and-marketing/jingle-heard-a-
dirty-word/244424/

COURT, David, Dave ELZINGA, Susan MULDER a Ole Jgrgen VETVIK. 2009.
The consumer decision journey. In:McKinsey [online]. [cit. 2016-02-13]. Dostupné
z http://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-
insights/the-consumer-decision-journey

Czechinvest [online]. [cit. 2016-02-02]. Dostupné z
http://www.czechinvest.org/definice-msp

CESKY STATISTICKY URAD, Tab 04.04 Vydaje na konecnou spotiebu
domdcnosti podle ticelu v Ceské republice (dle klasifikace COICOP). 2015.
[online]. Dostupné také z.
https://www.czso.cz/documents/10180/33786359/32018115 0404.pdf/04ce3586-
192d-4eea-9b4a-2cb51eacc2f0?version=1.1

CT24. 2012. Mobilni marketing se rozjizdi ve velkém - diky chytrym telefontim.
In: Ceska televize [online]. [cit. 2016-02-13]. Dostupné z:

84


http://adage.com/article/special-report-music-and-marketing/jingle-heard-a-dirty-word/244424/
http://adage.com/article/special-report-music-and-marketing/jingle-heard-a-dirty-word/244424/

BRANDING A REBRANDING

32)

33)

34)

35)

36)

37)

38)

39)

40)

http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/1164988-mobilni-marketing-se-
rozjizdi-ve-velkem-diky-chytrym-telefonum

DOMANSKA, Lucie. 2007. Rebranding: cesta, jak vylepsit povést firmy.
In: Podnikatel.cz [online]. [cit. 2016-02-15]. Dostupné z.
http://www.podnikatel.cz/clanky/rebranding-cesta-jak-vylepsit-povest-firmy/
ELLWOOD, lain. The essential brand book: over 100 techniques to increase brand
value [online]. 2nd ed. London: Kogan Page, 2002, xi, 321 p. [cit. 2016-01-30].
ISBN 07-494-3863-0. Dostupné z
https://ramakertamukti.files.wordpress.com/2008/08/the_essential _brand_book
_l.pdf

Facebook: Audience Insights. 2016. Facebook.com [online]. [cit. 2016-02-13].
Dostupné z: facebook.com/ads/audience_insights

HEATON, James. The Difference Between Marketing and Branding. In: Tronvig
Group [online]. 2011 [cit. 2016-01-28]. Dostupné z
http://www.tronviggroup.com/the-difference-between-marketing-and-branding/
INTERBRAND, 2015 Ranking [online]. 2015. [cit. 2016-02-15]. Dostupné z:
http://interbrand.com/best-brands/best-global-brands/2015/ranking/volkswagen/
JINDRA, Martin a Jan PAV. 2015a. Jak vymyslet ndzev pro vasi znacku, aby ji das
neudusil? Tady je 8 pfistupt. In: Podnikatel.cz [online]. [cit. 2016-02-21].
Dostupné  z:  http://www.podnikatel.cz/clanky/jak-vymyslet-nazev-pro-vasi-
znacku-aby-ji-cas-neudusil-tady-je-8-pristupu/

JINDRA, Martin a Jan PAV. Poslani firmy: Viichni by méli védét, co vés rano
vytahne z postele. In:Podnikatel.cz [online]. 2015b [cit. 2016-01-28]. Dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/clanky/poslani-firmy-vsichni-by-meli-vedet-co-vas-
rano-vytahne-z-postele/

JINRA, Martin a Jan PAV. 2015¢. I WC mtize budovat znacku. Zjistste, kde viude
se potkava znacka a vas zakaznik. In: Podnikatel.cz [online]. [cit. 2016-02-25].
Dostupné z: http://www.podnikatel.cz/clanky/i-wc-muze-budovat-znacku-zjistete-
kde-vsude-se-potkava-znacka-a-vas-zakaznik/

KAUFMAN, Douglas. 2008. Budovani znac¢ky: Sila, kterou zatim ceské firmy
nedocenuji. In: IDnes.cz[online]. [cit. 2016-02-02]. Dostupné  z:

