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ABSTRAKT

Diplomova préace se zamétuje na proces stavéni znacek. Cilem préce je za vyuziti primarniho
vyzkumného Setieni zjistit, z jakych fazi se proces stavby znacek v praxi skldda a co je jejich
obsahem. Prace se zamé&fuje také na zjisténi konkrétnich metod, které je mozné pti stavéni
znacek v praxi vyuzit. Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek byla v praci zvolena metoda
polostrukturovanych rozhovort s marketingovymi specialisty, ktefi se profesné vénuji
stavéni znaek. Vystupem prace je navrh metodiky pro stavbu znacek, ktery ma formu

ptiru¢ky a mize slouzit jako informacni materiél k vyuziti vicero cilovym skupinam.

Klicova slova: proces stavby znacek, znacka, hodnota znacky, branding, workshop, strategie

znacky, identita znacky, implementace znacky

ABSTRACT

This master’s thesis focuses on the proces of building brands. The aim of the thesis is to use
primary research to find out what phases the brand building process consists of in practice
and what is included in these phases. The thesis also focuses on identifying specific methods
that can be used in the brand building process. In order to answer the research questions, the
thesis chose the method of semi-structured interviews with marketing specialists who
professionally engage in brand building. The output of the thesis is a methodological concept
for building brands presented as a handbook that can serve as an informational material for

multiple target groups.

Keywords: proces of building brands, brand, brand equity, branding, workshop, brand

strategy, brand identity, implementation of the brand
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V dnesni siln¢ konkurenéni dobé jsou znacky jednim z nejdilezitéjsich zdroju spolecnosti.
Znacky totiz zlstavaji v myslich zakaznikd i dlouho poté, co produkt vyuzili, posiluji
konkurenc¢ni pozici a ziskavaji loajalitu zakaznikd. Pro znacky je proto dalezité umét se na
trhu odlisit a byt pro zakazniky zapamatovatelnymi. Ustfednim tématem této diplomové
prace jsou pravé znacky s uz§im zaméfenim na proces jejich stavby. Prace si klade za cil
zjistit, jak se v praxi stavi znacky, aby na zaklad¢ téchto poznatkii mohl byt sestaven navrh

metodiky pro stavbu znacek, ktery bude mit formu ptirucky.

Diplomova prace bude rozdélena na ¢ast teoretickou, praktickou a projektovou. Teoreticka
¢ast diplomové prace bude vénovana znackam, brandingu a procesu stavby znacek, pfi¢emz
nejvice prostoru bude urceno kapitole o procesu stavby znacek. Tato kapitola ptredstavi
jednotlive faze procesu stavby znacek véetné dil¢ich témat a pojmu, které se S procesem poji.
Teoretickd ¢ast bude obsahovat také kapitolu o metodice diplomové prace, kterd stanovi
vyzkumné otazky, timing vyzkumného Setfeni nebo kritéria pro vybér participantl pro
primarni vyzkumné setieni.

Prakticka ¢ast diplomové prace bude zaméfena na kvalitativni vyzkumné Setfeni. Budou
realizovany polostrukturované rozhovory s marketingovymi specialisty a jejich cilem bude
zjistit, z jakych fazi se proces stavby znacéek v praxi sklada a co tyto jednotlivé faze zahrnuiji.
Zjisténé poznatky budou porovnany s teoretickymi vychodisky uvedenymi v prvni ¢asti
prace. Vyzkumné Setfeni si dale klade za cil zjistit, jaké metody Se pfi stavéni znacek v praxi
vyuzivaji.

Projektova ¢ast prace se bude vénovat navrhu piirucky, ktera bude zaméfena na proces
stavby znacek. Ptirucka cilové skupiny provede jednotlivymi fazemi procesu a jejich
stéZejnimi ¢astmi. Bude sestavena na zakladé zodpovézenych vyzkumnych otazek a dalsich
informaci ziskanych v rozhovorech. Jelikoz neni mozné piiru¢ku sestavit obecné pro
vSechny znacky, bude specifikovano uzsi zaméfeni piirucky, které bude reflektovano
v praktické casti. Ptrirucka bude v projektové Casti struéné predstavena vcetné distribuce,
ceny a propagace, stézejni ¢asti navrhovaného projektu bude ale obsah pfirucky, kterému

bude z tohoto diivodu ur¢eno nejvice prostoru projektové asti.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

1 ZNACKA

Prvni kapitola diplomové prace je vénovana znackam. Zaméfuje se na ptivod znacek a vyvoj
vnimani tohoto pojmu v pribéhu ¢asu. Popisuje, kdy se z produktu stava znacka, jaké mohou

mit znaCky pfinosy a nastiituje problematiku hodnoty znacky.

1.1 Puavod znacek

Znacky (brands) jsou v lidské spole¢nosti ptitomné uz po staleti a jejich historii autofi spojuji
s potiebou vyrobce odlisit své nabizené zbozi. Archeologické dukazy naznacuji, ze znacky
byly pouzivany k zarudeni pravosti a kvality produkti jiz ve starovéké Cing, Iranu, Recku
nebo Indii (Beverland, 2018, str. 12). Samotné slovo brand je odvozeno od staroseverského
slova brandr, coz znamenda vypalit nebo stigmatizovat a odkazuje na praxi, v ramci niz
majitelé konkrétnim symbolem oznacovali sva hospodatska zvifata (Keller, Swaminathan,
2020, str. 32) a nektefi autofi uvadi také oznaCovani lidskych otrokta (Beverland, 2018,
str. 5). Znacky v tomto pojeti, tedy oznaCovani zbozi ur¢itym symbolem, by z pohledu
dnesni terminologie bylo mozZné ptipodobnit k obchodnim znackam (trademarks), které jsou
chédpany jako barvy, tvary, symboly nebo jind oznaceni vyuzivana pro identifikaci produktu
nebo sluzby konkrétni spoleénosti. Jako priklady obchodnich znaéek 1ze uvést Coca-Colu,

McDonald’s nebo Nike (Miles, 2012, str. 123).

1.2 Vyvoj vnimani zna¢ek

Pravdépodobné jednou z nejsklonovanéjsich a obsahem také nejzakladnéjSich definic
znacky je vyklad Americké marketingové asociace, kterd vidi znacku jako ,,nézev, termin,
design, symbol nebo jakykoli jiny prvek, jejz smyslem je odliseni zboZzi nebo sluzby jednoho
prodejce ¢i skupiny prodejct od zbozi a sluzeb jinych prodejci (AMA, © 2023). Pro

doplnéni kontextu je nutné zminit, Ze se jedna o definici znacky z 60. let minulého stoleti.

Prakticky shodné s Americkou marketingovou asociaci definovali znacku napiiklad autofi
Philip Kotler a Gary Armstrong (1999, str. 571), ktefi znacku vnimaji nasledovné: ,,jmeno,
pojem, znacka, symbol (nebo jejich kombinace), které identifikuji vyrobce nebo prodejce
vyrobku.”“ Autofi a Americka marketingova asociace se v definicich shoduji na hlavnim
ucelu znacky, ktery vidi v pozadovaném odliseni produktu nebo sluzby od konkurence.
Pouzivani zna¢ek diive primarné reagovalo na nutnost byt rozpoznatelnymi na trhu, jelikoz

odlisitelnost se pro spole¢nosti s narGstajici konkurenci stavala dalezitym a nezbytnym
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prostiedkem Vv konkuren¢nim boji. Lze si v§imnout také zna¢né podobnosti s vymezenim
obchodni znacky. Beverland (2018. str. 6) definici Americké marketingové asociace vytyka,
ze vnima spolecnost jako jediného tviirce znacky, coz je podle néj sporné a v dnesni dobé
jiz nepravdivé.

Znackami se ve svych publikacich v pribéhu casu zabyvalo a zabyva nespocet dalSich
teoretikl, akademikt i odbornikli z praxe, ktefi reflektuji jeji vyvoj, a pojeti znacky se tak
neustale vyviji, rozsifuje, Stdvd se aktualnéjsim. Naptiklad vyznamny americky autor
publikaci z oblasti marketingu Seth Godin (2009) na svych webovych strankach fika,
ze dfive znacka byla néco jiného. Uvadi logo, design nebo obal a nabizi svou definici znacky,
ve které znac¢ku vnima jako soubor oc¢ekavani, vzpominek, piibéhi a vztahi, které souhrnné
rozhoduji o tom, zda zakaznik p¥i nakupu upfednostni vyrobek nebo sluzbu od konkrétni
znacky pied nabidkou jinych znacek. V navaznosti popisuje hodnotu, kterou ma znacka pro
zékaznika, vyjadfenou zminénymi o¢ekavanimi, vzpominkami, ale i ¢astkou, kterou je

zékaznik ochoten pii nakupu pfiplatit za pofizeni produktu od konkrétni znacky.

Keller a Swaminathanova (2020, str. 32) za znacku vnimaji také to, jaké je o ni povédomi,
jakou ma reputaci nebo vyznamnost na trhu. Na toto rozsifeni pojmu znacka dale reaguji
tim, Ze je mozné rozliSovat pojeti znacky podle Americké marketingové asociace (znacka
s malym ,,z*), které vizualn¢é odliSuje dany vyrobek nebo sluzbu na trhu, od komplexnéjsiho
vyznamu znacky (znacky s velkym ,,Z%), se kterym nyni pracuje odvétvi marketingu a které
zohlediuje dalsi aspekty jako konzistentni komunikaci, hodnoty znacky, zakaznikova

ocekavani, zazitky a vztah ke znacce.

V poslednich letech lze zaznamenat rozsitovani pojmu znacka 0 dalsi aspekty jako naptiklad
zkuSenost uzivateli s nakupem, vliv komunit, socialni zodpovédnost, transparentnost nebo
inovace a digitalni pfistup. Také se vice mluvi o znackach jako o zivych organismech, které
rostou, méni se, vzkvétaji nebo také zanikaji, musi se umét ptizpusobit prostiedi, trhu

i pozadavkim zakaznikii (Emisare, © 2023).

Na zaklad¢ vySe uvedenych piikladi definic znacky je zfejmé, Ze znacka nema jednu
univerzalni definici a sam pojem se stale vyviji a méni v zavislosti na kontextu a Ghlu
pohledu. U kazdé definice je potfeba brat na zietel, Ze autofi na problematiku nahlizi
z odlisného profesniho zazemi, které do svého vymezeni znacky promitaji. Z toho lze
odvodit, ze znacky tedy pravdépodobné i nadale budou pfedmétem mnoha diskuzi nejen

v odbornych kruzich.
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1.3 Proména produktu ve znacku

Bylo vysvétleno, co je to znacka, a nyni je zddouci rozebrat téma, na které u problematiky
znacek nardzi vice autorq, a to rozdil mezi produktem a znackou. Autofi se zabyvaji otazkou,
zda je mozné uréit moment, kdy se z produktu stdvd znaCka. Autofi vcetné Kellera
a Swaminathanove (2020, str. 33) pod pojmem produkt oznacuji jakoukoliv nabidku, kterou
je mozné na trhu nabidnout k pofizeni, uziti nebo spotiebé a mé za disledek uspokojeni
konkrétni potieby nebo prani. Mize se jednat o fyzické zbozi, sluzby, mista, prodejny,

napady, udalosti, organizace a dalsi.

Duttova (2012, str. 11) produkt ve vSech svych podobach popsanych vySe povazuje za
zékladnu, ze které se odviji dal$i ¢innosti podniku. RozliSuje u néj 3 trovné — jadro produktu,
skute¢ny produkt a rozSifeny produkt. BlizSim popisem trovni se zabyvala napiiklad
i Jakubikovad (2013, str. 203), ktera za jadro produktu oznaCuje feSeni dané potieby
zakaznika. Skute¢ny produkt definuje jako souhrn vlastnosti, které produkt charakterizuji
a které spotiebitel pti nakupu od produktu vyzaduje. Zde zdiraziuje kvalitu, obaly, silu
znacky, design nebo image jako pifedmét konkurenéniho usili. RozSiteny produkt pak

zahrnuje sluzby nebo vyhody jako servis ¢i zaru¢ni lhiitu, tedy dodatecny uzitek.

Podle Duttoveé (2012, str. 13) produkt zahrnuje primarné funkéni benefity, vlastnosti, kvalitu,
nebo pouziti produktu. K znac¢ce pak tadi symboly, emo¢ni benefity, hodnoty, osobnost
znaCky nebo vztah mezi znackou a zdkaznikem. Na zakladé vySe uvedenych premis Duttova
vyvozuje, ze znacka zahrnuje produkt samotny, ale také dalsi atributy, které produkt
ptesahuji. Obdobné se k tématu stavi Keller a Swaminathanova (2020, str. 33-34) a fikaji,
ze znacka piedstavuje vice nez produkt, protoze ma parametry, které ji v nécem odlisuji od
jinych produktt uréenych k uspokojeni stejné potieby. V ndvaznosti uvadi nékolik piikladu,
kdy se z produktu stava znacka. Znackovymi produkty mize byt napiiklad fyzické zbozi
(Ford Mustang automobily), obchody (Bloomingdale’s store) nebo organizace (Cerveny
ktiz).

1.4 Prinosy znacek

Autofi nabizi vyc¢et mnoha diivodu, pro¢ se stavbé znacek vénovat a popisuji, jaké piinosy
pro spotiebitele 1 spolecnosti znacky maji. Pro nastinéni problematiky je mozné uvést pohled
de Chernatonyho (2009, str. 37), ktery tika, ze znacky spotiebitelim usnadiiuji nakupni
rozhodovani. Popisuje znacku jako informa¢ni zkratku, ktera v dobé zahlceni informacemi

pomize spotiebiteli spojit informace o neznamém vyrobku s informacemi, které jiz ma
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asociované se znackou, a tim potazmo usnadni vybér z nabizenych produkti. Stejné na roli
znacek pii nakupnim rozhodovani nahlizi Juraskova (2014, str. 219), podle které znacky pti
vybéru ze Siroké nabidky pomahaji spotiebiteli odbourat strach ze $patného rozhodnuti.
Dodava, ze pro znacku se spottebitelé rozhoduji z emocionalnich divodii. K uptednostnéni
konkrétni znaCky mohou pfispét také jasné vymezené a spotiebitelim prezentované hodnoty

znacky, které se shoduji s hodnotami spotiebitele (de Chernatony, 2009, str. 45).

Keller (2009, str. 139-155) k piinosim silnych znac¢ek doplnuje jejich benefit, ktery mohou
spole¢nosti vnimat pfi uvadéni novych produktti na trh. Zminuje, ze pokud je pii uvadéni
vyrobku nebo sluzby na trh nabidka oznaCena konkrétni znaCkou, dochdzi Kk lep$im
vysledkiim, neZ kdyby znacka identifikovana nebyla. Tyto rozdily podle né&j vyplyvaji
z predeslych investic do zna¢ky. Duttova (2012, str.16) s tématem spojuje prémiové ceny,
které si podnik diky budovani silné znacky a zakladny loajalnich zakazniki mize dovolit
nastavit a zakaznici je budou ochotni pti ndkupu zaplatit. Pokud by se nejednalo o produkt
znacky, kterou spotiebitelé vnimaji jako prémiovou a ktera jim symbolizuje urcitou kvalitu,

vy$$i cenu by spiSe nezaplatili.

1.5 Hodnota zna¢ky

Znacky a jejich produkty, které jsou nabizené ve stejné kategorii, maji pro spotiebitele ruzny
vyznam. Znacka A mulzZe napiiklad ve spotiebiteli evokovat kvalitu, znacce B muze
spotiebitel prisuzovat dobry pomér ceny a vykonu a znacku C si spotiebitel mize spojovat
s cenovou dostupnosti (Keller, Swaminathan, 2020, str. 68). Duttova (2012, str. 93) popisuje,
ze k jevu dochazi na zakladé pridané hodnoty znacky nad ramec jejiho primarniho uzitku
a tato pfidana hodnota zavisi na vnimani zakazniki. Autofi tento jev v angli¢ting
pojmenovavaji jako brand equity. O hodnoté znac¢ky jako tzv. brand equity Se zmifnuje uz
napiiklad Aaker (1991, str. 15-16) v 90. letech minulého stoleti, ktery ji popisuje jako soubor
aktiv a pasiv spojenych se znackou, ktery ptidava hodnotu produktu nebo sluzbé spoleénosti.

Zminuje ale, ze tuto hodnotu mize také snizovat.

Beverland (2016, str. 69) fika, Ze definic hodnoty znac¢ky je vice a kazda z nich odrazi jinou
cilovou skupinu, kterd ovliviiuje, jak by méla byt znacka fizena v Case. Odbornici
a akademici se podle né&j obvykle zamétuji na 4 hlavni skupiny. Keller a Swaminathanova
(2020, str. 68-69) nabizi pohled, ve kterém k hodnoté znacky pfistupuji z perspektivy
zakaznikd (customer-based brand equity), pficemz zakazniky mohou byt jednotlivci

i organizace. Koncept stavi na piredpokladu, Ze sila znacky spoc¢iva v tom, co se zakaznici
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o znacce naucili, co ve spojitosti se znackou citili, vidéli a slySeli v pribehu ¢asu. Jinymi
slovy hodnotu znac¢ky vidi jako komoditu, ktera na zakladé predchozich zkuSenosti zustava
vmyslich a srdcich zakaznikd. Cilem marketéri je pomoci poslani, identity
a marketingovych aktivit zajistit, aby si spotiebitelé s vyrobky nebo sluzbami spojili
pozadované pocity, predstavy ¢i nazory. Beverland (2016, str. 69) pak krom konceptu
zaméfené¢ho na zakazniky uvadi dalsi 3 koncepty. V prvnim popisuje hodnotu znacky
Z pohledu finan¢niho kapitalu, ve kterém popisuje vliv znacky na financéni bilanci
spole¢nosti. Dale popisuje hodnotu znacky zpohledu zaméstnancd. Ti ji vnimaji
z perspektivy vlastni hodnoty a image, ktera ve spojeni se znackou klesa nebo nartsta.
Poslednim zmifiovanym konceptem je hodnota znacky v distribu¢nich kanalech pro
distributory a prodejce. Znacky, které lakaji zakazniky do obchodt nebo k ndkupu na jejich
e-shopu, jsou pro obchodniky pftitazlivé;si.
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2 BRANDING

Velky slovnik marketingovych komunikaci definuje branding jako ,,vytvafeni jména, znaku,
symbolu, designu produktu a synergické pusobeni téchto soucdsti na spotiebitele™
(Juraskova, Horndk, 2012, str. 38). Obdobné pojimaji branding i dal$i slovniky, kdy
naptiklad Oxfordsky slovnik povazuje branding za proces, ¢in ¢i akt, diky kterému jsou
produkty, osoby nebo spolecnosti snadno rozpoznatelné od ostatnich. Tento proces pak
souhlasné s Velkym slovnikem marketingovych komunikaci spojuje s ur¢itymi symboly,

nazvem, designem, souborem vlastnosti ¢i pfinosem (Oxford University Press, © 2023).

Wheelerova (2018, str. 6) za branding oznacuje disciplinovany proces, ktery se pouziva
k roz§ifeni povédomi, pfilakani novych zakaznikt a prodlouzeni vérnosti zakazniku. Velky
slovnik marketingovych komunikaci (Juraskova, Hornak, 2012, str. 38) krom brandingu dale
mluvi o pojmu brand management. Ten vidi jako ,,systém fizeni znacky jako samostatné
obchodni jednotky*, ktery charakterizuje vlastni rozpocet, reklama a dalsi prvky. Zahrnuje
procesy spojené s udrzovanim dobré povésti znacky, jeji hodnoty, znamosti a loajality

zakaznik.

Duttova (2012, 33-35) oznacuje branding za dulezity aspekt marketingu, jejz cilem je
vytvorit pro zakazniky, zaméstnance a vSechny dalsi cilové skupiny srozumitelnou,
rozpoznatelnou a konzistentni znacku. Proces vytvareni integrované znacky spojuje mimo
jiné s identitou znacky, o které ve svém vykladu brandingu mluvi napiiklad také Johnson
(2016, str. 14), kdyz uvadi, ze branding a identita znacky jsou ve své soucinnost dostate¢né
Sirokymi pojmy, aby mohly vyjadfit, jak znacka vypada, ale také to, jaky maji spotiebitelé
ze znacky pocit a jaky dojem v nich zanechéava. Zdiraziuje ale, Ze mezi tyto dva pojmy neni
mozné klast rovnitko, jelikoz branding v dneSnim pojeti zahrnuje daleko vice aspektli nez
uvedenou identitu. Stejné tak Kapferer (2008, str. 31) upozoriiuje, ze branding znamena

mnohem vice nez pojmenovani znacky nebo vytvoreni loga.

Z uvedenych ptikladi vyplyva, ze pojmy spojené se stavbou ¢i fizenim znacky se Casto
prolinaji a jejich terminologie neni dogmaticky ucelena. Je-li pfedpokladem, ze vystupem
procesu stavby znacek v kontextu této diplomové prace je definovani znacky véetné vSech
jejich nalezitosti, pak se stavba znacek pfiblizuje nejvice pravé vyznamu brandingu. Proces
stavby znacky Ize chapat jako branding v uzSim pojeti, urc¢itou ¢ast ¢i podmnozinu $irSiho
pojeti brandingu, ktery nésledné zahrnuje také dal$i procesy spojené naptiklad s fizenim

a rozvojem znacky v prubéhu casu.
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Velky slovnik marketingovych komunikaci (Juraskova, Hornak, 2012, str. 38) téma
brandingu vice rozviji a fika, ze branding vychazi z dostatecného porozuméni potieb
a ofekavani cilovych skupin spotiebiteli. Duttova (2012, str. 23) k znalostem o cilovych
skupinach dopliiuje porozumeéni toho, jak cilové skupiny konkrétni znacku vnimaji a jaky
vuci ni zaujimaji postoj, coz je podle ni zasadni znat, jelikoz zdmérem marketérti je tyto

postoje ménit ¢i smérovat tak, aby byly pro znacku ptiznivé.

2.1 Branding v ramci integrované marketingove komunikace

Jak uz bylo naznaCeno V pfedeslém textu, branding hraje dulezitou roli v soudobe
marketingové komunikaci a koncepce integrované marketingové komunikace blize
vysvétluje pro¢. Podle Jakubikova (2013, str. 323) integrovana marketingova komunikace
predstavuje komplexni pohled na vSechny néastroje a prosttedky marketingového
komunika¢niho mixu, jejichZ kombinace soucinné vede zakaznika k rozhodnuti o ndkupu
nebo jinému pozadovanému chovani. Piikrylova (2019, str. 53) pod integrovanou
marketingovou komunikaci popisuje uceleny proces zahrnujici aktivity spojené s analyzami,
planovanim, implementaci a kontrolou neosobnich i osobnich forem komunikace, které jsou

vyuzivany k osloveni cilovych skupin zakaznikd.

Bylo uvedeno, Ze branding poméahé vytvofit jasnou a konzistentni znacku. Rika napiiklad,
jak by znacka méla komunikovat z hlediska tonality nebo jak by mély vypadat vizualni
vystupy ve vSech kanélech, kde se zakaznik se znackou setkava, a idealné dohlizi na to, aby
vystupy byly jednotné a pro zakaznika snadno identifikovatelné (Johnson, 2016,
str. 251-278). Vytvareni jednotného a diveéryhodného obrazu v myslich téch, kterym je
komunikace ur€ena, je pravé to, co branding s konceptem integrované marketingové
komunikace propojuje. Vice by se ptinos brandingu v marketingové komunikaci dal pfiblizit
podle Piikrylové (2019, str. 54), kterd uvadi, Ze je Z&douci, aby komunikace napfic
jednotlivymi nastroji komunika¢niho mixu byla provéazana, a tim co nejefektivnéji pasobila
na cilové skupiny zakaznikl. V disledku tohoto plsobeni si lze v§imnout synergického

efektu, kdy jeden komunika¢ni nastroj nésobi ti¢inek nastroje dalsiho.
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3 PROCES STAVBY ZNACEK

Johnson (2016, str. 308-309) popisuje stavéni znacek jako proces zalozeny na 5 fazich
Nejprve mluvi o realizaci vyzkumu zahrnujici naptiklad vyzkum trhu, prostiedi ¢i
konkurence. Jako druhou fazi zmifiuje definovani strategic znaCky a jejiho narativu.
Na strategii podle n&j v procesu navazuje design, ktery spojuje s tvorbou identity znacky.
Dale tika, ze nedilnou soucasti stavéni znacek je implementace znacky do vSech vystup
a nasledné zapojeni znac¢ky do spole¢nosti a jeji kultury. Wheelerova (2018, str. 6-7) uvadi
taktéz 5 fazi, ze kterych se podle ni stavba znacek sklada. Proces zacina realizaci vyzkumu,
na ktery navazuje objasnéni strategie znacky. MlZe se jednat o strategii zcela nové znacky
nebo revizi znacky existujici. Stavba znacek podle Wheelerové pokracuje ndvrhem vizualni
identity znacky a poté pfenesenim navrzené identity do touchpointd, tedy kontaktnich mist,

kde se zakaznik setkava se znackou. Proces zakoncuje strategickym fizenim zdroju znacky.

Je mozné si vSimnout, Ze vySe uvedené faze se svym obsahem shoduji, lehce se lisi v zavéru
procesu. Na zakladé¢ prozkoumani teoretickych vychodisek bude proto v nésledujicich
podkapitolach blize popsan proces stavby znacek z pohledu vyzkumu, strategie znacky,
identity znacky a jeji néasledné implementace do podniku a komunikace. Jak pfipomina
Johnson (2016, str. 134), stavba znacek neni vzdy linearni a logicky proces. Mezi jeho
jednotlivymi fazemi neni tlusta ¢ara, ktera by je striktné oddé€lovala, ale naopak se Casto
jednotlivé faze vzajemné prolinaji. Na zietel se také bere, ze znacka pii procesu nemusi
prochazet vSemi fazemi. Individualni nastaveni procesu zalezi na délce plsobeni na trhu,

jejim zivotnim cyklu a dalsich aspektech. Pro ucely prace je vSak postup uveden linearn¢.

3.1 Vyzkumna faze

Faze vyzkumu je podle Johnsona (2016, str. 36) zakladnim piedpokladem a odrazovych
mustek pro dalsi faze procesu stavéni znaéek. Jesté pied tim, nez zaéne jakakoliv diskuze
zapojenych stran ohledné strategického sméfovani znacky nebo prace na identité, proto
Johnson doporucuje zjistit, co napiiklad o pozici dané znacky na trhu nebo jejim prostiedi
fikaji data. Jako zdroj dat nabizi vicero moznosti od auditi pies kvalitativni rozhovory se
spotiebiteli az po mapovani konkurence. Stavéni znacek shodné s Johnsonem i podle
Duttove (2012, str. 35-36) zac¢ina u dat, které rozdéluje 2 oblasti zkoumani — vné&jsi a vnitini

prostiedi znacky.
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Féaze vyzkumu by méla odpoveédét na otazky ohledné pozice zna¢ky na trhu ¢i volby cilovych
trhd, identifikovat zdroje, schopnosti, silné a slabé strdnky podniku nebo pfispét
k porozuméni strategie a cili konkurence (Jakubikova, 2013, str. 94-106). Pti vyzkumech
Ize vychazet ze zndmého modelu marketingového vyzkumu sestaveného z 6 kroki. Proces
zahrnuje definici problému a cile vyzkumu, pfipravu planu vyzkumu, sbér informaci,
analyzu informaci, prezentaci vysledkli a stanoveni rozhodnuti (Kotler, Keller, 2014,
str. 133). Mnozstvi vyzkumu, ktery by bylo adekvatni v této fazi realizovat, je nespocet.
V rozsahu této prace neni mozné je zminit vSechny, a proto nasledujici text pro nastinéni

tématu piiblizuje analyzu prostiedi a analyzu konkurence.

3.1.1 Analyza prostiedi

Jelikoz je znacCka spole¢nost ¢i soucast vétsi spolecnosti, pak plati doporuceni Fotra, Vacika,
Soucka, Spacka a Hajka (2020, str. 55), Ze by méla analyzovat své podnikatelské prostiedi,
ve kterém puasobi. Jako duvody uvadi, aby znala svou pozici a byla schopna s ni dale
v procesu pracovat, uméla posoudit sviij potencialni rozvoj a bylo v jejich silach
identifikovat rizikové faktory. Prostiedi autoti rozd€luji na dve €asti — externi prostiedi, které
zahrnuje makroprostfedi spole¢nosti a mezoprostiedi, a interni prostiedi, respektive

mikroprostiedi.

MAKROPROSTREDI

Legislativa Demografie

Zakaznici Distribuce
MIKROPROSTREDI

Sociologie
Kultura

Ekonomika Zdroje
strategického
zameéru (podniku)
Konkurence Dodavatelé

Substituty

Technologie Ekologie

Obrazek 1 Podnikatelské prostiedi (Zdroj: Fotr, Vacik, Soucek,
Spagek a Hajek, 2020, str. 56)
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K metodam pro analyzu vnitiniho prostiedi zafazuje Duttova (2012, str. 35-36) audit
soucasné vize, poslani a kultury znacky. Jejich analyzovani zdtvodnuje tim, Ze pokud uz
znacka Vizi a poslani stanovené mé, strategie znacky by v dalsi fazi stavéni znacek z vize
a poslani méla vychazet. Pokud nejsou vyhovujici, samoziejmé ale muze dojit k jejich
zmén€. Analyzu kultury spojuje se zaméstnanci, ktetfi podle ni zdsadné ovliviiuji, jakou
zkuSenost budou mit spotiebitelé se znackou na nékolika tirovnich svého nakupu a zda bude
znaCka na spotiebitele plsobit konzistentné. U analyzy externiho prostiedi pak popisuje
Duttova jako mozné zdroje dat PESTE analyzu ¢i Porteriv model 5 sil. Fotr, Vacik, Soucek,
Spacek a Hajek (2020, str. 56-57) pro analyzu prostfedi doporu¢uji metody SWOT a PESTE.
Analyza SWOT identifikuje silné a slabé stranky v internim prostiedi a piilezitosti a hrozby
v prostiedi externim. Metoda PESTE se v makroprostiedi spolecnosti vénuje identifikaci

faktort ovlivitujici jeji strategicky zamer.
3.1.2 Analyza konkurence

Pro dosazeni Gspéchu, at’ uz stanoveného objemu prodeje nebo obsazeni urcitého trzniho
podilu, je kli¢ové, aby spolecnost poskytla zakaznikiim vys$$i hodnotu nez konkurence
a ziskala strategickou vyhodu tim, Zze svou nabidku pevné zasadi do mysli spotiebitell
(Kotler, Jain, Maesincee, 2007, str. 133). Na konkurenci Jakubikova (2013, str. 106)
navazuje a fika, Ze konkurence je dulezitym faktorem ovlivitujici znacku a jeji marketingové
moznosti. Proto doporucuje, aby znacka pravidelné zjistovala, kdo jsou jeji konkurenti,

v jakych oblastech ji mohou ohrozit nebo kdo by se konkurentem mohl stat.

Technikou pro analyzu konkurence je napiiklad benchmarking, ktery se vyuZziva
ke kontinudlnimu a dlouhodobému srovnavani subjektu vacéi konkurenénim subjektim
s akcentem na vlastni postaveni. Proces benchmarkingu se rozdéluje do 4 kroku, a to na
planovani, sbér a analyzu dat, za¢lenéni navrhti do plant a realizaci opatieni (Fotr, Vacik,
Soucek, Spacek a Hajek, 2020, str. 53). K vizualnimu znazornéni konkurence na trhu je
mozné vyuzit konkuren¢ni mapu trzniho prostiedi, kterd na zakladé¢ 2 faktort
charakteristickych pro nabidku konkrétni znacky ukazuje obsazenost jednotlivych ¢asti trhu
(Soukalova, [b.r.], str. 9).
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3.2 Strategie znacky

Wheelerova (2018, str. 6-7) a Johnson (2016, str. 308-309) uvadi vydefinovani strategie
znacky jako druhou fazi v procesu stavéni znacek. Wheelerova (2018, str. 10) piSe,
ze strategie znacky vychazi z vize, je v souladu s obchodni strategii, vychazi z hodnot
a kultury znac¢ky a odrazi hluboké porozuméni potieb a pfani zakaznikd. Strategie znacky
pak ovlivituje zpusob diferenciace, positioning znacky a nastavuje konkuren¢ni vyhody.
Vystupem je souhrnny dokument, vici kterému jsou piizpisobovany veskeré aktivity
znacky, jeji identita a komunikace. Strategie fidi marketing, usnadiiuje prodejciim vice
prodavat a poskytuje inspiraci pro zaméstnance. Idealné¢ funguje napii¢ produktovymi
kategoriemi ¢i sluzbami a je u¢inna v ¢ase. Préce se strategii je v procesu odlisna podle toho,
zda se jedna o zacinajici znacku nebo o strategickou zménu jiz existujici znacky. Zalezi také,
zda jsou strategicka vychodiska jako vize ¢i poslani definovana nebo je jejich vymezeni ¢i
zména predmétem procesu. Vzdy jsou ale ve strategii pritomny (Fotr, Vacik, Souéek, Spacek
a Hajek, 2020, str. 44). Nasledujici text pro bliz§i porozuméni problematiky vysvétluje
nékteré ze zminénych pojmu. Z divodu rozsahu prace ale neni mozné pokryt vSechny a také

jejich komplexnost.

3.2.1 Vize

Vizi spole¢né s poslanim Jakubikova (2013, str. 18) oznacuje za premisy, které stoji na
pocatku strategického fidiciho procesu a na které dale navazuji konkrétni SMART cile,
strategie a taktiky. Rika, Ze jakozto zakladni premisy pro strategii by vizi a poslani méla mit
Vv podnikatelském planu vymezena kazda znacka figurujici na trhu. Fotr, Vacik, Soudek,
Spacek a Hajek (2020, str. 45) chapou vizi v pojeti strategického managementu jako pfesné
a strukturované vyjadieny stav znacky V konkrétnim ¢asovém horizontu v budoucnosti.
Podle Jakubikové (2013, str. 19) ma vize 3 zékladni cile — vyjasfiuje obecny smér podnikani,

motivuje zainteresované strany k vykro€eni spravnym smérem a koordinuje jejich usili.

3.2.2 Poslani

Poslani vysvétluje smysl a Gcel podnikani konkrétni znacky v kontextu dlouhodobé
podnikatelské predstavy (Fotr, Vacik, Soudek, Spacek a Hajek, 2020, str. 44), pfi¢emz autofi
véetn¢ Jakubikové (2013, str. 21) vidi terminy mise a poslani jako synonyma. Oproti vizi je

poslani vice zaméfeno na znacku a podrobnéji popisuje konkrétni ptisliby, které se tykaji
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toho, co poskytuje zakazniktim (Fisher, 2014, str. 59). Proto také Kotler a Keller (2013,
str. 70) doporucuji, aby bylo poslani formulované do takového znéni, ve kterém se znacka
muze 0 poslani se zaméstnanci a zakazniky podélit. Jakubikova (2013, str. 21) zmifiuje,
ze pii formulaci poslani je potieba brat v Gvahu historii znacky ¢i spole¢nosti za znackou,
preference soucasného managementu a vlastnikd, faktory z vnéjsiho prostiedi, zdroje

a schopnosti.

3.2.3 Hodnoty

Znacky jsou zalozeny na souborech hodnot, které napiiklad slovnik Cambridge (Cambridge
University Press, © 2023) chape jako z&sady nebo piesvédcéeni o danych zptsobech chovani.
Johnson (2016, str. 88) vidi hodnoty v kontextu znac¢ky jako zakladni ptesvédceni, postoje
¢i mantinely, Které jsou sdileny a ovliviiuji, jak se znacka, jeji management a zaméstnanci
chovaji. De Chernatony (2009, str. 115-116) hodnoty znacky piipodobiuje k osobnostnim
rysim. Rika, Ze spotiebitel si pfi nakupnim rozhodovani spise vybere znacku, jejiz hodnoty
se shoduji s jeho vlastnimi hodnotami. Taky se ale znatka mtze vyznacovat hodnotami,
které by si spotiebitel pfal mit. V tomto scénafi predstavuje znacka pro spotiebitele urcity
vzor a pravdépodobné pro né&j bude piitazlivéjsi nez konkurenéni znacky. Daéle uvadi,

ze pokud si znacka jasné vydefinuje své hodnoty, pomuzou ji stanovit, v ¢em je odlisna

vvvvv

3.2.4 Esence

Duttovéa (2012, str. 41) za esenci znacky povazuje tstiedni emoci ¢i hlavni myslenku, ktera
znacku definuje a poskytuje ji zamé&feni. Esence ¢asto byva vyjadiena pouze nékolika slovy
a jako duse znacky muZe byt zalozena na funk¢nich benefitech nebo emocionélnich
vyhodach spojenych se zna¢kou. Neméla by znac¢ku limitovat, ale naopak ji dovolit rtst
do dal8ich produktovych kategorii. Duttova upozortiuje, aby esence nebyla zaménovana za
slogan. Svétovy lidr v oblasti vyzkumu trhu Ipsos (2016) tika, ze esence vznika z internich
davodu. Sjednocuje celou spolecnost za znackou, zajistuje, aby se zainteresované strany
soustiedily na dosahovani vize a taky hraje roli méfitka pti piipravé marketingovych strategii

a jejich realizaci.
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3.2.5 Positioning znacky

Vychazi-li se z ptredpokladu, Ze znacka je néco, co piebyva v myslich spotiebiteli (Keller,
Swaminathan, 2020, str. 36), pak cilem positioningu je umistit znacku v myslich spotiebiteld
tak, aby maximalizovala potencialni piinos pro spole¢nost (Kotler, Keller, 2013, str. 311).
Jakubikova (2013, str. 170) o positioningu mluvi jako o zpusobu, jak se znatka vymezuje
vuci konkurenci, dodavatelim, odbératelim apod. Podle Kapferera (2008, str. 175) podstata
positioningu znacky lezi ve vyzdvihovani charakteristickych znakd, kterymi se znacka 1isi
od svych konkurentt a které jsou pro vefejnost pfitazlivé. Positioning znacky taktéz vnima
jako vysledek analytického procesu, ktery se zabyva pfislibem znacky, pfinosem pro

spotiebitele, cilovymi trhy, prvky podporujici propagovany benefit a hlavnimi konkurenty.

Kotler a Keller (2013, str. 312) za vysledek uspésného positioningu oznacuji vymezeni
zakaznicky orientované hodnotové propozice, pod kterou vidi divod, pro¢ by spotiebitelé
na cilovém trhu méli produkty od znacky kupovat. Jako efektivni vidi Duttova (2012,
str. 43) positioning za podminky, ze zakaznici vnimaji znacku shodné s jeji klicovou esenci
¢i identitou. Jakubikova (2013, str. 171) zminuje 3 chyby, které mohou pfi positioningu

obecné nastat, a uvadi nedostateény, pfehnany nebo matouci positioning.

3.3 ldentita znacky

Identitou znacky se rozumi prvky ¢i elementy, které znacku odlisuji od konkurenénich
znacek a skrze které ji spotiebitelé mohou snadno identifikovat (Tarver, 2022). Identitou
znacky se zabyval Kapferer (2008, str. 183), ktery ji vizualizoval do Sestistranného hranolu
a formuloval brand identity prism. Popisuje, Ze identita znacky se sklada z fyzickych
charakteristik znacky (physique) véetné vizualnich elementi, vztahu znacky se zakazniky
(relationship), typickych wuzivateld produkta dané znacky (reflection), osobnosti
(personality), vnitini kultury (culture) a sebeobrazu (self-image) toho, jak se zakaznici sami
vidi v dané zna¢ce a znacka jim k tomuto sebeobrazu pomaha. V ndvaznosti na model
Kapferer zminuje, ze az vzajemnou koordinaci jednotlivych ¢asti vznika silnd identita
znacky. Déle o identité znacky mluvi Wheelerova (2018, str. 4), podle které identitu znacky
charakterizuje jeji pusobeni na smysly spotiebitele. Za identitu povazuje nejen to, co je vidét,

ale znacku lze také slyset, dotknout se ji nebo sledovat jeji pohyb.
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PICTURE OF SENDER

Physique Personality

Relationship Culture

EXTERNILIZATION
NOILVZITTVYNYILNI

Reflection| Self-image

PICTURE OF RECIPIENT

Obrézek 2 Brand identity prism (Zdroj: Lombard, 2018)

Kapferer (2008, str. 173) téma identity znacky dale rozviji tim, ze elementy znacky jako logo
¢i jméno, Které v kontaktu se znackou zakaznici vnimaji nejcastéji, by mély vyplyvat
z vnitinich charakteristik znacky. Za ty povazuje hodnoty, vizi a poslani znacky, které
znacku definuji a zaroven jsou odolné vici zménam. Tato strategickd vychodiska byla blize
popsana v podkapitole o strategii znac¢ky. Souhlasné se na problematiku diva Johnson (2016,
str. 166-170), ktery povazuje definovanou strategii znacky véetné vize, poslani a hodnot za
zasadni vstup pro praci na identité znacky. V navaznosti na strategii znacky doporucuje
sestaveni design briefu. Dopliuje, Ze piestoze prace se znaCkou nezacind u identity,
jednotlivé faze se v procesu vzajemn¢ prolinaji a proces designovani identity mize ¢asto

poskytnout zajimavé vstupy pro strategii.

3.3.1 Elementy znacky

Keller a Swaminathanova (2020, str. 142--143) k elementiim znacky, které tvoii jeji identitu
a prispivaji k identifikaci a odliSeni znac¢ky od konkurence, fadi naptiklad jméno, logo,
symboly, slogany, znélky, obaly nebo mluvéi. Ukolem je podle nich v procesu navrhovani
identity zvazit, které elementy a v jaké podobé budou pfispivat ke zvySovani povédomi
o znacce, usnadiiovat vytvareni silnych a jedine¢nych asociaci se znackou nebo vyvolavat

vznik silnych emociondlnich vazeb. Stanovuji 6 kritérii pro vybér a designovani elementi,
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mezi které patfi zapamatovatelnost, smysluplnost, libivost, pienositelnost, adaptabilita
a legalni ochrana. Podle Johnsona (2016, str. 180) klicovy posun ve smysleni o prvcich
znaCky hraje stile rostouci komplexnost znacky, kterd ukazuje, ze znacku, jeji ucel
a positioning nelze destilovat pouze do loga nebo symboli. Proto doporucuje, aby v procesu
stavby znacky vznikl uceleny soubor ¢i manual pokryvajici jak vizualni, tak verbalni stranku
znacky. VSechny elementy znacky by mély byt v souladu s celkovou identitou a piedavat
spotiebiteliim jasné a soudrzné sdéleni. Nasledujici text 3 elementy znacky ptiblizuje, jejich

vycet ani vymezeni vSak neni mozné povaZovat za vycerpavajici.
Jmeno

Jméno je zasadni element znacky, ktery pomaha zakaznikiim odliSovat mezi sebou produkty
jednotlivych vyrobct. Protoze je jméno znacky v myslich spotiebiteltt tzce spjato
meénitelny prvek (Keller a Swaminathan, 2020, str. 147). Spravné zvolené jméno je aktivem,
které lze pfenaset na nové produkty ¢i produktové kategorie. Jméno znac¢ky by mélo byt
nadcasové, snadno vyslovitelne a zapamatovatelné. Protoze zvolené jméno by méla znacka
vyuzivat fadu let, doporucuje se provést otestovani vybraného jména a také jméno chranit

ochrannou znamkou (Wheeler, 2018, str. 26).
Vizualni identita

Vizudlni styl ¢i identita souhrnné oznacuje soubor viditelnych prvki jako logo, symboly ¢i
barvy, které znacku vizualné reprezentuji a jejich sjednocenim napti¢ komunika¢nimi kanaly
znacka rozviji svou rozpoznatelnost (Wix, 2021). Wheelerova (2018, str. 24) vyzdvihuje silu
vizualni identity pro zvySovani povédomi o znacce a rozpoznani mezi konkurenci, jelikoz
jsou jeji prvky okamzité identifikovatelné, vyvolavaji pfedstavy a odemykaji asociace

spojené se znackou.

O logu mluvi Keller a Swaminathanova (2020, str. 155-156) jako o prostiedku k oznaceni
puvodu ¢i vlastnictvi. Stejné jako jméno znacky i logo muze byt pro spotiebitele cennym
nastrojem k identifikaci vyrobku ¢i sluzby mezi konkurenci. Wheelerova (2018, str. 24) dale
u vizualni identity zmifiuje roli tvart, barev nebo napiiklad symbold. Barvy, které znacka ve
své vizualni identité vyuziva, vyvolavaji ve spotiebiteli asociace a jsou nositelem urcité
emoce. Symboly vnima jako nejrychlejsi prostiedek komunikace, protoze se skrze

opakovani stavaji pro spotiebitele snadno zapamatovatelnymi.
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Brand voice

Verbalni definice znacky je podle Johnsona (2016, str. 278) stejn¢ dalezita jako jeji vizualni
reprezentace. Brand voice nebo téz hlas zna¢ky znamena vytvoieni specifického jazykového
stylu ve snaze zprostiedkovat osobnost, hodnoty a postoje zna¢ky riznym cilovym skupinam
(Sienkiewicz, 2022). Aby mohla mit znacka osobity styl komunikace, musi védét nejen kym
je, co ji charakterizuje a jaké jsou jeji hodnoty, ale také kdo jsou cilové skupiny, ke kterym
mluvi (Miles, 2012, str. 102). Hlas znacky by mél byt konzistentni napii¢ vSemi kandly,
skrze které se svymi zakazniky znacka mluvi. Nezalezi, zda se jedna o texty na webovych
strankach, v transak¢&nich e-mailech nebo na socialnich sitich. Zakaznik musi mit pocit, jako

by ve vSech komunikacnich kanalech mluvil s jednim ¢lovékem (Sienkiewicz, 2022).

3.3.2 Image znacky

Zamérem je ptiblizit rozdil mezi identitou a image znacky. Termin image je Vv literatuie
vniman jako soubor ndzorl, predstav a dojmi, které si spotiebitelé o znacce, spolecnosti
nebo vyrobkd vytvaii osobni zkuSenosti, plisobenim marketingové komunikace ¢i
zprostiedkované od jinych osob (Juraskova, Hornak, 2012, str. 91). Ve spojitosti se znackou
Vysekalova, Mike$ a Binar (2020, str. 106) popisuji image zna¢ky jako souhrnny obraz
téchto predstav a dojmu, ktery vznikd v mysli spotiebitele. Obraz vznika na zaklade
skute¢nych, ale i abstraktnich vlastnosti znacky, které mohou ale nemusi korespondovat
s realitou. Image podle autort uréuje, jak spotiebitel vnima a chape komunikovanou identitu,
poslani a hodnoty znac¢ky a mé vliv na jeho ndkupni rozhodovéani. Z uvedeného popisu
vyplyva hlavni rozdil mezi identitou znacky a image znacky. Zatimco tvlircem identity je

sama znacka, image znacky vznika na stran¢ spotiebitele.

3.4 Implementace znacky

Implementaci v procesu stavéni znacek Johnson (2016, str. 222) rozumi uskute¢néni zaméra
definovanych v pfedchozich fazich a jejich zakotveni ve spole¢nosti. Jinymi slovy jde
o zavedeni znacky a jeji strategie do praxe. Znamena to tedy napiiklad finalizaci identity
znacky a standardizaci vystupt, naplanovani a realizaci aktivit, které se musi stat, aby se
o nové znacCce dozveédéli koncovi zakaznici a partnefi nebo sezndmeni zaméstnanci
a zainteresovanych stran s poslanim znacky. Dulezitym aspektem implementace znacky je
jeji integrace do celé spole¢nosti za znaCkou i vSech komunika¢nich kanalt takovym

zpusobem, aby byl vytvoten a nasledné udrzovan konzistentni vizualni styl, hlas komunikace
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i obraz v myslich spotiebitelti. Integrovanymi programy pii rozvoji znacky se zabyval de
Chernatony (2009, str.74), ktery fika, ze spotiebitel se pii vybéru znacky nespoléha pouze
na jeden zdroj informaci. Pokud piijde do kontaktu s vicero zdroji informaci, které jsou
vzajemn¢ v rozporu, muze znacku celkoveé vnimat jako nekonzistentni a nedtvéryhodnou.
Pficinou tohoto nesouladu jsou podle n¢j ve vétSin€ ptipadl pracovnici, kteti se podileji na
budovani znacky, ¢imz posiluje sviij nazor o dulezitosti integrace znacky do celé spole¢nosti.
Role brandingu v integrované marketingové komunikaci byla blize pfiblizena ve druhé

kapitole prace.