85



BRANDING A REBRANDING

41)

42)

43)

44)

45)

46)

47)

48)

49)

http://finance.idnes.cz/budovani-znacky-sila-kterou-zatim-ceske-firmy-
nedocenuji-pzw-/podnikani.aspx?c=A080118_141701_firmy_rady_amr
KOPRIVA, Michal a Lenka FILIPOVA. 2015. Nadvlida Facebooku trva. Vede v
poctu novych uzivatelt i v ziscich. In:Hospoddrské noviny [online]. [cit. 2016-02-
13]. Dostupné z: http://archiv.ihned.cz/c1-63509910-nadvlada-facebooku-trva-
vede-v-poctu-novych-uzivatelu-i-v-ziscich

KUCHAR, Vladimir. 2012. Co je to logomanual a pro¢ je duleZity.
In: Marketingovée ~ noviny [online].  [cit.  2016-02-04].  Dostupné  z:
http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_11502/

LEJSEK, Zden¢k. 2015. Kolik vyd¢lava tuzemsky cestovni ruch? Statistika a my:
mésicnik Ceského statistického uradu [online]. [cit. 2016-02-17]. Dostupné z:
http://www.statistikaamy.cz/2015/04/kolik-vydelava-tuzemsky-cestovni-ruch/
MARKETING JOURNAL. 2015. ATO: Vybavenost domé&cnosti modernimi
technologiemi roste, na vzestupu jsou zejména smartphony. Marketing
journal [online]. [cit. 2016-02-13]. Dostupné z. http://www.m-
journal.cz/cs/aktuality/ato--vybavenost-domacnosti-modernimi-technologiemi-
roste--na-vzestupu-jsou-zejmena-smartphony__s288x11617.htmi

MEDIAGURU. 2015. Pétina ceskych internetovych uzivatelil je starsi 55 let. In:
MEDIAGURU. MediaGuru [online].  [cit.  2016-02-13].  Dostupné  z:
http://www.mediaguru.cz/2015/11/petina-ceskych-internetovych-uzivatelu-je-
starsi-55-let/#.\V/r81JPLhDDd

MICHL, Petr. 2015. Co je to branding? In: Marketing Journal [online]. [cit. 2016-
02-02]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_11502/
Ministerstvo prumyslu a obchodu: Zprava o vyvoji malého a stredniho podnikani a
jeho podpore v roce 2014 [online]. Praha [cit. 2016-02-02]. Dostupné z:
http://www.mpo.cz/dokument164106.html

MYSAK, Petr. 2015. Pochopte zakaznika: byznys framework See-Think-Do-Care.
In: Next Vision [online]. [cit. 2016-02-24]. Dostupné z
http://www.nextvision.cz/blog/see-think-do-care

Normy pro poskytovani ubytovacich sluzeb. 2016. Hospoddiskd komora Ceské
republiky [online]. [cit. 2016-02-19]. Dostupné zZ

http://www.komora.cz/inmp/knihovna-informaci-pro-podnikani/zahajeni-

86



BRANDING A REBRANDING

50)

51)

52)

53)

54)

55)

56)

ukonceni-podnikani-zmeny-v-zivote-podniku/ziskani-zl-koncese/normy-pro-
poskytovani-ubytovacich-sluzeb.aspx

Regionalni pracovist¢ Sprava CHKO Kokotinsko — Machtiv kraj. 2016. Agentura
ochrany piirody a krajiny Ceské republiky [online]. [cit. 2016-02-17]. Dostupné z:
http://kokorinsko.ochranaprirody.cz/

Shop Paul: Zitny Chléb. 2016. Shop Paul [online]. [cit. 2016-02-05]. Dostupné z:
http://shop.paul-cz.com/e-shop/produkt.php?id=22

SPIR. Cesky internet 2012 v &islech - infografika SPIR. 2012. SPIR - Sdruzeni pro
internetovy rozvoj [online]. [cit. 2016-02-13]. Dostupné z
http://www.spir.cz/cesky-internet-2012-v-cislech-infografika-spir