3.4.1 Rizeni implementace

Harvey (2017) doporucuje, aby v ramci implementace znacky vznikl plan, ktery pomuze
znaCku predstavit a zavést do spoleCnosti a jeji komunikace taktickym, méfitelnym
a s ohledem na zdroje i realizovatelnym zptisobem. Plan snizuje rizika a zvySuje Sance na
dlouhodobou zivotnost znacky na trhu. Z uvedeného popisu lze vyvodit, ze pro tuto fazi
procesu stavby znacek je z pohledu pozadavku typické projektového fizeni a mysleni. Veber
(2021, str. 129) pfifazuje nastaveni planu implementace, realizaci naplanovanych cilt
a celkové tizeni projektovému manazerovi. Projektovy manaZer miiZze byt do vykonu
¢innosti zapojen, ale jeho primarni naplni je aktivovat, iniciovat a koordinovat Usili stran
zapojenych do naplnéni cilti. Johnson (2016, str. 225) popisuje, Ze proces implementace se
mize odehravat ¢isté v rdmci interniho managementu spole¢nosti, ale ¢ast&j$im scénaiem je

rozdéleni ¢innosti mezi interni oddéleni a externiho dodavatele ¢i vicero agentur.

Veber (2021, str. 129) jako podstatnou soucast implementace zminuje ¢innosti projektového
manazera Spojene s koordinaci a kontrolou. Potieba koordinace vyrista ze specializace
dodavateli a je ji tfeba vénovat pozornost uz pti nastavovani planu, a to zejména kvuli uréeni
posloupnosti aktivit a zdroji. Pod zodpovédnost manazera spada také pribézna kontrola
a monitoring pro zjisténi, zda plan implementace dosahuje zamyslenych cili ve stanovém
rozsahu ¢i se stanovenymi néklady (Kotler, Keller, 2014, str. 688). Kontrolu v procesu fizeni
zduraznuje i Jakubikova (2013, str. 42) a zminuje, ze kontrola muze byt efektivni, pokud je
mozné stanovit objektivni métitka pro sledovani planu, jsou pro méfeni dostupné potiebné
informace a je mozné pfistoupit k ndpravnym krokiim, pokud by se stav od planu

odchyloval.
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4 METODIKA DIPLOMOVE PRACE

Kapitola obsahuje vymezeni metodiky diplomové préace. Popisuje cil prace, stanovuje
vyzkumné otazky a na né navazanou vyzkumnou metodu. Pfiblizuje, jak bude primérni
vyzkumné Setieni probihat, kdo budou jeho participanti a jak budou vybréni. Nastifiuje

charakter kvalitativniho vyzkumu a take limity vyzkumného Setieni v této praci.

4.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je zjistit, jak se v praxi stavi znacky. Skrze realizované
vyzkumné $etieni Se prace zaméfuje na zjisténi, z jakych fazi se proces stavby znacek v praxi
skl&dé a co je jejich obsahem. Prace se zabyva také identifikaci konkrétnich metod, které je
mozné V jednotlivych fazich procesu stavby znacek vyuzit. Na zakladé zjisténych informaci
bude sestaven ndvrh metodiky pro stavbu znacek, ktery bude mit formu ptirucky a muze

slouzit jako material k vyuziti v praxi.

4.2 Vyzkumné otazky
VOL1: Z jakych fazi se proces stavby znacek v praxi sklada a co je jejich obsahem?

VO2: Jaké metody Ize v praxi v jednotlivych fazich procesu stavby znacek vyuzit?

4.3 Vyzkumna metoda

Jelikoz povaha vyzkumného problému vyzaduje hlubsi pochopeni toho, jak marketingovi
specialisté v praxi pfistupuji ke stavéni znacek, byla pro sbér primarnich dat zvolena metoda
kvalitativniho  vyzkumu. Konkrétné se jedna o polostrukturované rozhovory
s marketingovymi specialisty, ktefi se minimalné 2 roky na seniorni pozici zabyvaji stavénim

znacek. Jejich charakteristika je vice ptiblizena v podkapitole Participanti vyzkumu.

Machkova a Machek (2021, str. 51) vidi osobni rozhovory jako vyzkumnou metodu vhodnou
Kk vyuziti, pokud ma vyzkum objasnit komplexnéjsi marketingovy problém. Za ten lze proces
stavéni znacek, ktery je pfedmétem vyzkumu, povazovat. Karlicek (2018, str. 98) k tématu
uvadi, Ze osobni rozhovory davaji vyzkumnikovi prostor pokladat participantim vyzkumu
také vyuzit nejriznéj$i pomicky ¢i projektivni techniky. ProtoZe byla zvolena metoda
polostrukturovanych rozhovort, bude mozné se bé&hem realizace rozhovord drzet
ptipraveného scénare, ale taky v ptipad¢ potreby polozit dopliujici otazky nebo rozvést jina

témata, coz je vzhledem k povaze zkoumaného problému zadouci.
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4.4 Timing vyzkumu

Vyzkumné Setfeni bude realizovano v mésicich leden az bfezen 2023. Nejprve bude na
zaklad¢ cile vyzkumu, vyzkumnych otazek a studia problematiky sestaven scénaf
polostrukturovanych rozhovort. Nasledné bude 1 tyden vyhrazen na pretest vypracovaného
scénafe s 1 eventualné 2 participanty. Testovani bude mit za cil potvrdit, Ze je scénaf
adekvatné strukturovany a pochopitelny. Pokud pretest neukaze nedostatky, bude scénai bez
zmén vyuzit. Na realizaci 8-10 polostrukturovanych rozhovorti s pfedem vybranymi
participanty bude vyhrazena ¢asova dotace 3 tydnt. Délka rozhovoru je odhadovana na
60 minut. Vybér a osloveni participanti je podrobné&ji popsano v nasledujici podkapitole.
Rozhovory se uskute¢ni v pfedem domluvenych terminech, a to jako osobni setk&ni nebo
online videohovor. V obou pfipadech bude snahou docilit podnétné a nerusené diskuze
a bude pofizen zvukovy zaznam rozhovoru, v piipadé videohovoru i obrazovy zaznam.
Vyhodnoceni primarnich dat a vyvozeni zavéra budou podle ¢asového planu nasledné taktéz

vénovany 3 tydny.

4.5 Participanti vyzkumu

Participanti pro polostrukturované rozhovory budou vybrani ziad marketingovych
specialistil, ktefi pracuji v agenturach ptisobici na ¢eském trhu. V kontextu této prace se bude
jednat o specialisty, ktefi se ve svém profesnim zaméfeni vénuji stavéni znacek. Pii jejich
vybéru budou zvazovana nasledujici kritéria: délka praxe marketingového specialisty,
velikost klientd, které agentura obsahuje, zavedenost agentury a piipadna specializace

agentury a odvétvi, ve kterych jeji klienti podnikaji.

Pozadovanym kritériem, které marketingovi specialisté musi spliiovat, aby mohli byt mezi
participanty vyzkumu zatazeni, jsou minimalné 2 roky praxe se stavénim znacek na seniorni
pozici. Bude posuzovana velikost klientil, které agentura obsluhuje, a zietel bude bran i na
to, zda se jedné o klienty z komeréni nebo neziskové sféry s piesahem do riznych odvétvi.
Participanti budou vybrani z agentur, které v dobé vyzkumu obsluhuji minimalné 5 klientt
Vv oblasti brandingu, pfipadné¢ v minulém roce postavili alesponn 3 znacky, coz znaci

0 zavedenosti agentury.
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ProtoZe se jedna o pomérné specificka kritéria, byla pro vybér participant zvolena metoda
ucelového vzorku. Osloveno bude ptiblizné 13 potencialnich participantt, u kterych bude
pted zapojenim do vyzkumu zjisténo, zda pozadovana kritéria spliuji. Budou také cerpany
informace z webovych stranek agentur. Jelikoz jde o izce zamé&tenou skupinu participantd,
které Ize oznalit za odborniky na problematiku stavéni znacek, bude z potencialnich

participant vybrano 8-10 participantti pro vyzkumné Setfeni.

4.6 Vymezeni kvalitativniho vyzkumu

Jak uvadi Machkova a Machek (2021, str. 52), kvalitativni vyzkumne techniky umoziuji
vyzkumnikovi ziskat informace, které odpovidaji na otazku ,,pro¢?*. Karlicek (2018, str. 92)
krom vysvétleni piic¢iny dopliiuje pochopeni emoci, motivace nebo zplisobu vyuziti
produktu ¢i sluzby. To vysvétluje, pro¢ byla vybrana kvalitativni metoda zkoumani pro tuto
praci. Data ziskanad kvalitativnimi metodami vnima vice autord véetné Tahala (2017,
str. 42) jako tzv. mckka data. Tahal u mékkych dat navazuje na smysl kvalitativniho
vyzkumu, ktery je podle néj vzhledem k povaze ziskanych dat primarné o0 obsahové analyze.
Kvalitativni vyzkum oproti vyzkumu kvantitativnimu pracuje s mensim vzorkem. Karli¢ek
(2018, str. 92) naptiklad jako vyzkumny vzorek pro kvalitativni vyzkum uvadi jednotlivce
nebo mensi skupiny o velikosti nejvyse nékolika malo desitek participanti. Z tohoto aspektu
kvalitativniho vyzkumu Karli¢ek (taktéz) vyvozuje, Ze data ziskana jako soucast vyzkumu

nelze kvantifikovat a zobecnit na celek.

4.7 Limity vyzkumu

Jak uz v predchozi podkapitole bylo nastinéno, obecné platnym limitem kvalitativniho
vyzkumu je nepienositelnosti zavéra na celek. To, Ze vysledky kvalitativnich vyzkumnych
primarniho vyzkumu této prace bude zapojeno 8-10 participantd, vzorek neni
reprezentativni a jeho vysledky nelze povazovat za obecné platné. Limitu bude snaha
predejit vybérem participanti zapojenych do vyzkumného Setfeni. Cilem bude pestré
sloZeni, na prvni misto vSak budou kladena kritéria jako délka praxe nebo velikost klientt,
které agentury obsluhuji. Limit vyzkumu lze vidét také v realizaci rozhovort online formou.
Snahou bude zapojit marketingové specialisty z vicero mést Ceské republiky, kde je forma
videohovoru schiidné€j$i variantou. Mozné nedostatky zapfi¢inéné timto zpiisobem
dotazovani budou eliminovany napldnovanim videohovoru, coz zajisti blizs§i kontakt

S participantem.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY S MARKETINGOVYMI
SPECIALISTY

Kapitola specifikuje zaméfeni vyzkumného Setieni, uvadi participanty zapojené do
polostrukturovanych rozhovort a také popisuje, jak byly polostrukturované rozhovory

realizovany.

5.1 Zaméfeni vyzkumu

Kazdy subjekt je ve své podstaté znacka, zaleZi pouze, zda se jeji tvorbé a strategickému
sméfovani aktivné vénuje. V praxi ma stavéni znacek uplatnéni u malych, stfednich
i velkych subjektti v komer¢ni i neziskové sféfe. Stavi se znacky kraji ¢i mést, finan¢nich
instituci, sportovnich svazi, startupti, osobni zna¢ky, znacky politickych subjektt atd.
Pro ucely diplomové préce byla proto stanovena uzsi specifikace, na kterou se névrh
Vv projektové Casti bude zamérovat, coz bylo reflektovano také v praktické Casti pii vybéru
participantii a pfipraveé scénare. Navrh v projektové ¢asti se bude zameéfovat na proces stavby
znacek primarné pro malé a stiedni komercni subjekty, které ptisobi na ¢eském B2C trhu
a maji do 250 zaméstnancti. Bude zaméfen primarné na subjekty, které uz jsou na trhu
nékolik let a nyni cht&ji svou znacku strategicky sméfovat. Navrh najde vyuziti ale i pro

znacky mimo tuto specifikaci.

5.2 Realizace vyzkumu

Pied zahajenim vyzkumného $etieni byl v lednu 2023 pfipraven scénai rozhovort a v inoru
2023 probehl pretest scénadie pro odhaleni pifipadnych problematickych oblasti. Pretest
neodhalil nutnost provedeni zmén. V lednu 2023 taktéz probéhlo osloveni a vybér
participanta podle kritérii, kterd jsou uvedena v kapitole Metodika diplomové prace.
S ohledem na zaméteni névrhu v projektové €asti bylo zdmérem do vyzkumného Setfeni
zapojit marketingoveé specialisty, ktefi maji zkusenost se stavénim znacek pro malé a stiedni
komer¢ni subjekty s moznym ptesahem do riznych odvétvi. Velikost byla posuzovana podle

poctu zamestnancu.

Vyzkumné Setieni metodou polostrukturovanych rozhovorti s marketingovymi specialisty
bylo realizov&no v Unoru az bieznu 2023. Protoze se jedna o specifickou expertni skupinu
participantt, které lze oznacit za odborniky na danou problematiku, bylo podle planu do

vyzkumného Setfeni zapojeno 10 marketingovych specialista.
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Rozhovory s marketingovymi specialisty se piedev§im z diivodu rozmisténi participant po
Ceské republice i zahrani¢i konaly ve formé online videohovorii a uskuteénily se po
ptedchozi domluvé. Pouze jeden rozhovor byl realizovan jako osobni setkéni. Pred zacatkem
rozhovori byli participanti seznameni se strukturou rozhovoru a byli dotazani na souhlas
s potizenim zvukového a obrazového zdznamu, se kterym vsichni participanti souhlasili.
Taktéz bylo s participanty domluveno, Ze mohou byt v praci uvedeni pod svym jménem,
vysledky tedy nemusi zistat anonymni. Vyhodnoceni dat a vyvozeni zavérd prob&hlo
Vv bieznu 2023. Scénaf rozhovoru je V ptilohach prace uveden jako Pfiloha P I, odkaz na

nahravky rozhovort je zatazen jako Ptiloha P I11.

5.3 Participanti vyzkumu

Vyzkumného Setfeni se zucastnilo celkem 10 marketingovych specialisti z 8 agentur.
Soucasti zapojenych participantt byli také dva marketingovi specialisté pracujici aktualné
na volné noze. | v jejich ptipadé¢ se jedna o participanty, ktefi pfestoze aktualné ptsobi na
volné noze, maji zkuSenosti se stavénim znacéek v agenturnim prostiedi. Participanti budou
v praktické ¢asti prace zastoupeni pouze pismenem. Pro oznaceni participanti bylo zvoleno
zacate¢ni pismeno (pfipadné druhé pismeno) jejich pfijmeni. Zde je pro piehlednost uveden
kompletni seznam zapojenych participantt a vice informaci o participantech je obsazeno
jako Ptiloha P I.

1) Participantka B — Behova Zuzana

2) Participant D — Dvoiacek David

3) Participant E — Kermes Martin

4) Participant F — Fojtik Petr

5) Participant H — Holomek Ondfej

6) Participantka K — Kremlackova Anna
7) Participantka M — Mejsnarova Anna
8) Participant P — Pobjecky Juraj

9) Participant R — Mrkvicka Tomas

10) Participant Z — Zdrazil Martin
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6 PROCES STAVBY ZNACEK V PRAXI

Kapitola se zaméfuje na metodiku stavby znafek a znafna Cast kapitoly je vénovana
identifikaci fazi, ze kterych se podle participanti zapojenych do vyzkumného Setieni proces

stavby znacek Vv praxi sklada.

6.1 Uvod rozhovori

Pro rozproudéni konverzace byl kazdy participant na zac¢atku rozhovoru vyzvan, aby se
predstavil auvedl agenturu, pro kterou pracuje. Nasledné byl pozadan, aby ptiblizil spektrum
sluzeb, které agentura krom stavéni znac¢ek v ramci brandingu nabizi. Tyto informace jsou

uvedeny jako soucast Prilohy P 1.

Participanti byli dotdzani, v jakém poméru se pii stavéni znacek vénuji uplné novym
znackam, které na trh teprve vstupuji, anebo pracuji se znackami, které uz néjakou dobu na
trhu funguji a nyni svou znacku chtéji z rozlicnych divodua strategicky sméfovat nebo
rebrandovat. Napf#ic participanty se opakovala odpoveéd, Ze zhruba ve dvou tietinach ptipadt
se vénuji znatkam popsanym druhym scénafem. V nésledujicim textu bude snaha zohlednit

oba scénare.

6.2 Metodika stavby znacek

Zamérem rozhovora bylo zjistit, zda participanti v praxi pii stavéni zna¢ek postupuji podle
vlastnich metodik, anebo se fidi dostupnymi metodikami, které formulovali konkrétni autofi
¢i instituce. Nejprve byl ale s participanty vyjasnén vyznam pojmu metodika v kontextu
stavéni znac¢ek. Na zaklad¢ rozhovori je mozné shrnout, Ze za metodiku participanti vnimaji
uréitou $ablonu, kterd fika, jak pfi stavéni znadek postupovat. Sablona stanovuje faze
procesu a popisuje, co se Vv téchto dil¢ich ¢astech musi stat, aby se dospélo k vysledku.
Participant D mluvil o metodice jako o ,,zptisobu, jak délat znacku.“ Metodika zahrnuje také

dil¢i metody vyuZzivané napfti¢ jednotlivymi fazemi procesu.

Z rozhovoru vyplynulo, Ze participanti v praxi stavi znacky podle metodik, které si sestavili
na zakladé vlastnich zkusenosti s dostupnymi metodickymi postupy, ale i dil¢imi modely,
metodami nebo pristupy. Vybiraji si z nich &asti, které se jim u néjakého projektu uz
osvédc¢ily, a ty pak vyuzivaji a kombinuji. VysSe uvedené je mozné popsat slovy
participanta R: ,,Nepouzivam ni¢i hotovou metodiku procesu. Pouzivam vlastni metodiku,
ke které jsem si dospél.* Participanti také zminili, Ze postup ¢asto pfizpisobuji konkrétnimu

projektu a jeho specifickym potfebam. PrestoZe si tak za fadu let praxe vytvotili obecnou
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Sablonu, podle které pii stavéni znacek postupuji, v praxi se podle nich postup u kazdého
projektu vZzdy muze trochu lisit a vétSinou se i lisi. Participantka K pfizptisobovani postupu
okomentovala: ,,Kazdy projekt je unikatni. Je dobré védét, kam sahnout, a vybrat si, co

¢lovek potiebuje.

Participanti uvedli, ze pii stavéni znacek vychazi naptiklad z modelu dvojitého diamantu pro
designovy proces, piistupu 3C nebo co-creation pfistupu. Jak popsala participantka K, model
dvojitého diamantu pfi stavéni znacek spociva nejprve v obsahlém primarnim a sekundarnim
vyzkumu, jejichz cilem je nasledné vydefinovani piilezitosti. Ve druhé ¢asti diamantu
ptichazi rozvoj vice konceptu strategie, z nichz se 2 az 3 koncepty vyberou a ovéii se

u cilovych skupin. Je vybrano finalni feSeni, které je dopracovano, a vytvaii se zadani pro

implementaci znacky.

Focus Designing the right thing Designing the thing right
Activity Discover Define Develop Deliver
Phasa Research Synthesis |deation Implementation

ey
Ot‘é@(\ Pnrm?:' OQQ% o %
€ %
& [ £ &£
Ripthe | Cluster i E" E E E =
brief | topics E E E E Ideation | Evaluation E E g a
- j gl2|2
=] 3 3
/ o o o
Don't know ——
Secondary /
Could be research cee Should be

Cuestion, challenge, Unstructured research Final brief, HRMW- |deas Answer, praduct,
client brief findings Question solution

Obrazek 3 Ukazka modelu dvojitého diamantu (Zdroj: Carlin, © 2023)

Ptistup 3C v rozhovoru uvedla participantka B a popsala, ze je zaloZzen na 3 klicovych
pilifich. Opird se o spolecnost (company), jeji poslani a to, ¢eho chce spolecnost svym
podnik&nim dosdhnout. Déle se zabyva kulturou (culture), v ramci které se mapuji trendy
a urCuji oblasti, které formuji pfemysleni a chovani spotiebiteld. Do tietice obsahuje
zdkaznika (customer) a pochopeni jeho potieb. V priuseciku zminénych 3C se definuje
strategicka doména, ktera ma potencial rozvoje. Participantka B mozny piinos pristupu

3C shrnula: ,,Kombinaci téchto insightt a poslani vznikaji znacky, které jsou odlisné od téch
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pramérnych a maji potencial uspét.“ Co-creation v kontextu stavéni znacek znamena
zapojeni zastupcu klienta do procesu navrhovani a jejich podileni se na vytvoieni finalniho
vystupu. Tomu, jak participanti vnimaji zapojeni klientd do procesu, se blize vénuje dalsi

kapitola, a proto zde téma nebude vice rozvedeno.

6.3 Identifikace fazi v procesu stavby znacek

Jelikoz participanti uvedli, ze pfti stavéni znacek striktné nenasleduji dostupné metodiky,
bylo zamérem identifikovat faze, ze kterych se proces stavby znac¢ky v jejich pojeti sklada.
Tato podkapitola faze identifikuje, ale detailnimu popisu jednotlivych fazi se vénuje dalsi
kapitola.

Nejprve participanti mluvili o aktivitach, pti kterych se vénuji analyze produktu, nastaveni
o¢ekavani, ujasnéni vystupt nebo schvaleni rozpoctu. Tutu fazi participanti v rozhovorech
oznacili napfiklad za ptipravu nebo predfazi. Vicekrat v rozhovorech zminili oznaceni
predprojektova faze, véetné naptiklad participantky B, a proto s ni tak pro ucely prace je

dale pracovano.

Nasledovaly faze, které je podle vyhodnoceni rozhovori mozné oznacit za faze projektové.
Nejprve se participanti v procesu stavéni znacek pousti do vyzkumi a zaznélo nékolik
pojmenovani, kterymi participanti tuto fazi oznadili. Nejéastéji ji pojmenovali jako
vyzkumnou fazi, ale napiiklad participant Z o ni mluvil jako o diagndze, participant H ji
pojmenoval jako audit. Prestoze participanti f4zi pojmenovavali jinak, svym popisem faze

se shodli, Ze se jedna o stejnou fazi vyzkumu.

Na vyzkumnou fazi v praxi navazuje workshop s kompetentnimi zastupci klientske strany.
Pouze 2 participanti uvedli, ze workshop v ramci procesu stavby znaéek nerealizuji, a pokud
ano, spise vyjimecne. Divody jsou uvedeny v dal$i kapitole pii detailn€jSim rozboru
jednotlivych fazi. Participant E doporuéil workshop jako metodu k sestaveni detailniho
debriefu na pivodni zadani, a tudiz by podle né& mél byt workshop soucasti piipravy
a idealn¢ by po fazi vyzkumt mél byt naplanovan workshop dalsi. Participantka M taktéz
v praxi realizuje béhem procesu vice workshopt, ale béznéjsi je podle participant spise

1 workshop.
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Po workshopu nésleduje faze, ktera se vénuje strategii znacky. Participanti, ktefi workshopy
nerealizuji, se do piipravy strategie pousti pfimo po fazi vyzkumné. Strategie znacky vychazi
z byznysové strategie a reaguje na konkrétni problém. Participantka M, kterd workshopy
vyzdvihovala jako zaklad vyuzivané metodiky, by doporuc¢ila workshop v této fazi
zopakovat. Soucasti strategie je i dalS$i vyzkum, pomoci kterého se ovéfuji koncepty

strategie.

Po strategii znacky se postup popisovany participanty zacal vice rozchazet v pojmenovani
i obsahu Cinnosti. Nejéastéji mezi participanty zazn¢lo slovni spojeni implementace znacky,
participantem P byl zminén termin delivery a dale vrozhovorech zazn€lo oznaceni
komunikace, ak¢ni plan nebo komunikaéni doporuceni. Rozsah aktivit, které jsou soucasti
implementace, je mozné popsat slovy participantky B: ,,Co se po strategii déje, zavisi na

situaci konkrétni znacky a problému, ktery se fesi.

6.3.1 Srovnani s teoretickymi vychodisky

Pokud by se srovnal proces vyuzivany v praxi s procesem uvedenym v teoretické Casti prace,
je mozné si v§imnout, Ze workshop v teoretické ¢asti neni vymezen jako samostatna faze,
ale v praktické ¢asti ano. Participanti popisovali, ze workshopy jsou realizovany po
ptedchozi domluvé s klientem v ptedem vymezeném terminu a ¢ase, maji ohrani¢ené trvani,
vyZaduji si pfipravu a zpracovani vystupi. Na zakladé téchto piedpokladt 1ze workshop
vnimat jako samostatnou fazi v procesu stavéni znacéek, ktera se v praxi vyuZziva a ktera ma

stejn¢ jako dalsi faze své nalezitosti a vyznam v procesu.

Zaroven si lze v§imnout, Ze v identifikaci fazi neni obsazena samostatna faze zabyvajici se
identitou znacky, kterd byla vymezena v teoretické casti. Na identitu byli participanti
v rozhovorech dotazani a vyplynulo, Ze neni nutné, aby v praxi byla samostatnou fazi
procesu. Vnitini identita znacky je podle participantli pokryta ve strategii. Z dalSich ¢asti
identity se v praxi fe$i zejména vizualni vystupy, které jsou pak zapojeny do faze
implementace. V nékterych ptipadech si klienti do vizualni identity nepieji zasahovat
a participantka B ani nékdy nevidi nutnost vizualni identitu ménit. O téchto scénatich se
vSak da mluvit v ptipadé, Ze se jedna o znacku, kterd uz svou vizualni identitu ma. Pokud by
se jednalo o tpln¢€ novou zna¢ku, na identité znacky se pracuje, jak uz bylo zminéno ve fazi

implementace.
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6.3.2 Diléi vyhodnoceni

I kdyz participanti uvedli, Ze stavi znacky podle ,,vlastnich metodik®, u jejich popisi procesu
nebyly objeveny vyrazné odchylky. Naopak byly postupy velice podobné, coz identifikaci
fazi usnadnilo. Lisily se napiiklad konkrétni metody, které participanti vyuzivaji, ale ne
samotny proces. Podobnost procesu piedesilali i sami participanti v rozhovorech. Naptiklad
participant D fekl: ,,Asi to neni néco, co by uz nezazn€lo. VSichni vychazi ze stejnych
zakladt.* Obdobné téma okomentoval participant R: ,,Bude to hodn& podobné, protoze to

M ¢

vetSina lidi déla v zasade dost stejné. Na zakladé vypovedi participantii byla stanovena

1 faze predprojektova a 4 faze projektové, se kterymi se dale v praktické ¢asti pracuje.
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7 POPIS PROCESU STAVBY ZNACEK

Kapitola blize popisuje jednotlivé faze procesu stavby znacek, které byly na zakladé
vypovédi participantd identifikovany v piedchozi kapitole. Popisuje, co je obsahem

jednotlivych fazi, jaké mohou byt ve fazich problémy nebo jake maji faze vystupy.

7.1 Predprojektova faze

Na zacatku rozhovoru byli participanti dotdzani, zda procesu jako takovému piedchazi
n&jaké aktivity ¢i nalezitosti, kterymi se zabyvaji jest¢ pred tim, nez se pusti do procesu
stavby znacky. Participanti zacali mluvit napiiklad o analyze produktu, vyjasiiovani zadani,
identifikaci problému nebo nastaveni océekavani. S ohledem na vySe uvedené byla
s participanty rozebrana otazka, jestli popisované piipravné aktivity vnimaji jako soucast
procesu, nebo ne. Na zakladé¢ rozhovort bylo vyhodnoceno, ze aktivity jsou soucasti
procesu, ale participanti by je od dalsich 4 fazi oddélili do samostatné ptredfaze nebo
ptipravné faze. Jak bylo uvedeno v ptfedchozi kapitole, bylo zvoleno oznaceni

predprojektova faze.

7.1.1 Analyza produktu

Participanti napti¢ rozhovory zminili, Ze se pied zahajenim spoluprace s klientem vénuji
analyze produktu, pficemz jako produkt vnimali hmotné a nehmotné vyrobky i sluzby
a mluvili o ném jako o zdsadnim rozhodovacim kritériu pro navazani ¢i odmitnuti
spoluprace. Uvedli, Ze se pii vybéru spoluprace fidi pravidly oborové exkluzivity
a nepsanymi pravidla etického kodexu. Nenavazuji spolupraci s nebezpeénymi ¢i
skodlivymi produkty, k cemuz napiiklad participant R tekl: ,,Nepracuji pro firmy, které
prodavaji zbrané, cigarety nebo poSkozuji Zivotni prostiedi.” Participanti uptfednostiu;ji
spoluprace s klienty, sjejichz produktem se dokazi sami ztotoznit nebo v&fi zaméru

podnikani, ktery znacka ma.

Participantka M vénuje Cas reSersi nejen daného produktu, ale také Gvodni analyze trhu
a konkurence pomoci sekundarnich dat. Participant D shodné s participantkou M popsal,
Ze se vyplati vénovat pozornost nejen produktu, a doporucil analyzu aplikovat komplexné
na vSechny slozky marketingového mixu. Dale participanti popisovali, aby se do procesu
stavéni znacky vstupovalo az poté, co ma klient kvalitni produkt a nastavené funkc¢ni
procesy. Muze se jednat o interni procesy na drovni e-shopu, expedice nebo klientského

servisu a tato prvotni analyza muze pfipadné nedostatky odhalit.
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7.1.2 Identifikace problému a stanoveni o¢ekavani

Pted zahjenim prace na znacce je nutné spravné rozumeét byznysovému problému, ktery
dana znacka fesi, a tim i vyjasnit pozadavky na poptavanou agenturu. Participant Z jako
ptiklad zakladniho byznysového problému uvedl zavadéni nové znacky na trh. Jako dal§im
ptikladem problému muize byt rebranding znacky nebo naplnéni dosavadni strategie, ktera
uz nema potencial pro rist. Jelikoz strategie znacky na identifikovany problém nasledné
reaguje, spravné pojmenovani problému a jeho porozumeéni rozhoduje o Gspéchu dalsich
fazi. Uvedené je mozné rozvést slovy participanta Z: ,,Strategie problému musi zodpovidat.
Pokud si jej nepojmenujeme, vymyslime strategii a miizeme sklouznout k tomu, Ze strategie

reaguje na jiny insight a komunikuje uplné€ néco jiného, nezZ by méla.*

Uz v predprojektové fazi je podle participanti klicové umét se dobie ptat. Klienti totiz podle
participantl Casto pfichazi s ,,vlastnim zadadnim* a chtéji fesit jiny problém, nez ktery by
skute¢né méli fesit. Proto se pristupuje K sestaveni finalniho zadani, sjednoceni oc¢ekavani
obou stran a objasnéni vystupti, které v procesu vzniknou. Jako nastroj k sestaveni finalniho
zadani lze vyuzit brief, ktery ob&éma stranam dava prostor ujasnit rozsah, vystupy
i oCekavani. Participantka M s klienty prochazi briefem pii osobnim setkani, kdy jej
spole¢né vyplnuji. Ziskava tak informace pfimo od klienta, a tim se odbouravaji urcité
nejasnosti uz na zacatku procesu. Soucasti predprojektové faze jsou také organizaéni
zalezitosti jako schvaleni rozsahu projektu a rozpoc¢tu nebo podepsani smlouvy ¢i vytizeni

objednavky na sluzbu.

7.1.3 Zapojeni klienti do procesu

Participanti se pfi spolupraci s klienty stavi do konzultantské role. Opakované uvadéli, ze si
na pocatku spoluprace klienti mylné mysli, ze za né participanti jakozto specialisté jejich
znaCku vymysli. Participanti se ale nevnimaji jako tvirci znacek, vidi se spiSe jako
konzultanti ¢i prostfednici mezi klienty a jejich zakazniky. Pomahaji znacky vydefinovat
a podle slov participanta D: ,,Jde 0 to najit to, co uz v nich je.” Strategie musi vychazet
z vnitiniho nastaveni a poznani dané znacky, jinak si ji znatka nevezme na svou, a tudiz ji
nebudou véfit ani zdkaznici. Uvedené je mozné shrnout slovy participantky M: ,,Aby mohla

strategie fungovat, musi si ji znac¢ka definovat sama.*
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S vyse uvedenym koresponduje, ze Klient a jeho tym musi byt do procesu stavby znacky
nutné zapojeni. Dodavaji vstupy pro vyzkumnou fazi, ucastni se workshopu, jsou zapojeni
do pripravy strategie, kde se s nimi koncepty validuji, a zna¢na ¢ast implementacni faze
spoc¢iva ve spolupraci s internim tymem klienta. Jejich role v procesu je nejen schvalovaci,
ale jsou aktivnimi u€astniky. Opakované v rozhovorech zaznélo, ze do celého procesu na
klientské strané musi byt zapojeny kompetentni osoby, které participantka B popsala
nasledovné: ,,Je potieba, aby u klienta do procesu vstupovali lidé, ktefi maji dostate¢né

velkou rozhodovaci a schvalovaci pravomoc o dalSim sméfovani znacky.*

7.2 Vyzkumna faze

Vyzkumnou fazi Ize vnimat jako prvni projektovou f&zi v procesu stavéni znacek.
Ptedpokladem je, ze do vyzkumné faze se vstupuje s vydefinovanym zadanim pomoci
briefu, pfipadné debriefu, jsou nastavend ocekavani a ujasnéné vystupy, které v procesu
vzniknou, je podepsana smlouva ¢i objednavka a schvaleny rozpocet. Na zac¢atku vyzkumné
faze uz by mél byt definovany problém, kterému se proces bude vénovat. Pokud by
k pojmenovani problému do této chvile nedoslo, nejpozdéji na zacatku vyzkumné faze by
mél byt specifikovan. Podle problému je sestaveno zadani, jsou uréeny metody ziskavani dat

a nasledné se realizuji vyzkumy.

7.2.1 Oblasti zkoumani

Z rozhovort lze vyvodit 3 hlavni oblasti zkoumani, kterym se participanti primarné kvili
niz§imu rozpoétu na vyzkumnou fazi v praxi vénuji. Opakované participanti mluvili
0 analyze znacky, poznani konkurence a porozuméni zakaznikt. DalS$imi analyzami, které

se v této fazi nabizi realizovat, jsou analyzy trhu, odvétvi nebo hybnych sil.
Zakaznici

Dilezitou souc¢ésti vyzkumné faze je analyza zdkaznik. Participant P uvedl, Ze se v procesu
vénuje ,.identifikaci cilovych skupin, jejich potifebam a divodium, pro¢ nakupuji v dané
kategorii. Pak nésleduje sociodemograficka specifikace a segmentace.” Segmentace je
i podle dal$ich participanti naprosto zasadni, jelikoz se pro strategii musi vymezit, na které
zakazniky znacka cili a na které ne. Vymezeni a poznavani relevantnich zakaznikd ve

vyzkumné fazi participant R okomentoval: ,,Cim vice pravdivych informaci o zakaznicich,
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tim Iépe.*“ Nez se participanti v praxi pousti do ptipravy strategie, zjist'uji, kdo jsou zakaznici
znacky, jaké charakteristiky je spojuji, ¢im se od sebe naopak navzajem lisi, jak se citi, co je

trapi nebo pro¢ chtéji produkt koupit.
Konkurence

Kazdou znacku ovliviwgji jeji konkurenti. Participanti popisovali, ze ve vyzkumné fazi
zjist'uji, kdo jsou konkurenti jejich klienta, jaka je jejich pozice natrhu nebo ¢im jsou odlisni.
Participant R uvedl, Ze se ve strategii manévruje kolem konkurentti, ktefi jsou silni
v komunikaci, a proto se primarné vénuje analyze téchto konkurentd. Poznani konkurence
pomaha v procesu najit pro znacku jeji odliSujici myslenku, kterd je vnimana jako z&kladni
stavebni kamen pro positioning znacky. Participantka M propojeni mezi odliSujici
myslenkou a konkurenci okomentovala: ,, Tato unikatnost musi byt odli$na od konkurence.
Pokud by ji konkurence vyuzila, popiela by tim samu sebe. Proto musime védét, kym

konkurence je nebo co si nemuze dovolit.*
Znacka

Pti poznavani znacky se participanti divaji na vnitini prostiedi znacky, prochazi produktové
portfolio a soucasti je revize poslani, vize nebo hodnot, jsou-li definovany.
Participant D zminil, Ze Se pfi analyze znacky diva na zakladni dokumenty spole¢nosti, mezi
které tadi byznys plan, finanéni plan a brand manudl, pokud uz existuje. Neni-li brand
manuél vytvofeny, pfichazi v procesu pozdé¢ji. Pii zkoumani stavu znacky se naptiklad
participant H dale zamétfuje na komunikaci znacky. At uz se jedna o vizualni styl znacky,
jeji tonalitu, dosavadni komunikac¢ni kampané nebo vyuzivané komunikacni kanaly, vSe
miize byt a mélo by byt pfedmétem zkoumani. Je dilezité zminit, ze komunikaci znacky se
i dalsi participanti vénuji za pfedpokladu, Ze se jedna o fungujici znacku a ne zcela novou

znacku.

7.2.2 Metody ziskavani dat

Participanti byli dotdzani na metody, kterymi v procesu ziskavaji data. Vyplynulo, Zze ve
vyzkumné fazi je mozné, jakozto i pii klasickém marketingovém vyzkumu, rozd¢lit 2 zdroje
dat — primarni a sekundarni. Za sekundarni data participanti oznacovali interni dokumenty
jako byznys plan nebo financni plan ¢i databaze zdkaznikii. V idedlnim piipade podle
Neopomijeli ani voln¢ dostupné zdroje a informace o konkurenci, statistické Udaje

0 obyvatelich, placené datasety nebo platformy zamétené na daje 0 trhu a spotiebitelich.
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Primarnimi daty jsou data ziskan& pro ucel stavby znacky a ziskavaji se kvantitativnim nebo
kvalitativnim vyzkumem. Kvalitativni vyzkum by participanti doporucili pro ziskani nebo
doplnéni hypotéz, kvantitativni vyzkum pak na je jejich ovéfeni. Participantka K uvedla, Ze
rozsahlejs$i primarni vyzkum se podle jejich zkuSenosti ,realizuje zhruba u jedné ctvrtiny
projektti, coz neni moc, ale nejsou na to penize®. Jako konkrétni metody pro zpracovani
ziskanych dat byla zminéna PESTE analyza, SWOT analyza, analyza produktoveho
portfolia, empaticka mapa nebo myslenkova mapa. S konkurenci se v praxi mize pracovat
na urovni konkurenéni mapy trzniho prostiedi, Porterova modelu 5 sil nebo benchmarkingu.

Metody zpracovani dat nebyly s participanty podrobné rozebirany.

7.2.3 Realizace vyzkumné faze

Rozsah vyzkumné faze zAvisi nejcastéji na rozpoltu, coz potvrzuje vyrok
participantky M: ,,Pokud na to neni budget, spoléhame se na klienta a informace, ktera nam
doda.“ Pokud je rozpocet pro cely proces nizsi, vyuZzivaji participanti spise sekundarni zdroje
dat a eventualn¢ voli primarni vyzkumy ve form¢ individualnich rozhovorta. U mensich
a stiednich znacek S niz§im rozpoctem participanti zjist'uji minimalné data o zakaznicich
a zamg&stnancich na malém vzorku. Uvedli, ze pokud uz znacka ma své zakazniky, radi se se
znackou o informace pod¢li napiiklad skrze dotaznik v newsletteru, na socialnich sitich nebo

pfi ndkupu v kamenné prodejné.

Odpoved’ na otdzku, zda do vyzkumne faze zapojit vyzkumnou agenturu, nebo se vyzkumtm
vénovat interné, byla mezi participanty rozhovori nejednotna. Nékteii participanti do
vyzkumné faze ptizyvaji externi agentury, jelikoZ je povazuji za odborniky a Setfi jim cas
v procesu. N&ktefi participanti vcetné participanta Z naopak ziskavaji informace interné.
Maji pak do problematiky pti piipravé strategie vétsi vhled. Na zakladé€ informaci ziskanych
v rozhovorech by bylo mozné fict, ze pokud se jedna o vyzkum v mensim rozsahu, naptiklad
kvalitativni individualni dotazovani se zakazniky nebo zaméstnanci, neni nutné, aby vyzkum
realizovala vyzkumna agentura. V piipad¢, Ze je na vyzkum vyc¢lenén maly rozpocet, je to
pravdépodobné také nejschiidn€jsi cesta, jak vyzkumnou fazi neopomenout a informace

ziskat.
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7.2.4 Vystup vyzkumné faze

Poznatky z vyzkumné faze nemusi byt podle participanti zpracovany do rozsahlého vystupu.
Je-li do procesu zapojena vyzkumna agentura, dodava rozsahlejsi vystupy a doporuceni ona,
jinak jde podle participantt spiSe o pracovni podklad pro dal$i faze procesu. Vyplati se vSak
sepsat zasadni zjisténi, na které je mozné v procesu navazat, k ¢emuz participantka K fekla:
,Potiebuju znat odpoveédi na kliCcové otazky, které se fesi, a na né¢ odpovédi. To staci.*
Participantka B zminila, Ze si vytvaii seznam informaci, ktery je pfed uzavienim vyzkumné

Casti zasadni zjistit, a ¥idi se podle ng;.
7.3 Workshop

Workshop s nékolika zastupci klientské strany je podle dotdzanych participanti vyznamnou
fazi v procesu stavéni znacek. Projevuje se v ném co-creation pfistup, tedy zapojeni klienta
do spoluvytvareni znacky, ktery je zminén v predchozi kapitole. Az na vyjimKy participanti
uvedli, Ze workshop s klienty v praxi realizuji vzdy. Pouze 2 participanti fekli, ze workshop
v praxi nerealizuji a pokud ano, pouze vyjime¢né. Pti dotazu, pro¢ workshop nerealizuji,
uvedli, Zze jej nepovazuji za nutnou ¢ast procesu a potiebné informace ziskavaji
v ptedchozich rozhovorech s klienty. V nasledujicim textu je workshop i s jeho nalezitostmi

blize specifikovan.

7.3.1 Ukastnici workshopu

Participanti popisovali, Ze zjejich zkuSenosti je naprosto zasadni, aby se workshopu na
strané klienta Wcastnili komponentni osoby s dostate¢né vysokymi schvalovacimi
a rozhodovacimi pravomocemi. U menSich a stfednich znaéek by podle participanta méli
byt na workshopu pfitomni majitelé spolecnosti, ptipadné dalSi osoby ze spole¢nosti
s vysokymi rozhodovacimi pravomocemi, naptiklad ¢lenové rady. Pfitomnost majiteld na
workshopu participant F zdivodnil nésledovné: ,,Pokud je to mensi znacka, je ideélni, kdyz
vychazi ze samotného majitele nebo majitelt, a proto musi byt u toho.“ V zapojeni
kompetentnich osob vidéli participanti problém spiSe u vétSich spole¢nosti, u menSich

znacéek zapojeni majiteltl podle nich problém nebyva.

Konkrétni slozeni dalSich ucastniki se pak mize ménit podle velikosti spole¢nosti a jejiho
podnikéni. SloZeni ovliviiuje i to, zda se jednd o zavedenou znacku nebo Uplné novou
znacku. Finalni seskupeni by mélo byt diverzifikované tak, aby bylo mozné ziskat rtzné

pohledy na probirané otazky. Nejvyse by se mélo jednat o slozeni 6-8 lidi v¢etné ucastnika
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ze strany agentury. Jedna-li se naptiklad o vyrobni spole¢nost, chtéji participanti, aby na
workshopu byl pfitomen vyrobni feditel nebo jind osoba povéiena za vedeni vyrobniho
Useku. Daéle participanti zvou na workshop zéstupce obchodniho tymu, personalistu,
zaméstnance ze zakaznické péce, ktery ma pravidelny kontakt se zékazniky,
a marketingového pracovnika odpovédného za komunikaci znacky. Participant E uvedl, ze
do workshopu zapojuje také odbornika na obor, ve kterém se klient pohybuje, aby zajistil
odborny dohled nad problematikou. Ze strany agentury se pak podle participanti workshopu

idealné ucastni account manager, brand stratég a art director.

7.3.2 Prubéh workshopu

Participanti napti¢ rozhovory shodné uvedli, Ze workshop nejéastéji realizuji jako ptildenni
nebo jednodenni sezeni se zastupci klientské strany. Vicedenni workshop by participanti
nedoporudili. V ptipadé potieby vice iteraci s klientem participantka M rozd¢€luje setkani na

nékolik separatnich ptaldennich nebo jednodennich sezeni.

Workshop zagina vzijemnym sezndmenim zalastnénych osob. Ucastnici workshopu
predstavi sebe i SVou pracovni pozici ve spole¢nosti a vyjadii sva ocekavani od workshopu.
Participant E se na workshopech ucastnika také pta, pro¢ pracuji pro danou znacku, co je
na praci laka. Napfic rozhovory také zaznélo, ze participanti na workshopech nastavuji urcita
pravidla, mezi které patfi napiiklad nepouzivani telefonl, pravidelné piestavky nebo
nepiekiikovani ostatnich t¢astnik.

Z vypovédi participanti bylo vyhodnoceno, ze nelze popsat jeden univerzélni postup, jak
probihat, ale i vramci jejich vlastnich projekta se struktura workshop pfizpusobuje
konkrétnimu klientovi a jeho problému, ¢emuz predchazi dikladna pfiprava. Z rozhovoru
bylo ziejmé, Ze struktura workshopu a vyuzivané metody se li$i naptiklad podle piistupu
k pripravé strategie. Za predpokladu, Ze se pii piipravé strategie vychazi z konstrukce
znacky, v jejimz stiedu je esence znacky, je zamérem sestavit obsah workshopu tak, aby jeho
vystupem byl ,,naboj pro postaveni znacky neboli esence®, jak uvedl participant D. V tomto
ptipadé se pak participanti ptaji napiiklad na zazitky se znackou. I kdyz obsah workshopu
a vyuzivané metody mohou byt odlisné, podle informaci ziskanych od participantt je mozné
vyzdvihnout nékolik bodu, které v radmci workshopu zminovali nejcastéji. Participanti

s ucastniky mluvi 0 ptibéhu znacky a divodech jejiho vzniku, diskutuje se o poslani a vizi
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do budoucna, blize se rozebiraji zadkaznici a persony, debatuje se 0 osobnosti znacky véetné
jejich hodnot nebo tonality, stanovuji se archetypy. Participanti v praxi z pribéhu workshopu
délaji zapis, ale pokud neni s klientem dohodnuto jinak, neni nutné piipravovat formalni

vystup.

7.3.3 Metody vyuzivané na workshopu

Ve spojitosti s prabéhem workshopu byli participanti dotazani na konkrétni metody, které
se jim v praxi pii workshopech osvédcily. Vyplynulo, ze stejné jako celou strukturu
workshopu i metody participanti pfizpusobuji konkrétnimu projektu a jeho potfebam.
Participantka K 0 metodach vyuzitelnych na workshopu fekla: ,,Musi se to pfizptisobit. Mam
na metody n¢kolik zdroju, takze jdu a vybiram.* Participanti uvadéli, Zze pti workshopech
s ucastniky tvofi persony, které pomahaji definovat, komu ma byt strategie znacky urcena.
Déle napii¢ rozhovory mluvili o védomych asociacich, personalizaci znacky skrze
ptipodobnéni k profesi nebo planeté, nekrologu znacky nebo hrani roli. Zminéné metody lze
souhrnné oznadit jako projektivni techniky, které se vyuzivaji mimo jiné v marketingovém
vyzkumu. Projektivni techniky jsou zpisobem, jak se participantiim i G¢astnikiim se znackou
na workshopu lépe pracuje. Participantiim pomahaji ziskat od G¢astnikl potiebné informace
napiiklad v pfipadé, Ze ucastnici nejsou schopni na poloZené otazky jinak reagovat.
V rozhovorech byly zminény i dalsi metody, které jsou oproti projektivnim technikdm vice
analytické. Participanti souhrnn¢ uvedli metody jako mapovani kategorie, mapovani potieb,

mapovéani konkurence, SWOT analyza nebo byznys clustery.