SEVCIK, Tomas. 2014. Je Vase doména opravdu Vase? In: Sevcik Tomds [online].
[cit. 2016-02-03]. Dostupne z: http://www.sevciktomas.cz/blog/je-vase-domena-
opravdu-vase/

Tesco Healthy Living Chléb Zitny. 2016. Tesco [online]. [cit. 2016-02-05].
Dostupné z. http://nakup.itesco.cz/cs-
CZ/ProductDetail/ProductDetail/2001015157725

VAN VILET, Vincent. Five product levels (Kotler). In: Toolshero [online]. 2013
[cit. 2016-01-30]. Dostupné z: http://www.toolshero.com/marketing/five-product-
levels-kotler/

WES, Sean. 2014. Branding Custom Short URL's. In: Seanwes [online]. [cit. 2016-

02-03]. Dostupne z: https://seanwes.com/tv/014-branding-custom-short-urls/

87



BRANDING A REBRANDING

7. Seznam obrazki pouzitych v textu

Obrazek 1 Kotlertv model produktul ...........ccooveiiiiiiiiiiiicc e 18
Obrazek 2 Proces vyberu ciloveého trhu.........ocociiiiiiiiii 21
Obrazek 3Budovani ZNaCKy ........ccuvviiiiiiiiiiiiiiesiic e 25
Obrazek 4 Vztah positioningu @ identity ..........cccccoeiiieresieneere e 25
Obrazek 5 Prizma identity ZNacky ........ccooviiiiiiiiiiiiice e 27
Obrazek 6 Model hTDItOVA ......vviiiiiieiiiie e 31
Obrazek 7 Rozsah mozZnosti POJMENOVANT........ccvcvveivereeieseee e 35
Obrazek 8 Model marketingové KOmUNIKACE ...........ccceverieiieii e 40
Obrazek 9 Vybér barev v dotaznikoveém Setfeni.........ccoovvviiieiiiiiiiiciiic s 49
Obrazek 10 Vyber tvaru v dotaznikovem Setient ..........ccocvvveiiiiiiiiciiiecccceee 49
Obrazek 11 Vysledné spektrum DAreV ..........ccceiveieiieere i 60
Obrazek 12 VYSIEUNE TVAIY.......cciv i re e 61
Obrézek 13 Zakladni NAVIh NOVENO 100a........cccoriiriiiiiiiieiccesse e 64
Obrézek 14 Doplfikova varianta loa .........ccoeruerieireririsisieneese e 65
Obrazek 15 PIN0barevna VErze 10ga .........ccevveiiieeiieie e 66
Obrazek 16 Zakazané umisténi loga vzhledem k podkladu ...........ccccoevvvviieiiiininennnnn, 66
Obrazek 17 Doplinkova, plnobarevnd varianta [0ga..........ccoccveviiiiiiiiiiiiiic e 67
Obrézek 18 Ochranna zONa [0ga..........coviiiieiiiee e 67
Obrézek 19 Inverzni plnobarevna varianta [0ga...........ccoceevieniiniieieienese e 68
Obrazek 20 Varianta loga — tisk ve stupnich Sedi...........ccccvvvevviieiiiene e 68
Obrazek 21 Varianta loga pro tisk v ¢ernobilém provedent ..........ccceverveerveresienieennn, 68
Obrazek 22 Inverzni varianta logotypu pro ernobily tisk .........ccoovvveiiiiiiiiiiniiiienns 68
ODrazek 23 POUZITE DAINVY ...c.ooieieece e 69
Obrazek 24 Smérova cedule s Cisly apartmantl ..........cooccvveiivieiiiiniiiee e 75
Obrazek 25 Navrh titulni Stranky WEDU ..........ccooviiiiiee e 77
Obrazek 26 Sablona Pro 8MAIl............covvueveveeeveiiesseeeeeseees st sese s 78

88



BRANDING A REBRANDING

8. Seznam Tabulek

Tabulka 1Porovnani vysledkii potadi barev v celku a v dil¢ich skupinach.................... 60
Tabulka 2 Porovnani vysledka potadi tvari v celku a v dil¢ich skupinéch ................... 61
Tabulka 3 ANalYZa tOUChPOINTT ...c.veivveieeieeie e see e e e sae e sreenee s 73

9. Seznam Priloh

Ptiloha 1 Tvorba hodnoty ZnacKy .........ccccceiiiiiiiiiiiiieie s |
Ptiloha 2 Mod. Hierachi@ r€akCi..........couieiiiiiieiiiiiiieie e I
Ptiloha 3 Integrovany model WOM .........cccociiiiiiiiiiiciie s Il
Ptiloha 4 Dotaznik pilotniho prazkumu...........cccceeiiiiiiiiiii e v
Ptiloha 5 Zapisovy arch pro test pouZitelnosti..........ccevrviiiiiiiiiieiiiieere e VI
Ptiloha 6 Stanoveni poslani technikou SWhy*S.........ccccooiiiiiiiiiii, IX
Ptiloha 7 Tabulka KONKUTENTT. ........eeiiiiiiiiiiiiie et X
Ptiloha 8 Tabulka vyb&ru VhodNYCh JMeN .......cccviieiiiii e X111
Ptiloha 9 Grafy pilotniho prizKumu...........ccccveiiiiiiiiii i XV
Piiloha 10 Varianty Loga — zaKIladni rozvZeni ........cccccoeeveieieie e XXI
Ptiloha 11 Navrh Givodni stranky Webu ..o, XXII
Ptiloha 12 Navrh Sablony pro email ..........ccccciiiiiiiniiiiiii e XX

89



Piiloha 1 Tvorba hodnoty znacky (Aaker, 2003, s. 9)

# Loajalita ke znaééce

- Znalost znacky

Snizeni
marketingovych
nakladd

Pakowvy efekt v
obchodni éinnosti
Prilakani nowych
zakaznika

-tvorba povédomi
-ujisténi o kvalité
Cas reagovat na
hrozbu konkurence

Hodnota znacky

H—»  Vnimana kvalita

Y

Kotva, k niZ je moZné
poutat daléi asociace
Obkliba znamého
Signal solidnosti a
zavazku viéi
zakaznikim

Znacka, ktera stoji za
uvahu

Asociace spojené se
znackou

Y

Divod ke koupi
Diferenciace/pozice
Cena

Komunikaéni kanal
Extenze

'  Dalsivlastnicka aktiva

Proces pomoci/
ziskdvani informaci
Divod ke koupi
Vytvari pozitivni
pfistup/pocit
Extenze

Zvyiuje hodnotu

zdkaznika protoze
zvyEuje/zlepiuje:
-interpretacia

| zpracovani informaci
Ll w r
-divéru vrozhodnuti

koupit
-uzivatelskou
spokojenost

Vyhoda proti
konkurenci

h 4

Zvyiuje hodnotu pro
firmu protoze
zvyEuje/zlepiuje:
-uéinnost a efektivitu
marketingowych
program(

-loajalitu viéi znafce
-cenu,/marZi

-extenzi znatky
-pakovy efekt v
obchodni éinnosti
-vyhodu proti
konkureci




Piiloha 2 Modely hierachie reakci (Kotler a Keler, 2012, s. 481)

Model
AIDA
Kognitivni
. g Pozomost
stadium
Zajem
Afektivni
stadium
Touha
Behavioralni Akce
stadium




Piiloha 3 Integrovany model WOM (zdroj Kral a Karli¢ek, 2011, s. 44)

I Masova média
f’

Socialni
sité [ /

N\ /\/ \
Bt I
[ i

I

On-line

Komunity




Piiloha 4 Dotaznik pilotniho prizkumu

Pilotni pruzkum diplomové prace

Dotaznik slouzi pro potfeby diplomove prace. Data ziskana pomoci tohoto dotazniku
nebudou nikde ukladana ani zneufivana.

Dotaznik vas nezatiZi na vice neZ na dvé minuty.
Prosim o vypinéni dotazniku podle skutenosti.

"Povinne pole

Vybér barvy

Dobfe si prosim prohlédnéte nasledujici obrazek.