Zakladnim piedpokladem pro tspéch workshopu je podle participanti dovednost umét se
dobte ptat, k cemuz participant D tekl: ,,Pokud se jich zeptate napfimo, ¢asto sami nevi,
takze je potfeba na to jit jinak.“. Participant F popsal, ze na workshopu s u¢astniky funguje
formulovani problémtli pomoci otdzek a jejich prevedeni na ptilezitost. Konkrétné vyuziva
formulaci ,,Jak bychom mohli?*“. Participantim na workshopech osvédcila také prace
s hlasovanim a ur¢ovanim priorit. Pro nastinéni lze uvést situaci, kdy se na workshopu
rozebira naptiklad téma hodnot. Nejprve formou individualniho brainwritingu Géastnici
vypisi hodnoty, které podle nich znacku charakterizuji, a nasledné se v ramci skupiny
prostiednictvim hlasovani urcuji ty, se kterymi souhlasi nejvice ucastnikt a se kterymi se

bude v procesu dale pracovat.
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7.4 Strategie znacky

Z rozhovoru s participanty vyplynulo, ze strategie znacky reaguje na problém definovany
Vv pfedprojektové fazi a jejim tkolem je pfispét k naplnéni byznys cile. Strategie znacky by
méla vychazet z obchodni strategie, coz zminil v rozhovoru i participant P a popsal, Ze je
nevyhnutelné obchodni strategii porozumét a v piipravované strategii znacky ji reflektovat.
Finalnim vystupem je dokument (nebo jind forma) popisujici strategii znacky, ktery je pro
celou znacku 1 externi dodavatel voditkem, co a jak délat nebo ned¢lat, aby se k naplnéni

cile dosp¢lo.

Participanti v rozhovorech uvedli nékolik vlastnosti, které charakterizuji funk¢ni strategii.
Jako funk¢éni vidi participant Z strategii, ktera reaguje na feseny problém a trva nekolik let,
Vv idealnim ptipadé do svého naplnéni. Napftic rozhovory zaznélo, Ze strategie musi byt pouze
jedna, musi byt jasna, jednoducha a idealné by ji mélo byt mozné snadno vysvétlit ¢lovéku,
ktery znaCku nezna. Tyto vlastnosti shrnuji slova participanta R: ,,Dobra strategie je ostie
definovana myslenka, kterou jde dat do jedné véty o maximalné 5 slovech.* Strategie by
méla byt pro cilové skupiny dostateéné zajimava a pritazliva a participant Z uvedl, ze by
méla byt také vizualni a symbolicka. Zajimava strategie je podle slov participanta D takova,
ktera ,lehce zveda ze zidle, kdyz se se znaCkou zakaznici potkaji. Uvedené vlastnosti
koresponduji stim, ze vjadru strategie je odliSujici mysSlenka, ktera znacku déla

rozpoznatelnou mezi konkurenci a je vychozim bodem pro positioning znacky.

Participanti v rozhovorech popisovali, ze znacka se v ¢ase Vyviji a nejen byznysové roste,
a proto je potfeba, aby se strategie pravidelné revidovala a rdst znacky reflektovala.
Vyjadieni participanti k Zivotnosti strategie je mozné shrnout slovy participanta Z, ktery
fekl: ,,Kazdé strategii po chvili dojde energie. Ugelem strategie je naplnit cil a pokud ho
naplni, uz nema kam rast.* Tato chvile je klicovym momentem pro revizi znacky a nastaveni
dalsiho sméfovani. V praxi se participanti strategie drzi v rozmezi 2-5 let, ale doba se

u konkrétnich zna¢ek muze lisit.

7.4.1 Priprava strategie znacky

V rozhovorech s participanty byl vénovan prostor piipravé strategie. Nejéastéji zaznivala
odpovéd’, Ze se jedna o kreativni proces, ktery probiha formou individualni prace specialisti
nebo jejich vzajemné kooperace na brainstormingu. Vstupy pro piipravu strategie jsou
informace z vyzkumné faze a poznatky ziskané na workshopu s klientem. Participantka M

v této fazi opakuje workshop se zastupci klientské strany, jelikoZz na jednom workshopu
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podle ni neni dostatek casu vénovat se v§em potfebnym tématim do detailu. Ne vzdy je ale
na dalsi workshopy dostatek financi a Casovy prostor. Participant E se pii pfipravé strategie
doporucuje ptat na otazku ,,Co ma strategie vytesit?”, coz Vv rozhovoru doplnil slovy:
,Potiebuju védet, jestli se do toho jako zakaznik mam zamilovat, mam to nenavidét, nebo to
ma spojit lidi.*

Participanti uvedli, ze k pifipravé strategie v praxi vyuzivaji rtzné dil¢i metody.
Participant H zminil konstrukci znacky, v jejimz jadru je esence znacky, a odkazal na ni také
participant D. Jde o urcity pfislib, ktery znacka dava svym zakaznikiim a od kterého se odviji
osobnost, hodnoty, benefity a atributy znacky. Esence poméaha urcovat, jaka znacka je, za
¢im si stoji, formule jeji vizualni identitu a ton komunikace. Zminény byly také metody
Minimum viable brand nebo Branding canvas. V piipadé druhého uvedeného jde
0 jednostrankovy nastroj, ktery pomoci platna (canvas) pomaha definovat strukturovanou
strategii znacky vcetné pozice na trhu, kultury, ptislibu zakaznikim nebo hlavniho sdéleni
komunikovaného zakazniktim. Spojuje strategii se schopnostmi a moznostmi znacky,

investicemi nebo zminénymi cilovymi skupinami.
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Obrazek 4 Branding canvas (Zdroj: BigName, © 2023)
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7.4.2 Ovéreni konceptu strategie znacky

Podle informaci ziskanych v rozhovorech mutize v praxi vznikat vice konceptu strategie.
Participanti k tématu uvedli, Ze pfi ptipravé strategie doporucuji na ovéfeni koncepti
vyclenit ¢as piedtim, nez se do detailu za¢ne rozpracovavat strategie, ktera v zavéru nemusi
byt pochopiteln a nemusi fungovat. Participant P fekl, ze se moznym neuspéchtim strategie
Ize vyhnout pretesty konceptu. Strategie vychazi z poznani cilovych skupin, a proto
participanti koncepty validuji na cilovych skupinach zakaznikid. Participantka K mluvila

o pruzkumu metodou individualniho dotazovani s nékolika zastupci cilovych skupin.

7.4.3 Forma vystupi 0 strategii zna¢ky

Z rozhovora s participanty vyplynulo, ze finalni vystup této faze, ktery je pfedan klientovi,
by se mél ptizpusobit tomu, co uz ve vnitinim prostiedi znacky funguje nebo na co je zvyklIa.
Primarni je, aby se vystup vyuzival. Formu vystupu ovliviiuje i rozpocet, ktery klient chce
a muze do vystupu investovat. Uvedené potvrzuji slova participanta R: ,Forma se
ptizplisobuje tomu, co chce klient. Samozifejm€ mam svou vlastni, kterou klienthm mizu
nabidnout.” Jako mozny vystup uvedl participant D brand manual, participantka K mluvila
0 brandbooku a participant H zminil ustavu zna¢ky. Uvedené vystupy jsou rozsahlejsi, ¢asto
nékolikastrankové dokumenty nebo prezentace. Participanti dale mluvili o tom, Ze finalnim
vystupem mitize byt jednoduchy plakat a participant E uvedl jako finalni vystup prohlaseni

majitele nebo kratky film.

Pokud se jedna o delsi vystup, jako je tomu v piipadé brandbooku nebo brand manualu,
doporucuji participanti vyspecifikovat nékolik zakladnich pravidel do jednodussiho formatu,
kterym muze byt shrnujici desatero. Piinos né&kolika jednoduchych pravidel vidi
participantka K v tom, ze ,,znatka a jeji strategie nezistane mrtva nékde v Supliku.
Zainteresovanym subjektim, které znacku a jeji strategii dale implementuji, se pak podle
zkuSenosti participantd se znackou Iépe pracuje. VéEtSinou desatero vyuzivaji interni

zamgéstnanci znacky a externi dodavatelé.

7.4.4 Obsah vystupi o strategii zna¢ky

V rozhovorech s participanty bylo zjistovano, jaky obsah najde klient ve finalnim vystupu
popisujici strategii znaCky. Napii¢ rozhovory participanti zminili, ze finalni strategie
obsahuje ptedstaveni znacky a jeji historii, vizi a poslani, hodnoty, cilové skupiny nejcastéji

vykreslené pomoci person a propozici znacky na trhu. Dale participanti uvedli, Zze do
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strategie zafazuji naptiklad osobnost znacky, archetypy, tonalitu znacky a jeji komunikaci,
nazorné predstaveni vizualni identity a symboly znacky. Mluvili také o esenci nebo DNA
znacky, které znacce dava kofeny a urcuje oblasti, ze kterych v pribéhu svého ptsobeni
nemuze slevit. Ojedinéle zazn€lo, Ze soucasti vystupu jSou nejbliz§i akcni kroky

k implementaci strategie.

Z pohledu znacky pak vystup shrnujici strategii obsahuje informace jako kdo jsme a co
délame, jakou méame historii, jaké je nase poslani, co je nasi vizi, jaké jsou nase hodnoty,
¢im je naSe znacka rozpoznatelnd a ¢im jsme jedinecni, kdo jsou na$i zékaznici, jak se
zékazniky komunikujeme nebo o jakych tématech mluvime. Jak uz bylo zminéno, forma
vystupu je individualni a informace, které jsou v jednotlivych vystupech uvedeny, se povaze

forméatu prizpisobuji.
7.5 Implementace

Posledni fazi, kterou participanti v rozhovorech popisovali, je implementace. Participanti
pod implementaci zatazovali aktivity spojené se zavedenim znacky a jeji strategie do praxe.
Mluvili o produkci jednotlivych vystupt, realizaci zmén nebo integraci strategie znacky do
vnitiniho prostiedi spole¢nosti. Participant P fazi implementace popsal jako pievedeni
strategie do komunikaé¢niho planu. Participantka M uvedla, Ze v této fazi je potieba dat
znacce tvar. Mluvila o vizualni podob¢ znacky a taky jeji tonalité. Jak vSak bylo predeslano
pti identifikaci fazi, rozsah aktivit, které na strategii znacky ve fazi implementace navazuiji,
slovy participantky B ,,zavisi na situaci konkrétni znacky a problému, ktery se fesi“. Jako
ptiklad 1ze uvést situaci, kdy agentura po nastaveni strategie doporuci redesignovat vizualni
identitu znacky. Ve fazi implementace se pak fesi ndvrh nové vizualni identity, jeji zapojeni
do touchpointtii se znackou v¢etné internich dokumentt a zména se komunikuje. U dalsiho
projektu mlZze byt implementace naplnénd aktivitami spojenymi s vytvoienim

komunika¢nich kampani nebo navrhem tonality znacky.

7.5.1 Problémy pri implementaci

Participanti v rozhovorech fazi implementace oznacovali za nejproblémovéjsi misto v celém
procesu. Naptiklad participant Z o mezifazi mezi pfipravenou strategii a jeji implementaci
mluvil jako o ,,propasti, ve které zemfie spoustu strategii jesté diiv, nez se viubec dostanou na
svétlo svéta.” Zrozhovori vyplynulo nékolik divodl, pro¢ participanti povazuji

implementaci strategie za natolik problematickou. Jako jednu z moznych pfi¢in netispéchu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

implementace Ize identifikovat ptilis slozitou a dlouhou strategii. Pokud strategie neni
srozumitelna a pii exekuci ji zainteresované osoby nepochopi, implementace se podle

participantt spise nepovede. Dalsi problém vidi ve strategii, ktera neni zajimava.

Pravdépodobné nejcastéjsim problémem, se kterym se participanti v praxi setkavaji,
je nedostatecnd zkuSenost a Casovd kapacita managementu strategii implementovat.
Participant Z k tématu uvedl, ze fizeni pfechodu ze strategie do konkrétnich akénich kroku
neni pouze strategicky a kreativni problém. Vyzaduju si schopnosti, kterymi management
ve spole¢nosti musi disponovat, a zmény musi prosazovat. Na dotaz, zda se participanti
s agenturou do implementace aktivné zapojuji, nebo nechavaji implementaci na internim
tymu znacky, reagovali témét shodné, Ze ve vEtSin€ piipadu je jejich zasah potieba. Stavi se
do role ,partédka“, ktery je internimu tymu oporou a pomdaha zmény realizovat.
Participantka K, ktera je aktualné na volné noze, implementaci nechava na internim tymu.
Udrzuje si roli konzultanta a poskytuje dalSim subjektim zapojenym do implementace
zadani. Poslednim, ale ne méné dulezitym problémem, ktery participanti zminili,
je nedostatek financi na implementaci strategie. Mozné dopady nedostatku finan¢nich
prostiedktt pro implementaci popsal participant F nasledovné: ,,Pokud nejsou penize,

roztahne se to v Case, coz ze zkusenosti nikdy neni dobte.*

7.5.2 Realizace implementace

Participanti pii implementaci popisovali aktivity, které lze seskupit do dvou nadfazenych
kategorii — aktivity sméfované dovniti znacky k zaméstnancim a aktivity sméfované
k zdkazniktim a partnerim. Uvad¢li, Ze jako prvni realizuji aktivity do vnitiniho prostiedi
znacky. Dtivod pro tohle rozhodnuti shrnuji slova participanta F: ,,Majitelé a zaméstnanci
jsou nejvetsi ambasadoii znacky.“ Participanti proto do faze implementace zafazuji
workshopy nebo $koleni interniho tymu. Management znacky a vedouci dilé¢ich oddéleni
musi strategii pochopit a védét, jak s ni pracovat, aby ji byli schopni piedat dalsim
zamé¢stnancim 1 zakaznikim. Participant D tekl, ze ,strategii by méli chapat lidi ve
schvalovaci radé i ve skladu.” Podle participanta se také ukazuje, Ze zaméstnanci chtéji
vedét, jak k naplnéni strategie mohou prispét, a predevsim u malych znacek chtéji byt aktivni
soucasti. V implementaci se proto planuji interni kampang, které strategii a ptipadné zmény

vysvétli, aby se zaméstnanci pro novou strategii nadchli.
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Krom¢ implementace strategie dovnitf znacky obsahuje faze aktivity spojené s komunikaci
smérem k zakazniklim a partneriim. Urcuje se, co se musi stat, aby se o znacce nebo jeji
zméné dozvedé€li zakaznici a zapojeni partneti. Jak uvedl participant P, ,.strategii musi byt
mozné pievést do vicero komunika¢nich kampani®, k ¢emuz postupné dochazi ve fazi
implementace. Je-li soucasti strategie napiiklad vétsi zména znacky, je potieba zménu
reflektovat a zakazniky a partnery s ni seznamit. Participantka M v praxi realizuje kampan
zamétenou na znacku, tedy brandovou kampan, které nema prodejni cile a je postavena na

sdé€leni o znadce.

Ve vypovédich participantti si bylo mozné vSimnout, Ze k implementaci pfistupuji jako
k fizeni projektu. Participant F k fizeni implementace fekl: ,,Nastavuje se plan do ¢asové osy
a ten se dodrzuje.” Podle priorit sestavuji plan aktivit, které vnimaji jako diléi projekty.
Kazdému projektu je pfifazen rozpocet, termin dokonceni a odpovédna osoba, ktera
odpovida za jeho napInéni. Implementace by méla byt pro znacku prioritou a interni tym by
se na ni mél soustiedit. KdyZ neni nastaven plan, implementace prioritu ztraci a v praxi se ji

podle zkuSenosti participanti nepovede plné realizovat.

MW

Participanti napfi¢ rozhovory stejné popisovali, ze aktivit, které by v idealnim piipadé bylo
vhodné v implementaci realizovat, byva mnoho, a tudiz je z&sadni urcit, jakym aktivitdm
a Vv jakém potadi se vénovat. Participantka K jako pomucku pro ur¢eni priorit vidi customer
journey mapu. Spojeni mapy s hodnotami znacky pomaha uréovat mista v nakupni cesté
zakaznika, ktera jsou vuci strategii problematickd a je nutné provést zmény. Pro vysvétleni
lze uvést piiklad znacky, kterd ma jako svou hodnotu udrzitelnost. Problémem mize byt
baleni zasilek do plastovych obald, coz se s hodnotou udrzitelnosti vylucuje. Aktivita, kterd

se stane prioritou, pak bude zména baleni produktti.
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7.5.3 Vyhodnocovani vysledki

Bylo uvedeno, Ze strategie znacky ma ptispét k naplnéni byznys cile. Soucasti implementace
je proto méfeni, zda nastavena strategie a aktivity realizované v ramci implementace
k naplnéni byznys cile sméfuji. Zamérem je, aby Vv piipadé nefunkéni strategie mohlo dojit
k napravny kroktim nebo Vv krajnim ptipadé ke zméné strategie. Pokud nastane podezieni, ze
strategie neni vhodné nastavena, doporucuje participant Z pied jejim ukon¢enim 3—6 mésict
intenzivni komunikace, kterd vychazi z nastavené strategie, a poté jeji zhodnoceni.
K vyhodnoceni mohou byt vyuzity vysledky vétSich kampani a uritou roli hraje také

subjektivni hodnoceni agentury i klienta, zda strategie se zakazniky rezonuje ¢i nikoliv.

Pii dotazu, zda maji participanti nastavena urcita kritéria, podle kterych by vyhodnocovali
prubéh projektu nebo nastaveni metodiky, uvadéli, ze metodiku neméfi. Interné si vyhodnoti,
zda v procesu nenastaly vét§i problémy nebo kritické situace, ale jinak se zaméfuji na
vyhodnoceni znacky. K méfeni se napiiklad participantka B vyjadfila: ,,Nemame nastavené
méfeni. Idealné se znackou déle spolupracujeme, takze 1 z toho ma ¢lovek néjakou zpétnou

vazbu.*
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Znacku a jeji strategii po zaCatku implementace vyhodnocuji participanti spise na subjektivni
roving, kterou vicekrat popsali jako ,,soft metriku“. Za uspéch pojimaji, ze se dafi
implementace a jsou pozitivni odezvy od zaméstnanct i zakazniku. Participant R za zndmku
toho, ze se strategic povedla, bere to ,7e ze strategie vznikla dobrd kreativa.”
V dlouhodobgjsim métitku sleduje napiiklad participant Z digitalni metriky a pokud je
dostate¢ny rozpocet, realizuji se podle participanti vyzkumy znacky. Ve vyzkumech se
sleduje naptiklad to, jak si znaCka vede z pohledu povédomi u cilovych skupin, zda
komunika¢ni kampan na zaklad¢ strategie ovlivnila znalost znacky nebo zda si cilové
skupiny znacku spojuji s ur¢itou pozici na trhu. Kvuli niz§im rozpo¢tim se vyzkumy v praxi
realizuji bud’ Vv pozdé¢jsi Casti implementace nebo pied kliCovymi komunikacnimi

kampanémi ¢i dalSimi strategickymi zménami.

7.6 Doba trvani procesu

Participanti byli dotazani, jak dlouho na vyse popsaném procesu pracuji, pfi¢emz doba se
vztahuje na obdobi od zacatku vyzkumné faze do pfipravy planu implementace.
Ptedprojektova faze do délky procesu neni zapocitana, jelikoz spoluprace neni potvrzena
a prace na dalSich fazich procesu se teprve schvaluje a planuje. Participant Z uvedl rozpé&ti
8-12 tydnt, participant F urcil stejné rozmezi, 2,5 mésice, a participant H uvedl o néco delsi
rozmezi 10-16 tydnu. Podle informaci od ¢astnik bylo vyhodnoceno, Ze na procesu se
v praxi pracuje v dobé maximalné 4 mésicu, ale spiSe méné, a implementace znacky do
vSech kanali miZe nasledné trvat i rok nebo nékolik let. Opakované zaznivalo, Ze vyzkumné
¢asti by participanti vénovali nejvice ¢asu, pokud to situace a feSeny problém dovoluji.
Na druhé stran€ zminovali, Ze s niz§im financnim rozpoctem se ubira praveé na vyzkumné
¢asti, coz participant P povazuje za chybu. Soucasti vSech fazi by mélo byt schvaleni dil¢ich

posunt klientem, ¢imz se podle participantll d4 predejit zbytecnym chybdm z nedorozuméni.
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8 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Kapitola obsahuje zodpovézeni vyzkumnych otazek, které byly stanoveny v kapitole
Metodika diplomove prace. Jako vyzkumna metoda pro jejich zodpovézeni byly zvoleny
polostrukturované rozhovory s marketingovymi specialisty, ktefi se ve svém profesnim
zaméfeni vénuji stavbé znacek. Do vyzkumného Setieni bylo zapojeno 10 marketingovych
specialisti. Odpovédi na vyzkumné otdzky spolu s dal$imi informacemi uvedenymi

Vv praktické ¢asti prace budou déle vyuzity pro navrh projektu.

8.1 VO1

VOL1: Z jakych fazi se proces stavby znacek v praxi sklada a co je jejich obsahem?

Cilem prvni vyzkumné otazky bylo zjistit, z jakych fazi se proces stavby znacek v praxi
sklada a co je jejich obsahem. Zamérem bylo také porovnat, zda se faze procesu lisi od
teoretickych vychodisek uvedenych v prvni c¢asti prace. Vyzkumna otazka vychazela
z predpokladu, ze marketingovi specialisté v praxi postupuji podle dostupnych metodik nebo
maji metodiky vlastni. Bylo zjiSténo, Zze participanti pfi stavéni znacek postupuji podle
metodik, které si sestavili na zakladé vlastnich zkusenosti s dostupnymi metodickymi
postupy a také dil¢imi metodami, modely, ptistupy apod. Vybrali si z nich ¢asti, které se jim
Vv praxi osvédCily, a ty kombinuji. Vytvoftili si obecnou Sablonu, jak pfi stavéni znacek
postupovat, a od té se proces odviji. Zaroven vyplynulo, ze konkrétni postup muze byt,

a Vv praxi ve vétsiné ptipadi také byva, upraven vii¢i danému projektu a jeho potfebam.

S ohledem na vySe uvedené byl s kazdym participantem zjistovan proces stavéni znaéek
Vv jejich praxi. Vyzkumné Setieni ukazalo, ze piestoze specialisté maji vlastni metodiky
a nefidi se striktné dostupnymi metodickymi postupy, jejich popisy procesu stavby znaéek
byly témé&f shodné. Byly zaznamenany drobné odlisnosti, ale nejednalo se o vyrazné jiny
postup. Odchylky byly identifikovany spiSe v pojmenovani jednotlivych fazich nebo
vyuzivanych metodach, ale ne ve fazich jako takovych. Pravdépodobnou podobnost procesu

predesilali v rozhovorech sami participanti.
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Na zakladé rozhovort byla identifikovana 1 faze predprojektova a 4 faze projektové, podle
kterych participanti v praxi stavi znacky, a takto se s nimi dale v praktické ¢asti diplomové

prace pracovalo. Pro piehlednost jsou strukturovany do bodi:

e Faze ptedprojektova dalsim 4 projektovym fazim piedchazi a nelze ji v procesu
vynechat. Zahrnuje analyzu produktu, identifikaci problému, nastaveni o¢ekavani,

schvéleni zadani nebo podepsani smlouvy ¢i objednavky.

e Prvni projektovou fazi v procesu stavéni znacek je faze vyzkumna. Byly stanoveny
3 oblasti zkoumani, kterym se v praxi participanti vénuji nejéastéji — znacka,

konkurence a zakaznici.

e Na vyzkumnou féazi v praxi navazuje workshop se zastupci klientské strany, jehoz
vystupy spolu s vysledky vyzkumné faze slouzi jako podkladové materialy pro

ptipravu strategie.

e Strategie znacky je dalsi fazi v procesu. Hleda feSeni na problém definovany
Vv predprojektové fazi a jejim cilem je prispét k naplnéni byznys cili. Strategie
znacky ma uceleny vystup ¢i vystupy, které strategii popisuji a pomahaji k jejimu
naplnéni, pfi¢emz forma vystupli by méla byt pfizpiisobena potfebam konkrétni

znacky.

e Posledni fazi v procesu stavby znacek je implementace. Byly stanoveny 2 nadiazené
kategorie aktivit, které specialisté v praxi realizuji. Témi jsou aktivity sméfované
dovniti znacky k zaméstnancim a aktivity smérem K zdkaznikim a partnerGm.

Soucasti implementacni faze je vyhodnocovani znacky.