V nasledujicim vybéru zaskrtnéte 3 skaly barev, které Vam
prijdou nejblizsi ke slovum "hotel, penzion, ubytovani”.

"I_ *
Zaskrinéte veechny platné moZnosti.

|:| Barvy 1
|:| Barvy 2
D Barvy 3
D Barvy 4
D Barvy 5
D Barvy 6
|:| Barvy T
|:| Barvy 8

|:| Cemna a bila



Vybér tvaru

Dobre si prosim prohlédnete nasledujici obrazek.

1

N

W

4 8

*
¢
C
¢

2. V nasledujicim vybéru zaskrinéte 3 tvary, které Vam prijdou nejblizSi ke slowim
"hotel, penzion, ubytovani®. *
Zazkrinéte viechny platné moZnosti.

Twar 1
Twar 2
Twar 3
Twar 4
Tvar 5
Twar &
Twar 7
Tvar 8

Z&dny z uvedenyeh tvarh neni blizky vyznamu slov.



3. Jak éasto vyjizdite na rekreaci v tuzemsku? *
Oznaéte jen jednu efipsu.
D 1x roéné
[ ) 2xroéné
[ 3x roéné
[:j 4 a vicekrat

D Fisadné netrivim dovolené v CR

4. Prenocujete pri tom v jakem zarizeni? *
Oznacie jen jednu elipsu.
[ Hotel
D Penzion
[ ) Hostel
[:) | prated
C:l Jiné ubytovaci zafizeni

5. V jakém intervalu se pohybuje cena, kterou platite za pokoj na noc? *
Oznacdte jen jednu elipsu.
[ ) do300KE
() od 300 K& do BOD K&

Cj od 600 K& do 000 K&
(:j od 900 K& do 1200 K&

[:j nad 1200 K&

6. PFi vyhledavani ubytovani vyuzZivate jaké z nasledujicich kanalG? *

ZFadkrinéte viechny platné moZnosti.

| | Intemetové vyhledivate (Google, Seznam ad.)

Specializované weby a porovnavace cen (Booking.com aj.)
Webové portaly organizaci v misté (weby mést, sprav narodnich parkl apod.)
Webove portaly specializované (turistika, cykloturistika apod.)
Tisk (noviny, Easopisy, letaky napf.)
Doporuéeni od pratel a znamych

Jimé:

DOogoon

7. Mate profil na néjakeé ze socialnich siti? *
Oznaéte jen jednu elipsu.

[ Ano

C] Me Preskoéte na otizku 11.

Vi



Socialni sité
8. ¥yberte na jaké ze socialnich siti mate profil. *
Zaskrinéfe viechny platné moZnost.

Twitter
Youtube
Google+
Linkedin
Instagram
MySpace

Jine:

HiNEnnInnn

9. Sledujete své profily spise pfes? *
Oznacte jen jednu elipsu.

D Poditaé
Cj Mobilni telefon

[ Tablet
D Jiné pfenosné zafizeni.
10. Kolik ¢asu denné travite sledovanim socialnich siti? *
Oznaéte jen jednu elipsu.
[ do5min.
[ | od 5 min. do 30 min.
() od 30 min. do 1 h.

(:j od1h.do2h.
Cj od Zh. do3h.

D vice neZ 3 h. denné

Na zaver...

11. Vak *
Oznacle jen jednu elipsu.
18-28
27-35
36-45
48-55
58-65

vice néZ 65

000000

VIl



Piiloha 5 Zapisovy arch pro test pouzitelnosti

Testovany subjekt Kliknéte sem a zadejte text. Ukol: Odeslat poptavku z webu

OMuz

[1Zena

Vék :

Jakému ucelu podle vas web slouzi?

1) Jaké informace jste si predstavoval, ze uvidite na tvodni strance webu?

Kliknéte sem a zadejte text.

2) Jak byste ohodnotil navigaci a orientaci na webu?

Kliknéte sem a zadejte text.

3) Vyhovovalo vam rozloZeni prvk webu?

Kliknéte sem a zadejte text.

4) Jaké jste mél pocity, kdyZ jste prochazel web?

Kliknéte sem a zadejte text.

5) Bylo pro vas splnéni tikolu snadné?

Kliknéte sem a zadejte text.

Vil



Piiloha 6 Stanoveni poslani technikou 5Why*s

1. Proc firma existuje?
ProtoZe chceme pronajimat pokoje?

2. Proc chcete pronajimat pokoje?
Protoze 1idé, ktefi se v oblasti Kokotinska vyskytuji z diivodu dovolené, nebo

to planuji, hledaji ubytovani.

3. Proc hledaji ubytovani?
Aby si mohli po aktivné straveném dnu odpocinout a bez starosti se vyspat.

4. Pro¢ se chtéji bezstarostné vyspat?
ProtoZe maji na druhy den naplanovano néco dal§iho a nechtéji byt unaveni,

cht&ji vse zvladnout.

5. Proc chtéji vSe zvladnout?
ProtoZe jsme v hezkém kraji, ktery ma co nabidnout.




Priloha 7 Tabulka konkurentu

Nazev

Hostinec a

penzion U baby

Subrovy

Malba

ATC Koko¥in

Typ

zarizeni

Penzion

Penzion

Kemp/au
tokemp

USP

Ubytovani na
dovolenou pro
partu
kamaradu,
rodinu nebo
novomanzele.
Restaurace s
barem je pouze
pro hosty
penzionu a
kapacita je 60
mist restaurace,
25 mist
venkovni
terasa, 48 mist
posezeni u
ohnisté a
vinarna ve
skale 15 osob.
Cely  prostor
kempu je
vhodny nejen
pro rodiny s
détmi, ale také
pro  vSechny

ostatni, kdo
chtéji  zkratka
vypnout.

VsSechna mista
urcena pro
kempovani jsou
vzdalena

nékolik desitek
metri od
silnice, takze
VaSe ratolesti
budou  volné
pobihat v
bezpeci krasné
a nic¢im
nerusené

prirody.

Ztvarnéni zn.

U bﬂby A
Subrtg_\;hy ’ 2

Slogan

nenf

nenfi

nenf




Penzion Milca

Penzion Zdirecky
Dul

REKREACNI
STREDISKO
SEVER

Penzion

penzion

kemp

Vsechny
pokoje
vlastni
koupelnu a
WC, jsou
vybaveny
stylovym
staroZitnym
nabytkem.
Penzion je
vybudovan ve
vice nez 200 let
staré  roubené
usedlosti, jenz
pred nedavnem
prosla
rozsahlou,
avsak  velmi
citlivou
rekonstrukci, a
byla pro svou
autenticitu
prohlasena za
kulturni
pamatku.
Usedlost je
obklopena lesy
a pastvinami a
naléza se na
uplné samoté s
nadhernym
vyhledem do
krajiny.

Pro  poznéani
Kokoftinska
vyuzijte  jako
zakladnu nase
rekreacni
stredisko.
Nabizime vam
ubytovani v
chatkach,tradic
ni ¢eskou
kuchyni
KLIDNE
PROSTREDI a
vlidné
zachazeni

maji

Jedniny
penzio
n, ktery 5 =

ma - qNliléa
opravd

uv lese

neni

Penzion Zdir “/9; Ditl

Jed'te
na
tabor s neni

nami !

Xl



Penzion ARNI

U Kopyta

Penzion R3j

V R&ji

penzion

penzion

penzion

Penzion/

rest.

wewr

je pfipraven i
apartman S
vifivou vanou.
Nabizi i
moznost vzit si
s sebou
mazlicka a
dokonce
ustajeni koné —
mé jizdarnu se
zazemim. Dale
saunu,
pedikiiru,
télocvicnu,
venkovni bazén
a Sirokou paletu
aktivit

Spoluprace
s psim hotelem

V  pensionu,
ktery  vznikl
kompletni
piestavbou
statku z r. 1840,
vam nabizime
ubytovéni pro
20 osob. Pokoje
maji  vlastni
socialni
zafizeni a jsOu
vybaveny
chladnic¢kou. K
dispozici je téz
sauna s barem a
uzamykatelny
sklad pro jizdni
kola.