Je mozné si vSimnout, ze V teoretickych vychodiskach neni workshop vy¢lenén jako
samostatna faze. Na zakladé¢ rozhovort se specialisty byl jako samostatna faze identifikovan.
Duvody jsou uvedeny v kapitole Identifikace fazi v procesu stavby znac¢ek. Na druhou stranu
ve fazich neni obsazena identita znacky, ktera je podle teoretickych vychodisek samostatnou
fazi. Z rozhovort vyplynulo, Ze vnitini identita znacky je obsazena ve strategii znacky
a dalsi ¢asti identity jsou v ptipadé potieby feSeny ve fazi implementace, a tudiz nemusi byt
identita v praxi samostatnou fazi. Soucasti kazdé faze je prabézné schvalovani s klientem,
¢imz participanti v praxi pedchazi zbytenym chybam z nedorozuméni. Blize byl proces

popsan v piedchozi kapitole.
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8.2 VO2

VO2: Jaké metody lze v praxi v jednotlivych fazich procesu stavby znacek vyuzit?

Druhd vyzkumna otazka se zabyvala konkrétnimi metodami, které je mozné pfi stavéni
znacek v jednotlivych fazich vyuzit. Zdmérem bylo zjistit, jaké metody se participantim
Vv praxi osvéd¢ily, aby mohly byt pouzity v projektové ¢asti jako soucast navrhu. Vyzkumné
Setfeni ukazalo, ze metody, které v jednotlivych fazich nachézi uplatnéni, se ptirozené odviji
od povahy kazdé faze a jejiho obsahu. Uvedené metody vcetné dalSich jsou detailnéji

popsany Vv kapitole Popis procesu stavby znacek. V této kapitole je nabidnuto jejich shrnuti.

V predprojektové fazi se pro definovani zadani, rozsahu projektu nebo rozpoétu vyuziva
brief jakozto zakladni dokument projektu. Pro analyzu produktu, marketingoveého mixu nebo
konkurence, podle kterych se participanti rozhoduji o navazani spoluprace, mize byt vyuzita

reSerSe voln¢ dostupnych zdrojt.

Ve vyzkumne fazi nachazi uplatnéni postup klasického marketingového vyzkumu. V praxi
se nejprve provadi analyza sekundarnich dat a primarni data se ziskavaji kvalitativnimi
I kvantitativnimi metodami zkoumani. Typickymi metodami jsou dotazniky, individualni
rozhovory se zaméstnanci, ankety na socialnich sitich nebo dotazovani v kamenné prodejné.
Vyuziva se naptiklad konkuren¢éni mapa trzniho prostiedi, Porteriv model 5 sil, analyza

produktového portfolia, empatickd mapa nebo myslenkova mapa.

Na workshopech se participantim osvédCila prace s personami nebo generovani napadu
pomoci brainstormingu ¢i brainwritingu. VyuZivaji také dalsi metody, které 1ze roztadit do
2 skupin. Prvni skupinou jsou projektivni techniky jako védomé asociace, personalizace
znacky, pfipodobiiovani k profesim ¢i planeté nebo nekrolog znacky. Druhou skupinou jsou
metody, které jsou oproti projektivnim technikdm vice analytické, a zahrnuji mapovani

kategorie, mapovani potieb, mapovani konkurence nebo SWOT analyzu.

V dalsi fazi jsou vyuzivané metody, které pomadhaji s pfipravou strategie. Vyuzit lze
naptiklad Branding canvas, Minimum viable brand nebo konstrukei znacky, kterd ma v jadru
esenci znacky a od které se odviji osobnost, hodnoty nebo atributy znacky. V procesu miize
vzniknout vice konceptu strategie, Které se participantim V praxi osvédCilo testovat na

cilovych skupinéch zakaznik pomoci individualnich rozhovort nebo dotazniki.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 60

Pro fazi implementace jsou typické metody spojené s projektovym fizenim. Jako hlavni
doporuceni pro fizeni implementace vyplynulo rozdéleni aktivit, které by meély byt
realizovany, do samostatnych projektd. K ur¢eni priorit mezi aktivitami muze byt vyuzita
customer journey mapa. Soucasti implementace je i méfeni vysledku. Realizovany mohou

byt vyzkumy skrze vyzkumné agentury, ptinosné jsou i digitalni metriky.
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III. PROJEKTOVA CAST
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9 PRIRUCKA JAK POSTAVIT ZNACKU

Projektova ¢ast diplomové prace se vénuje navrhu metodiky pro stavbu znacek, ktery ma
formu ptirucky. Navrh vychazi z poznatkt ziskanych v rozhovorech s 10 marketingovymi
specialisty a nabizi ptiruc¢ku Jak postavit znacku, kterd popisuje, jak pii procesu stavéni
znac¢ek postupovat. Informace od participanti zapojenych do vyzkumného Setieni jsou

Vv ptiru¢ce doplnény dalsimi metodami, které je mozné v procesu stavby znacek vyuzit.

V kapitole je vymezeno zamé&feni ptirucky, jsou identifikovany cilové skupiny, je nastinéno
vyuziti piirucky a je popsana formalni Uprava piirucky, ktera bude vydana jako e-book.
Nastinéna je také cena, distribuce a propagace. S ohledem na rozsah prace vSak neni mozné
vSechny ¢asti marketingového mixu pokryt detailné. Stézejnim vystupem projektové ¢asti je

navrh obsahu pfirucky, a z tohoto dtivodu je mu v projektové ¢asti vénovan znacny prostor.

9.1 Zaméreni prirucky

Piiru¢ka Jak postavit znacku cilové skupiny provede 5 fazemi procesu stavby znacek,
kterymi jsou faze ptredprojektova, vyzkum, workshop, strategie znacky a implementace.
Piirucka popisuje proces, ktery za¢ina poptavkou od klienta a kon¢i nastavenim planu pro
implementaci strategie znaCky, respektive doporucenim pro sledovani plnéni planu,
a zmifnuje vyhodnocovani znacky. Soucasti ptirucky jsou doporuceni na konkrétni metody,
které je v praxi mozné v jednotlivych fazich vyuzit. Pfiru¢ka se zaméfuje na stavéni znacek
primarné malych a stfednich komercnich subjektli do 250 zaméstnanci, které na ¢eském
B2C trhu pusobi uz n¢kolik let a nyni chtéji svou znacku strategicky sméfovat. Vyuziti vSak
najde i pro komer¢ni znacky jiné specifikace. Nezabyva se osobnimi znackami, neziskovymi

organizacemi nebo znackami politickych subjekta.

Piestoze bylo uréeno uz§i zaméfeni ptirucky, rozhovory s marketingovymi specialisty
ukazaly, ze specificky postup se u konkrétnich projekti odviji od individualnich vlivii jako
naptiklad délky pusobeni znac¢ky na trhu nebo zda znacka nabizi sluzbu ¢i hmotny nebo
nehmotny produkt. Podobu procesu zna¢né ovlivituje také finanéni rozpocet a piistup
Klienta. S ohledem na vySe uvedené a rozsah diplomoveé prace jsou proto v ukazce piirucky
v dalsi kapitole zachyceny jednotlivé faze procesu stavby znacek a jejich stézejni Casti,
nejedna se vSak o vycerpavajici zdroj informaci. Pro finalni pfirucku budou informace

rozsifeny a bude doplnén dalsi obrazovy material.
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9.2 Cilové skupiny a vyuZiti pFiru¢ky

Cilovou skupinou pfiru¢ky jsou marketingovi pracovnici, ktefi se chtéji seznamit s tématem
stavby znacek. Tito marketingovi pracovnici maji zkusenosti v jinych oblastech marketingu
a nyni hledaji souhrnny zdroj informaci o tom, jak postupovat pfi procesu stavby znacek.
Muze se jednat o pracovniky z marketingovych oddéleni firem, ale i marketingové
pracovniky na volné noze. Potazmo se muze jednat o specialisty z jinych obori jako
napiiklad grafického designu, kterych se téma stavby znac¢ek muze profesné dotykat a ktefi
se 0 daném tématu potiebuji individualné vzdélat. K cilovym skupinam mohou byt zatazeni
také studenti marketingovych komunikaci, ale nejednd se o primarni cilovou skupinu.
Protoze obsah piiru¢ky vychazi zrozhovoru se specialisty, ktefi pracuji v agenturach,
cilovou skupinou jsou i agentury, které obdobnou piiru¢ku nemaji aktualné vytvotenou.
V agenturach najde ptirucka vyuziti pro interni uéely jako informaéni material pro
zaméstnance nebo jako materidl pro klienty, kterym piirucka proces stavby znaéek pied

vstupem do procesu piedstavi.

9.3 E-book

Prirucka Jak postavit znacku bude vydana jako e-booku, ktery je cilem vydat do konce roku
2023. Piirucka bude mit ISBN, o které je mozné bezplatng zazadat Narodni knihovnu Ceské
republiky skrze formulaf na jich webu, aby mohla byt jako e-book klasifikovana. Rozsah

e-booku bude do 40 normostran textu a bude dostupny ve forméatu PDF.

9.3.1 Formalni Uprava e-booku

Stylistické pojeti textu je v néasledujici kapitole ptizptisobeno tak, aby respektovalo
pozadavky diplomové prace. Jak bylo uvedeno, obsah v¢etné obrazového materialu bude
pro finalni piiruc¢ku rozsifen a jazyk bude upraven vuéi jejimi tcéelu a cilovym skupindm.

Detailnéji se ndvrhu obsahu vénuje nasledujici kapitola, a proto zde nebude vice rozebiran.

Po dokonceni obsahu bude e-book graficky zpracovan grafickou designérkou. Soucasti
prace je ukédzka obalky, kterou pro e-book graficka designérka navrhla. Soucasti e-booku
budou déale autorské ilustrace a infografiky. Obrazovy materiél bude pteveden do grafického
stylu e-booku, pro znazornéni v dalsi kapitole jsou vSak vyuzity materialy z dostupnych

zdroja.
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Obréazek 6 Obalka e-booku (Zdroj: Gezova, 2023)

9.4 Distribuce

E-book bude dostupny na digitalni publikaéni platformé Issue, ktera umoziiuje publikovat
a zpenézovat publikace. E-book bude na platformé dostupny k prohlizeni jako flipbook.
Platforma byla zvolena kvuli jejimu ptivétivému uzivatelskému prostiedi pro ctenafe,
moznosti piistup k ptirucce zpoplatnit a moznosti vkladat interaktivni obsah skrze odkazy
na Sablony nebo dalsi zdroje, o které bude piiruc¢ka rozsifena. Cilem do budoucna je pro
e-book nebo piipadné jeho dalsi vydani vytvofit jednostrankovy web, kde bude skrze
platebni branu e-book mozné zakoupit. Web umozni sbirat e-mailové adresy kupujicich,

které bude skrze e-mail moZné oslovit s dal§i nabidkou.
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9.5 Propagace

E-book bude propagovan na socialnich sitich, pfedev§im LinkedIn, kde se cilové skupiny
pohybuji a je mozné je s nabidkou zaujmout. Jelikoz si reklama na platformé LinkedIn
vyZaduje relativné vysoké naklady, bude e-book propagovan nejprve organickou formou.
Pokud by tato forma propagace nebyla dostacujici, bude pfistoupeno k placené reklame.
Pro placenou reklamu bude na startu vy¢lenén rozpocet 5 000 K¢ véetné ptipravy podkladd,
spravy a castky na jeji zobrazeni. Jako komunikaéni prostiedek bude vyuzit direct e-mail
zaslany na agentury, pro které by piirucka mohla byt potencialné pfinosna. Pfimou cestou
budou osloveny také vysoké skoly se zaméfenim na marketingovou komunikaci, které by
odkaz na zakoupeni e-booku mohly poskytnout studentim. Se ziskanim dalsich financi
budou pro propagaci e-booku spusStény rozsahlejsi placene reklamy ve vyhledavaci

a obsahoveé siti.

9.6 Cena

E-book bude monetizovan ptimo skrze platformu Issue, kde bude dostupny K prohliZeni.
Cena e-booku byla s ohledem na kratkou resersi trhu, rozsah e-booku a predevsim nize
vycislené naklady stanovena na 250 K¢. Jelikoz platforma Issue aktualné nepodporuje platbu
v ¢eskych korunach, byla po pfepo¢tu prodejni cena stanovena na 11 €. Pro prvni vydani byl
podle ceny stanoven minimalni pocet prodanych kust, ktery pokryje vlozené naklady.
To znamena, Ze ndvratnosti vlozenych investic bude (S ohledem na ptepocet 11 € se rovna
256 K¢&) dosazeno pii prodeji 133 kusi a vydélek z prodejti nad tento cil bude vyuzit pro

dalsi rozvoj projektu.

9.6.1 Néklady

Nize jsou struéné vycisleny naklady na zhotoveni e-booku do publikovatelné podoby a je
k nim pfipoéten rozpocet na placenou reklamu. Protoze je navrhovan digitalni produkt, jeho
naklady nejsou ovlivnény poc¢tem zhotovenych kust. K nacenéni grafického zpracovani
e-booku byla pfizvana graficka designérka, kterd navrhla obalku pfilozenou vyse a podle
které byla nize uvedena kalkulace stanovena. Korektura bude poptana na internetu. Do
nakladd neni zahrnuta prace autorky na obsahu ptirucky, jelikoz autorka ptiruc¢ku sestavuje
bez naroku na honoraf. Snahou bude dosahnout co mozna nejnizsich nakladd, jelikoz tvorbu

bude financovat autorka e-booku.
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Tabulka 1 Vy¢isleni naklada (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Navrh obalky, ilustrace, infografika 8 000 K¢
Sazba e-booku 7 000 K¢
Korektura (Pocitano podle ceny 3600 K¢

90 K¢/normostrana pro 40 normostran.)

Registrace e-booku u Narodni knihovny 0 k¢

Ceské republiky

Publikace na Issue s moznosti monetizace | 10 300 K¢

(cena za rok)

Rozpocet pro placenou reklamu (Zahrnuje | 5 000 K¢
ptipravu podkladu, spravu, ¢astku pro

zobrazeni.)

Naklady celkem 33900 K¢

9.7 Harmonogram pripravy prirucky

Ptiprava ptirucky za¢ne v Cervenci 2023. Nejprve bude pro piirucku zpracovana finalni
verze obsahu, ktery je nastinén v dalsi kapitole. Casové je tato ¢ast ptipravy odhadnuta na
40-60 hodin prace a budou na pfipravu s Casovou rezervou vymezeny 2 mésice.
Po dokonceni textového obsahu budou provedeny korektury, na které budou vymezeny
2 tydny. Nasledné za¢nou prace na grafickém zpracovani a sazbé e-booku, kterym budou
pro piipadné iterace taktéz vénovany 2 mésice. V fijnu 2023 budou pfipraveny materialy pro
placenou reklamu. Idealné bude e-book vydan v listopadu 2023, nejpozdé&ji vSak do konce
roku 2023.
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10 OBSAH PRIRUCKY

Kapitola je zaméfena na obsah ptirucky, ktery je sté€Zejnim vystupem navrhu, a proto je mu
vénovan zna¢ny prostor projektové ¢asti. Jak bylo uvedeno, obsah bude pro finalni e-book

jesté rozsiten.
10.1 Pfedmluva

Kazdy subjekt figurujici na trhu je ve své podstaté znacka, zalezi pouze, zda se jejimu
strategickému rozvoji chce aktivné vénovat. V praxi se stavi zna¢ky komerénich
1 neziskovych subjektl, kraji ¢i mést, osobni znacky, znacky politickych subjektt atd. Tato
ptirucka je zaméfena na proces stavby znacek primarné pro malé a stfedni komercni
subjekty, které ptisobi na ¢eském B2C trhu uz nékolik let a nyni chtéji svou znacku z riznych
davodu strategicky smérovat. Zjistili naptiklad, Ze podnikani je na dobré cest¢ a je
zivotaschopné nebo naopak narazily na své limity a potiebuji rast. Pfirucka bude pfinosna

ale i znackam mimo tuto specifikaci.

Pfirucka popisuje, co proces stavby znaCek V praxi obnasi a jak pfi ném postupovat.
Je vénovana vyhradné procesu, ktery zac¢ina poptavkou od klienta a kon¢i nastavenim planu
pro implementaci strategie znacky. Pro zjednoduSeni je pfirucka ilustrovana na 2 zapojenych
stranach — klient neboli znac¢ka a agentura. Z pozice agentury i klienta se vsak procesu
ucastni vice zastupcu. Misto agentury Ize dosadit ale i napiiklad specialistu na volné noze

nebo mensi tym specialistu.

10.2 Proces stavby znacek

Proces stavby znacek se rozd€luje na 1 fazi piedprojektovou a 4 faze projektove, které
zahrnuji vyzkum, workshop, strategii znacky a implementaci. Na projektovou ¢ast procesu,
které zac¢ina vyzkumem a kon¢i pfipravou planu pro implementaci a sledovani jejiho plnéni,
se doporucuje vyclenit 11-14 tydnd, kdy bude stavbé znacky vénovana pozornost.
Piedprojektova faze do Casového rozpéti neni zapocitana, jelikoz Vv této fazi neni nutné
spoluprace potvrzena a také se teprve planuje, kdy bude proces v agentufe realizovan.
Na ¢asové ose nize 1ze vidét, jak dlouho se ptiblizné na jednotlivych fazich pracuje, aby byly
aktivity v kazdé fazi adekvatné provedeny. Do ¢asového rozpéti jsou zapocitany i prostoje,
kdy se na procesu nepracuje naptiklad z divodu ¢ekani na podklady, schvalovani dil¢ich

vystupt klientem nebo jinych externich vlivi.
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PREDPROJEKTOVA WORKSHOP IMPLEMENTACE
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VYZKUM STRATEGIE ZNACKY
4-5 tydn( 3—4 tydny

Obréazek 7 Casova osa procesu stavby znacek (Zdroj: Vlastni zpracovani)

10.3 Predprojektova faze

Piedprojektova faze nésledujicim projektovym fazim piedchazi, je podstatnou soudasti
procesu a nelze ji preskoc€it. Minimaln¢ se to nedoporucuje. V piedprojektové fazi se
nastavuje spoluprace s klientem a fe$i se otazky jako definice problému, rozsah projektu,

rozpocet nebo plan projektu.

10.3.1 Poptavka od klienta

Piedprojektova faze zaCina navazanim kontaktu s klientem. Pfijde-li nabidka ze strany
Klienta, posuzuje nejprve agentura, zda by s klientem eventualné chtéla navazat spolupraci.
Rozhodujicim faktorem muze byt eticky kodex nebo specializace agentury pouze na urcita
odvétvi podnikani. K rozhodnuti pfispiva také analyza produktu a nejlépe celého
marketingoveho mixu, trhu a konkurence. Nejedna se o rozsahle analyzy, spise vhled do
problematiky pomoci reserSe volné dostupnych sekundarnich dat. V této chvili uz maze
a nemusi byt spoluprace potvrzena. Pokud to situace dovoluje, rozhodnuti o navazani

spoluprace miiZe nastat aZ po ramovani projektu.

10.3.2 Ramovani projektu

Ramovani projektu se realizuje na osobnim setkani agentury s klientem nebo zadavatelem
na ramovaci schizce. Vhodné je, aby se schiizky ucastnily alespon 3 osoby ze strany klienta,
které budou do procesu eventualné dale zapojeny. Cilem schiizky je vymezit rozsah projektu
aten tzv. zardmovat. Na rimovaci schtizce se zji$t'uji informace o klientovi a jeho problému,

kvuli kterému sluzbu poptava, vymezuje se piedstava klienta o vysledku projektu, mluvi se
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0 cilovych skupinach. Z ramovaci schiizky vyplyva dale rozsah vystupt, které budou
v procesu vyhotoveny, dostupné zdroje a technické, finan¢ni i ¢asova omezeni. Vystupem
je zaramovani nebo téz ukotveni projektu do zakladniho dokumentu projektu s nazvem brief
(KISK, © 2023a).

Identifikace problému a rozsahu projektu

Jak bylo fe¢eno, dulezitym bodem ramovani projektu je pochopeni problému, ktery Klient
potiebuje vyfesit. Vyplati se v8ak nespoléhat na popis problému, se kterym klient sluzbu
poptava. Klient neni specialista, a tudiz je Ukolem agentury pomoci vhodnych metod pravou
pfi¢inu problému nalézt. K tomuto uGcelu miize byt vyuzita metoda 5 pro¢, kterd
prostiednictvim jednoduchého postupu pomaha nezaseknout se na povrchu a dospét k jadru
problému. Na rdmovaci schlizce je otevieno téma problému a je poloZena otazka zacinaji
slovem proc. Jako ptiklad lze uvést: Pro¢ potfebujeme novou textaci webovych stranek?
Odpovéd’ se zaznamend na viditelné misto a takto se dale pokracuje stejnym postupem
v dalSich iteracich, dokud se zapojené osoby neshodnou, ze dospéli k jadru problému (Hyper
Island, © 2023a). V praxi se stava, ze je odhalen hlubsi divod pro postaveni znacky, nez se
kterym klient sluzbu poptaval, a také se stava, ze je doporu¢eno nastavit strategii znacky na
zaklad¢ poptavky plvodné jiné sluzby. Piikladem vydefinovaného problému muze byt

naplnéni dosavadni strategie, kterd uz nema potencial pro rust.

K urceni rozsahu projektu mtze byt napomocna Kiplingova metoda 5W a 1H. Jeji postup
spoc¢iva v postupném pokladani 6 zvidavych otazek (Kdo? Co? Kdy? Kde? Jak? Proc?),
které jsou upraveny tak, aby byly zaméfeny na feSeny problém. Piiklady téchto otazek jsou:
Kdo se o nové strategie musi dozvédét? Jakych mist se aktualni problém nejvice dotyka?
Postupné pokladani téchto otazek usnadiiuje vymezit napiiklad kde a kdy budou muset nastat
zmény nebo jaké dalsi strany do procesu budou muset byt zapojené (Changing Minds,
© 2015).

10.3.3 Brief

Jak bylo zminéno, brief obsahuje kli¢ové informace o projektu vydefinované na ramovaci
schiizce nebo v dodate¢ném ramovani. Na zaklad¢ briefu agentura projekt naceni a dospéje
se k navazani nebo nenavazani spoluprace. Forma briefu muze byt rtizna, doporucuje se
forma psaného dokumentu, ktery si obé strany odsouhlasi, ¢imzZ se pfedchazi ptipadnym
nedorozuménim. Pro tcely této ptirucky je nabidnuta Sablona briefu pro kreativni projekt.

Rozsah projektu je nasledné doporuceno zanést do podepsané smlouvy nebo objednavky.
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Name of Project

Use the following table to provide relevant summary information about the project. This brief will serve
as an opportunity to clarify goals, expectations and deliverables before the project begins. Fields can be
modified as necessary for different project types.

Client(s) Client Name

Date Enter Date

Reviewers Reviewer's Names Prepared By | Your Name

Project Overview

Provide a brief summary of the nature of the project.

Specifications

List a defined specification, such as size, format, language, paper,
etc.

Objectives

What is it you hope to accomplish as a result of this project?

Target Audience

Who is the intended audience?

Current sitvation and
perceptions

What is the current mindset of the audience?

Desired perception and
outcomes

What would you like their mindset [ perception to be at the end of
this project?

Value Proposition |
Key Messages

Provide the value proposition and any key messages, such as low
cost, quick delivery, etc.

Supporting Facts

What facts can be included to improve credibility?

Call to Action

If this is a promotion, what specific action are you asking the
audience to take?

Mandatories

List items that must be included or address, such as compliance with
brand standards, ties to other projects, etc.

Production Requirements

Provide details on size, paper types, colors, binding

Obrézek 8 Ukazka sablony briefu (Zdroj: Ferguson, © 2023)

10.3.4 Plan projektu

Po navazani spoluprace se na zakladé briefu vypracuje plan projektu. Pro znazornéni celého

procesu, a predevsim dil¢ich aktivit, které budou v jednotlivych fazich procesu realizovany,

muze byt vyuzit Ganttiv diagram. V kontextu procesu stavby znaéek leva ¢ast diagramu

bude obsahovat faze procesu a dil¢i aktivity pro kazdou fazi. V pravé ¢asti bude do ¢asového

harmonogramu zanesena doba trvani kazdé této aktivity. V diagramu tak bude vidét

navaznost aktivit v ¢ase, ¢imz diagram tika, co a kdy je potieba realizovat, aby na sebe dil¢i

aktivity a jednotlivé faze plynule navazovaly a projekt byl dokonéen v¢as. Ukazuje také, jak

potencialni zména jedné aktivity ovlivni zbytek procesu (Projektové, © 2023). Ganttiv

diagram lze sestavit v Excel tabulce nebo ve specializovanych nastrojich. Excel tabulka je

pro mensi projekty zcela dostacujici.
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Obrézek 9 Ukazka Ganttova diagramu (Zdroj: Kienapple, 2019)
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Fazim je stanoven termin dokonceni, pfidélen rozpocet a jsou uréeny kompetentni osoby.
Jde-li o mensi tym, je pravdépodobné, Ze se role budou piekryvat. Kompetentni osoby, které
budou odpovidat za komunikaci s agenturou nebo schvalovani, jsou urceny také na strané
klienta. Tyto kompetence na obou stranach mohou byt zaznamenény ve stromu pravomoci.
Stanovuji se také milniky procesu a urcuje se, kdy bude v procesu probihat schvalovani
s klientem.