neni

neni neni

Ubytov . ,e
. Penzion Raj
ani v

raji

neni neni

Tabulka zkracena z dtivodu zachovani piehlednosti obsahu a délky prace,

(zdroj webové stranky jednotlivych zafizeni)
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Priloha 8 Tabulka vybéru vhodnych jmen

Navrh

Pohotovarna

Schovka

Délnikovo hnizdo

Relax

Ubytovarna

Pohoda

Mirka

Postylka

Snovarna

Atmosféra

Na sméné

Pauza

Prestavka

Barap

Bydlissimo

DIY Spanek

FajnFactory
Zdroj: Vlastni zpracovani

—lo|klo|k|~|olk|k k|- |-~ |~ |o |~ |~ Zapamatovatelnost

ek ke [k e [k | [k e [ e [ e | e Odlisnost

ololo|k|k|k|k|k|lolo|k |k |~k |~ |~ |~ [Vyslovitelnost

olo|lololololo|lo|lo|lo|lo|o|~|o|o|o|oAsociace
-k lolk|ololk|olk|o|lo|lo|~|o|-|o|~[Volna doména

bk~ |o|lolk|olk|~|olo|~]|o |k |~ |~ Och. znamka

rlowlw|nlw|w|slw|slw|w|w|o|w| |0 Body
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Piiloha 9 Grafy pilotniho prizkumu

VEKOVA STRUKTURA

0,57% |

m18-26

m27-35
m 36-45

46-55
W 56-65

62,64% M vice neZ 65

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzdélani
z5 Sou
0% 6%

SOU s maturitou

7%
uzs
mSou
SS
2

m SOU s maturitou
0,
5% uss
VS .
62% VS

Zdroj: vlastni zpracovani
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Volba barev, porovnani dilich skupin
respondent(

2R
X SHR
60,0% o O X . 358
xR o Xa X HHO
- R — T~ oo ©oX N w3
o e RS 5% < e
50,0% & < ; o S9N
>y SR = o -]
o o)) %_ I3e))
=) ~ Sed=)
%2} R 00 ™M
N

22,3%
8,9%
9 7%
6%
25,1

Bl 6,3%
s 9,1%
e 13,2%

40,0%

30,0% he

20,0% o B2

10,0% I II
0,0%

Barval Barva2 Barva3 Barva4 Barva5 Barva6 Barva7 Barva8 CaB

m%celku m%celku/bez 18-26 W % celku/bez VS

Zdroj: vlastni zpracovani

Volba tvarl, porovnani diléich skupin
respondentu
100,0%
80,0%

60,0%

40,0%
i | I“ i il
0'0% .l. = Il

Tvarl Tvar2 Tvar3 Tvar4 Tvar5 Tvar6 Tvar7 Tvar8 Zadny

B %celku m% celku/bez 18-26 W % celku/bez VS

Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak Casto vyjizdi

rekreaci v tuzemsku?
vibec
4avice| 5y
9%

2x
27%

1x
48%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V jakém intervalu se pohybuje cena, kterou platite za
pokoj/noc?

nad 1200 K¢
4%

do 300 K¢
24%

od 900 K¢ do 1200 K¢ T
10%

od 600 K¢ do 900 K¢
19%

od 300 K¢ do 600 K&
43%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pfenocujete pfi tom v jakém zafizeni?

Penzion Hostel
36,0% 11%

U pratel
17,7%

Jiné ubytovaci
zafizeni
14,3%

Hotel
30,9%

= Hotel = Penzion = Hostel = U pratel = Jiné ubytovaci zafizeni

Zdroj: Vlastni zpracovani

PFi vyhledavani ubytovani vyuzzivate jaké z
nasledujicich kanalG?