10.3.5 Kontrolni seznam piedprojektové faze

Zde je nabidnut seznam kli¢ovych aktivit ¢i dokumentl, které se v predprojektové fazi

doporucuje mit dokonéeno ¢i schvaleno, nez se prejde k dalsim fazim procesu.
e Analyza marketingového mixu
e Brief
e Smlouva ¢i objednavka na sluzbu
¢ Nastaveni spoluprace a vymezeni kompetentnich osob

e Plan realizace (moznost Ganttova diagramu)
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10.4 Vyzkum

Prvni projektova faze v procesu stavéni znacek se zabyva vyzkumy a jeji ucel je ziejmy.
Postaveni znacky je pomérn¢ finanén¢ nakladnd aktivita, a proces by proto nemél vychazet
z neoveéienych predpokladt ¢i domnének. Nejen z tohoto divodu se proto pred piechodem
do dalsich fazi zjistuji potfebna data, ktera jsou v procesu vyuzita pro informovana

rozhodnuti.

Ve vyzkumné fazi Ize vychazet z modelu marketingového vyzkumu. Pii stavéni znacek
vyzkumna faze zac¢ina sestavenim pisemného zadani. V piipad¢, Ze by vyzkumy realizovala
externi vyzkumné agentura, je zadani v podstaté nutnosti. | v piipadé¢, ze agentura provadi
vyzkumna Setfeni sama, jim zadani praci usnadni. Na zakladé problému formulovaného
v briefu je stanoven cil, tedy klicové otazky, na které ma vyzkumna faze odpovédét,
a jsou vybrany metody pro ziskani dat. Zacina se vyzkumem od stolu a v ptipadé potieby
nasleduji primarni vyzkumy. Data jsou analyzovana a shrnuta do konkrétnich sd¢leni,

na které je mozné v dalsich fazich navézat.

10.4.1 Sekundarni vyzkum

Ptedtim, neZ se agentura pusti do vlastnich vyzkumt (ve vlastni rezii nebo skrze vyzkumnou
agenturu), je ptihodné prozkoumat jiz existujici vyzkumy a dalsi zdroje dat, které mohou na
otazky stanovené ve vyzkumné fazi odpoveédét bez toho, aniz by bylo vlastni vyzkumy nutné
realizovat. Témito daty mohou byt informace o konkurenci nebo dodavatelich, informace
o spotiebitelich i interni informace o znacce samotné. Vybér zdrojt je ptihodné vztahnout
na zkoumany problém a odvétvi. Je vSak potieba pocitat s tim, ze zdroje nemusi byt
pfizpisobeny vii¢i zkoumanému problému a pozadavkim aktudlniho vyzkumného setteni.
Pro ptehlednost jsou v seznamu nabidnuty p¥iklady volné dostupnych zdroju, které je mozné

V procesu vyuzit:
e Interni zdroje jako piehled objednavek, databaze kontaktii nebo vyro¢ni zpravy
e Webova analytika
e Vyro¢ni zpravy konkurentli
e  Webové stranky konkurentl

e (Odborné¢ publikace ¢i Casopisy
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e Zpravodajské portaly

o Cesky statisticky uiad

e Organizace pro hospodatskou spolupréci a rozvoj
e Atlas Cecht

Poznatky z analyzy sekundarnich dat jsou sbirany do ptipraveného textového dokumentu,

tabulky nebo vizualiza¢nich néstroji jako mySlenkova mapa.
What is evaluation?
Why evaluate?
i it b History, trends
vedictions for the future and predictions
Where do we need more capacity?

=

o engage in evaluation?

se of this evaluation?
e budget?

Planning discussions

ved?

How will results be used?

Terms, Tips and Trends:

Evaluation Essentials
for Nonprofits

—

Formative and summative/retrospective
Participatory
Utilization focused Approaches
Developmental
and many more
xperi
Jick experimenta N
5 Design
ore
wu., { method:

Obrazek 10 Ukézka myslenkové mapy (Zdroj: Gaskin, 2021)

10.4.2 Primérni vyzkum

Neni-li mozné na otazky odpoveéd’ sekundarnimi daty, ptistupuje se k primarnim vyzkumam.
Jejich vyhodou je samoziejmé fakt, ze jsou data shromazdovana za ucelem daného
vyzkumu, a tudiz jsou jeho potfebam ptizpisobeny. Na druhou stranu je piihodné také
zminit, ze sbér primarnich dat je ¢asové a finanéné naro¢néjsi nez prace s daty sekundarnimi.
Jako u jinych marketingovych vyzkumu Ize i pfi stavéni znacek rozlisit 2 zpuisoby ziskani

priméarnich dat:

e Kuvalitativni metody — Obecné se vyuzivaji pro formulovani hypotéz, které jsou
ovéieny skrze kvantitativni Setieni. Pii stavéni znacek najdou uplatnéni hloubkové
rozhory, kontextové rozhovory v misté prodeje, expertni rozhovory nebo

moderované skupinové rozhovory. Vyuzito muze byt i stinovani, behavioralni
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mapovani, pruchod z pohledu uzivatele nebo vyzkumny denik (KISK, © 2023b).
V praxi se kvili rozpo¢tu nejcastéji piistupuje Kk hloubkovym rozhovorim se

zaméstnanci znacky a kontextovym rozhovortim na prodejné se zakazniky.

e Kuvantitativni metody — Pomoci rozsahlych dotaznikovych Setfeni je zjistovana
napiiklad znalost znacky u vybranych cilovych skupin. Tato Setfeni realizuji ve
veétSiné pripadii vyzkumné agentury. Méné nakladnou formou, ke které mohou
pfistoupit znacky s vytvorenou databazi kontaktl, je rozeslani kratkych dotaznikt

newsletterem nebo eventualné dotazovani sledujicich na socialnich sitich.

10.4.3 Oblasti zkoumani

Pro piirucky byly vybrany 3 hlavni oblasti zkoumani, které by vyzkumna faze méla
pokryt — znacka a jeji stav, konkurence a zékaznici. Analyz, které by bylo vhodné ve
vyzkumné fazi realizovat, je vsak mnohem vice. Nabizi se analyza trhu, kde se zkouma
naptiklad velikost nebo atraktivita trhu, analyza odvétvi, analyza dodavatell, analyza
hybnych sil nebo analyza prostfedi. V praxi se primarn¢ kvuli rozpoctu vyzkumna faze
vénuje zakaznikiim, konkurenci a znacce. V optimalnim piipadé ma znacka uz prizkum trhu

a odvétvi v urdité formé realizované.
Analyza znacky

Jako soucast vyzkumné faze je pozornost vénovana znacce. JelikoZ strategie znacky vychazi
z obchodni strategie, mély by agentufe byt zptistupnény dokumenty jako byznys plan,
finan¢ni plan a existuje-li uz né&jaka verze brand manualu ¢i brandbooku, také tento
dokument. Pti analyze znacky se hodnoti komunikace znacky, at’ uz se jedna o vizualni styl,
jeji tonalitu, dosavadni komunika¢ni kampané nebo vyuzivané komunika¢ni kanaly. Vhodné
je vénovat Cas také analyze produktového portfolia, kde jako konkrétni nastroj mize byt
vyuzita BCG matice. Ta na zéklad¢ relativniho trzniho podilu a riistu trhu rozdé€luje produkty
z portfolia do 4 Kkategorii, které odpovidaji jejich fazi zivotniho cyklu, a pomaha tak

naptiklad ur¢it, zda se do daného produktu vyplati investovat (Petrtyl, 2017).
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vysoky hvézdy otazniky

rast
trhu
nizky dojné kravy bidni psi
vysoky relativni podil na trhu nizky
Obrazek 11 BCG matice (Zdroj: Petrtyl, 2017)
Analyza zakazniki

Cilem je zjistit, kdo jsou zédkaznici znacky, jaké charakteristiky je spojuji, jaké maji potieby
nebo pro¢ nakupuji v dané kategorii. K t¢émto G¢elim muze byt vyuzita online platforma
Atlas Cechtl, ktera shromazd'uje vysledky aktualnich vyzkumu a popisuje dospélou populaci
Ceské republiky (Behavio, © 2023). Cestou pro ziskani potfebnych dat jsou také diive
popsané metody kvalitativniho vyzkumu jako hloubkoveé rozhovory nebo kontextové
rozhory a vyuzivaji se taky kvantitativni dotaznikova Setfeni. Zjist€né informace o cilovych
skupinédch budou dale vyuzity pii tvorbé person. Ty mohou byt sestaveny uz v této fazi, ale

Cast&ji se na nich pracuje na workshopu s klientem.
Analyza konkurence

Zjist'uje se, kdo jsou konkurenti dané znacky, ¢im jsou odlisni nebo jake je jejich postaveni
na trhu. Pro ziskani pfehledu o konkuren¢nim prostiedi 1ze vyuzit Porteriv model 5 sil.
Vnima celé trzni prostredi jako konkuren¢ni prostiedi a zabyva se 5 faktory — konkurenéni
rivalitou, vyjednavaci silou dodavatelli, vyjednavaci silou odbératelli, hrozbou substitutii
a hrozbou vstupu do odvétvi. Pro kazdy z 5 faktort jsou stanovena kritéria, ktera jsou
zaznamenana do tabulky a hodnoti se jejich sila v dany okamzik a pro vybrany moment
v budoucnosti. Na zaklad¢ vyhodnoceni jednotlivych faktort se vyvozuji hrozby, prilezitosti

a doporuceni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 76

Threat of New
Entrants

$

Supplier Bargain Competitive Buyer Bargain
Power Rivalry Power

Threat of
Substitution

Obréazek 12 Porterav model 5 sil (Zdroj: Yapabandara, © 2023)

K analyze konkurence je mozné vyuzit také konkuren¢ni mapu trzniho prostiedi, kontinualni
srovnavani pomoci benchmarkingu, SWOT analyzu daného konkurenta nebo analyzu
strategie a postaveni konkurentli zpozice trzniho viidce, vyzyvatele, nasledovatele

a troSkare.

10.4.4 Shrnuti kli¢ovych poznatku

Na konci vyzkumné faze by mély byt znamy odpovédi na otazky, které byly stanoveny
v zadani. Kli¢ové poznatky se zaznamenavaji do vystupniho dokumentu, ktery obsahuje
insight, tedy srozumitelné shrnuti a konkrétni doporuceni, na které bude mozné v procesu

navazat. Doporuceno je schvaleni vystupu s klientem.

10.5 Workshop

Workshop (potencialné i vice workshopt) je v procesu stavby znacky spole¢né setkani
agentury s n¢kolika zastupci klientské strany. Pied zacatkem workshopu je uréen zamér
konani konkrétniho setkani a jsou specifikovany informace nebo vystupy, které je potieba
na workshopu ziskat, aby mohly byt spolu s vysledky vyzkumné faze nasledné vyuzity jako
stéZzejni materialy pfi praci na strategii znacky. Workshop se kond jako puldenni nebo
jednodenni schiizka, na které je plna pozornost vénovana pouze workshopu. Vicedenni

workshop se nedoporucuje, jelikoz byva pozornost roztfisténa, a i pro zastupce agentury je
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vedeni vicedenniho workshopu naroc¢né. V ptipad¢é potieby je moznym feSenim rozdélit
workshop na nékolik samostatnych ¢asti a naplanovat vice setkani. Finalni vystup
workshopu, kterym byvé zépis, se opét doporucuje schvalit s klientem.

10.5.1 Uéastnici workshopu

Workshopu se ucastni zastupci znacky, ktefi maji dostate¢né velkou rozhodovaci
a schvalovaci pravomoci. Téméf nevyhnutelné by se proto mél workshopu ucastnit majitel
nebo majitelé znacky, potazmo zakladatelé. Je zapojen také tcastnik, ktery na workshopu
reprezentuje Cleny rady. Slozeni dalSich ucastniku ze strany klienta se pak lisi podle toho,
zda nabizi sluzby nebo vyrobky a roli hraje také odvétvi podnikani. Do vybéru vstupuji
i dalsi otazky jako velikost znacky nebo napiiklad zda znacka své produkty vyrabi nebo
jejich vyrobu zaddva externim dodavatelim. Doporucenim je pestré slozeni ucastnikl
Vv celkovém pocétu maximalné 8 ti¢astnikti véetné tymu agentury. Zde je nabidnut seznam

potenciélnich G¢astnikd workshopu:
o Majitelé
e Zakladatelé
e Clen rady
e Vyrobni feditel nebo osoba odpovédna za vyrobni usek
e Osoba zastupujici vyzkum a vyvoj
e Vedouci obchodniho oddéleni
e Marketingovy specialista
e Pracovnik z péce o zdkazniky
e Vedouci kamenné prodejny nebo zaméstnanec poskytujici sluzbu zakazniktim
e Personalista

e Nezavisly specialista z odvétvi — Napiiklad u znaky s menstrua¢nimi pomuicky
mize byt ptizvana gynekolozka.

Jak bylo feCeno, konkrétni vybér zavisi na specifikach dané znacky a taky feseném

problému. Z agentury se workshopu tcastni account manager, stratég a dalsi specialista jako

napiiklad art director nebo developer leader.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

10.5.2 Struktura workshopu

S ohledem na zadani projektu, feSeny problém a informace ziskané ve vyzkumne fazi si
workshop vyZaduje diislednou piipravu. Sestavuje se struktura workshopu, tedy dil¢i oblasti,

které je nutné na workshopu se zastupci znacky pokryt, a stanovuje se casovy harmonogram.

Na zacatku workshopu se ucastnici vzdjemné predstavi a vyjadii svd ocekavani od
workshopu. Nastavi se pravidla, ktera budou po dobu workshopu dodrzovana. Mezi pravidly
muze byt napiiklad zadkaz pouzivani mobilnich telefonti nebo nastaveni pravidelnych

prestavek. Doporucuje se pravidla vymezit, jelikoz usnadni fizeni celého workshopu.

Stejn¢ jako vybér ucastnikl, i1 struktura workshopu véetné konkrétnich metod je
u kazdého projektu lehce odlisna napiiklad podle velikosti znacky nebo délky jejiho

pusobeni na trhu. Lze vSak rozlisit n€kolik oblasti, které se na workshopu doporucuje pokryt:

e Piibéh a prostiedi znacky — Cilem je poznat motivaci pro zalozeni znacky, stanovit
klicové momenty v historii, porozumét filozofii znacky a dGvodim, pro¢
zaméstnanci pro znacku pracuji, seznamit se s kulturou znacky. Z piibéhu znacky

a jeji filozofie ¢asto vyplyva poslani.

¢ Vize do budoucna — Mluvi se s ucastniky o cilech a snech do budoucha, mutze se
pracovat s trendy. Popisuje se ideélni stav a hledaji se feSeni, jak by idealniho stavu
bylo mozné dosahnout. Je mozné vyuzivat napiiklad metodu Future trends (Hyper
Island, © 2023b).

e Zakaznici — Blize se rozebiraji cilové skupiny zakazniki, mapuji se jejich potieby.
Snahou je specifikovat n¢kolik person, které¢ budou cilové skupiny reprezentovat

a pomohou si piedstavit, pro koho se znacka navrhuje.

e Osobnost znatky — Pomoci dil¢ich metod jako asociace, hrani roli, personifikace
nebo nekrolog znacky jsou spolu s ucastniky definovany zaklady pro osobnost

znacky. Mohou se rozebirat archetypy.

10.5.3 Metody

Na workshopu se vyuZivaji metody urc¢ené pro sbér napadid nebo moznych feseni. Touto
metodou je napiiklad brainstorming, ktery nachazi uplatnéni napf#i¢ celym workshopem.
Brainstorming za¢ind vymezenim dil¢iho tématu, na které se hledaji moznosti feSeni.
V piedem ohraniceném cCase se zaCina s generovanim napadi, které se zapisuji, nasledné se

vyhodnocuji a vybiraji se z nich priority, se kterymi se bude vice pracovat (KISK, © 2023c).
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Obdobnou metodou pro ziskdvani napadil je brainwriting, kdy pomoci konkrétnéjsi formy
brainwritingu, metody 6-5-3, je v poctu 6 ucastniki mozné za 30 minut ziskat pies
100 novych napadi (KISK, © 2023d).

Bylo zminéno, Ze se na workshopu pracuje s personami. Proces jejich sestaveni spociva

vrozdéleni zakazniki do dostatecné odlisnych skupin podle demografickych
a behavioralnich proménnych, cilti chovani, potieb, problému a potazmo §irSiho kontextu.
Kazdou skupinu budou tvofit zdkaznici, ktefi sdili podobné vlastnosti. Skupinu bude
reprezentovat 1 persona, ke které jsou doplnény detailni informace tak, aby pusobila jako
realny clovek (KISK, © 2023e). Stézejni data pro sestaveni person jsou ziskana ve
vyzkumné fazi. Na workshopu se persony schvaluji a tvofi se jejich profil v¢etné zalib, cilt
nebo konzumovanych médii. Po vytvofeni jsou persony validovany vuéi realnému stavu
a taky by s nimi mé¢li souhlasit v8ichni t¢astnici workshopu. Piiruc¢ka nabizi nize uvedenou

Sablonu persony, vzori je vSak na internetu dostupnych mnohem vice.
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learns about you and why they ultimately e CHALLENGES OR PAIN POINTS

What"
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Obrazek 13 Ukazka sablony pro tvoieni persony (Zdroj: Rinko, 2022)
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Pracuje-li se naworkshopu s trendy, je mozné vyuzit naptiklad metodu Future Trends. Najde
uplatnéni pro identifikaci kliCovych trendl, které by pro znacku mohly byt byznysovou
prilezitosti, prozkoumani jejich potencialnich dusledkt a hledani cest k tomu, jak je vyuzit

(Hyper Island, © 2023b).
Dal$imi metodami, které je mozné na workshopu vyuzit, jsou:

e Projektivni techniky — védomé asociace, dopliiovani obrazki, nekrolog znacky,

dopliovani barev, hrani roli, pfipodobiiovani znacky k planeté ¢i profesi

e Analytické metody — mapovani potieb, mapovani kategorie, SWOT analyza ¢i
PESTE analyza

e Pomocné metody — pokladani otazek 5 pro¢, formulace otazek Jak bychom mohli,
icebraker Co je v tasce, metaforicka metoda Horkovzdu$ny balén (Hyper Island,
© 2023c)

Obsahly souhrn vyuzitelnych metod je mozné najit naptiklad v ucebni pomticce 100 metod,
kterou sestavila Katedra informacnich studii a knihovnictvi na Filozofické fakulté
Masarykovy univerzity a ktera byla vyuzita i pfi popisu workshopu v piirucce (KISK,
© 2023b).

10.5.4 Nastroje

Vétsinu cviceni S t€astniky je mozné provadét v elektronické podobé. K témto ucelim lze
doporucit nastroj Miro, kde je moznost pracovat s post-ity, nastroj umoznuje hlasovani
VvV realném cCase, tvofeni grafi apod. Pro zapisovani prib&éhu workshopu a formalizaci

vystupu lze vyuzit nastroje jako Notion nebo Google Dokumenty.

Pojmenovani
problému Urcovani priorit Hledani FeSeni

Obrazek 14 Ukazka nastroje Miro (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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10.6 Strategie znacky

Po vyzkumné fazi a workshopu mé agentura pottebné informace a ptichazi na fadu ptiprava
strategie znaCky. Strategie reaguje na problém vydefinovany v briefu a ptispiva k naplnéni
obchodnich cilt. Je pro interni tym Kklienta i externi dodavatele voditkem, kterym se mohou
fidit pfi strategickych rozhodnutich, ale i vytvareni designu nebo pfipravé komunikacnich
kampani. Pomaha ur¢it, co a jak délat nebo nedélat, aby pozadovanych cili bylo dosazeno.
Funkéni strategii tak souhrnné charakterizuje nékolik vlastnosti:

e Resi definovany problém

e Napliluje obchodni cile

e Je pouze jedna

e Je srozumitelnd a jednoducha

e Je zajimava a pfitazliva pro znacku 1 zdkazniky

e Jevizualni

e Je konzistentni v ¢ase i napfi¢ kanaly

10.6.1 Minimum viable brand

V této prirucce bude K piiprave strategie vyuzita metoda MV B neboli Minimun viable brand.
Minimum viable brand v pfekladu znamena minimalni Zivotaschopna znacka a oznacuje
nejzakladnéjsi verzi znacky, ktera mtize byt zhotovena, aby na ni bylo mozné ziskat zpétnou
vazbu. Zjistuje se, jestli pfipravovana strategiec bude fungovat — rezonovat nejen se
zakazniky, ale také zaméstnanci znacky. Jejim tucelem je posoudit Zivotaschopnost
pfipravované strategie pied tim, nez bude detailnéji rozpracovana a implementovéna do

vnitiniho prostedi znacky nebo komunikaénich kampani (Kramer, © 2023).
Minimalni Zivotaschopnost znacky odpovida na 6 otazek:

e Zacim stojime — Otazka se zabyva esenci znacky a stanovuje se ptidana hodnota nad
produkt samotny, kterou znacka piinasi zakazniktum.

e Jaké jsou naSe hodnoty — Specifikuji se hodnoty znacky, které se projevuji v pistupu
k zdkazniktim, zam¢&stnanciim nebo napiiklad vybéru dodavateld.

e Koho chceme oslovit — Definuji se cilové skupiny, kterym je znacka urcena a kterym

by jeji produkty ,,mély slouzit®.
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e Co nas odlisuje — Urcuje se, co znacku odlisuje od konkurentti na trhu. Odlisitelné
a zapamatovatelné prvky jsou zplsobem, jak ptispet k uspéchu v konkurenénim

prostiedi.

e Co nabizime — Otazka se nezaméfuje jen na produktové portfolio, ale celou
uZzivatelskou zkuSenost zakaznika. Spolu s odliSenim od konkurence pomaha urcit

pozici na trhu.

e C(Co fikame a ukazujeme — Znacka dostava svou konkrétni podobu. Pfipravuje se

prototyp loga, claimy a hledaji se symboly (Kimp, © 2022).

Pomoci vysSe zodpovézenych otdzek je mozné minimalni Zivotaschopnost znacky
zaznamenat do MVB platna (canvas). Zacina se u ptibéhu znacky a cilem je vytvotit uceleny
ptibéh o tom, pro¢ znacka vznikla, co nabizi, za ¢im si stoji nebo ¢im se chce v budoucnosti
stat. Dale se postupuje na artefakty, tedy obrazky, slova, symboly, které popsany piibéh
charakterizuji. Posledni tfetina platna se zabyva komunikaci. Specifikuje konkrétni média
a obsah, ktery by mél byt dorucen cilovym skupinam. Vznika sdéleni ve formé pozvanky,
na kterém koncept bude otestovan (Gardner, © 2023).

MVB CANVAS”

BUILD, TEST, AND ITERATE YOUR MINIMUM VIABLE BRAND

INVITATION

Obrazek 15 MVB canvas (Zdroj: Gardner, © 2023)
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10.6.2 Validace konceptu Strategie

Minimalni zivotaschopnost znacky umoznuje v procesu testovat vicero koncepta strategie
a najit tu, ktera nejvice rezonuje se zakazniky, a tudiz potencialné nejlépe naplni cile.
Jak bylo uvedeno, jeji pfidanou hodnotou je validace konceptl strategie diive, nez budou
investovany finance do nésledné implementace. V praxi se u mensich znacek nejcastéji
pristupuje k individualnimu dotazovani se zastupci cilovych skupin i zaméstnanci a validaci
konceptl v agentuie, ktera koncepty ptipravuje. Vyuzitelnou formou jsou i moderované

skupinové rozhovory nebo dotaznikova Setieni se zakazniky.