70,0% 59,4%

60,0% 55,4% 54,3%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0% 13,1%  16.0%

0,0% | I
% z celku

M Internetové vyhledavace M Specializované weby a porovnavace cen
B Webové portaly organizaci v misté [ Webové portaly specializované
W Tisk m Doporuceni
B Ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Volba kanald- bez skupiny VS

54,4% 57,4%
48,5%
14,7%
8,8%
l 2,9% 1,5%
|| o .
@ 2 ) (] & > >
S S ¢ & ¢ &
QS) N R v > O
§ & & & OOQ
A‘Q’ ./\,0\\ @Q\ (.,Qe
<O ) \Q,\\ o& ,Q}\\
,\*{\Q’ Qef’ ,b\* O("
& 9 &
N © N\
\{Q’Q ‘00
9 {
$e‘9
Zdroj: vlastni zpracovani
Mate profil na néjaké ze socidlnich siti
= Ano
= Ne

98,9%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Sledujete své profily spise pres?

\ = Mobilni telefon

= Tablet

= Jiné prenosné zafizeni.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kolik ¢asu denné travite sledovanim
socidlnich siti?

6% 5%
13%
“' 28%
26%
= do 5 min. = 0od 5 min. do 30 min. = od 30 min. do 1 h.
modlh.do2h. mod2h.do3h. m vice nez 3 h. denné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kolik ¢asu denné travite sledovanim
socialnich siti? VS
10% 6% 6%

J35 e“'. 31%

24%
= do 5 min. = od 5 min. do 30 min. = od 30 min. do 1 h.
mod1lh.do2h. mod2h.do3h. = vice nez 3 h. denné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kolik ¢asu denné travite sledovanim

socialnich siti? bez VS
7,5% 4,5%

17,9% “’.22,4%

0,
19,4% 28,4%

= do 5 min. ® od 5 min. do 30 min.
= 0od 30 min.do 1 h. odlh.do2h.

mod2h.do3h. = vice nez 3 h. denné
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kolik ¢asu denné travite sledovanim
socialnich siti? bez 18-26
%6% 8%

26%
= do 5 min. = od 5 min. do 30 min.
= 0d 30 min.do 1 h. od1lh.do2h.

mod2h.do3h. m vice nez 3 h. denné

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 10 Varianty Loga — zakladni rozvzeni

BV
IOV RNA

UBYTOVANI - ACCOMODATION

Zdroj: Vlastni zpracovani

JEYTOV  RNA

UBYTOVANT - ACCOMODATION

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 11 Navrh Uvodni stranky webu

Domii = Galerie | O nas Blog

PINE
VYEAVENE

FREE W11

....odpichnéte si pokoj.

9 Kde nas najdete...

ey
ek
o
o

m Rezervujte si u nas pokoj...

Jméno :
Pfijmeni:

Pokoj:

Datum pfijezdu:
Datum odjezdu:

Nahled do kalendafe volnych pokojt

,_& Zeptejte se nas... Radi vam odpovime také na...
Jméno : Mobil: +420 444 444 444
Pfijmeni: Mail: mail@ubytovarna.cz
Vas dotaz:

nebo osobné na adrese

Karlova 129
Mseno 277 35

| Odeslat |

XXII




Piiloha 12 Navrh Sablony pro email

UBY TOV/ XRNA

UBYTOVANI - ACCOMODATION =m -Od piCh ni Si pOkOj =

VaZena pani/pane XXX

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipiscing elit. Nulla pulvinar, ante sit amet
euismod venenatis, nibh augue pulvinar ante, vitae dignissim odio est vel velit. Integer
malesuada sem augue, eget elementum lorem aliquet id. Proin pretium dui eget libero
fringilla pellentesque. Aenean accumsan augue vitae massa feugiat convallis. Nam
massa neque, blandit sed metus ut, viverra pellentesque dolor. Phasellus posuere
lorem dolor, ac dapibus urna aliquet in. Vestibulum ac enim ac lorem iaculis consequat.
Etiam auctor viverra tortor id scelerisque. Aenean nec ullamcorper dolor. Praesent a
magna sed ante gravida volutpat in sed elit. Nullam posuere libero leo, non egestas
eros lobortis ac.

Budeme se té€sit na Vas pfijezd./Dékujeme za vyuZiti nagich sluZeb.

Vase
Ubytovarna

Karlova 129
MsSeno 277 35

Najdete nas také na

G+y¥ [l

XX
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