Pomoci sdé€leni, které bylo formulovano v MVB platné, se s cilovymi skupinami
a zameéstnanci oveéfuje, zda je navrhovand strategie skrze jedno sdéleni dostatecné
srozumitelnd, zda jsou ji zastupci cilovych skupin a zaméstnanci schopni jednoduse vysvétlit
a predat dalsim osobam nebo zda je pro né viibec zajimava. Doporucuje se zhotovit
2 koncepty, které budou pii validaci mezi sebou porovnany. Pouze 1 koncept neposkytne
ucastnikim validace moZznost srovnani a upfednostnéni jednoho z nabizenych koncepti.
Taky se miiZe stat, Ze ani jeden koncept nebude dostatec¢né funk¢ni a budou muset vzniknout

nové koncepty. Nedoporucuje se vSak rozpracovavat vice nez 4 koncepty soucasné.

10.6.3 Finalizace strategie znacky

Po validaci se vybere koncept, ktery je rozpracovan do finalni strategie. K dopracovani muize
byt vyuzit nastroj Branding canvas, anebo je mozné zrovna ptistoupit K piipravé finalniho
vystupu nebo vice vystupd, které na konci této faze budou predany klientovi. Pro prirucku
byly vybrany 2 vystupy, které jsou pro pouziti v praxi nejvice univerzalni, forma vystupu se

vsak idealné pfizptsobuje potfebam a pozadavkim konkrétniho projektu.

Doporucuje se zhotovit brand manuél a jednostrankovy plakat. Brand manuél ve formé
prezentace je komplexni dokument, ktery detailné popisuje strategii a vyuzije se naptiklad
pii ndboru novych zaméstnanci nebo pii rozhodovani o strategickém rozvoji znacky.
Jednostrankovy plakat obsahuje stejné informace, které jsou vsak pro tucely plakatu
zjednoduSeny a vizualizovany. Diky jednostrankovému plakatu bude mozné mit strategii
,pofad na ocich* a zapojovat ji do kazdodenni komunikace znacky, coz z dlouhodobého

pohledu piispiva ke konzistenci komunikace.
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Struktura brand manualu neni dogmaticka. Lze v$ak vymezit nékolik kapitol, které ve sve
podstaté roz§ifuji minimalni zivotaschopnost znacky a které by se v brand manualu mély

objevit. Zde jsou stru¢né predstaveny:

e Uvod — Pfiblizuje i¢el brand manualu a predstavuje znacku. Uvadi, co znacka déla,

Vv jakém odvétvi se pohybuje, jaké nabizi produkty nebo sluzby.

e Prib¢h a koteny znacky — Popisuje cestu znacky do aktualniho okamziku. Kapitola
fika, co jsou koteny znacky, jaké jsou hlavni milniky v jejim vyvoji nebo z ¢eho

nesmi slevit, aby zistala sama sebou.

e Poslani a vize — Zduvodnuje, pro¢ znacka na trhu je, ¢im chce ptispét. Mluvi o tom,
kam znacka mifi do budoucna, jaké jsou jeji Cile, pfilezitosti a vyzvy, které by chtéla

naplnit.

o Cilové skupiny — Popisuje idealni zakazniky znacky, jejich charakteristiky, potieby

nebo obavy. Pro znazornéni cilovych skupin se vyuzivaji persony.

e Esence a positioning — Uvadi, co je vjadru znacky, jaky je jeji pfislib vaci

zdkaznikim. Rika, ¢im chce znacka byt v myslich t&chto zakazniku.

e Hodnoty — Kapitola popisuje hodnoty a ptesvédceni, které znacku reprezentuji

a které tvoti mantinely pro jeji rozhodovéani.

e Komunika¢ni strategie — Stanovuje, skrze jaké kanaly a jak bude znacka
komunikovat. Ptiblizuje tonalitu znacky, archetyp znacky, uvadi ptiklady, o ¢em

a jak mluvit.

Bylo zminéno, Ze plakat obsahuje stejné informace, jsou pouze zjednoduSeny a idedlné
vizualizovany. Na strategii zna¢ky navazuji doporuceni, ktera by v dalsi fazi méla byt

implementovana.

10.7 Implementace

Implementace je posledni a také nejdelsi fazi v procesu stavby znacek, ve které se pracuje
na zavedeni strategie znacky do praxe. Nejdelsi je z toho diivodu, Ze implementovat strategii
mize trvat nékolik mésict az let, pfi¢emz délka se odviji od rozsahu aktivit, které je potieba
realizovat, a dostupnych financi pro jejich realizaci. Tyto aktivity vychazi z doporuceni

definovanych v piedchozi fazi a zavisi na problému, ktery strategie fesi.
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Obecné se daji rozlisit 2 skupiny aktivit, které implementace zahrnuje:

e Aktivity smérem k zamé&stnanclim a vnitini procesy — Pfikladem muze byt workshop
se zamé&stnanci znacky, firemni pfedstaveni strategie, zaSkoleni prodejcti nebo revize

komunikace HR odd¢leni. Pozornost je vénovéna i revizi procest uvnitt spolecnosti.

e Aktivity smérem k zakaznikim a partnerim — Obsahem implementace muze byt
rebranding ¢i redesign znacky, soucasti byva prevedeni strategie do komunikacnich
kampani a muaze jit naptiklad také o men$i zmény jako upravu tonality. Mnozstvi

aktivit v této skupiné je rozsahlé.

V praxi byvé obdobi mezi formulovanim strategie znacky a jeji implementaci problémovou
¢asti procesu. Z tohoto divodu byla stanovena 3 klicova doporuceni, kterd pomohou proces

implementace usnadnit:
e Stanovit priority.
e Sestavit ak¢ni plan a vyhodnocovat pribéh.

e Nejprve pro zménu nadchnout zaméstnance.

10.7.1 Komunikace k zaméstnancim

Komunikace strategie znacky smérem k zaméstnanciim by neméla byt opomijena, naopak
by bylo vhodné ji prioritizovat. Majitel a zaméstnanci znaCky jsou jejimi nejveétSimi
ambasadory, takze pokud zaméstnanci nemaji jasno v tom, kym znacka je a kam smétuje,
pravdépodobné to nebudou schopni ani srozumitelné piedat dal§im osobam. V praxi se
potvrzuje, Ze zaméstnanci se chtéji citit jako soucast znacky a chtéji védét, jak k naplnéni
cile mohou sami ptispét. Z téchto ditvodl se proto doporucuje zmény komunikovat nejprve
smérem k zaméstnanclim a urcit aktivity, které se musi stat, aby lidé uvnitt rozuméli tomu,
co dana znaCka znamena. Osvédéenym nastrojem pro tyto ucely je workshop s internim
tymem znacky. Vybiraji se stéZejni ¢lenové tymu, naptiklad vedouci jednotlivych oddélent,
ktefi jsou na workshopu se znakou seznameni, a kteti pomohou s implementaci znacky

k dal§im zaméstnancim.
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10.7.2 Ur¢eni priorit pro implementaci

Krom¢ stanovenych doporuc¢eni mize aktivity, které je potieba ve fazi implementace
provést, pomoct vydefinovat customer journey mapa. Prochadzi se cestou zakaznika
a odhaluji se nesrovnalosti vii¢i nové strategii nebo jinak problematickd mista. VSechny
aktivity ale vétsinou neni mozné uskutec¢nit najednou, a to z kapacitnich i finanénich davodu.
Mezi aktivitami se proto urcuji priority, K cemuz mize byt vyuzita matice dopadi a sili.
Jde o rozhodovaci nastroj, ktery hodnoti potencialni dopad aktivity a mnozstvi tsili, které je
pro jeji dokonceni potfeba vyvinout. Pomoci matice se aktivity rozdéli do 4 kvadrantd,
z ¢ehoz vyplyne prioritizace. Potencialni dopad se posuzuje podle toho, jakou mérou aktivita
prispéje k celkové implementaci, a Gsili se hodnoti z pohledu financi a ¢asu, potazmo jinych

zdroju, které si aktivita vyzaduje (Monday, 2022).

Quick Wins!

HIGH IMPACT

LOW EFFORT HIGH EFFORT

Fill in Jobs Thankless Tasks

=
-
[0
=
2
@]
|

Obrézek 16 Matice dopadu a Gsili (Zdroj: Freeman, © 2023)

Doporuc¢enim je do plénu implementace rozhodné zatadit aktivity ,,Quick Wins®, které
vyZaduji malo usili a potencidlné maji vysoky dopad. Nejvice diskutabilni jsou aktivity
v kvadrantu ,,Major Projects®, a to kvili vysoké narocnosti. Podporuji-li aktivity ve skupiné
,Fill in Jobs* aktivity s vy$§im dopadem, vyplati se jim vénovat ¢asovy prostor, jinak se

aktivity spise nerealizuji. Aktivity v kvadrantu ,,Thankless Tasks* se nedoporucuje provadét.
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10.7.3 Plan implementace

K implementaci aktivit se podobné jako k piedprojektové fazi a fizeni celého procesu
doporucuje piistoupit z pohledu projektového managementu. Je ur¢en projektovy manazer,
ktery nese zodpovédnost za fizeni implementace a koordinuje interni tym znacky a dalsi
zapojené strany. Tento manazer vétSinou vznika na strané agentury, jelikoz ma s nastavenim

planu a jeho fizenim zkuSenosti.

Z aktivit se podle priorit sestavi akéni plan. Aktivity jsou v akénim planu pojimany jako dil¢i
projekty, které spolu vzajemné souvisi a ovliviiuji se. Kazdému projektu je piitazen rozsah
praci, které se musi stat, aby byl projekt splnén, rozpocet, termin dokonceni a odpovédna
osoba za jeho splnéni. Soucasti kazdého projektu by mélo byt rozdéleni praci mezi klienta
aagenturu a také odhad dopadu, které pomohla formulovat matice dopadu a tsili. Navaznost
jednotlivych projektii v case mlze byt zndzornéna pomoci Ganttova diagramu popsaného

v podkapitole o pfedprojektové fazi. Princip pouziti zistava stejny.

Nasledné¢ je proces implementace sledovan a vyhodnocuje se jeho plnéni vii¢i nastavenému
planu, k ¢emuz muize byt vyuzita napiiklad milnikova metoda. Milnikovou metodu Ize najit
taktéZ pod anglickym nazvem Milestone Trend Analysis nebo zkratkou MTA. Jeji fungovani
vychazi z ur¢eni objektivné méfitelnych milnikt, které jsou zaneseny na casovou osu.
K danému terminu je pak vyhodnoceno, zda byly milniky splnény ¢i nikoliv. V tomto
ptipadé budou nastaveny milniky v rdmci dil¢ich projekti a bude se sledovat jejich plnéni.
Milnikem muze byt ale i sam dil¢i projekt, kdy spInénim milniku bude jeho dokonceni.
Pomiickou pro nastaveni objektivné meéfitelnych milnikh mize byt metoda SMART

(PM Consulting, © 2023).

10.8 Zavér

A je to. Strategic znacky je postavena a implementace v plném proudu. Jelikoz
implementovat strategii mtze trvat rok i nékolik let, hlavni ¢ast projektu se v této chvili
ukoncuje, ale pritbézné se dale pracuje na implementaci a vyhodnocuje se, zda je jeji plan
dodrzovan. Ptithodné je zhodnotit pribéh projektu a ptipadné urcit problematické ¢asti, aby
jim bylo mozné u dal$iho projektu predejit. Tyto ¢innosti 1ze oznacit za poprojektové. Pfinos
strategie pro znacku se v praxi vyhodnocuje pomoci vyzkumi i na subjektivni roving.
Za subjektivni kritéria 1ze oznacit napiiklad to, jaké jsou odezvy na strategii ze strany
zaméstnanct i zékaznik, jestli se vyuZzivaji vyhotovené vystupy jako brand manual ¢i plakat

nebo zda se na zaklad¢ strategie podafilo vytvotit dobrou kreativu. Objektivnimi méfitky
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jsou vyzkumy, ve kterych se sleduje naptiklad znalost znacky u cilovych skupin. Tyto
vyzkumy mens$i znacky spiSe nerealizuji, a pokud ano, tak pfed vétSimi komunikacnimi
kampanémi nebo pied dalsimi strategickymi rozhodnutimi. K vyhodnoceni znacky mohou

prispet 1 métitelné metriky z digitalniho prostiedi.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zjistit, jak se v praxi stavi znacky, aby na zakladé téchto

poznatkli mohl byt v projektové ¢asti sestaven navrh metodiky pro stavbu znacek, ktery bude

mit formu ptirucky.

Teoretickd cast diplomové prace byla zaméfena na témata znacek, brandingu a blize
predstavovala proces stavby znacek vcetné jeho jednotlivych fazi. Prakticka ¢ast prace se
vénovala primarnimu vyzkumnému Setfeni metodou polostrukturovanych rozhovora
s marketingovymi specialisty, ktefi v praxi stavi znaCky. Na zéklad¢ realizovaného
vyzkumného Setieni byla identifikovana 1 faze piedprojektova a 4 faze projektové,
ze kterych se proces stavby znacek v praxi sklada a které byly blize popsany. K projektovym
fazim patii vyzkumna faze, workshop, strategie znacky a implementace. Ve vyzkumném
Sefeni byly zjistény také konkrétni metody z praxe, které¢ je mozné v procesu vyuzit. Limitem
vyzkumného Setieni a jeho vysledku je zapojeni 10 marketingovych specialistl, coz neni

mozné oznacit za reprezentativni vzorek a vysledky neni mozné zobecnit.

Podle zjisténych informaci byl v projektové casti sestaven navrh piirucky, ktera cilové
skupiny provadi 5 fazemi procesu stavby znacek. Pfirucka popisuje proces, ktery zacina
poptdvkou od klienta a kon¢i nastavenim planu pro implementaci strategie znacky,
respektive doporucenim pro sledovani plnéni planu, a zminuje vyhodnocovani znacky.
Ptirucka byla v projektové ¢asti piedstavena veetné jejiho zaméteni, cilovych skupin nebo
navrhu obalky a stru¢né byla nastinéna distribuce, propagace a cena. Stézejni ¢asti projektu
byl v§ak ndvrh obsahu ptirucky, kterému bylo vénovano nejvice prostoru z projektové ¢asti.
Piiruc¢ka se zaméfuje na stavbu znacek primarné pro malé a stiedni komer¢ni subjekty do
250 zaméstnanci, které na ¢eském B2C trhu puisobi uz nékolik let a nyni chtéji svou znacku
strategicky smétovat. I pies to, Ze zaméteni ptirucky bylo reflektovano v praktické ¢asti pfi
vybéru ucastnikl a slozeni scénafe, bylo zjisténo, ze do podoby procesu u konkrétniho
projektu vstupuji dalsi vlivy. Pfiruc¢ka proto obsahuje popis jednotlivych fazi procesu, jejich
stézejni oblasti a nabizi konkrétni metody pro vyuziti v praxi, neni ji vSak mozné povazovat

za vycCerpavajici zdroj informaci. Ob¢ vyse uvedené skute¢nosti jsou limity projektu.
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PRILOHA P I: PARTICIPANTI VYZKUMU

Participantka B

Pfijmeni a jméno

Behova Zuzana

Agentura Little Greta
Pozice Strategist
Praxe 17 let

Zameéfeni agentury

malé a stfedni znacky, velké znacky, komercni subjekty,

startupy, jidlo a potraviny, B2B, kraje a mésta

Sluzby v oblasti brandingu

stavba znacek, vizualni identita, komunikac¢ni kampané,

tiskoviny, digitalni marketing

Participant D

Ptijmeni a jméno

Dvoracéek David

Agentura Creepy
Pozice Strategy director
Praxe 8 let

Zaméfeni agentury

malé a stfedni znacky, komer¢ni subjekty, branded

ecommerce projekty, zaméteni na odvétvi neni vyhrazeno

Sluzby v oblasti brandingu

stavba znacek, komunikacni strategie, vizudlni identita,

obsahovy marketing




Participant E

Pfijmeni a jméno

Kermes Martin

Agentura NMDS
Pozice Brand stratég
Praxe 15 let

Zameéfeni agentury

malé a stfedni znacky, velké znacky, komeréni subjekty,

zaméfeni na odvétvi neni vyhrazeno

Sluzby v oblasti brandingu

stavba znacek, design, produkce, komunika¢ni kampané

Participant F

Pfijmeni a jméno

Fojtik Petr

Agentura Know how solutions
Pozice Kreativni feditel
Praxe 10 let

Zameéfeni agentury

malé a stfedni znacky, komer¢ni subjekty, zaméteni na

odvétvi neni vyhrazeno

Sluzby v oblasti brandingu

stavba znacek, komunikaéni strategie, digitalni marketing,

hr kampané, obsahovy marketing




Participant H

Pfijmeni a jméno Holomek Ondtej
Agentura Aetna
Pozice Strategic planner
Praxe 12 let

Zameéfeni agentury

malé a stfedni znacky, velké znacky, komer¢ni subjekty,

IT, jidlo a napoje, mésta, obchodni centra

Sluzby v oblasti brandingu

stavba znacek, komunikaéni strategie, produkce, digitalni

marketing, PR

Participantka K

Pfijmeni a jméno

Kremlackova Anna

na volné noze

Pozice Strategy konzultant
Praxe 4 roky
Zaméteni malé a stiedni znacky, komeréni subjekty, kultura, design,

technologie

Sluzby v oblasti brandingu

stavba znacéek, copywriting, marketingové strategie




Participantka M

Pfijmeni a jméno Mejsnarova Anna

Agentura Taste

Pozice Vedouci strategického odd¢leni
Praxe 4 roky

Zameéfeni agentury

malé a stfedni znacky, velké znacky, komeréni subjekty,

zaméteni na odvétvi neni vyhrazeno

Sluzby v oblasti brandingu

stavba znacek, digitalni marketing, komunikac¢ni kampang,

obsahovy marketing

Participant P

Pfijmeni a jméno

Pobjecky Juraj

Agentura Darwin & the Machines
Pozice Strategy director
Praxe 9 let

Zaméfeni agentury

malé a stiedni znacky, velké znacky, komer¢ni subjekty,

zaméteni na odvétvi neni vyhrazeno

Sluzby v oblasti brandingu

stavba znacek, rebranding, komunika¢ni kampang,

vyzkumy, obsahovy marketing




Participant R

Pfijmeni a jméno

Mrkvicka Tomas

na volné noze

Pozice Strategist
Praxe 18 let
Zamefeni malé a stfedni znacky, velké znacky, komeréni subjekty,

zaméteni na odvétvi neni vyhrazeno

Sluzby v oblasti brandingu

strategie znacky, komunikacni plany, kampané

Participant Z

Pfijmeni a jméno Zdrazil Martin
Agentura YYY agency
Pozice Strategy director
Praxe 9 let

Zameéfeni agentury

mens$i a sttedni znacky, velké znacky, komeréni subjekty,

zaméteni na odvétvi neni vyhrazeno

Sluzby v oblasti brandingu

strategie znacky, vizualni identita, komunikac¢ni plan,

Kreativni koncept kampané, implementace znacky




PRILOHA P II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORYU

Tento rozhovor je soucasti diplomové prace, kterd se zabyva procesem stavby znacek.
Rozhovor se uskuteéni po predchozim osloveni a vybéru participanta. Do vyzkumu bude
zapojen participant spliujici pozadovana kritéria specifikovana v metodice diplomové
prace. Participant bude pfed zahajenim vyzkumu seznamen s pribéhem vyzkumu, jeho
cilem, ¢asovou naroc¢nosti a také potizenim zvukového a v ptipadé online videohovoru
také obrazového zaznamu pro ucel vyzkumu. Participant bude také dotazan, zda chce byt

Vv diplomové praci uveden pod svym jménem, anebo si pieje byt anonymni.

Jméno participanta:
Agentura:

Pozice:

Praxe:

Specializace agentury:

Spektrum sluzeb:

Prvni okruh otazek: Proces stavby znacek

1. Postupujete pii stavéni znacek podle pfipravené metodiky od konkrétniho
autora/instituce nebo mate sviij metodicky postup? (Rozboru jednotlivych fazi se
bude rozhovor detailnéji vénovat v dalsi ¢asti.)

a. Jaky?
b. Pro¢ pravé tento?
c. Upravil/a jste si ho n¢jak?
2. Jaké aktivity ¢i nalezitosti procesu piredchdzi?
a. Jaké nalezitosti se fesi, nez se do procesu pustite?
b. Co je potfeba mit pfipravené/schvalené/vydefinované?

3. Jaka je role klienta v procesu?

a. Jak moc chce byt klient do procesu zapojeny a jak moc ho do procesu
zapojujete?

b. Je aktivni soucasti procesu ¢i jen schvalovaci slozka?



Druhy okruh otazek: Pribéh procesu stavby znacek

Poznamka: Podle teoretickych vychodisek se jedna o fazi vyzkumu, nastaveni strategie
znacky, identitu a implementaci. Neni v§ak mozné doptedu urcit, jaky postup participant
bude popisovat. Proto nasledujici otazky poskytuji spise oporu, nez zZe by musely byt
striktné nasledovany. Cilem je se individualné doptavat podle postupu, ktery bude

participant popisovat.

4. Jaké faze byste v postupu, podle kterého stavite znacky, dokazal/a rozlisit?

5. Popiste prosim, jak pfi stavbé znaéek v jednotlivych fazich postupujete.

Mozné podotazky k otdzce ¢islo 5:

Faze — Vyzkum

Kdo je do vyzkumné faze zapojeny?

Jaké vyzkumy v ramci této faze realizujete?

o Proc vybirate pravée tyto?

Realizujete je vy nebo vyzkumna agentura?

Jaké metody se vam ve vyzkumné fazi osvédcCily?

Co v této fazi byva problémem?

Vstupuje do této faze klient?

o Jak?

Co je vystupem této faze?

Faze — Strategie znacky

Kdo je do préce na strategii zapojeny?

Co definujete v ramci strategie znacky?

Jaké metody se vam pro nastaveni strategie znacky osveédcily?

Co v této fazi byvéa problémem?

Vstupuje do této faze klient?

o Jak?

Co je vystupem této faze?



Faze —

Faze —

Identita
Kdo na identité pracuje?
Cim se pii praci na identité zabyvate?
Jaké metody se vam pii praci na identité osveédcily?
Co v této fazi byva problémem?
Vstupuje do této faze klient?
o Jak?

Co je vystupem této faze?

Implementace:

Jak postupujete pii implementaci znacky?

Vyuzivate pii praci na implementaci znacky konkrétni metody?

Jak do implementace vstupujete? (Jste aktivné zapojeni nebo praci nechavate na
klientovi?)

Co v této fazi byva problémem?

Co je vystupem této faze?

Treti okruh otazek: Dopliiujici otazky k procesu stavby znacek

Pokud by otazky nebyly zodpovézeny v druném okruhu otazek, zde jsou navrhy na dalsi

otazky, které zajisti detailni poznani procesu.

Jak dlouho na procesu pracujete?
Ktera faze podle vasich zkusenosti byva nejvice problematicka?
e Proc¢?
e Jaka vidite mozna feSeni?
Mate nastavend néjaka kritéria, podle kterych méfite, Ze je metodika dobie
nastavena?
e Vyhodnocujete praci na projektu?

e Vyhodnocujete znacku?



PRILOHA P III: ODKAZ NA ROZHOVORY S PARTICIPANTY

Zéaznamy rozhovort s marketingovymi specialisty jsou dostupné na odkaze:

https://drive.google.com/drive/folders/1fOdRA9KCPWPh VdnmCcee-
AGyxRdfgsy?usp=sharing

Nahravky budou na odkaze dostupné do konce kvétna 2023.

Zaznamy rozhovori jsou taktéZ ulozeny na zaloznim odkaze zde:

https://uloz.to/tamhle/QgfFSNEIjEqS#!Z]LmZGR2AJV3ZQV5AQ0xLWR4AGL3LYyAaE
Jc5DKSeqSIGEmMAVLD==

Nahravky budou na odkaze dostupné do konce kvétna 2023.


https://uloz.to/tamhle/QgfFSNEijEgS#!ZJLmZGR2AJV3ZQV5AQOxLwR4AGL3LyAaEJc5DKSeqSIGEmAvLD==
https://uloz.to/tamhle/QgfFSNEijEgS#!ZJLmZGR2AJV3ZQV5AQOxLwR4AGL3LyAaEJc5DKSeqSIGEmAvLD==
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